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La solucion que aumenta la facturacion del retail

Instala un quiosco Coinstar en tu establecimiento. Impulsa la afluencia
de consumidores, disfruta de ingresos adicionales y mayores beneficios

sin ningun gasto para ti.

En 1m? los quioscos Coinstar se convierten en una solucién que digitaliza las monedas del
consumidor y las convierte en cupones, un método de pago tan demandado como el efectivo o

las tarjetas de crédito.

80 M€

CANALIZADOS A
NUESTROS PARTNERS

Coinstar ha registrado un
crecimiento del 50% durante
|los dos ultimos afios.

43 o QUIOSCOS

En superficies comerciales del
sector de la alimentacion de
todas las provincias espafiolas.

“Coinstar dinamiza la facturacion
del retail desbloqueando el poder
adquisitivo estancado en la calderilla
de los consumidores. No en vano los
ratios de satisfaccion de los usuarios
son superiores al 90% y el retail nos
considera el metro cuadrado mds
rentable”

Jacques Giribet, Director General de
Coinstar Espafia

€37M
48% &5y

50% &5l

Descubre como encaja

una maquina Coinstar
ESCANEAME en tu establecimiento




Editorial

Recuperacion del agua mineral

El pasado aho puede conside-
rarse como el de la recupera-
cion sostenida del sector del
agua mineral, a pesar de la crisis
de la pandemia de coronavirus,
de la huelga del transporte y de
otros nuMerosos retos, como
la tramitacién del proyecto de
ley de Residuos y Suelos Conta-
minados y el proyecto de Real
Decreto de Envases, lo que ha
planteado un escenario compli-
cado e incierto para este sector.

Pese a todo, como se recoge en
el informe publicado en estas
mismas paginas, se puede hablar
de recuperacion del sector del
agua mineral con un incremento
del 6% en la produccion, hasta
alcanzar un volumen de 6.100

millones de litros.

El esfuerzo que ha tenido que
realizar el sector para lograr
este incremento de la produc-
cion ha sido notable, situando el
consumo anual per capita de
agua mineral en los 129 litros,
como destaca Francisco Vallejo
Fernandez, presidente de Aguas
Minerales de Espana (Aneabe).

Esta eleccion de los consumido-
res por asumir un estilo de vida

saludable y por garantizarse una

hidratacion 100% segura y natu-
ral en cualquier momento o
lugar, ha convertido al agua mi-
neral en la cuarta categoria de
producto mas consumida en la
cesta de la compra del pais, con
una cuota del 9,8%, aunque en
términos de valor representa
solo el 0,80% del presupuesto,
debido a que su bajo precio
medio se situé en 0,20 euros el

litro.

La industria de aguas minerales
ocupa un lugar destacado en la
economia local de los territo-
120

plantas envasadoras, todos ellos

rios donde se ubican las

municipios rurales sin apenas te-
jido industrial, con una media de
5.200 habitantes, lo que contri-
buye a la economia local y a fijar
la poblacion. Ello supone un
efecto dinamizador tanto para
el desarrollo directo de la pro-
duccidon 'y comercializacién
como para otros sectores de la
cadena de valor que aporta en
este ano en torno a 1.000 millo-
nes de euros a la economia es-

panola.

Seglin datos de la patronal, el
sector de aguas minerales ge-
nera mas de 30.000 puestos de
trabajo, de ellos 6.000 directos

y 25.000 indirectos e inducidos.
Ademas, el 40% de los puestos
de trabajo generados por el sec-
tor son desempefados por mu-
jeres, cinco puntos por encima

de la media del sector primario.

Pero, ademas de los innegables
beneficios de las aguas minera-
les para la salud de los ciudada-
nos consumidores y del valor
social y econémico que aporta
el sector de las aguas minerales
al desarrollo de nuestro pais, es
importante destacar la sensibili-
zacion por la proteccién del
medio ambiente de las empre-
sas envasadoras y su compro-
miso con la sostenibilidad
ambiental, el cuidado de la bio-
diversidad y la gestion eficiente
de su actividad industrial y de
sus envases. Un compromiso
que le ha llevado a emplear en-
vases cada vez mas circulares y
Cualidades

apreciadas por los consumido-

sostenibles. muy

res.

Por todo ello es preciso felici-
tarnos todos Y felicitar al sector
deseandole que el inicio de esta
recuperacion que celebramos
llegue a madurar para bien de
los consumidores y de nuestra
sociedad en general.
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En portada

2021, el ano de la recuperacion
sostenida para el sector del
agua mineral

El pasado ano el mercado del agua mineral se enfrenté a numerosos retos como la trami-
tacion del Proyecto de Ley de Residuos y Suelos Contaminados y el Proyecto de Real De-
creto de Envases, al mismo tiempo que seguia conviviendo con la pandemia. Todo esto ha
planteado un escenario complicado e incierto para este sector, en un ano en el que conso-
lidaba una recuperacion sostenida tras el duro 2020 que vivieron sus fabricantes.

