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Editorial

El consumo de alimentos bio, en alza

El consumo de productos bio aumenta
en los hogares espafoles, como pone
de relieve el dossier que publicamos
en este numero, recogiendo los datos
hechos publicos en el Informe de Con-
sumo Alimentario en Espana 2020 del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-

mentacion.

Bio quiere decir vida. La alimentacion
con que nos nutrimos cada dia es
nuestra medicina ordinaria, nuestra
vacuna habitual, la dosis natural. Nues-
tra despensa es nuestra botica origi-
nal. De ahi que busquemos para
nosotros y los nuestros los productos
mas sanos del mercado. Cuidar de
nuestra salud exige que los alimentos
que consumimos sean los mas saluda-
bles para nuestro organismo, sin efec-

tos secundarios.

Los alimentos bio son productos que
no sufrieron modificacién durante su
proceso de elaboracion, como por
ejemplo sucede con algunos productos
del mercado tradicional a los que les
agregan quimicos para mejorar su tex-

tura, color o aroma.

Por otra parte, la agricultura y la gana-
deria ecoldgicas, base también de la
produccion de alimentos ecoldgicos,
se diferencian de la agricultura y la ga-
naderia convencionales, puesto que

atienden el suelo con cuidados espe-

ciales para mantener rica la vida del
subsuelo para que las plantas crezcan

sanas.

La compra de productos ecolégicos
por los hogares espafioles ascendio el
pasado afio a 1.132,8 millones de kilo-
gramos/litros, lo que equivale a 3.185,8
millones de euros. El precio medio del
kilogramol/litro de productos ecologi-
cos en Espana se estima en 2,81 euros.
La pandemia del Covid-19 ha hecho
que muchos consumidores se fijen aliin
mas en su salud y en los productos que
puedan beneficiarles.

Los hogares espanoles destinaron a la
compra de productos ecoldgicos el 4%
del presupuesto medio asignado a la
compra de alimentacion y bebidas para
el hogar, siendo su correspondencia en
volumen del 3,55%.

El gasto per capita que realiza cada in-
dividuo espanol en la compra de pro-
ductos ecoldgicos ha sido en el aho
2020 de 68,91 euros el kilogramo. Por
lo que, de media, cada espaiol consu-
mié una cantidad de 24,5 kilogramos
durante el ano 2020, segln el Informe
de Consumo Alimentario en Espanha
2020 del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion.

Los productos ecologicos representan

sobre el total de la alimentacion en Es-

pana el 3,6% en volumen. Dentro del
segmento de productos ecoldgicos, los
productos que tienen mayor participa-
cion son las frutas frescas con el 30,9%
del volumen y las hortalizas frescas con
el 28,5% de los kilogramos. La carne
ocupa la tercera posicién con una par-
ticipacion que supera el |1% de las
compras. Las patatas frescas tienen una
cuota del 8,4% sobre el volumen total
de los productos ecolégicos, mientras
que el pan fresco/congelado alcanza
una proporcion del 6,1%. Los huevos
ecologicos ocupan el sexto lugar en el
listado con una extension en volumen
que alcanza el 4,5% sobre el total. La
leche liquida mantiene una proporcion

de volumen superior al 1%.

Segln una encuesta elaborada por la
consultora Kantar, casi la mitad de los
hogares espanoles (49%) asegura que
la pandemia del Covid-19 les ha hecho
mas sostenibles. De este modo, el por-
centaje de hogares eco-activos ha cre-
cido del 16% en 2019 al 22% en 2021,
debido a que los nifios estan convir-
tiendo a los padres en compradores

mas ecoldgicos.

Los nifos, pues, estan haciendo a los
padres mas ecolodgicos. Algo muy sig-
nificativo que enfoca hacia un hori-
zonte prometedor. El futuro es de
ellos y ellos miran y buscan los alimen-

tos bio como mas saludables.
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En portada

El consumo de
aumenta en los hogares

La compra de productos ecoldgicos por parte de los hogares espanoles asciende a
1.132,8 millones de kilogramos/litros

La pandemia del Covid-19 ha hecho que
muchos consumidores se fijen mas en su
salud y en los productos que puedan be-
neficiarles. Esta tendencia ha repercutido
favorablemente en el consumo de pro-
ductos ecolégicos que en 2020 ha alcan-
1.132,8

millones de kilogramos/litros, lo que

zado unas ventas totales de

equivale a 3.185,8 millones de euros. El
precio medio del kilogramol/litro de pro-
ductos ecoldgicos en Espana se estima

en 2,81 euros.

Los hogares espanoles destinan a la com-
pra de productos ecolégicos el 4% del
presupuesto medio asignado a la compra
de alimentacién y bebidas para el hogar,
siendo su correspondencia en volumen
del 3,55%.
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El gasto per capita que realiza cada indi-
viduo espanol en la compra de produc-
tos ecolégicos ha sido en el afio 2020 de
68,91 euros el kilogramo. Por lo que, de
media, cada espafol consumio una can-
tidad de 24,5 kilogramos durante el afio
2020, segun el Informe de Consumo Ali-
mentario en Espana 2020 del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

No obstante, en este informe no estan
todas las categorias de alimentacion ni
bebidas, debido a que no todos los pro-
ductos de alimentacion tienen produc-
cion ecolégica, Unicamente se muestran
las categorias y productos que mantie-
nen un peso significativo dentro del seg-
mento, desde el

aseguran propio

Ministerio.

De acuerdo a este estudio, la compra de
productos ecolégicos durante el afho
2020 no es lineal. Este tipo de productos
mantiene la mayor proporcion de las
compras concentradas mas bien a lo
largo del segundo semestre, especial-
mente relevante en el mes de septiem-
bre con una proporcién sobre el total
que alcanza el 11,7%. Por su parte los
meses de enero y febrero son aquellos
que cuentan con la menor proporcion de
compras, ya que no superan el 7% en

ninguno de los dos meses.

Los productos de alimentacion ecolégi-
cos representan sobre el total de la ali-
3,6% en

volumen. Dentro del segmento de pro-

mentacién en Espana el

ductos ecoldgicos, los productos que »
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tienen mayor participacion son las frutas
frescas con el 30,9% del volumen y las
hortalizas frescas con el 28,5% de los ki-
logramos. La carne ocupa la tercera po-
sicién con una participacion que supera
el 11% de las compras. Las patatas fres-
cas tienen una cuota del 8,4% sobre el
volumen total de los productos ecologi-
cos, mientras que el pan fresco/conge-
lado alcanza una proporcion del 6,1%.
Los huevos ecoldgicos ocupan el sexto
lugar en el listado con una extension en
volumen que alcanza el 4,5% sobre el
total. La leche liquida mantiene una pro-

porcién de volumen superior al 1%.

En términos de valor, la clasificacion
cambia un poco. Asi, la carne ocupa el
primer lugar con el 28,4% del valor de la
categoria, cuando su correspondencia en
volumen alcanza el |1,2%. Por su parte,
hortalizas y frutas secas representan en
torno a uno de cada cinco euros de este
tipo de alimentacion (21,1% y 20,2%, res-
pectivamente), si bien se mantienen en
el poédium tal como hace en volumen.
Los huevos alcanzan una cuota del 6,1%
en valor, proporcién mayor a la que re-

presentan en volumen.

El consumo per capita en Espaiia durante
el afio 2020 de productos ecolégicos ha
sido de 24,5 kilogramos o litros. La ca-
tegoria o producto que cuenta con
mayor proporcion de consumo per ca-
pita es la fruta fresca, con una ingesta
promedio de 7,5 kilogramos por per-
sona. Le siguen las hortalizas con 6,9 ki-
logramos al afio por individuo residente
en Espafa. La carne, con un consumo
per capita de 2,74 kilogramos, es el pro-
ducto que ocupa la tercera posicion, con
una diferencia significativa en kilogramos
con respecto a los primeros de algo mas

de cuatro kilogramos.
Durante el afo 2020, el canal dinamico

representa el 28,5% del volumen de
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Los productos que
tienen mayor
participacion son
las frutas frescas,
seguidas de la carne
y las patatas frescas

compras de productos ecoldgicos, una
cantidad inferior al peso que mantienen
estos canales dentro del total alimenta-
cién que alcanza el 75,7% del volumen

total de las compras.

La tienda tradicional, por su parte, man-
tiene una participacion significativa del
20,4% de los kilogramos y se convierte
de esta manera, en el segundo canal para
la adquisicion de estos productos, una
cifra superior a la que representa para
los productos de alimentacién a nivel
total (13,8%).

El resto de los canales es quien mantiene
la mayor proporcion del volumen de la
categoria con el 51,1% de los kilogramos.
Es decir, que, a cierre de 2020, uno de
cada dos kilogramos o litros adquiridos
en alimentacion se compran en estos ca-

nales.

Debido a la importancia del resto de ca-
nales en la distribucién de esta tipologia
de productos, es conveniente conocer
que canal explica la mayor participacion
en volumen. El 39,2% del volumen se co-
rresponde con los productos que proce-
den de autoconsumo, es decir que no
pasan por superficies de distribucion
como tal y que los hogares preparan o

cultivan, segln la categoria. Los produc-

tos adquiridos por compra directa al
productor representan el 2,5% del volu-
men y con un 1,2% quedarian los merca-
dillos. El 7,4% de los productos se
recogen en la categoria resto de super-
ficies, es decir, canales o tiendas no des-
critas anteriormente como pueden ser la
venta ambulante o gasolineras y estacio-

nes de servicio, entre otras.

El precio medio de productos ecoldgicos
en Espana fue, al cierre de 2020, de 2,8
euros el kilogramol/litro. El canal con el
precio medio mas competitivo se co-
rresponde con el resto de los canales
(2,34 euros el kilogramo/litro), canal que
cuenta con el mayor porcentaje de com-
pras. Este precio, implica pagar un 16,6%
menos por kilogramo/litro de producto
adquirido que en el promedio del mer-
cado.

Por su parte, el hipermercado es la pla-
taforma de distribucion que a cierre de
2020 mantiene el precio medio mas alto
del mercado. Asi, adquirir productos en
estas superficies supone un 30,3% mas
caro que el precio que se paga en el mer-
cado nacional por kilogramo/litro. La dis-
tribucion  moderna, en términos
generales, mantiene un precio medio su-

perior al de la categoria.

Los hogares formados por parejas adul-
tas sin hijos, retirados, o parejas con
hijos de edad mediana o mas bien mayo-
res son los que mas productos ecologi-
cos consumen. Se corresponde con un
segmento de la poblacion de clase media
baja o baja y cuyo responsable de las
compras supera los 50 anos. En todos
estos hogares, el porcentaje del volumen
que representan supera el que les co-
rresponde con relacién al peso poblacio-
nal. Los individuos que realizan la mayor
ingesta per capita son retirados y parejas
adultas sin hijos, ambos con una ingesta

superior a los 40 kilogramos.
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Los hogares eco-activos estan
pisando fuerte

Los ninos estan haciendo a los padres mas ecologicos

Casi la mitad de los hogares espafoles
(49%) asegura que la pandemia del
Covid-19 les ha hecho mas sostenibles.
De este modo, el porcentaje de hogares
eco-activos ha crecido del 16% en 2019
al 22% en 2021, debido a que los nifos
estan convirtiendo a los padres en com-

pradores mas ecolégicos.

De este modo, los hijos se han conver-
tido en la mayor influencia (36% de los
encuestados), después del envasado del
producto, para hacer que los habitos dia-
rios de compra en el hogar sean mas res-
ponsables ambientalmente. seglin recoge
un estudio elaborado por la consultora

Kantar.

El estudio segmenta los hogares en tres
categorias en funcion de sus comporta-
mientos:

- Eco-Actives (22% de los hogares):
Compradores muy preocupados por el
medio ambiente y que estan aprove-
chando al maximo las acciones para re-
ducir sus residuos.

- Eco-Considerers (40% de los hogares):
Los compradores se preocupan por el
medio ambiente y los residuos plasticos,
pero no estan tomando muchas medidas
para reducir sus residuos.

- Eco- Dismissers(38% de los hogares):
Compradores que tienen poco o ningln
interés en el medio ambiente y no estan
tomando medidas para reducir los resi-

duos.

Segun esto, el segmento Eco-Actives ha
crecido seis puntos porcentuales en los

Ultimos dos afos, para representar el
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22% de los hogares globales. Kantar pro-

yecta que este segmento crecera al 40%
de todos los hogares en los proximos
cinco afios y mas de la mitad de los ho-

gares para 2029.

Ademas, la consultora estima que las
compras de FMCG/CPG (Fast Moving
Consumer Goods (FMCG) / Consumer
packaged goods (CPG)) por parte de los
Eco-Actives alcanzaran los446.000 millo-
nes de dodlares en 2021, un aumento de
70.000 millones de ddlares en compara-
cién con 2020, y pronostica que este
segmento crecera a 925.000 millones de
dolares para 2026, una tasa de creci-
miento anual (CAGR por sus siglas en in-
glés) del 15,7%, cinco veces mas rapido

que el mercado de alimentacién entero.

Alemania tiene el mayor segmento de
Eco-Actives, representando el 46% de
los hogares en 2021, seguido de Bélgica
y Hungria. Con solo el 7% de los hoga-
res, Arabia Saudi es el pais con la menor

penetracion de Eco-Actives. Existe una

correlacion directa entre el PIB por
hogar y la prevalencia de estos hogares.
De los paises econéomicamente mas
avanzados, los Paises Bajos y los Estados
Unidos tienen la menor incidencia de

productos econémicos.

Guillaume Bacuvier, CEO de la division
Worldpanel de Kantar, comenté que
"los ecosistemas estan impulsando el
crecimiento de las marcas que adoptan
estrategias sostenibles. Como segmento,
el mercado Eco-Active crecera cinco
veces mas rapido que el mercado general
de comestibles, por lo que obtener una
ventaja competitiva a través de su estra-
tegia de sostenibilidad representa una
gran oportunidad para las marcas. Las
empresas que lo hagan bien cosecharan
las recompensas, aquellas que no actuen
corren el riesgo de rechazar a un nG-
mero creciente de compradores. Dos
tercios de todos los compradores han
dejado de comprar un producto o servi-
cio que tiene un impacto negativo en el

medio ambiente al menos una vez”.
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Entrevista

Entrevista a Joan Picazos, presidente de Asobio

“Europa reclama que el consumo de
productos bio en Espana crezca”

El 2,2% del mercado total de alimentacion en Espana corresponde a productos certificados ecologicamente.
Aunque es un dato positivo, queda muy lejos de los lideres europeos como Dinamarca, que alcanza un
12,1% de cuota. Por ello, desde Europa se esta reclamando un incremento del consumo, ya que la media

nacional tan solo representa un gasto de 50 euros por persona al ano.

Financial Food: Hace mas de un
afo se cred la primera asocia-
cion profesional privada del sec-
tor ecolégico (Asobio). ;Cuantos
socios la integran actualmente y
qué representacion tienen en
términos de facturacion y de
ventas en el canal alimentario?

Joan Picazos: Asobio es el punto de
encuentro profesional creado para re-
presentar a las empresas del sector eco-
légico y fomentar la alimentacion

ecoldgica en el mercado espanol.

Como asociacion profesional ya se han
integrado 37 socios, empresas lideres del
sector ecoldgico nacional, que suponen
mas de 400 millones de euros de factu-
racién, representando cerca del 50% de
la elaboracién ecolégica (elaboracién de
aceites y vinos no incluidos) a nivel esta-
tal y el 40% de las ventas del canal mino-
rista especializado.

FF: La asociacion nacié con el
objetivo de fomentar la alimen-
tacion ecoloégica en el mercado
nacional. ;Se ha visto un incre-
mento en el consumo nacional
en este periodo?

JP: El mercado ecolédgico en Espaiia
mantiene la senda de crecimiento y con-
tinla con su dinamismo de los ultimos
afos. Los ultimos datos publicados de la
serie historica del Ministerio de Agricul-

tura, Pesca y Alimentacion, avalan esta
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trayectoria y sefhalan unas ventas de

2.363 millones de euros de productos
ecologicos certificados en Espafia en
2019 con un crecimiento del 8,4% res-
pecto 2018.

Esto supone que el 2,24% del mercado
total de alimentacion corresponde a con-
sumo de productos ecoldgicos certifica-
dos. Este dato, aunque positivo, queda
muy lejos alin de los lideres europeos en
consumo como Dinamarca con un 12,1%
de cuota bio, Suiza (10,4%) y Austria
(9,3%).

FF: ;Qué previsiones se registran
para el proximo ano?
JP: Todos los indicadores apuntan a que

el comportamiento del mercado interno
de productos ecoldgicos va a ser posi-

tivo el proximo afno y consecutivos.

FF: Espana es el segundo mer-
cado en términos de creci-
miento de consumo per capita.
{Se mantendra esta posicion en
el futuro o hay indicios de que el
mercado comienza a estancarse?
JP: Pensamos que el aumento de con-
sumo interno es el principal reto nacio-

nal que tenemos como sector.

El crecimiento de consumo per capita
experimentado en los Ultimos afos se
explica por el bajo nivel de consumo del

que partiamos comparado con otras
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economias europeas donde sus merca-

dos de consumo estan mas maduros.

Desde Europa se esta reclamando que el
consumo de productos bio en Espaha ha
de crecer ya que la media nacional tan
solo representa un gasto de 50 euros
por persona anuales. Este dato contrasta
con la media europea de 84 euros y esta
lejos de paises mas desarrollados como
Suiza con mas de 330 euros por persona

anuales.

FF: La pandemia ha cambiado
muchos patrones de consumo en
Espafa. ;Al sector ecolégico le
ha afectado o le ha beneficiado
esta crisis sanitaria?

JP: El impacto de la crisis sanitaria ha
confirmado que el consumo de produc-
tos ecologicos esta integrado y normali-
zado en los habitos de compra de los
consumidores pues ha reflejado un com-
portamiento analogo al del convencional
mostrando las mismas tendencias de
consumo en los diferentes momentos de

la crisis.

Esta coyuntura ha alterado los patrones
de consumo previos creando una nueva
situacion tanto en las cuotas de mercado
de los diferentes canales como en su
composicion. En términos generales, el
consumo de productos ecoldgicos du-
rante la pandemia esta siendo positivo,
en buena parte debido al refuerzo entre
los consumidores de la preocupacion
por su salud, que se traduce en la bus-
queda de una alimentacion sana y saluda-
ble, y la encuentran en los productos

ecologicos.

FF: ;Las dificultades econémicas
que ha dejado la pandemia
puede llevar a un menor con-
sumo de alimentos ecoldgicos?

JP: Siendo un elemento de decision im-

portante también en ecoldgico, el precio

X

La pandemia
confirma que el
consumo de
ecoldgicos esta
integrado en los
habitos de compra
pues ha reflejado
un comportamiento
analogo al del
convencional

no influye en la eleccion del consumidor
de una forma tan marcada como en la ali-

mentacion convencional.

Seria razonable pensar que el escenario
econdémico pueda llevar a una contrac-
cion en el consumo de alimentos ecolo-
gicos a causa de un menor consumo en
términos generales, pero creemos que
esta posible contraccién tendria un
efecto limitado a consumidores mas re-
cientes y de menor tradicion de con-

sumo.

El consumidor ecoldgico mas tradicional
y con anos de experiencia de consumo
no va a variar sus habitos de consumo de
forma significativa. Se trata de un consu-
midor muy concienciado en sus decisio-

nes de compra.

FF: ;Cuales son los canales de
venta de productos ecologicos
en Espana?

JP: Los principales canales de venta son
el canal de gran consumo (supermerca-
dos, hipermercados y discount), canal de
distribucion especializada (supermerca-

dos ecoldgicos, tiendas eco, cooperativas
de consumidores y herbolarios), canal de
venta directa (mercados, tiendas online,
entre otros) y food service (hoteles, res-

taurantes y catering).

En términos generales se puede afirmar
que el consumo de productos ecolégico
esta creciendo en todos los canales de
comercializacion. No obstante, se per-
cibe un cambio en las cuotas de mercado
en los Ultimos afos al crecer mas en el
canal de gran distribucion y la distribu-
cion especializada organizada respecto a
la distribucion minorista especializada in-
dependiente. Al mismo tiempo la crisis
sanitaria ha tenido un impacto negativo
en el canal food service del que se va re-
cuperando poco a poco a media que se
van levantando las restricciones impues-
tas.

FF: ;Es el consumidor de pro-
ducto ecolégico fiel a las marcas?
JP: En términos generales se puede afir-
mar que el consumidor ecoldgico es tra-
dicionalmente marquista, aunque hay dos
factores que influyen como son el histo-
rico de consumo y el punto de venta se-

leccionado para realizar las compras.

Respecto al primero se puede sostener
que el perfil de consumidor que mas
anos lleva consumiendo suele ser mas fiel
a las marcas que esta habituado adquirir.
Por otro lado, dependiendo del punto de
venta donde realice la compra tendra
una mayor o menor oferta de productos
de marcas respecto a MDD.

FF: Muchas marcas de gran con-
sumo se han lanzado a desarro-
llar versiones ecolégicas de sus
productos. ;Qué opinion le me-
rece esta iniciativa?

) P: El fuerte crecimiento del consumo de
productos ecologicos certificados en la ul-
tima década es una tendencia que se»
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observa en todos los paises europeos. En
particular en Espafa se ha visto impulsado
por la incorporacion decidida de produc-
tores, elaboradores y distribuidores con-

vencionales al segmento ecoldgico.

Como Asobio aplaudimos las iniciativas
privadas que apoyen el desarrollo del
sector pues contribuyen a hacer mas ac-
cesible su consumo. No obstante, enten-
demos conveniente que no sean
acciones puntuales, sino que la categoria
bio se consolide como estratégica den-
tro del core business corporativo de

estos nuevos entrantes al sector.

FF: ;Como sera el futuro del sec-
tor ecolégico en Espaia?

JP: El sector ecoldgico presenta un gran
futuro por delante. La Comision Europea
presento la pasada primavera el “Plan de
Accion Europeo para la Agricultura Eco-
l6gica” derivado de la estrategia “De la
Granja a la Mesa” como consecuencia

del “Pacto Verde Europeo”.

Este plan constituye un punto de infle-
xion a partir del cual la alimentacion eco-
l6gica va a inspirar el cambio de modelo
alimentario y productivo, marcando el
camino para conseguir un sistema justo,
saludable y sostenible.

Se trata de un cambio de enfoque de las
politicas publicas dirigidas al sector eco-
l6gico. Este nuevo planteamiento pre-
tende incentivar y estimular el consumo
de productos ecoldgicos de forma que la
mayor demanda genere un aumento de
la superficie productiva ecoldgica para al-
canzar el objetivo del 25% del total de la
superficie agraria en 2030. Esto supone
un gran reto pues en la actualidad la su-
perficie agraria ecologica nacional repre-
senta el 9,3% del total.

El mayor conocimiento de los beneficios

de la alimentacion ecoldgica en términos
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Se percibe un
cambio en las
cuotas de mercado
en los ultimos anos
al crecer mas en el
canal de la gran
distribucion
respecto a la
distribucion
minorista
especializada

de salud y sostenibilidad y una normativa
publica mas favorable auguran sin duda
un crecimiento sostenido en términos de
consumo Yy produccioén para los proxi-

mos anos.

FF: ;Esta el sector ecolégico es-
panol al nivel de otros paises eu-
ropeos?

JP: Espafa sobresale con nota en térmi-
nos productivos pues con mas de 2,3 mi-
llones de hectareas es el principal
productor europeo en términos de su-
perficie agraria dedicada a la agricultura

ecoldgica y tercero a nivel mundial.

Sin embargo, suspendemos en términos
de consumo y volumen mercado inte-
rior. Como hemos comentado con an-
terioridad el gran reto nacional es hacer
que crezca el consumo para converger
con Europa y que el mercado interior

siga creciendo.

FF: ;Qué opina sobre el apoyo
del Gobierno al sector ecolégico?

JP: Creemos que las administraciones

publicas nacionales deben ir en linea a las
comunitarias y deben apoyar al sector

ecologico de forma mas decidida.

Para alcanzar los objetivos comunitarios
del Pacto Verde Europeo y llegar al 25%
de superficie agricola ecoldgica en 2030,
desde Asobio reclamamos a las autori-
dades que se implementen acciones para
alcanzar que el 10% del consumo alimen-
tario sea de productos bio y el 20% de
la contratacion publica de alimentacion
sea ecologica certificada. En paralelo,
para estimular el consumo, proponemos
la aplicacion de una fiscalidad ventajosa
para las compras de productos ecologi-

cos con un tipo de IVA superreducido.

Al mismo tiempo, desde Asobio consi-
deramos que se debe articular mecanis-
mos para que lleguen fondos “Next
Generation EU” al sector ecolégico pues
es una gran oportunidad para desarrollar
proyectos que ayuden a conseguir dos
objetivos prioritarios: un sistema alimen-
tario justo, saludable y ecoldgico para la
sociedad y, al mismo tiempo, un tejido
productivo y empresarial mas competi-
tivo que contribuya a la recuperacion
econdmica nacional y consolide su posi-

cion internacional.

FF: ;Cual es su opinion sobre la
PAC en términos de produccion
ecologica?

JP: Consideramos positivo todo el
apoyo econémico que se va a dedicar a
la agricultura ecoldgica como principal
ecoesquema. No obstante, creemos que
en paralelo hay que desarrollar iniciativas
que apoyen el crecimiento del consumo
y esto pasa por campanas de promocion,
desarrollo de compras publicas verdes,
dedicar recursos de I+D para proyectos
especificos del sector ecolodgico y a la co-
laboracién publico-privada para avanzar
conjuntamente en el crecimiento del sec-

tor.
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La industria del dulce se estabiliza con
caidas graves en caramelos y chicles

El sector del dulce ha logrado generar un crecimiento del 2% respecto a 2019

NG

s>

El sector del dulce resiste al impacto de
la pandemia con un ligero crecimiento
del 2%, acercandose a los 6.000 millones
de euros de facturacion, a pesar de que

¢

se trata de “un afo complicado, con
luces y sombras”, segin ha asegurado
Rubén Moreno, secretario general de la
Asociacion Espanola del Dulce (Pro-
dulce), durante la presentacion del In-
forme Anual que analiza los resultados
de la industria del dulce de Espana du-

rante 2020.

En este sentido, Moreno ha explicado
que este ano se han producido “resulta-
dos dispares entre sus categorias”. Asi,
mientras que el chocolate ha crecido a
doble digito, los chicles y caramelos han
experimentado una caida del 26,1% en el

mercado interior.
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“Los cierres perimetrales, el teletrabajo
Yy, en suma, el cambio en el paradigma so-
cial-familiar con un mayor consumo en
el hogar, se presentan como factores de-
cisivos para el sector del dulce” y han
condicionado “la diversidad de resulta-
dos por categorias, con galletas, panifica-
cion y bolleria, y cacao y chocolates con
crecimientos, mientras que la industria
de caramelos y chicles asume una caida
de su consumo en el mercado interior”,

explica Moreno.

En el plano laboral, la industria se man-
tiene estable, con una caida del 0,4%, con
lo que contintia por encima de los 24.000
empleos directos, un dato de especial re-
levancia social ya que ocho de cada 10
empresas estan localizadas en pequenos

nucleos urbanos o rurales y el 46% de

sus empleados son mujeres, lo que le
convierte en un referente para el con-

junto de la industria de la alimentacion.

“La industria alimentaria ha sorteado
mejor la incidencia de la caida de la acti-
vidad en 2020 si nos comparamos con
otros sectores, aunque estos datos va-
rian mucho analizando cada categoria de
manera individual. Nuestro mercado
goza de una estabilidad que le ha permi-
tido no ver reducido apenas su tejido
empresarial y hemos podido mantener el
niumero de puestos de trabajo gene-

rado”, analiza Moreno.

El 34% del millén y medio de toneladas
de producto elaboradas en Espanha es
consumido fuera de las fronteras. En tér-

minos de valor, alcanza el 22,3% de la»
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facturacion total de la industria del
dulce, doblando asi el porcentaje que su-
ponen las importaciones (10,1%).

La categoria de caramelos y chicles li-
dera el peso en exportaciones, y casi ge-
nera lo mismo dentro que fuera de
Espana: 53% en mercado interno y 47%
en otros paises. Le siguen en el ranking,
por porcentaje de facturacion generado
en el exterior, las categorias de galletas
(27,6%) y cacao y chocolate (21,3%). El
15,6% de la facturacion de turrones y
mazapanes se genera en el extranjero.

Europa es el principal destino de las ex-
portaciones de la industria del dulce,
siendo Francia (230 millones euros) y
Portugal (189 millones euros) los princi-
pales destinos, seguidos de Estados Uni-
dos que, por primera vez, se sitUa en el
Top3, suponiendo ya casi 140 millones
de euros a la industria espafnola del
dulce.

Innovacion

La ampliacion de gamas sigue siendo la
estrategia implementada de forma ma-
yoritaria, acaparando el 37% de las inno-
vaciones aplicadas. Ademas, el 27% de
sus mejoras productivas se han dedicado
al rediseno de productos para dar res-
puesta a nuevos habitos de consumo y
compromisos adquiridos en materia de
sostenibilidad por el sector.

La reformulacion ha estado de nuevo
presente, situandose como la tercera ini-
ciativa, aplicada especialmente en galle-
tas, panificacion y bolleria. Las
innovaciones radicales (lanzamiento de
nuevos productos) suponen el 15% de
las actuaciones realizadas en materia de
innovacion y cuenta con productos na-
videnos y caramelos como sus principa-
les exponentes, con pesos del 25% y del

20,7%, respectivamente. B
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El chocolate impulsa el crecimiento del sector

El cacao y el chocolate se consolidan
como la primera contribuyente en
valor (27,6%) y aquella que impulsa el
crecimiento del sector gracias a que el
incremento del mercado interior com-
pensa la caida de exportaciones (-
9,4%). Con un crecimiento del 6,6%, el
segmento ha facturado un total de
1.651,6 millones de euros. En 2020,
este segmento ha crecido un 12% en
valor y un 15% en volumen gracias a la
oferta competitiva, relacionada con los
cambios en el mix de canales de co-
mercializacion. Ademas, la produccion
nacional afianza su posicion con un
73,5% del consumo total en valor.