El ejercicio de 2021 se puede definir
como el afio de la recuperacion para el
sector del agua mineral, con un incre-
mento del 6% en volumen de litros, hasta
alcanzar una produccion de 6.100 millo-

nes de litros.

El esfuerzo que han tenido que realizar
los miembros de este sector para lograr
este alza en la produccion es “notable”,
senala Francisco Vallejo Fernandez, pre-
sidente de Aneabe (Aguas Minerales de
Espafa), situando el el consumo per ca-
pita anual de agua mineral en los 129 li-

tros.

Y eso que en el ejercicio de 2020 el sec-
tor experimentd uno de los anos “mas
duros y complicados por los que ha pa-
sado el sector de aguas minerales, en el
que el consumo cayé mas de un 10% por
efecto de la crisis sanitaria”, explica Irene
Zafra, secretaria general de Aneabe, en

la memoria anual de la asociacion.

“Un afio después, parece que nuestro
sector esta empezando a recuperarse,
aunque todavia el camino no termina de
despejarse del todo. Persisten interro-
gantes sobre la evolucion de la pandemia
y el contexto econdémico es todavia in-
cierto. El importante incremento de los
costes energéticos y de las materias pri-
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El agua mineral es la
cuarta categoria de
producto mas
consumida en la
cesta de la compra
en Espana

mas y el proceso de revision de nuestro
marco regulatorio vienen a incrementar
esa incertidumbre entre las empresas de

nuestro sector”, comenta la secretaria.

Pese a este panorama tan complejo, en
medio de vaivenes politicos, econémicos
y regulatorios, las empresas de aguas mi-
nerales han seguido trabajando por re-
cuperar la normalidad, con entereza y
responsabilidad, esforzandose por salvar
el nivel de empleo y mantener sus planes

de inversion.

En concreto, la industria de aguas mine-
rales ocupa un lugar destacado en la eco-
nomia local de los territorios donde se

ubican las plantas envasadoras (sin ape-

nas tejido industrial), tanto por el desa-
rrollo directo de la produccion y comer-
cializaciéon, como por el efecto
dinamizador sobre otros sectores de la
cadena de valor que aporta en este afho
en torno a 1.000 millones de euros a la

economia espafola.

Segun los datos de la patronal, el sector
de aguas minerales genera mas de 30.000
puestos de trabajo, de ellos 6.000 son di-
rectos y 25.000 indirectos e inducidos.
Ademas, el 40% de los puestos de tra-
bajo generados por el sector son desem-
penados por mujeres, cinco puntos por

encima de la media del sector primario.

Las 120 plantas envasadoras del sector
estan situadas en municipios rurales con
una media de poblacion de 5.200 habi-
tantes, lo que contribuye a la economia

local y a fijar la poblacion.

Gracias a estos datos, Espana se sitta
como el cuarto pais de la Unién Europea
en términos de produccion de aguas mi-

nerales.

Y todo ello es gracias a que el agua mi-
neral envasada llega a toda la poblacion
espafola. De hecho, la gran mayoria de
los espafioles consume agua mineral en

distintos momentos Yy actividades de su



vida. Esta eleccion de los consumidores
por seguir un estilo de vida saludable y
por garantizarse una hidratacion 100%
segura y 100% natural en cualquier mo-
mento o lugar, ha convertido al agua mi-
neral en la cuarta categoria de producto
mas consumida en la cesta de la compra
del pais, con una cuota del 9,8%, aunque
en términos de valor representa solo el
0,80% del presupuesto, debido a que su
bajo precio medio se situé en 0,20 euros

el litro.

Ademas, esta categoria es la que ocupa
mayor proporcion de volumen dentro
del segmento de bebidas, con el 44% de
los litros, segun el Informe de Consumo
Alimentario en Espafna 2020, publicado
por el Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion (MAPA).

Este estudio recoge que practicamente,
todos los tipos de bebidas han tenido un
mayor consumo, incrementandose el de
las aguas envasadas en un 10,8%. Unos
datos que reflejan la preocupacion de los
espanoles por el uso de productos natu-
rales, sostenibles y de calidad que ayudan

a mantener un estilo de vida saludable.