Los caramelos y chicles han cerrado
2020 con “las peores cifras de su his-
toria”, senala Moreno, ya que es “una
categoria que depende mucho del con-
sumo fuera del hogar y el canal im-
pulso”. La facturacion cae un [8%,
hasta los 861,2 millones de euros, las-
trada por el mercado interior (-26,7%),
con lo que pasa a ser la cuarta contri-
buyente en valor. La caida en volumen,
aunque menor, también es historica,
con un 13,2% menos.

La participacion del canal impulso en las
ventas de la categoria desciende al
55,5% en 2020, frente al 61,4% que su-
ponia en 2019. Sin embargo, las previ-
siones para el proximo ano es que
“‘este segmento se recupere, aunque lo
haga mas lentamente”, comenta el se-
cretario general de Produlce.

El segmento de las galletas ha experi-
mentado un incremento en los hoga-
res, gracias a la produccion dirigida al
mercado interno (7,7%) y a las ventas
exteriores (2,4%). Se afianza como se-
gunda contribuyente del sector en
valor (23,3% de la cifra de ventas del
sector), con un incremento del 6,2%,
hasta los 1.390,2 millones de euros de
facturacion. Asi, las ventas de galletas
han vendido un 4,8% mas en volumen
y un 2,4% en valor, hasta los 384,3 mi-
llones de euros. En 2020, se ha conver-

tido en el segundo exportador del sec-
tor, con el 28,8% del total del sector, y
el primero en volumen (39,2%).

Por su parte, pasteleria y bolleria crece
un 5,1% en 2020 y genera 978,5 millo-
nes de euros, gracias al crecimiento del
5,3% del mercado interior y del 7,4%
de las exportaciones. Ademas, aunque
las ventas en el canal horeca han caido,
el consumo en el hogar ha permitido
crecer a la categoria y posicionarlo
como el tercer contribuyente del sec-
tor del dulce (16,4%). Se trata de un
segmento dificil de exportar por sus ca-
racteristicas esencias. No obstante, ya
supone un volumen de ventas al exte-
rior de casi 100 millones de euros, es
decir, un 3,5% mas con respecto al afio
anterior. En volumen, por su parte, lo
hace a mas del doble (7,4%), lo que deja
entrever “un entorno muy competi-
tivo”, senala Moreno.

En cuanto al mercado de la panifica-
cion, los datos senalan que ha crecido
a doble digito (10,7%), hasta los 801,2
millones de euros, lo que la convierte
en la “mas exitosa del sector en este
ano”, aseguran desde Produlce. Gana
un punto porcentual en su aportacion
a la facturacion conjunta del sector,
hasta un 13,4% y en volumen se afianza
como segunda categoria, con un 26,4%
de los kilogramos de producto vendi-
dos por el mercado del dulce. El au-
mento del consumo interno (I 1,8%) es
el responsable del aumento de la factu-
racion de la categoria, que se incre-
menta un 12,2% en el mercado interior
y también aumenta en similar medida
su produccion en volumen (12,7%).

Lla categoria de turrones y mazapanes
ha cerrado con un aumento de las ven-
tas del 3,7% en valor y del 4,8% en vo-
lumen. Gracias a lo cual mantiene su
contribucion al sector del dulce (4,9%
y 1,9%, respectivamente). Las ventas al
exterior cayeron, en cambio, un 8%
en términos de valor mientras que cre-
cen un 1,9% en volumen.
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Entrevista a Santiago Peralta, fundador de Chocolates Pacari

“Queremos ser el mejor
del mundo y el mas democratico”

Chocolates Pacari lleva nueve anos siendo el mejor chocolate del mundo, aunque no por eso es un pro-
ducto exclusivo o elitista. Seglin asegura su fundador, Santiago Peralta, buscan ser un “lujo absolutamente
alcanzable” para que cualquiera pueda disfrutarlo cuando quiera, ya que el precio medio de la tableta es de

aproximadamente, tres euros.

Financial Food: Visita Espana
con el objetivo de reforzar la
presencia de la marca en el pais.
{Cuales son los objetivos que se
marca?

Santiago Peralta: Vengo a Espana
porque me gusta. Me encanta comer
bien y aqui se come muy bien. Pero tam-
bién venimos a educar, a hablar del cho-
colate y a conseguir una mayor
distribucion para que nos conozca mas

gente.

Porque, aunque aqui se come muy bien,
hay mucho que ensenar en el segmento
del chocolate ya que sélo un 1% de la po-
blacién espanola sabe del buen choco-
late. Por eso, vengo también a hacer
catas donde la gente pueda degustar, en-
tender el chocolate y hacer que mas

gente conozca nuestra marca.

FF: ;Quiere decir que en Espaia
no hay cultura del chocolate?

SP: Es como con el vino en los anos 80.
Entonces la gente tomaba una garrafa de
vino cualquiera, mientras que ahora dife-
rencia entre un Rioja y un Ribera. Esto
ha sido posible gracias a que los viticul-
tores espanoles han hecho un gran tra-
bajo de educacién y comprension de lo

que habia detras de cada vino.

En el segmento del chocolate, en cambio,
estamos en los albores del dia. Queda

mucho camino por recorrer.

financial food
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FF: Y en cuanto a lo que ha co-
mentado sobre conseguir una
mayor distribucion en Espana,
{ha llegado a algun acuerdo con
los grandes grupos de distribu-
cion, aparte de El Corte Inglés
donde ya se comercializan sus
productos?

SP: Estamos buscando distribuidores

para cada region ya que Espafia es un pais
peculiar en este sentido. La distribucion
no esta centralizada, sino que es mas
bien regional. Por eso, la idea es encon-
trar una distribuidora de productos del
mismo nivel como el queso, el vino o los

aceites e ir de la mano con ellos.
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Venimos a Espana a
educar, a hablar del
chocolate y a
conseguir una
mayor distribucion
para que nos
conozca mas gente

También estamos en contacto con gran-
des empresas de la distribucion como
Carrefour, aunque, de momento, no
hemos llegado a nada. No obstante,
siempre hay que seguir llamando a su
puerta.

Ademas, en Espana, el consumidor tam-
bién compra mucho en la tienda de ba-
rrio, donde tiene una relacion cercana
con el tendero que recomienda al con-
sumidor los nuevos lanzamientos. Creo
que seria idoneo para nosotros el llegar
a este tipo de tiendas para que la gente
pruebe nuestros productos, lo valore y
esté entre sus opciones.

FF: ;Cree que sus chocolates po-
drian venderse en un futuro en
los lineales de Mercadona o Lidl,
por ejemplo, o son demasiado
exclusivos?

SP: Como he dicho antes, creo que to-
davia tenemos mucho que educar. En
Ecuador estamos en todos los tipos de
supermercados porque, aunque tenemos
el mejor chocolate del mundo, éste
cuesta tres euros.

No queremos que este chocolate sea eli-
tista. Queremos que sea un lujo absolu-

tamente alcanzable y que cualquier espa-
fiol pueda disfrutarlo cuando se le antoje.
Queremos ser el mejor chocolate del
mundo y el mas democratico.

FF: Del total de vuestras ventas,
{cual es el porcentaje que va al
canal retail?

SP: Practicamente, todas nuestras ven-
tas en Espana van al canal retail, puesto
que el horeca es sélo para grandes co-
nocedores, chefs de restaurantes con es-
trella Michelin como Paco Pérez o
Martin Berasategui.

FF: El mes pasado publicamos
que Pacari habia crecido en Es-
pafa un 29% en 2020. ;Cuales
son las previsiones para este
2021?

SP: Creo que seguiremos creciendo al
mismo nivel, a lo mejor un poco menor,
pero no creo que la tendencia cambie
mucho. No obstante, el aho pasado fue
un ejercicio muy sui generis, con muchi-
simas catas en las casas, educando apro-
ximadamente a 60.000 personas, lo que
ha repercutido en el buen comporta-
miento del negocio.

FF: ;Qué referencia de Pacari es
la mas vendida en nuestro mer-
cado?

SP: De las 20 referencias que hay en Es-
paha hay varias que destacan como el
chocolate organico con sal de Cuzco o
el Raw 70%. La gama Raw (crudo) es un
tipo de elaboracion que inventamos mi
mujer y yo a base de prueba y error. La
idea era lograr un chocolate que no des-
truyese los polifenoles naturales del
cacao.

FF: ;Cuantas nuevas referencias
tienen pensado introducir
anualmente?

SP: Todo depende de como vaya ti-
rando el mercado, pero creo que poco

X

Estamos buscando
distribuidores
especializados para
cada region, con
productos del
mismo nivel que
nuestros chocolates

a poco iran introduciéndose nuevas re-
ferencias. En Ecuador contamos con 50
tipos de chocolate, pero también conta-
mos con pan, cereales o helados. Aqui
hay que ir escalon por escalén, no vamos
a traer todo para un puUblico que todavia
no nos conoce ya que aqui todavia
somos pequenitos.

FF. La tendencia eco y bio se ha
puesto ultimamente muy de
moda. ;Qué volumen de produc-
tos ecolégicos maneja la compa-
nia?

SP: Toda nuestra produccioén es ecolo-
gica. Somos la empresa chocolatera con
certificado ecolégico mas vieja del
mundo, ya que contamos con este certi-
ficado organico desde hace 20 afos.
Nosotros ya vimos el futuro hace 20
anos. Fuimos revolucionarios entonces
ya que instauramos esta tendencia como
algo que habia que hacer.

FF: En breve comenzaremos la
campaia navideina. ;Qué supone
para Pacari la celebracion de
estas fiestas? ;Se nota un au-
mento del consumo?

SP: La Navidad, el dia de los enamora-
dos y el dia de la Madre son para nos-»
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otros muy importantes con ventas muy
fuertes. En Ecuador, en Navidades se da
chocolate a todo el mundo, incluso al
jefe ya que supone una fiesta para disfru-
tar con toda la familia, mejor que el

whisky o el vino.

FF: En verano hay empresas
chocolateras que dejan de co-
mercializar sus productos.
{Compartis esta misma politica?
SP: Si, en verano tratamos de no fabri-
car mucho. Lo ideal para conservar el
chocolate es a 16-18 grados, por lo que
es mejor dejarlo fuera de la nevera, siem-
pre y cuando lo permita la temperatura

exterior.

No obstante, al que le gusta el chocolate
en verano lo toma en barra chupandolo,

mientras que en invierno lo muerde.

FF: Ultimamente, muchas em-
presas del sector han llegado a
acuerdos con otros fabricantes
para diversificar su negocio cre-
ando helados o galletas con sus
marcas. ;Tenéis en mente este
tipo de negocio?
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PACARI

Pacari facturo en
2020 en Espana en
torno a los 300.000
euros, un 29% mas
que en 2019, con
prevision de seguir
creciendo

SP: De momento, no hemos hecho nin-
gun tipo de contacto de este estilo con
alguna marca relevante. Nos falta mover-
nos asi en este mercado, pero creo que

a mucha gente le encantaria.

FF: ;Y hay posibilidad de abrir
una tienda propia con productos
Pacari?

SP: En Ecuador contamos con tres tien-
das propias, pero en Espafa todavia no.
Estamos a la espera de encontrar algin

socio que conozca el mercado y se

anime a invertir en este negocio. Cada
pais tiene su sistema legal y sus limitacio-
nes por lo que es necesario contar con
un socio local que conozca todas las cla-

ves para poder abrir en el pais.

FF: Pacari esta presente en mas
de 40 mercados. ;Qué posicion
ocupa Espaifa para su compahia?
SP: Espana debe encontrarse entre los
10 primeros, siendo Chile, Estados Uni-
dos y Ecuador los principales paises para

la compania.

FF: ;Qué facturacion genera Pa-
cari en Espaha?

SP: Debe estar en torno a los 300.000
euros, frente a los tres millones que fac-
turamos en Ecuador. La diferencia esta
en los 10 anos que llevamos educando
sobre este producto en un pais y en el
conocimiento que se tiene ahora del
chocolate, frente a los cuatro afos que
llevamos en Espana. Es algo que he visto

miles de veces.

FF: ;Cuantos anos llevais siendo
premiados como el mejor cho-
colate del mundo? >
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Comenzamos en 2012, asi que
nueve anos, con mas de 370 premios en

la historia de la marca.

Es un tipo de agricultura bastante
mas compleja porque se usan métodos
homeopaticos que elaboramos nosotros

mismos.

Es una alternativa a los agrotoxicos que
se usan actualmente. De este modo, se
consigue una mejora en las calidades or-
ganolépticas del chocolate bestiales.

Llevamos 10 anos certificados con este
sistema y me parece que es el tipo de
agricultura mas sustentable que hay en el
mundo ya que lo lindo es que lo haces td

mismo.

Este sistema es lo mas ahora mismo

en agricultura, lo mas sostenible. Dentro

PACARI
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de 30 anos seguro que se hablara de lo

que nosotros estamos haciendo ahora.

Como empresa estamos buscando cam-
biar mentalidades. Ver el mundo en el
chocolate y no sélo un chocolate con
pasas o almendras. Tenemos tantos tipos
de chocolates, inimaginables para mu-
chos consumidores que no han tenido
acceso a este mundo que es tan variado,
especial y complejo, que supone una rei-
vindicacién cultural de muchas regiones

del mundo.

Ser el chocolate mas ético del pla-
neta. La ONG Ethical Consumer realizo
un estudio sobre el chocolate en el que
nos posicionaba en primer lugar como el
chocolate mas ético del mundo en tér-
minos de cambio climatico, polucién, de-
o de los

rechos de los animales

trabajadores, entre otros.

Logramos una puntuacion de 18,5 sobre
20, mientras que abajo del ranking estan
algunas de las empresas chocolateras

mas conocidas del mundo.

Esta posicion me llena de orgullo, pero
también me provoca tristeza porque
queda mucho por hacer. Entre las prime-
ras posiciones se encuentran empresas
menores, pero con objetivos mayores.
Lamentablemente, lo normal es que
cuanto mas crece una empresa, mas se
centra en los términos financieros y se
desconecta del resto.

Conseguir que todas las empresas
sean igual de éticas. Si seguimos com-
prando a estas grandes marcas, seguiran
haciendo lo mismo. Con ellas solo fun-
ciona el boicot y la presion popular para
lograr que cambien sus objetivos. El con-
sumidor educado e inteligente es el que
va a cambiar el mundo. Todos los dias,
cuando se compra algo se hace un acto
de justicia.

Por ello, la gente debe conocer todo el
mercado para poder elegir cual es el
que prefiere. Lo malo es que el consu-
midor desconoce toda la oferta que
tiene este mercado. Si toda Espana su-
piera de este estudio, seria otro

mundo.



La leche y los productos lacteos constituyen el grupo de alimen-
tos mas completo y equilibrado, ya que proporcionan un elevado
contenido de nutrientes en relacion con el contenido calérico y,
ademas, presentan una composicion muy equilibrada al aportar
proteinas de alto valor bioldgico, hidratos de carbono (lactosa),
vitaminas liposolubles y minerales, especialmente calcio y fosforo.
De igual modo, ayudan a prevenir enfermedades, tal y como cons-
tatan cada vez mas publicaciones de ambito nacional e interna-
cional. Asi lo explican desde INLAC, que es la organizacion
interprofesional que engloba a todo el sector lacteo nacional
(FENIL, ASAJA, COAG, UPA y cooperativas agro--alimentarias

de Espana) y cuya principal funcion es velar por la sostenibilidad

de la cadena de valor del sector lacteo de vaca, oveja y cabra.

La leche y los productos lacteos
constituyen el
mas completo y equilibrado

Los expertos de la Interprofesional re-
comiendan a la poblacién que no destie-
rren el consumo de los lacteos en el
marco de una dieta equilibrada y de la
practica regular de actividad fisica mode-
rada pese a las modas, falsas creencias o
mitos que proliferan -alertan desde el

sector- por Internet y redes sociales.

Entre la literatura cientifica mas esclare-
cedora destaca “Advances in Nutrition”,
que publicé un relevante suplemento que
se ha consolidado como una de las gran-
des referencias hasta la fecha para des-
autorizar a los escépticos. Con la
participacion de mas de 50 investigado-
res de renombre internacional, analiza
mediante revisiones sistematicas y me-
taanalisis toda la evidencia cientifica dis-
ponible a nivel internacional sobre el
papel de la leche y de los productos lac-
teos en la salud humana y en la preven-
cion de las enfermedades croénicas no
transmisibles. Demuestra, en suma, las
bondades derivadas de un consumo re-

gular de leche y productos lacteos tanto

desde el punto de vista nutricional como
para prevenir ciertas enfermedades cro-
nicas y para ayudar a mantener nuestra
salud en las diferentes etapas de la vida,
desde la nifiez hasta la tercera edad.

Pero no ha sido la Unica publicacion
sobre el tandem leche--salud. Y es que
un estudio difundido por investigadores
del CIBER de Fisiopatologia de la Obesi-
dad y Nutricion (CIBEROBN), de la Uni-
dad de Nutricion Humana de Ia
Universitat Rovira i Virgili y ISPV mues-
tra que el consumo mas elevado de lac-
teos se asocia a la prevencion de las
enfermedades cronicas. Mas reciente-
mente, un estudio publicado en el “Inter-
national Journal of Obesity” constata que
las personas que toman de forma habi-
tual grandes cantidades no tienen niveles
elevados de colesterol, tras analizar a
mas de dos millones de personas. Ade-
mas, los consumidores de leche con re-
gularidad tenian un riesgo de un 14%
menor de enfermedad coronaria, despe-

jando asi los temores infundados y las

creencias populares erréneas en torno a
los lacteos y enfermedades cardiovascu-

lares.
Consumo aconsejado

Respecto a las dudas que surgen en la
poblacion sobre las cantidades recomen-
dables, y teniendo en cuenta estrictos
criterios cientificos, y por tramos de
edad, los expertos recomiendan que los
nifos de corta edad tomen entre cuatro
y cinco raciones al dia (entre leche,
queso o yogur); los nifos y adolescentes
entre tres y cuatro, en cada caso; cuatro
raciones si se trata de embarazadas; y de
tres a cuatro las personas de edad avan-

zada.

Los lacteos deben consumirse durante
todas las etapas de la vida, a tenor de las
evidencias cientificas. Una media de “tres
raciones al dia” como apuntan desde la
Fundacion Espanola de la Nutricion
(FEN) y la mayoria de las guias nutricio-

nales nacionales e internacionales.

financial food
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Turrones y mazapanes, los dulces
navidenos mas vendidos

Aunque aumentan las ventas en otras categorias, los turrones y mazapanes siguen
acaparando el 85% de las ventas de dulces de Navidad en Espana

La incertidumbre que rodeé al afo 2020
no afectd al espiritu navideno de los es-
panoles. La industria del sector cerré
con un “ilusionante” aumento de las ven-
tas en Espana, segln indica el informe de
la Asociacion Espanola del Dulce (Pro-
dulce).

En concreto, las ventas en el conjunto
del pais crecieron un 3,7% en términos
de valor y un 4,8% en volumen. Gracias
a ello, la categoria mantuvo su contribu-
cion al sector del dulce en iguales térmi-
nos que en 2019 (4,9% del valor de
ventas y 1,9% del volumen).

financial food
noviembre 2021

Es mas, Rubén Moreno, secretario gene-
ral de Produlce, augura unas mejores
perspectivas para la campana actual. De
hecho, asegura que esta “campana va a
ser vital para el sector de los mazapanes
y turrones. Teniendo en cuenta que las
circunstancias son mejores, se prevé un
incremento del 4% en 2021”.

Por el contrario, las ventas al exterior
cayeron en 2020 un 18% en términos de
valor mientras, sorprendentemente, cre-
cieron un [,9% en volumen, lo cual se-
fala una caida en los valores medios de
venta de en torno al 20%.

“Es dificil aventurar las posibles causas
detras de esta situacion, pero puede que
una mayor tensién competitiva entre los
operadores y una amortizacion de la in-
certidumbre reinante por parte de los
compradores hayan podido actuar simul-
taneamente en la uUltima campana. La
gran estacionalidad de la categoria hu-
biese impedido que estas circunstancias
se fuesen modulando a lo largo de todo

el afio”, aseguran desde la asociacion.

A pesar de la notable caida de su factu-
raciéon exterior, la categoria de turrones

y mazapanes vuelve a trasladar fuera»
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Informe

de las fronteras espanolas una imagen de
calidad y mezcla de tradicion e innova-
cion Unicas. Ademas, el hecho de que
solo se contabilicen las exportaciones en
este producto tan espanol hace que estas
exportaciones constituyan al completo el
saldo comercial de la categoria. Asi,
mientras sus exportaciones solo supo-
nen un 3,4% de las ventas exteriores del
sector del dulce, el saldo comercial de
45,3 millones de euros de turrones y ma-
zapanes es superior a la décima parte del
total (441 millones de euros).

Sin embargo, las ventas de la categoria
caen un 9,8% en Europa que, a pesar de
ello, aumenta la concentracion de ventas
hasta el 70,1% debido a las mayores cai-
das sufridas por el continente americano
(-24,1%) y el asiatico (-36%). Solo el con-
tinente africano aumenta las ventas, pero
su caracter ain marginal en la venta de
este producto apenas tiene efecto en el
global.

Los dos primeros destinos siguen siendo
extracomunitarios y angloparlantes. Asi,
mientras Reino Unido se mantiene como
lider solido a pesar de caer un 4,8% en
2020, EEUU ve peligrar esa segunda
plaza tras su caida del 16,9% en 2020. Se-
guramente las politicas proteccionistas
de la Administracion Trump tampoco
ayudaron a consolidar este mercado el

pasado anho.

Por su parte, Francia se muestra )
como tercer destino solidoy

amenazando la =
segunda posi- ¢

cion de EEUU, ;\

a pesar de
dejarse un
57% de
las ventas \§
en el pasado
ejercicio.

Portugal
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El rediseno muestra
el mayor numero
de lanzamientos en
2020, seguido por
las innovaciones de
caracter radical

protagoniza la mayor caida del ranking (-
29,5%) y pierde dos posiciones en favor
de Alemania y Polonia, dos destinos que
crecen en 2020 (4,4% y 2,8%, respecti-

vamente).

Como consecuencia de estos dos com-
portamientos antagonicos en el mercado
interno y las exportaciones, las ventas en
territorio nacional pasan de suponer un
81% del total en 2019 a un 84,4% un ano
después.

En cuanto al empleo, la incertidumbre in-
trinseca a un sector tan estacional se ha
visto multiplicada por las circunstancias
que han acompanado al afo 2020. Esto
se ha visto re-
flejado

en una caida de la contratacion del 3,2%.
La produccion en esta categoria se cierra
cinco meses antes de la campaia, aunque
el nimero de contratos indefinidos ha
aumentado, alcanzando ya el 62% de los
trabajadores.

También ha caido fuertemente el empleo
juvenil. De hecho, de suponer el 25%
pasa al 8%, pero el que se ha mantenido
de estabilidad
mucho mayor (41% de contratos fijos
frente al 29% de 2019). El empleo feme-

nino se mantiene en niveles similares a

lo hace con un nivel

2019, ganando también en mayor estabi-
lidad.

{Doénde comprar?

En una categoria donde tradicionalmente
mas del 90% de las ventas siempre se han
producido en la distribucién moderna,
en 2020 esta concentracion se ha visto
aln mas reforzada (como en el resto de
alimentacion) y las ventas en otras tien-
das de pequeno comercio o especializa-
das apenas suponen el 5% del total.

El redisefo muestra el mayor niimero
de lanzamientos en 2020, seguido sor-
prendentemente por las innovaciones
de caracter radical (una cuarta parte
del total). La sorpresa viene dada por
la gran incertidumbre que rodeaba a
esta campana tan particular,
.~» dejando entrever que,
v a pesar de ello, la
categoria  ha
o apostado
,!"‘(\\Qr« por

%
" #~ prender

AR \f[
WL ?

sor-

al consu-
midor tal
“L"/ como lo
viene ha-
ciendo en los

ultimos afnos.
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Informe

Compras de Navidad: mas gasto y

mas pronto

Bien sea por las consecuencias del coro-
navirus que ha afectado a la cadena de
suministro global, provocando cierto
desabastecimiento, o porque los consu-
midores cada vez son mas previsores, se
espera que éstos realicen sus compras
navidefas con mayor antelacion que el

ano pasado.

En concreto, un 26% de los espanoles
asegura que se adelantara. Es mas, un
34% lo hara durante el Black Friday.

Ademas, este afo, los consumidores
seran mas generosos con sus regalos ya
que el 27% gastara mas; una tendencia
que se acentUa entre los Millennials
(32%) y la Generacion Z (37%), segun un
informe de Klarna sobre las tendencias
para las navidades 2021.

“Las compras se adelantan este ano. Los
consumidores quieren evitar el estrés de
Gltima hora y asegurarse de tenerlo todo
listo antes de tiempo. También hay que
tener en cuenta que, como el impacto de

la pandemia es menor en los presupues-

tos de los hogares que en 2020, en ge-
neral gastaran mas; pero, en cualquier
caso, la mayoria aprovecharan las ofertas
del Black Friday, sobre todo la Genera-
cion Z”, afirma Daniel Espejo, Country
Manager de Klarna en Espaha.

El estudio también apunta que, aunque el
gasto aumente este ano, no significa que
los compradores vayan a derrochar sus
ahorros: el 61% preferira cefirse a un
presupuesto en lugar de encontrar el re-
galo perfecto (39%).

Ademas, la mayoria opta por usar méto-
dos de pago sin intereses: la generacion
Zy Xy los millennials tienen ligeramente
mas probabilidades de pagar con tarjeta
de débito (54%) frente a la de crédito
(52%). Y un 55% en total busca métodos
de pago flexibles.

“El hecho de que los consumidores
vayan a gastar mas que en 2020 no signi-
fica que no intenten administrar su di-
hecho,

nero racionalmente. De

observamos que, sobre todo los com-

P,
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pradores online y mas jovenes, tienen un
presupuesto fijado y prefieren buscar
formulas con las que gestionar sus com-
pras de manera inteligente”, explica Es-
pejo.

Por otra parte, las ofertas del Black Fri-
day estan en auge: mas de la mitad (65%)
de los compradores pretenden aprove-
char dichas ofertas este afo. Sobre todo,
los compradores pertenecientes a la ge-
neracion Z (90%), los millennials (80%) y
la generacion X (64%).

El Black Friday sera digital. El 66% de los
compradores afirman que haran la ma-
yoria de sus compras online durante el
Black Friday. De hecho, el 40% de los
compradores cree que haran la mayoria
de sus compras por internet este afio y
el 30% piensa que compraran tanto en

linea como en tiendas fisicas.

Por otro lado, los centros comerciales
pisan fuerte. El 55% de los compradores
afirma que son el lugar ideal para hacer
las compras estas navidades, seguidos de
las grandes superficies (51%) y El Corte
Inglés (47%).

Ademas, el estudio también revela que el
Live Stream Shopping esta en alza. De
hecho, un 61% de los miembros de la ge-
neracion Z y el 57% de los millennials
afirman que les interesan los eventos de

Live Stream Shopping.

Por ultimo, el estudio revela que la am-
plia mayoria de los compradores mas jo-
venes (el 89% de la generacion Z y el
74% de los millennials) declara haber
comprado un producto tras verlo en las

redes sociales.
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Tribuna

Cercania, surtido y prevision en la

Por Nuria Cardoso, directora de Comunicacion de la Asociacion Espanola de Distribuidores
de Autoservicio y Supermercados (Asedas)

ASEDAS

e Fapadusia e [uereituink ees.

ADTrTsA a =

La Navidad 2021 parece que sera “una
Navidad como las otras”. El aire “post-
Covid” que se respira en la vida cotidiana
se traslada al consumo de alimentacion
en estas fechas, asi como a los habitos de
reuniones familiares y de amigos dentro
y fuera del hogar. Con la referencia fun-
damental del afo 2019 como la dltima
Navidad “tipica”, los supermercados se
preparan para una vuelta a la normalidad
tanto en las afluencias de publico en los
dias previos a las fiestas —siempre con
mascarilla y con las medidas de seguridad
necesarias- como en los habitos de con-

sumo.
La Navidad en el supermercado se vive

en torno a tres ejes de servicio al con-
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noviembre 202 |

6 ¢

El gran reto de
estas fechas es
ajustar con la
maxima exactitud la
oferta a la
demanda, lo que
requiere de una
gran coordinacion

ASEDA

Y
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bEDAS

sumidor: la cercania que permite realizar
una compra completa de todos los pro-
ductos de alimentacion necesarios para
celebrar las fiestas a un maximo de 15
minutos de la mayoria de las casas de los
consumidores; el surtido especial para
responder a la demanda inusual de pro-
ductos como carnes nobles, mariscos y
dulces navidenos; y, por ultimo, la previ-
sion y coordinacion con la cadena agro-
alimentaria para que, al tiempo que no
falta de nada, se limiten también produc-

tos sobrantes.

Por lo tanto, el gran reto de estas fechas
es ajustar con la maxima exactitud la
oferta a la demanda, lo que requiere de

una gran coordinacion entre produccion,



Tribuna

industria y distribucion desde el conoci-
miento del consumidor. El cambio de li-
neales que se produce durante apenas
cuatro semanas en los mas de 19.000 de
supermercados que las empresas de
Asedas suman en Espana, un 75% de la
superficie comercial de alimentacion, no
seria posible sin un gran esfuerzo en

cuanto a mano de obra.