¢ ¢

El sector genera
mas de 30.000
empleos, de los
cuales, el 40% son
desempenados por
mujeres

El consumo per capita de agua envasada
durante el ano 2020 cierra con 67,45 li-
tros por persona y ano. Los adultos in-
dependientes son quienes realizan la
mayor ingesta de este tipo de agua:
108,15 litros por persona y afo, un
60,3% mas que la media. Les siguen los
jovenes independientes con una ingesta
un 55,2% superior a la media total de Es-
pafa, llegando a 104,7 litros por persona

y ano.

La mayor parte del agua de bebida enva-

sada que es adquirida para consumo do-

méstico se corresponde al tipo de agua
sin gas, con una extension del 96,7% en
volumen y 92% en valor. Su consumo
crece a cierre de periodo con un 10,7%
de crecimiento en volumen y del 7,1% en

valor.

El resto de la proporcion (3,3% en volu-
men y 8% en valor) corresponde al tipo
de agua envasada con gas. Su crecimiento
para este aho es destacado y lo hace en
mayor proporcion que el crecimiento

del mercado.

En el canal supermercados y autoservi-
cios se han adquirido el 56% de los litros
de agua envasada, canal que presenta una
evolucion creciente del 5,9%, si bien es
la menor que se registra en la categoria.
El canal ecommerce es quien registra la
mayor evolucion en volumen con res-
pecto al afno anterior (56,2%), pero el
peso que mantiene dentro de la catego-
ria es del 3,8 % sobre el total del volu-

men del mercado.

El precio medio de este producto decrece
un 2,8% cerrando en 0,20 euros el litro.
Dicha caida es secundada por todas las »
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plataformas de distribucion, siendo espe-
cialmente destacada para el caso del hi-
permercado (5,5%). Es ademas un canal
que mantiene el precio medio por encima
del promedio nacional (0,23 euros el litro

frente a los 0,20 euros el litro).

Las tiendas descuento se posicionan con
el precio mas bajo (0,17 euros el litro),
contrariamente, el ecommerce registra
el precio menos econémico (0,26 euros
el litro, el equivalente a pagar 0,06 euros

mas por litro que la media del mercado).

El archipiélago canario, Islas Baleares,
Murcia o Cataluna, asi como la Comuni-
dad Valenciana son las regiones con ma-
yores consumos de agua envasada. Por
su parte, las areas que menos adquieren
este tipo de producto son Madrid, Pais

Vasco y Navarra, entre otros.

Los individuos canarios son quienes man-
tienen el consumo per capita mas alto de

agua superando el doble del consumo
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per capita medio de un individuo espa-
fiol, con una ingesta de 144,8 litros por
persona y ano. Le siguen los habitantes
de Baleares con una ingesta media de
124,5 litros per capita.

Apuesta por la
sostenibilidad

Pero mas alla de los innegables beneficios
para la salud de las aguas minerales, es
importante destacar la sensibilizacion
por la proteccion del medio ambiente de
las empresas envasadoras, y su compro-
miso con la sostenibilidad ambiental, la
proteccion de la biodiversidad y la ges-
tion eficiente de su actividad industrial y
de sus envases. Un compromiso que le
ha llevado a emplear envases cada vez
mas circulares y sostenibles. Unas cuali-
dades muy apreciadas por los consumi-

dores.

De hecho, el 88% del volumen de com-

pras del sector incorpora requisitos de

criterios sociales y ambientales en sus

compras a proveedores.

Ademas, el 70% de los envases de vidrio
comercializados en horeca y el 100% de
los garrafones del servicio a domicilio
son reutilizables, mientras que el 100%
de las botellas de agua mineral son reci-
clables y en 2020 se reciclaron el 94% de
las botellas de bebidas plastico PET infe-
riores a tres litros, segun datos de Eco-
embes. Por otra parte, el sector ya utiliza
como media un 28% de PET reciclado en
las botellas de agua mineral.

“El sector de aguas minerales ha mos-
trado una gran sensibilidad y compro-
miso por la proteccion medioambiental,
implantando medidas de mejora en la
produccion y gestion de los envases. Te-
nemos que seguir este camino y reforzar
la colaboracion publico-privada para
avanzar e impulsar el desarrollo de una
actividad tan esencial como la nuestra de
Irene

forma sostenible”, comentaba

Zafra, secretaria general de Aneabe.