Desde las tiendas y desde las mas de 500
plataformas logisticas que los supermer-
cados de Asedas suman en Espafia, mas
de 282.000 trabajadores sacan el ma-
ximo partido de la tecnologia para servir
a los consumidores los productos que
necesitan para sus cenas y comidas navi-
denas y, al mismo tiempo, limitar al ma-

ximo el desperdicio alimentario.

El engranaje de la cadena de valor agro-
alimentario lleva meses preparandose
para responder a la demanda extraordi-
naria que se produce en estas fechas. Un
estudio profundo de la demanda en fun-
cion del comportamiento de la misma
durante los afos pasados y también de
las previsiones en cuanto a tendencias
ayuda a preparar el surtido a medida te-
niendo en cuenta, ademas, las peculiari-
dades gastronomicas de cada region.

El consumo

Segun las previsiones de consumo, la tra-
dicion sigue marcando la pauta de las
preferencias de las familias para preparar
los mens tipicos de las fiestas: entradas,
carnes, pescados y dulces navidefios. Si
atendemos a las pautas de consumo ha-
bituales, el conjunto de carnes experi-
mentara un incremento de dos digitos
respecto al mes de noviembre, con las
piezas nobles de vacuno y la carne de
cordero y cabrito, cuyo consumo podria
tener un crecimiento de tres digitos y
continlia marcado por una gran estacio-
nalidad.

X

Los supermercados
se preparan para
una vuelta a la
normalidad tanto
en las afluencias de
publico como en
los habitos de
consumo

Siguen los platos de pescado, cuyo con-
sumo total se incrementa también en
dos digitos, con el protagonismo abso-
luto de los mariscos, con una demanda
disparada también de tres digitos en
estas fechas. También destaca, dentro de
una tradicion muy tipica de nuestra gas-
tronomia, las conservas de pescado, que
alcanzan ahora su maximo protagonismo
del afo, con una importante subida del

consumo.

Y, como cierre, los dulces navidenos son

los que mas se debaten entre la tradicion

X

La distribucion se
prepara ahora para
revivir unas fechas
en las que, se
espera, se
reproduzcan
patrones de
consumo habituales

y las nuevas tendencias definidas por re-
ducciones en los niveles de azlcares y
grasas y también por atender a las nece-
sidades de las personas con intolerancias
a través, especialmente, de referencias

sin gluten.

Muchos productos navideios se encuen-
tran entre las mas de 2.000 referencias
cuyos valores objetivos de azlcar y gra-
sas se han reformulado dentro del Plan
integrado en la Estrategia para la Nutri-
cion, Actividad Fisica y Prevencion de la
Obesidad (NAOS) de la AESAN.

Por Ultimo, cabe destacar la importancia
de las bodegas. El consumo de vinos, en
su conjunto, sube dos digitos. Entre
ellos, especial protagonismo para los es-
pumosos como el cava y una mencion
especial para las sidras, cuyo consumo se
puede disparar hasta un 300% o mas.
Cervezas y bebidas espirituosas también
participan con importantes crecimientos

en los aperitivos y sobremesas.

Asi, aunque la Navidad 2020 fue la mas
atipica de las ultimas décadas, con gran-
des limitaciones en la restauracion, en la
hosteleria e incluso en el nimero de co-
mensales en las viviendas, los supermer-

y el
agroalimentaria supieron, igualmente,

cados resto de la cadena
estar a la altura para que los productos
tradicionales estuvieran a disposicion de
las familias, e incluso colaborando en lo
posible para ofrecer un canal de comer-
cializacion alternativo a las producciones
estacionales afectadas por el cierre par-

cial del canal horeca.

Con la referencia de la Navidad 2019
muy presente, la distribucion alimentaria
se prepara ahora para revivir unas fechas
en las que, se espera, se reproduzcan pa-
trones de consumo habituales marcados
por reuniones familiares amplias con pla-

tos tradicionales sobre la mesa.
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Especial

La pandemia afecta al comercio
mundial del vino

La crisis supuso un recorte de 2.100 millones de euros

El afio 2020 ha sido un ejercicio dificil
para el sector del vino. La pandemia, el
brexit, los aranceles de Estados Unidos,
la nueva ley del vino en Rusia o la caida
del consumo en China han provocado
que el valor del comercio mundial de
vino caiga un 6,6%, hasta los 29.736 mi-
llones de euros, 2.096 millones menos
que en 2019, siendo el peor dato de los
dltimos cuatro afos y con una pérdida si-
milar a la registrada en la crisis de hace

Il anos.

Sin embargo, el volumen comercializado
se mantuvo muy estable, con 10.329 mi-
llones de litros (-0,2%), al precio medio
mas bajo desde 2016, con 2,88 euros por
litro (-6,4%), tras dos afos rozando los
3,1 euros (2018 y 2019). Respecto a
2019, solo se han dejado de exportar
16,8 millones de litros, segun informa el
Observatorio Espariol del Mercado del
Vino (OeMv).

financial food
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El afo arrancé con un ligero incremento
de las exportaciones mundiales de vino,
con caidas en febrero, asi como en
marzo en valor, pese a mantener practi-
camente estable el volumen comerciali-
zado. Los datos de abril (-10,5% en
volumen y -22,4% en valor) y mayo (-
16% y -26,8%) fueron pésimos, coinci-
diendo con el peor momento en gran
parte de la pandemia del Covid-19.

Desde entonces, la situacion ha mejo-
rado: entre junio y diciembre, ambos in-
clusive, solo cay6 el volumen en octubre,
y de forma muy leve. La tendencia ha
sido algo peor en valor: caidas en junio,
julio, septiembre y octubre, y timidos
crecimientos en agosto, noviembre y di-
ciembre, en un ano en el que el precio
medio fue a la baja por la mejor evolu-
cion de los vinos mas econémicos, unido
a la bajada de precios de aquellos pro-

ductos de mayor valor anadido.

Por tipo de vino, los de mayor valor aha-
dido (espumosos y envasados) son los
que mas han caido, mientras que crecie-
ron las ventas de vinos a granel y, sobre

todo, en formato bag-in-box.
Las ventas de vino espafol

Por paises, los || principales proveedo-
res (Italia, Espana, Francia, Chile, Austra-
lia, Estados Unidos, Sudafrica, Alemania,
Argentina, Portugal y Nueva Zelanda) re-
presentaron algo mas del 88% de las ex-
portaciones mundiales de vino en 2020.

Todos mantienen sus respetivas posicio-
nes en el ranking de valor, si bien se han
producido cambios en el de volumen: Es-
tados Unidos sube dos puestos (de oc-
tavo a sexto proveedor), superando a
Sudafrica, que repite séptima posicion, y
a Alemania, que pierde dos plazas, siendo

superado también por el pais africano. »
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Especial

Por otra parte, Argentina pasa de la un-
décima a la novena plaza, superando a
Portugal y a Nueva Zelanda.

Todos los proveedores europeos redu-
jeron el volumen de vino exportado en
2020, menos Portugal, mientras que
todos los del Nuevo Mundo lo aumenta-
ron, salvo Chile. Espana e Italia fueron
los Unicos que no bajaron de precio (su-
bieron en apenas un céntimo por litro),
por lo que, en valor, solo Nueva Zelanda
y Portugal aumentaron su facturacién
respecto a 2019.

La suma de los tres primeros proveedo-
res (Italia, Espana y Francia) representd
en torno al 53% del volumen y al 59% del
valor total de vino exportado a nivel
mundial durante 2020. Registraron cai-
das respecto a 2019 tanto en valor como
en volumen, con Espaha como el que

menos cay6 en ambos aspectos.

Italia repite como primer exportador
mundial de vino en volumen con 2.084
millones de litros (-2,4%), perdiendo 52,3
millones, seguido de los 2.024 millones
de Espana (-2%), que vendi6 40,6 millo-
nes menos. Francia pierde cuota como
tercer proveedor al caer un 4,9% hasta
los 1.359 millones de litros, registrando
la mayor pérdida absoluta (-70 millones)

entre los || paises analizados.

Sin embargo, Francia lideré un afio mas
el valor de las exportaciones mundiales
de forma clara, pese a caer un 10,8%
hasta bajar ligeramente de los 8.740 mi-
llones de euros. El vino francés supuso
casi la mitad de las pérdidas mundiales en
valor, al caer en 1.059 millones de euros,
para un descenso global de 2.096 millo-

nes.

Sigue registrando un precio medio muy
superior al resto, con 6,4 euros el litro,
pese a bajar un 6,2% el pasado ano.
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Espana supera a
Italia como
principal
exportador mundial
de vino en el

interanual a junio
de 2021

Italia repite como segundo vendedor a
nivel mundial en valor, con 6.285 millo-
nes de euros (-2,3%), 147 millones
menos, seguido de los 2.607,7 millones
de Espana (-1,3%), que solo dejo de fac-
turar 33 millones, pérdida bastante leve
para ser un ano tan complicado a nivel
comercial. Italia (de 3,01 a 3,02 euros el
litro) y Espana (de 1,28 a 1,29 euros) fue-
ron los Unicos proveedores analizados
que no bajaron de precio, si bien el vino
espanol sigue siendo el mas econdémico
entre los principales exportadores a

nivel mundial.
Previsiones para 2021

Los datos recogidos este ano por el
OeMy, hasta junio de 2021, hacen presa-
giar un mejor balance del comercio mun-
dial del vino, que se sobrepone a la
pandemia y bate récords histéricos con
mas de 32.500 millones de euros. En este
contexto, Espaia ha aumentado mas que
ningun otro proveedor el volumen ex-
portado de vino envasado, a granel y en
bag-in-box, lo que le permite superar a
Italia como principal exportador mundial
de vino en el interanual a junio de 2021.
Sin embargo, Espana sigue lejos de Fran-
cia y por detras de Italia en valor.

Tras sufrir mas que nadie un 2020 critico,
Francia lidera la recuperacion del valor
del comercio mundial de vino al facturar
un 16% mas en estos |2 meses, y un 40%
mas en el primer semestre de 2021.

Espana aporto 222 millones mas de litros
al comercio mundial en esta primera
mitad de afio (+23,5%), mientras que lta-
lia crece, pero menos. Sudafrica cobra
relevancia en el comercio mundial de
vino en 2021, mientras se registran fuer-
tes caidas de las exportaciones desde
Australia y Nueva Zelanda, Unicos pro-
veedores entre los || primeros cuya
evolucion fue peor en el primer semes-
tre de 2021 que en el ano 2020.

Con un crecimiento del 17,2%, sélo su-
perado por Sudafrica (+32,7%), Espaha
tiene un volumen de 2.246 millones de
litros, superando a los 2.145 millones de
Italia (+1,5%).

Francia gana cuota como tercer expor-
tador al crecer un 6.9% hasta rozar los
1.450 millones de litros (+94 millones).
Sin embargo, el liderato de Francia en
valor es indiscutible, al registrar un pre-
cio medio de 7,06 euros el litro (+8,4%),
enormemente superior al resto de paises
y, ademas, el que mas subid en estos 12
meses. Tras ser el proveedor mas perju-
dicado — particularmente en facturacion
— por las diversas amenazas comerciales
que afectaron al sector en 2020, Francia
no solo ha recuperado en este 2021 lo
perdido el pasado afo, sino que ha alcan-
zado un maximo histérico en el inter-
anual a junio, con 10.236 millones de
euros (+15,9%). Son 1.407,3 millones
mas facturados, la mayor subida absoluta,

sin duda.

Italia repite como segundo vendedor en
valor, con 6.740 millones de euros
(+6,9%), seguido de los 2.822,5 millones
de Espana (+12,6%). .
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Crece el consumo de

El consumo de vino en Espana ha crecido
un 5% en el mes de junio de 2021, lo que
supone el cuarto mes consecutivo de su-
bida y una sefal de recuperacion del con-
sumo de vino tras un 2020 muy
complicado debido a la pandemia, que
afectd especialmente al canal de hoste-

leria.

Sin embargo, el crecimiento del con-
sumo en junio es inferior al registrado en
los tres meses anteriores, ya que en
marzo y mayo crecié mas del 40% y un
8,2% en abril, segin un informe elabo-
rado por la Organizacion Interprofesio-
nal del Vino de Espana (OIVE) y el
Observatorio Espanol del Mercado Vino
(OeMv).

Ademas, junio de 2020 fue el tercer
mejor mes del afio 2020 en términos de
volumen, coincidiendo con el inicio de la
desescalada en Espafha. Por tanto, hay
que tener en cuenta que un crecimiento
del 5% en junio de 2021 frente al mismo
periodo del aho anterior es “un resul-
tado muy positivo, considerando que
junio de 2020 fue un periodo ya de por

si bastante bueno”, sefala el informe.
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Los 9.443 millones de hectolitros regis-
trados en los 12 meses hasta junio de
2021 suponen el mejor dato interanual
desde octubre de 2020. Aunque segui-
mos lejos de los mas de || millones de
hectolitros alcanzados a cierre de 2019,
la caida cada vez es mas suave (-6,6%),
teniendo en cuenta el dato del mes de
febrero en el que se llegd al minimo his-
torico de 8.805 millones de hectolitros.

Esta nueva situacion coincide también
con un descenso cada vez mas suave en
hosteleria, canal que mas sufrio las con-
secuencias de la pandemia, y con un cre-
cimiento que se va ralentizando en
alimentacion, donde las ventas se dispa-

raron a raiz del confinamiento.

El consumo de vino en Espana esta lide-
rado de forma clara por el vino con DO,
sobre todo en valor, al ser un producto
de mayor precio medio y cuya demanda
ha crecido en los ultimos anos de forma

notable.

La mejor marcha relativa de vinos con
DOP y con IGP, también en esta fase de

la pandemia, vuelve a mostrar la prefe-

en Espana

rencia del consumidor espafol por vinos

en los que se indica su procedencia.

Ademas, seglin OIVE, los consumidores
frecuentes de vino, considerados como
aquellos que consumen vino al menos
una vez a la semana, han aumentado, pa-
sando de un 29,1% en diciembre de 2020
a un 32,6% en mayo de este afio. El perfil
tipo del consumidor de vino es el de un
hombre de entre 36 y 50 afios. No obs-
tante, también es destacable el aumento
del consumo de vino entre los mas jove-

nes.

En cuanto a los lugares de consumo, se
aprecia una recuperacién en bares y res-
taurantes, pero, aun asi, el hogar se man-
tiene como el principal lugar de consumo

en la mitad de las ocasiones.

Por tipo de vino, casi la mitad de los en-
cuestados prefiere el vino tinto (49%)
frente a un tercio que elige vino blanco
(34%). Ademas, el consumidor sigue pre-
firiendo los momentos de la comida y
durante la cena, tanto entre semana
como en fin de semana, y como aperitivo

antes de la comida los fines de semana.



Articulo

Rioja: todavia no has visto nada

La Denominacion de Origen mas antigua de Espana, Rioja, se postula como un destino
perfecto para escapadas y vacaciones con un amplio abanico de experiencias enoturisticas

en las mas de 200 bodegas que abren sus puertas al visitante.

Mas de 65.000 hectareas de vifedos de
Rioja hacen del paisaje de la region una
auténtica postal. Un enclave Gnico para
ofrecer infinidad de planes culturales, de-
portivos o gastronéomicos que combinan
singularidad, genuinidad, aventura y sos-
tenibilidad.

Para conocer de cerca la cultura milena-
ria del vino y los valores transmitidos en
Rioja de generacion en generacion, una
de las opciones mas comodas es condu-
cir entre vinedos atravesando las tres
zonas que integran la Denominacién y
descubrir los secretos que se esconden
en sus bodegas, algunas de ellas familia-
res, una buena parte centenarias, y otras
muchas vanguardistas catedrales que
hacen del paso por Rioja Alta, Rioja Ala-
vesa y Rioja Oriental una auténtica ma-

ravilla para mayores y pequenos.

De este modo, la region ofrece infinidad
de planes como festivales de musica,
conciertos y atardeceres en bodegas,
paseos en globo, en segway o en 4x4,
gimkanas en bodegas, clases de yoga en
el vinedo, maridajes estelares o sesiones
de cine con los que disfrutar con los
cinco sentidos mas alla del mundo del

vino.

Desde el Consejo Regulador de la De-
nominacion de Origen Calificada Rioja
trabajan en dar a conocer una seleccion
de experiencias, entre la completa y
atractiva oferta que hay en las bodegas
con experiencias familiares, gastronomi-
cas, premium y todo tipo de actividades

para el turismo de empresa.

Asi, destaca los nuevos espacios espe-
cialmente pensados para seguir disfru-
tando del viaje en torno al vino
maridado con producto local y activida-
des deportivas y culturales. Un picnic
con amigos en un mirador, guardar en la
retina la fantastica imagen del vifiedo
visto desde el aire en un paseo en globo
o atreverse a desconectar del bullicio
llevando a cabo clases de yoga entre vi-
fiedos. Ademas, relajarse en un impro-
visado cine al aire libre entre naves
centenarias es posible gracias a una no-
vedosa oferta de experiencias de las bo-
degas de Rioja.

Rioja es el destino perfecto para esa es-
capada especial en familia o en pareja
para visitar alguna de las bodegas u ho-
teles con encanto que hay en la zona.
Rioja ofrece singulares lugares que ofre-
cen la posibilidad de relajarse y de comer
entre barricas y vinas, recorrer la histo-
ria de las bodegas desde su fundacion y

de conocer los espacios mas modernos
en las catedrales del vino, cuna de la cul-

tura del Rioja.

También hay divertidas maneras de dis-
frutar del atardecer con planes Gnicos
para toda la familia, comenzar con agra-
dables recorridos en bici recorriendo los
144 pueblos que integran la Denomina-
cion, entre vifedos y olivares o atreverse
a dar un paseo en kayak mientras se de-
gusta una copa de Rioja por las aguas del
Rio Ebro o terminar el dia con un con-

cierto en directo al aire libre.

Para descubrir estas experiencias que
ofrecen las bodegas de Rioja, sélo hay
que visitar la web www.temerecesun-
rioja.com o a través de los catalogos de
experiencias para empresas MICE, espe-
cializados en turismo premium, activida-
des para toda la familia o escapadas con
tinte gastronoémico. Rioja te sorpren-
dera.
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Articulo

Las nuevas etiquetas de la
se estrenaran en 2022 con la nueva
zonificacion y segmentacion

Ya es oficial el nuevo y ambicioso pro-
yecto de zonificacion y segmentacion lle-
vado a cabo por parte de Ila
Denominacion de Origen Cava, que se
estrenara en las etiquetas de las primeras
botellas comercializadas a partir de

enero de 2022.

De este modo, se llevara a cabo la nor-
mativa que aprobo el Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacién y que se
elaboro en el seno de la D.O. Cava, que
permitira poner en valor a su territorio,
dando inicio a un nuevo comienzo en la
historia del Cava. Con ello comienza “un
periodo de implementacion de elevada
importancia que involucrara a todos los
viticultores y bodegueros de la Denomi-
nacion de Origen con el objetivo de jun-
tos seguir elevando las caracteristicas
cualitativas de un producto singular de
nuestro pais”, asegura Javier Pagés, pre-
sidente de la D.O. Cava.

En este sentido, destaca la importancia
de la nueva normativa nacida en el seno
de un nuevo plan estratégico aprobado
por unanimidad por parte del pleno del
Consejo Regulador. “Es el reglamento
mas exigente del mundo entre los espu-
mosos de calidad con D.O. elaborados
bajo el estricto método tradicional”, ex-

plica Pagés.

Todo ello supone situar a la DO Cava “a
la vanguardia de las denominaciones de

origen de vinos espumosos de calidad”.
Con la nueva normativa, los Cavas de

mas de nueve meses pasaran a denomi-
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narse Cava de Guarda y, a los de |8

meses, Cava de Guarda Superior. Los
Cavas Reserva pasan de |5 a I8 meses

de crianza.

Ademas, la nueva normativa conlleva que
la elaboracion de los Cavas de Guarda
Superior, categoria de largas crianzas que
engloba los Cavas Reserva (minimo de
I8 meses de crianza), Gran Reserva (mi-
nimo de 30 meses de crianza) y Cavas de
Paraje Calificado (fruto de un paraje es-
pecial y con un minimo de 36 meses de
crianza), sera 100% ecologica en 2025.

Los Cavas de Guarda Superior se elabo-
raran con uvas procedentes de vifedos
inscritos en Registro especifico de
Guarda Superior del Consejo Regulador,
que deberan cumplir los siguientes requi-
sitos: vinas como minimo de 10 anos,
vifias ecoldgicas (cinco afios de transito-

riedad), vihas con rendimientos cualita-

tivos especificos de maximo 10.000 kilo-
gramos por hectarea, elaboracion por
separado (trazabilidad desde la viha a la
botella por separado), tiraje a partir de
enero, constancia de la afada en etique-
tado y producto ecoldgico (cinco ahos
de transitoriedad).

Por zonas, se ha determinado la zona de
Comtats de Barcelona para englobar a
los Cavas de la region de Cataluia (con
las subzonas Valls d'Anoia-Foix; Serra de
mar; Conca del Gaia; Serra de Prades i
Pla de Ponent), del Valle del Ebro (con
las subzonas Alto Ebro y Valle del
Cierzo), de Vinedos de Almendralejo y
la zona de Levante (pendiente de decidir

su nomenclatura definitiva).


www.cava.wine

futuro fiel a su esencia

Bodega Matarromera, situada en Val-
buena de Duero, en plena Milla de Oro
de la D.O. Ribera de Duero, acaba de in-
augurar sus nuevas instalaciones fruto de
un ambicioso proyecto que se empren-
di6 con el objetivo de adaptarse al futuro
de manera sostenible siendo fiel a los cri-
terios de elaboracion cualitativa que han
consolidado a la marca como una de las
mas destacadas del concierto internacio-

nal vitivinicola.

Se trata de la renovacion mas am-
biciosa de la historia del grupo
bodeguero presidido por Carlos
Moro, con una inversion superior
a los 10 millones de euros y que
lleva como nombre ‘Esencia Ma-

tarromera’.

La parcela, cuya superficie cons-
truida roza los 11.000 metros
cuadrados, cuenta ahora con una
nueva nave en la parte lateral de
la construccién principal, sin que
la fachada experimente cambios,
aunque si el interior del edificio
cuyos suelos, techos e instalacio-

nes se han renovado por com-

pleto. Se trata de un nuevo complejo que
destaca por su estilo chiteau, donde la
bodega queda rodeada por 20 hectareas
de viiedo y cuya gestion de energia para
optimizar recursos se ha convertido en
clave como viene siendo habitual en el

grupo.

Ademas de la instalacion de fotovoltaicas
en cubierta y en el nuevo parking, que

cuenta con varios puntos de recarga
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eléctrica de alta velocidad, han apostado
por introducir la Bodega en la industria
4.0 mediante un sistema integral de ges-
tidn que permite el analisis masivo de
datos para poder optimizar los procesos
productivos que se llevan a cabo. El sis-
tema de iluminacion led que se ha im-
plantado también forma parte de ese
plan de eficiencia energética que ahora

marca el paso de Matarromera.

El proyecto también aporta me-
joras en la seguridad vial y en los
accesos logisticos con finalidad de

facilitar el transito de vehiculos.

El visitante pasa a ocupar un es-
pacio central en la Bodega a tra-
vés de espectaculares espacios
exteriores e interiores como ‘La
Plaza de la Balconada’, ‘El Jardin
Varietal’ o la ‘Sala de los Insignes’
que suponen una parte esencial
dentro del afan de divulgacion del
mundo del vino que la bodega
ofrece a sus visitantes desde un
punto de vista lidico para el dis-
frute de todas las experiencias

enoturisticas.
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Automation

Los préoximos 24 y 25 de noviem-
bre, SSI Schaefer estara en IFEMA
Madprid presentando sus innovacio-
nes para la automatizacion de
almacenes en Logistics & Auto-
mation, el punto de encuentro de la in-
dustria en torno a la innovacién, la
tecnologia y el conocimiento. La feria
B2B sobre logistica y automatizacion re-
ferente en Europa recupera en su
undécima edicion el formato
presencial después de haber tenido
que aplazar, a causa de la pandemia, la
prevista en 2020.

Logistics & Automation se cele-
bra junto con Empack, el evento
lider en tecnologias de envase y emba-
laje, con el que comparten algunos espa-
cios y actividades para ofrecer a
visitantes y expositores interesantes si-

nergias.

Ademas, el equipo de profesionales del
grupo estara en el stand 9F25 para
asesorar al visitante sobre que solucion
es la mas adecuada para sus necesidades
con una amplia gama de las soluciones
para la automatizacion de almacenes

como, por ejemplo:

- Flexi Shuttle: El shuttle con tecno-
logia ajustable al tipo de carga, para el al-
macenaje multiformato de productos de
hasta 50 kilogramos, indicado en siste-
mas de almacenamiento automatico alta-

mente dinamicos.

- Armario vertical LOGIMAT: so-

lucion de almacenaje vertical con alta ve-

financial food
noviembre 202 |

presentara sus
innovaciones en la feria Logistics &

locidad de picking. Ahorra hasta un 90%

en la superficie del almacén y un 70% en
tiempos de desplazamiento en compara-

cion con soluciones estaticas.

- Cuby: sistema shuttle mononivel que
aporta eficiencia energética, rentabilidad
y alta disponibilidad de articulos en el
transporte de cargas pequenas.

- Soluciones de picking: sistemas de
preparacion de pedidos mediante el uso
de las tecnologias mas innovadoras,

como pick-by-voice, picking por radiofre-

cuencia, pick-by-light, pick-to-tote o pick-
to-bucket.

- Carro satélite Orbiter: sistema
para la manipulacion automatizada de pa-
lets y lograr la maxima eficiencia en al-
macenaje de canales. Se compone de la
estructura de acero, el vehiculo de canal

y la estacion de espera (docking).

- Estanterias de bases moéviles:
sistemas flexibles para el almacenaje de
palets y mercancias grandes y pesadas.
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Logistics &
Automation se
celebra junto con
Empack, el evento
de tecnologias de
envase y embalaje

Funcionan mediante controles inteligen-
tes y aportan seguridad en el entorno de
trabajo.

- Altillos y entreplantas: gracias a
la estructura de varios pisos, consiguen
doblar el espacio de almacenaje ocu-

pando la misma superficie.

- WAMAS: software de gestion de al-
macenes (SGA) que combina todos los
componentes de intralogistica en un
Unico sistema inteligente, lo que permite
controlar todos los procesos, desde la
gestion eficiente y flexible de los pedidos
hasta el analisis del rendimiento e indica-

dores logisticos.

- Sistemas de estanterias: nuestra
amplia oferta de estanterias de paneles,
dinamicas, de palets y bases moviles.

- Almacenes automaticos: innova-
dores sistemas automaticos de almace-
namiento y recuperacion optimizan el
transporte de productos, para acceder a
ellos de forma rapida y precisa.

- Cajas y contenedores: mas de
2.000 modelos de contenedores y cajas
para almacén, preparacioén de pedidos y
transporte, con disefios y tamanos dis-
tintos, adaptados a cada necesidad.

am |

Los espacios de Logistics &
Automation

Ademas de recorrer los stands para co-
nocer las novedades de los expositores,
en Logistics & Automation existen espa-
cios compartidos donde se programan

contenidos muy interesantes.

- Robotic & Automation Village:
area especialmente pensada para prove-
edores de equipos y componentes de
sistemas robdticos y automatizacion de
almacenes y de procesos, tales como pa-
letizacion, sensores, escaneado, trata-
miento de

imagenes software
g

industrial.

- Innovation Technology Thea-
ter: zona donde las startups y empresas
innovadoras en tecnologia mostraran las
soluciones del futuro en realidad virtual
y aumentada, Internet of Things (loT), Big
Data o logistica inteligente.

- Show room: escenario de demostra-
ciones en directo de equipos y aplicacio-

nes en movimiento, como carretillas de

\ : G P

0 N
Ultima generacion, plataformas elevado-
ras, AGVs, robots, flejadoras o equipos

de pesaje.

- Foro tecnolégico: espacio reser-
vado a las mejores soluciones logisticas,
software y aplicaciones para recrear la
cadena de valor logistica con la aplicacion

de nuevas metodologias y técnicas.

Cambio de nombre y de
imagen

Logistics & Automation ha actualizado su
nombre (ha incorporado Automation en
lugar de Distribution) y su imagen grafica
para adaptarse a la realidad del sector. El
objetivo, dos afios después de la anterior
edicion, es repetir la excelente acogida
por parte de los visitantes y las buenas

sensaciones de los expositores.

En 2019, participaron mas de 400
empresas, hubo mas de 80 ponen-
cias y recorrieron el recinto de IFEMA
mas de 11.200 visitantes. Consigue
tu entrada a Logistics & Automation, cli-

cando aqui.
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Novedades

Chocolates Valor reduce
el tamano de sus tabletas

Con el objetivo de adaptarse a distintas
situaciones cotidianas, Chocolates Valor
reduce el tamano de sus tabletas y lanza
las Tabletas Impulso. Unas tabletas en
formato “para llevar” con tres
propuestas, seleccionadas entre las

referencias top ventas de la firma.

Bear, el snack de fruta
deshidratada de Lotus

Bakeries
Lotus

no added
sugar

100% natural

Bakeries
lanza en
Espana Bear,
un snack
saludable
para ninos.
Este nuevo
producto esta elaborado con una
combinacién uUnica de cuatro
ingredientes naturales: manzana, pera,
fresa y extracto de zanahoria morada.

Nestlé convierte en
turron su tableta Jungly
para estas Navidades

festie T\ y
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Nestlé lanzé a principios de afo la ta-
bleta Nestlé Jungly. Ahora, con la vista
puesta en los Gltimos meses del afio y
la campafa navidena, la compania cho-
colatera lanza Nestlé Jungly, el Turron.

Findus lanza las varitas de
pescado sin pescado

La gama Green Cuisine de Findus,
basada en proteina vegetal, incorpora a
su porfolio las varitas de “no pescado”.
Esta nueva apuesta de Green Cuisine es
la primera incursiéon de la gama en el
ambito del pescado y es una gran fuente
de fibra y proteina, aptas para veganos.

Lacasitos se alia con con
Danet para sacar unas

natillas
Lacasitos
entra en
la
categoria
de natillas

tras su
alianza con Danet para el lanzamiento
de un nuevo producto: “Danet Mix
con Mini Lacasitos”. Una propuesta
que combina las tradicionales natillas
de vainilla con el sabor de la marca de

grageas de chocolate.

PopDots, un Chupa Chups
crujiente con fresa y cho-

colate

El tradicio-
nal Chupa
Chups se
reinventa
de la mano
de Euro-
pastry, que
lanza Pop-
Dots Chupa Chups. Es una bolita de

masa de Dots recubierta de chocolate
rosa sabor fresa y crujientes trocitos de
caramelo de fresa.

Cantero de Letur crea un

kéfir sin leche
Cantero
de Letur,
compania
albace-
tefa cen-
trada en
el  mer-
cado eco-

l6gico, ha
desarrollado un nuevo producto que no
recurre a la tradicional fermentacion en
leche y aporta una nueva gama de sabo-
res en formato bebible: el kéfir Aqua.

Renova desarrolla Divine,

su nuevo papel higiénico
Renova lanza

su  nuevo
papel higié-
nico Divine,g
que se ca-i

vidad. Compuesto por cuatro capas, sin
perfume, esta fabricado con la nueva
tecnologia 4D, que permite obtener un
papel tisu estructurado de una suavidad
extrema y con una gran resistencia.

Orlando Creaciones, una
nueva gama compuesta

por tres variedades
Orlando acaba de pre-

sentar su ultima inno-
Orlando
Creaciones, una nueva

vacion:

gama de tomate com-
puesta por tres varie-
Orlando
dades: Suave, Intensa y .
Dulce, todas ellas ela-
boradas con ingre-
dientes naturales de
alta calidad y aceite de

oliva virgen extra.
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Novedades

Nocilla Noir, una crema
de cacao con sabor mas
intenso apta para veganos
Nocilla, marca
que pertenece '

a la compania nOC'llq
espanola Idilia _

Foods, =
continta

ampliando su
gama de

SINFiT

productos con
la nueva Nocilla Noir, una crema de
cacao de sabor mas intenso y elaborada
sin aceite de palma.

Gullon presenta Finas,
galletas de avena
recubiertas de chocolate

L 3 sy B

Galletas Gullén amplia su cartera de
productos creando la nueva variedad
Finas, galletas de avena, crujientes,
sabrosas, sin aceite de palmay
cubiertas con una capa de delicioso
chocolate. Un snack que conforma el
40% de esta nueva apuesta de la
empresa aguilarense.

Primaflor estrena la gama
Calienta y listo!

Primaflor ha decidido adentrarse en el
mundo de los platos micro con el lan-
zamiento de Calienta y listo!, tres refe-
rencias de comida completa y variada
en formato individual para cocinar al mi-
croondas y en envase reciclable.

Nace Cocaolat Cookies &
Vainilla, un batido con
galleta y sabor a vainilla

En una busqueda de ]

nuevos productos que
se adapten a las
preferencias y
tendencias de los
consumidores,

Cacaolat ha decidido!
desmarcarse del cacao %
y lanzar un nuevo sabor
en el mercado de =
batidos: Cacaolat Cookies&VainiIIa-, un

batido hecho a base de galleta y vainilla.

Gallo introduce una linea
de pasta elaborada solo
con legumbre

GALLOD

| NATURE |
LENTEJA &

Pastas Gallo ha creado la gama Gallo
Nature 100% Legumbre con cuatro
nuevas variedades de pasta elaboradas
con un solo ingrediente a base de
lenteja roja, garbanzo y guisante.

Violife desarrolla Vioblock,
una mantequilla vegana y

sin gluten
Violife,
una marca
de alter-
nativas ve-
getales al

queso,

abre una nueva categoria en Espana con
el lanzamiento de Vioblock. Se trata de
una alternativa 100% vegana a la mante-
quilla, que se puede untar o utilizar para
cocinar y hornear tanto recetas dulces
como saladas.

Lindt & Sprungli lanza sus
cremas de cacao con un

envase renovado
La com-
pania
suiza de
choco-
l ate
Lindt &
Springli
lanza al

mercado su crema de untar en un en-

vase renovado con el que transmitir que
la crema de untar es un producto para
todas las edades.

Trapa crea bombones sin

lactosa ni gluten
Chocola-

Tr ‘[ﬁ-
tes apa L A
presenta CORTADOS
SIN LACTOSA
su nueva e
V. e
referencia R

Cortados

sin lactosa,

cuyo estuche contiene |12 bombones de
chocolate con leche y chocolate con
leche y almendras libres de lactosa.
Estos nuevos bombones también estan
exentos de gluten, por lo que son aptos
para celiacos e intolerantes al gluten.

Aneto cambia sus envases
en una apuesta por la

sostenibilidad

La gama de caldos

de Aneto cambia' o , B
sus envases por los CALDO'J
envases ‘NATURAL:

ANETO *~

=NATURAL=

nuevos
“plant based” de
Tetra Pak, mas res-
petuosos con el
medio ambiente, fa-

bricados en un 87% |

por materiales pro- ﬁ:.ﬁ'd;- P .
Eh a e !

cedentes de fuentes
renovables.
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avanza hacia una logistica

S

moderna, eficiente y sostenible

La relevancia de las infraestructuras logis-
ticas ha quedado de manifiesto con la pan-
demia, capaz de tensionar la cadena de
valor hasta el extremo, obligando a las em-
presas de gran consumo a ser mas flexi-
bles y agiles que nunca. Resulta también
destacada la importancia que tienen como
palanca de competitividad para el pequefio
productor porque facilita el acceso a mer-
cados que, de otro modo, no estarian a su
alcance. Y nadie discute su importancia
para mejorar el servicio en un mercado

cada vez mas competido.

Hace siete anos, EROSKI inicié un pro-
yecto de modernizacion de su red logistica
para avanzar hacia un modelo mas efi-
ciente. La automatizacion de su plataforma
en Elorrio (Bizkaia), con tecnologia de van-
guardia del sector en Europa por aquel en-
tonces, dio inicio a un ambicioso proyecto
de renovacion de su mapa logistico que
durante este afo ha hecho un importante
avance al completar el rediseno de sus pla-
taformas de productos frescos en el norte
del mercado espanol (desde Galicia hasta
Baleares) con tres nuevas instalaciones
modernas, eficientes y sostenibles. Todas
ellas contribuyen a unir la produccién con
la venta involucrando sofisticados proce-
sos logisticos y sistemas de informacién y
gestion en los que las tecnologias de datos

ocupan un importante lugar.
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Se trata de infraestructuras logisticas clave
para la estrategia de EROSKI en torno al
producto fresco y local, que ademas le
permiten mejorar la sostenibilidad me-
dioambiental y econdmica de la cadena de
valor, integrando y traccionando al sector
primario. No en vano, en 2020, EROSKI
incorpord alrededor de 2.000 nuevas re-
ferencias de producto local, mas de un
50% de las cuales son producto fresco. Y
es que EROSKI trabaja con mas de 2.400
pequenos productores agroalimentarios
como parte de su politica de apoyo al pro-
ducto local.

Asi, en mayo, EROSKI inauguro las insta-
laciones de su nueva plataforma de distri-
bucion de productos frescos en la capital
alavesa. Ubicada sobre una parcela de mas
de 27.400 metros cuadrados en el poli-
gono industrial de Jindiz, cuenta con
17.600 metros cuadrados completamente
refrigerados y dispone de 30 atraques para
vehiculos pesados que permiten la gestion
diaria de mas de 400 toneladas de produc-
tos frescos. En las nuevas instalaciones, en
las que EROSKI ha invertido 20 millones
de euros, trabajan alrededor de 150 per-

sonas.

Las actuaciones en este proyecto incluyen
asimismo la apertura de una nueva plata-
forma de frescos en El Prat de Llobregat

(Barcelona) por parte de CAPRABO. Tras
una inversion de 20 millones de euro, dis-
pone de 24.600 metros cuadrados de su-
perficie y también alberga el nuevo
almacén para ecommerce de Capraboa-

casa, con unos 2.500 metros cuadrados.

Cerrara el circulo de este rediseno la
nueva plataforma de distribucion de pro-
ductos frescos de Vegalsa-EROSKI en Si-
glieiro (La Coruna) de 14.000 metros
cuadrados, cuya construccion ya ha
arrancado y se prevé entre en funciona-
miento durante la primera parte de
2022.

Con el objetivo de mejorar las condicio-
nes de trabajo y la eficiencia de las plata-
formas, EROSKI también ha automatizado
las instalaciones de Elorrio, Sigueiro (La
Coruna) y Abrera (Barcelona), asi como
los procesos de preparacion de los pedi-
dos de fruta y verdura en las plataformas
de Madrid, Zaragoza y Mallorca.

A la modernizacion de la logistica para
productos perecederos, se suman instala-
ciones mas respetuosas con el medio am-
biente, la actualizacion de la tecnologia con
camaras frigorificas mas eficientes y el in-
cremento del confort y seguridad laboral
del equipo humano que trabaja en sus pla-

taformas.
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Del semillero a la mesa

Cuando Diego llegd, hace mas de 30
anos, Primaflor no se dedicaba a vender
lechugas y otras verduras; era una em-
presa de flores. Tres décadas de con-
tacto con la tierra no han hecho mella en
la pasién con la que este empleado habla
de su trabajo. El estuvo en los principios
del negocio y, ahora, se encarga de co-
ordinar el inicio del proceso de produc-
cion. Se podria resumir con un plantar,
recolectar y vender, pero detras de una
lechuga hay un sistema mucho mas com-
plejo. Con Diego Parra, coordinador del
area de Plantacién de Primaflor, co-

mienza todo.

En una de las naves dentro de una de las
instalaciones que la empresa tiene en
Pulpi, Almeria, trabajan a un ritmo fabril.
Aunque por el aspecto, podria tratarse
de cualquier fabrica de piezas para auto-
moviles, este es el lugar en que se culti-
van los miles de plantas que llegaran a
supermercados de toda Espana. Vestidos

con un chaleco amarillo, los empleados
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tienen que avanzar de forma rapida pero
precisa. Todo empieza con la tierra; en
concreto con tres tipos de turba o mez-
cla diferente con distintas capacidades de
absorcion de agua en funcion de las ne-
cesidades que tenga el cultivo. Es un
robot el que se encarga de rellenar de
tierra los alveolos de los semilleros
(unos agujeros de entre cinco y siete
centimetros), de retirar con una especie
de barrido superficial la tierra sobrante,
de “punzonear” o hacer un pequeno
hueco en el centro y de introducir las se-

millas, posteriormente.

Las semillas se encuentran dentro de una
pequefia capsula de color verde que per-
mite ver que han sido dispuestas exacta-
mente en el centro de cada uno de los
agujeros de las bandejas de corcho. Des-
pués, las bandejas se recubren con una
especie de arena color albero. Cual-
quiera diria que se trata de serrin hasta
que Diego explica que se trata de vermi-

culita, un material que se ahade para que

la planta crezca hacia dentro de la tierra
de manera uniforme. El Gltimo paso,
antes de afadir la bandeja a un palet, en
el que ya hay dispuestas varias decenas
mas, es regarlas con un litro de agua.
Desde que la tierra ha entrado en el se-
millero hasta que uno de los operarios la
coloca en la plataforma en la que son
agrupadas hasta completar un lote no ha
pasado ni un minuto. De alli salen 2.600
bandejas por hora, aunque el ritmo de
trabajo puede variar en funcion de las ne-
cesidades que dependen, a su vez, del
éxito de germinacion que permita sumi-
nistrar a los siguientes niveles de la ca-
dena la cantidad de plantas que se

demanden.

Las bandejas blancas acaban apiladas y,
durante las siguientes 48 horas, estaran
en una camara a una temperatura estable
de unos 15 grados, en el caso de la le-
chuga. En el caso del tomate o del pi-
miento, esa camara se encuentra a unos
24 grados. Cada uno de los lotes esta



Empresas

perfectamente identificado con una serie
numérica, una suerte de matricula o de
“DNI de la planta”, que permite la traza-
bilidad.

En una sala anexa a la oscura y fria pri-
mera parada de las lechugas, se encuen-
tran, a una temperatura mucho mas
agradable, centenares de pimientos re-
cuperandose de una operacién. Son in-
jertos, que pretenden hacer a las plantas
mas resistentes. Con la precision de un
cirujano, hay quien ha ido uniendo el ini-
cio del tallo o pie de una planta al tronco
y la copa de otra. Un pequefio plastico
refuerza el sellado entre los dos cuerpos.
Los injertos de tomates y los pimientos
se hacen con plantas de la misma familia.
En cambio, en el caso de la sandia, se uti-
lizan pies de calabaza. De esta forma,
aseguran la viabilidad o, al menos, mejo-
ran la capacidad de supervivencia de las
plantas frente a determinadas enferme-
dades.

Dos dias después de que la semilla caiga
en la tierra, las bandejas pasan a uno de
los invernaderos donde las plantas cre-
ceran antes de ser trasplantadas en el
campo. El tiempo de permanencia alli de-
pendera de la época del afio; pasan de 25
a 30 dias en verano y de 50 a 60 en in-

vierno.

Diego asegura que él ahora esta cen-
trado solo en plantacion y que, del inver-
nadero, no puede explicar tanto. Tras
unos minutos de conversacién, queda
claro que controla perfectamente cada
instante de la vida de la planta. En ese in-
vernadero entran y salen mas de dos mi-
llones de bandejas cada aho. Aunque la
tecnologia juega un papel importante, la
experiencia es un grado y los responsa-
bles de este espacio conocen perfecta-
mente las plantas. Con solo mirarlas, y
estamos hablando de miles de plantas, de

una superficie elevada de color verde,

X

Primaflor tiene toda
la cadena de
produccion
integrada en
espacios muy
cercanos entre si,
lo que le permite
disminuir costes

saben si a un sector le falta o le sobra
agua o si la temperatura les esta pasando
factura. “Solo hay que mirarlas o levantar
un poco la bandeja para saber por el
peso si les falta agua. Si paso una mano
por encima puedo decirte si la planta
esta bien o le sucede algo”, dice el tra-
bajador. Alli las plantas crecen juntas, de
manera uniforme, conformando un
puzzle de matices y gamas de colores
verdes y rojos. Diego Parra ha visto
pasar millones de plantones por alli'y, sin
embargo, sigue hablando y mirando a las

plantas con pasion.

La siguiente etapa, en esta vida de le-
chuga que recorremos de forma acele-
rada, es la plantacion en el campo. Esta
solo a unos kilémetros de los invernade-
ros. Este es uno de los hechos diferen-
ciales de Primaflor: tiene toda la cadena
de produccién integrada en espacios
muy cercanos entre si lo que, entre otras
cosas, le permite actuar con una mayor
eficiencia y disminuir los costes y el im-
pacto ambiental de los desplazamientos.
No obstante, no todo se produce siem-
pre en Almeria. Estamos en el cuartel de
invierno, a solo unas decenas de metros
sobre el nivel del mar. La temperatura es

suave y es muy raro que hiele. Pero dado

que se produce durante todo el aho, Pri-
maflor dispone de instalaciones en Gra-
nada, cerca de Guadix, a una altura muy
superior para cultivar durante el verano.
También tienen algunas hectareas en la
provincia de Albacete.

Silvestre, el conductor que se conoce
todas las veredas, nos conduce hasta la
finca de Fatima, un terreno de mas de
200 hectareas en el que crecen distintas
variedades de cultivos. Tienen en torno
a 1.500 variedades por todo el litoral, ex-
plica el técnico Juan Carlos Martinez. Al-
gunos de los terrenos, claro, se
encuentran en barbecho porque la tierra

también tiene que reposar y regenerarse.

Esa es otra de las claves de la empresa,
la diversificacion. Se atraviesan plantacio-
nes de espinaca, lechuga y cebollas. El
tiempo de crecimiento de las plantas aqui
también varia en funcién de la época del
ano: en el caso de las lechugas se puede
pasar de 30 a 40 dias en verano a los 90
dias en invierno. Todas las plantaciones
se riegan por goteo y cada hectarea ne-
cesita, aproximadamente, 2.000 metros
clbicos de agua por hectarea.

Aunque la tecnologia juega un papel im-
portante, algo que se ve en las plantacio-
nes que se extienden hasta donde la vista
alcanza de una forma logica y ordenada,
aqui es menos patente que en la etapa
anterior. Estamos al aire libre y rodeados
de naturaleza. Para respetar el entorno
que rodea a sus plantaciones, en Prima-
flor han puesto en marcha un plan de
gestion ambiental, que tiene en cuenta la
necesidad de respetar o incluso mejorar
areas de especial interés para la vida de
la fauna y flora. Es el caso de especies
como la tortuga mora. Mientras Juan
Carlos lo menciona llega un cernicalo
que permanece inmovil sobre uno de los
campos de lechuga. La rapaz es un aliado

natural contra los pequenos roedores»
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o los grandes insectos que puedan resul-
tar perjudiciales para las plantas. En esta
zona no resulta necesario, explica el téc-
nico al ser preguntado, pero en otras si
hace falta establecer sistemas de protec-
cion para que los animales silvestres no
puedan destrozar una parte de la cose-
cha.

Gama de residuo cero

A uno cientos de metros aparece una
plantacion de lechugas. No se trata de le-
chuga romana o de hoja de roble; es una
variedad que no es tan comun en Espafa
pero que, sin embargo, es muy deman-
dada en el exterior. Alli, junto a los cua-
tro coches que componen la comitiva
que visita y cuando todavia queda algo
del polvo en suspension que han dejado
a su paso, pues en los caminos entre
plantaciones se nota que hace mucho
que no llueve, nos explican algo que ya
anticipo el director corporativo de Pri-
maflor, Cecilio Peregrin, en el encuentro
de la Catedra que esta empresa organizod
de forma conjunta con la Universidad de
Almeria: estan preparandose para lanzar

una gama de residuo cero.

Esta nueva linea que pretende minimizar

la generacion de residuos que no sean

absolutamente esenciales y tratar aque-

llos que lo sean contribuyendo a una
economia circular. Esa apuesta por la
sostenibilidad supone la implicacion de
todas las fases de la cadena de produc-
cién, un tratamiento organico, para que,
cuando el vegetal llegue al consumidor,
sea lo mas natural posible y el impacto
medioambiental que haya supuesto pro-
ducirlo se haya reducido a la minima ex-
presion. Esta forma de produccion es
mas cara y, de momento, van a lanzarla
para ver qué tal funciona. No ofrecen
datos del porcentaje de productos que
se van a comercializar en esta nueva
linea, pero insisten en que es necesario
seguir educando al consumidor para que
sea consciente de qué supone esta forma
de produccion y esté dispuesto a pagar
un poco mas por productos mas respe-

tuosos con el medio ambiente.

El dltimo eslabon cuyo funcionamiento
vamos a presenciar se encuentra en una
de las cinco fabricas que tiene Primaflor,
cuatro de las cuales estan en Almeria.
Aqui trabajan 260 personas y su trabajo
consiste en preparar las bolsas de ensa-
lada que luego llegaran a los supermer-
70.000
kilogramos al dia. Es una cadena de pro-

cados. Se procesan unos
duccion dentro de la cadena de produc-
cion de la verdura; la actividad varia en

cada una de las salas a las que va pasando

el producto que, desde que llega, se
mantiene a cuatro grados salvo en el
proceso de secado, después del lavado,
cuando sube a |4. De esta forma se ga-
rantiza su conservacion en optimas con-
diciones. Hay dos turnos de trabajo que
cubren |9 horas. Las cinco horas restan-
tes se dedican a la limpieza de las insta-

laciones.

La primera sala es la de lavado y troce-
ado. La verdura después se pesa y es una
maquina, tras el pesaje, la que distribuye
las cantidades exactas que acabaran en
cada una de las bolsas, aunque luego se
revisara que, efectivamente, no se haya
excedido no se quede corto. En total hay
I3 lineas de envasado. El proceso es
complejo pero rapido, es una cadena que
nunca para en la que los trabajadores re-
distribuyen las hojas de verdura, cortan
las bolsas, las meten en cajas y trasladan
las cajas a los palets que son trasladados,
a su vez, a un almacén desde el que seran
transportados hasta el punto de venta.
La rotacion de los trabajadores es muy
grande, reconocen. “Al final, se trata de
un trabajo en el que tienes que soportar
temperaturas muy bajas durante horas.
Muchos de los trabajadores son estu-
diantes, recién graduados...y es un tra-
bajo de baja cualificacion por lo que, en

cuanto encuentran otra cosa, lo dejan”.

De las 300.000 bolsas que se producen
al dia, el 90% es de lechuga o similar y el
80% esta destinado a la marca blanca. El
consumo de verduras mantiene una ten-
dencia creciente y eso lo notan en el vo-
lumen de produccion, aseguran. Ademas,
tras la pandemia, ha aumentado mucho

a la demanda en el canal horeca.

Ahora, aquellas pequenas semillas se han
convertido en verdura en el plato del
consumidor. La rueda no ha parado de
girar y lo siguiente es volver de nuevo al

semillero. Con Diego comienza todo..
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Danone ha nombrado a Daniel Ordénez

como nuevo director general para Ibe-
ria. Ordonez, que hasta la fecha ocupaba
la posicion de Senior VP Chief Growth
Officer de la division de productos lac-
teos y de origen vegetal a nivel mundial,
asume la direccion de las tres filiales de
Danone en Espana y Portugal: productos
lacteos y de origen vegetal, aguas y nu-
tricion especializada.

Ordonez ha desarrollado su carrera en
Danone y Unilever, compafiias en las
que ha ocupado cargos de direccion ge-
neral, marketing y ventas en mas de
nueve paises, distribuidos entre Europa
y América Latina.

“Nuestra ambicion es liderar la transfor-
macion de la industria alimentaria del
mafana, situar al cliente y al consumidor
en el centro y responder y superar sus
expectativas gracias a marcas innovado-
ras y de alto valor afiadido”, afirma Or-

donez.

“Tenemos como objetivo reconectar
con la sociedad y recuperar un creci-
miento rentable y sostenible”, explica el

nuevo director general.
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La Asociacion de Empresas Agroalimen-
tarias de Navarra, La Rioja y Aragdn
(ALINAR) ha nombrado nuevo director
general a Diego Galilea con el objetivo
de continuar impulsando el papel de la
asociacion como entidad de representa-
cion referente de la industria agroali-
mentaria en la defensa de los intereses
de las empresas ante las administracio-
nes publicas, sindicatos, organismos y
demas entidades publicas y privadas re-

lacionadas con el sector.

Galilea ha ocupado hasta ahora el cargo
de director territorial de Navarra y La
Rioja del Grupo Veolia, lider mundial en
gestion optimizada de recursos energé-
ticos y medioambientales, y cuenta con
una amplia trayectoria de mas de 15
anos en el ambito de la direccion de ser-
vicios industriales auxiliares, especial-
enfocados al

mente sector

agroalimentario.

Galilea, que sustituye en el cargo a Cris-
tina Lecumberri, ha subrayado que su
prioridad es trabajar por “defender los
intereses de nuestras empresas socias
ante los nuevos retos sectoriales y con-
tinuar visibilizando la importancia del
sector agroalimentario en Navarra, La

Rioja y Aragon”.

EuroCommerce, la asociacion que aglu-

tina a seis millones de empresas mino-
ristas, mayoristas y otras empresas
comerciales, contara con una nueva di-
rectora general, la primera de su histo-
ria. Se trata de Christel Delberghe que
sustituira a Christian Verschueren a par-
tir del 15 de noviembre.

Juan Manuel Morales, presidente de Eu-
roCommerce y director general de IFA,
asegura que este nombramiento “es la
culminacion de un proceso de contrata-
cion riguroso y competitivo en el que
Christel sali6 como la candidata mas
fuerte. Esto fue respaldado por unanimi-

dad por la junta de EuroCommerce”.

Christel es actualmente la directora eje-
cutiva de Competitividad y Comunica-
ciones de EuroCommerce, cuyo
objetivo principal era liderar acciones en
materia de relaciones comerciales y
competencia. También se ocupa de los

intereses de mayoristas y pymes.

En su papel como directora de Comuni-
caciones, ha desarrollado una nueva es-
trategia de comunicacion para la

organizacion.
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Pro Cartén, la Asociacion Europea de
Fabricantes de Cartén, ha nombrado a
Winfried Muehling nuevo gerente gene-
ral tras la jubilacion de Tony Hitchin.
Muehling continuara promoviendo las
multiples ventajas de los envases de car-
ton entre propietarios de marcas, con-

sumidores, disehadores y gobiernos.

Con casi 30 anos de experiencia traba-
jando en la industria global de envases y
bienes de consumo, Winfried Muehling
ha ocupado puestos directivos en los
sectores de productos quimicos, alimen-
tos y bebidas y equipos de capital, de-
mostrando su pasion por reunir a las
partes interesadas a lo largo de la cadena
de valor y ofrecer una excelencia co-

mercial y operativa consistente.

“Es un honor haber sido designado
como nuevo gerente general de Pro
Carton y siento una gran emocion ante
las oportunidades que se avecinan. La in-
dustria del carton ha trabajado ardua-
mente para garantizar que los
consumidores perciban el cartéon como
la primera opcién cuando se trata de en-
vases respetuosos con el medio am-

biente”, asegura Muehling.
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Foodiverse, multinacional experta en la

elaboracion de alimentos frescos y salu-
dables, ha anunciado el nombramiento
de Jests Gomez como nuevo CEO de la
compaiia, quien anteriormente era di-
rector general de una de las principales
compahnias del grupo Agromediterranea,
donde ha demostrado grandes éxitos en
la direccion y liderazgo de equipos, asi
como en el crecimiento organico de la

compania.

“Tenemos el reto de llevar a Foodiverse
hacia una nueva etapa de crecimiento,
marcada, en el plano organico, por una
fuerte apuesta comercial, y acompanada
de un fuerte crecimiento inorganico
para colocar a Foodiverse como lider
europeo de la alimentacion fresca y sa-
ludable”, ha senalado Gomez.

Ademas, la compaiia ha incorporado a
David Navas, con experiencia interna-
cional en firmas como Allianz o Super-
mercados DIA, como nuevo director de
Desarrollo de Negocio de Foodiverse y
a Francisco Sanchez Ocerin, hasta ahora
Adjunto a la Direccion de Kolla Valencia
y anteriormente director de Compras
de Productos Frescos de Carrefour y
Director de Socomo, como nuevo di-

rector de Agromediterranea.

El Comité de Seguridad Alimentaria
Mundial (CSA) de Naciones Unidas ha
elegido nuevo presidente a Gabriel Fe-
rrero, quien hasta ahora desempefaba
funciones de embajador de Espana en
Mision Especial para la Seguridad Ali-

mentaria.

La eleccion se ha producido en el trans-
curso de la 49 reunion del CSA 'y la can-
didatura de Gabriel Ferrero, que ha
obtenido 73 votos, se ha impuesto a la
del representante camerunés Médi
Moungui, que ha sumado 48 apoyos.

El Comité de Seguridad Alimentaria
Mundial, que tiene su sede en Roma, es
una plataforma internacional e intergu-
bernamental creada en 1974 que tiene
como objetivo la cooperacion para eli-
minar el hambre y a garantizar la seguri-
dad alimentaria y la nutricion para el

mundo.

El nuevo presidente ha destacado la im-
portancia de transformar los sistemas
alimentarios para contribuir a la erradi-
cacion de la pobreza, la lucha contra el
cambio climatico, la desertificacion y la

conservacion de la biodiversidad.
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Crece la importacion
de pipas de girasol un 80%
en Espana

Nuestro pais continia posicionado como uno de los
primeros paises que importan y consumen pipas de
girasol en el mundo. Concretamente, el pasado ano
importamos un total de 242.214 toneladas métricas de
semillas de girasol valoradas en mas de 163 millones
de ddlares. Estos datos han sido ofrecidos por Eurostat
y facilitados por el Departamento de Agricultura de la
Embajada Americana en Espana.

Y es que cada vez consumimos e importamos mas pipas
de girasol del extranjero. Practicamente un 80 % mas
que en 2016, cuando se registraron 135.197 toneladas
métricas. Estos datos confirman que el interés por este
snack cada vez es mayor, desvelando una tendencia en
alza en el consumo de pipas de girasol en nuestro pais.

Espana es uno de los mercados mas importantes para
los productores de semillas de girasol de los Estados
Unidos. Las semillas de girasol cultivadas en diversos
Estados como Dakota del Norte, Dakota del Sur o Kansas,
entre otros, son cuidadosamente elegidas y procesadas
siguiendo los mayores estandares de calidad para
satisfacer las necesidades del consumidor espanol, que
valora la alta calidad, sabor y gran tamano de las semillas
de girasol estadounidenses, junto a sus bajos precios y
atributos saludables.
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sin azucares

sin azicares

Zero

sin azucares

Zero azucares, mucho sabor

Gullon relanza su gama Diet Nature bajo la nueva marca GULLON ZERO, tras 30 arios liderando el mercado de galletas sin aziicares.
Las galletas Gullén Zero son para tod@s, por eso incorpora el sello vegetariano V-Label, garantizando que todos los ingredientes
‘ provienen de origen vegetal.
|ncorpora Nutri-Score, para complementar la informacion del etiquetado nutricional de los alimentos y ayudar a los consumidores a
realizar elecciones de compra mas saludables. En este sentido, Gulldn Zero incluye la mayoria de sus referencias en las letras A y B, con
mejor perfil nutricional.
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