La mejora continua de procesos y prac-
ticas mas eficientes ha propiciado una re-
duccién del 10% de consumo de agua de
proceso desde 2015 a 2020, mientras
que el 97% de la energia consumida pro-
cede de fuentes renovables y se ha redu-
cido el consumo energético en un 20%
desde 2015 a 2020. Ademas, en 2020, la
huella de carbono del sector se ha redu-
cido en un 6,8% respecto al ano anterior.
Esta concienciacion ambiental forma
parte del ADN del Sector y se ve refle-
jada en su Compromiso Medioambiental
“2030 Naturalmente”, por el que se
compromete voluntariamente al cumpli-
miento de una serie de ambiciosos obje-
tivos en materia de energia, huella de
carbono, movilidad sostenible, protec-
cion de la biodiversidad o gestion de en-

vases.
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Entrevista

Entrevista a Alvaro Garcia de Quevedo, director de la Unidad
de Negocio de Aguas de Hijos de Rivera

“Estamos en uno de los
que podamos afrontar”

La crisis sanitaria ha afectado al negocio de Aguas de Hijos de Rivera durante los Gltimos anos, ya que el
canal horeca, fuertemente castigado durante la pandemia, tiene un peso importante dentro de la facturacion
de esta unidad. Sin embargo, este segmento no solo se ha visto afectado por el Covid, la huelga de trans-
porte del mes pasado, el incremento de los costes de las materias primas y de los suministros hace que
2022 sea uno de los peores anos en la historia de la compania y eso que los dos anteriores no fueron nada
faciles.

Financial Food: ;La crisis sanita-
ria ha afectado al negocio de las
aguas de la compainia? ;Y al con-
junto del sector?

Alvaro Garcia de Quevedo: Efec-
tivamente, la crisis nos golped dura-
mente al negocio del agua durante 2020
y 2021, ya que somos una compaiiia con
un fuerte peso en la hosteleria, que es de
los sectores mas afectados por los cie-
rres y restricciones derivados de la crisis
sanitaria. 2021 fue un ano de recupera-
cion y nos quedamos a las puertas de
igualar las cifras globales previas a la pan-

demia.

FF: Y la huelga de transporte
que tuvo lugar el mes pasado.
{Llegé a afectar a la produccion
de aguas?

AGQ: Lo hemos pasado mal y las zonas
donde tenemos nuestros manantiales
fueron de las mas afectadas. Aln segui-
mos pagando las consecuencias a dia de
hoy, peleando para poder servir toda la
demanda atrasada. Esto, unido al incre-
mento de los costes de materias primas
y de los suministros, hace que sea uno
de los anos mas duros que podamos
afrontar y eso que los dos anteriores no

fueron faciles.
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Entrevista

FF: ;Cuales son los principales
proyectos que la compaiiia va a
desarrollar en cada uno de los
tres manantiales en un futuro
cercano?

AGQ: Tenemos ambiciosos proyectos
como la construccion de un nuevo alma-
cén en Cabreirod y una nueva planta en
Loja para Fontarel. Ambos proyectos los
estamos encauzando bajo nuestra estra-
tegia de impacto y sostenibilidad me-
dioambiental con lo que van a ser “best
in class” en el sector en utilizacion de
energias propias renovables, disminucion
de los consumos y eficiencia energética,
asi como una parte importante de foco

en la integracion en el entorno.

FF: Espafa es el pais de Europa
con menor consumo de agua con
gas. ;Qué medidas estan lle-
vando a cabo para rectificar la
situacion?

AGQ: Cierto, pero nosotros llevamos
con Cabreiroa mas de |15 anos fomen-
tando el consumo de agua con gas y fui-
mos en su origen la marca de agua con
gas que mas exportaba fuera de nuestras
fronteras, ya a principios del SXX. Bien
es cierto que grandes competidores de
multinacionales lideres se acaban de
sumar al agua con gas y eso es bueno
para la categoria y le puede dar un im-
pulso ya que disponen de grandes niveles
de inversién. Si que es cierto que la ma-
yoria no cuentan con una propuesta de
agua con gas de origen como la nuestra,
con el sabor, textura y complejidad que

le aportan los minerales.

FF:
para la categoria de agua mine-

{Qué previsiones augura

ral este afo?

AGQ: En general, la categoria es una ca-
tegoria muy sana y puede tener un cre-
cimiento moderado, pero posiblemente
en los proximos meses, si sigue el incre-

mento de los materiales, veremos subi-

X

Tenemos
ambiciosos
proyectos como la
construccion de un
nuevo almacén en
Cabreiroa y una
nueva planta en
Loja para Fontarel

das de precios generales lo que frenara
algo el consumo y lo orientara hacia
marcas de primer precio y formatos

grandes.

FF: ;Cuales son los desafios y
tendencias del sector?

AGQ: Fuera de los problemas coyuntu-
rales del gran consumo, el desafio prin-
cipal de la categoria es la sostenibilidad,
entendida desde las operaciones, donde
nosotros ya somos carbéon neutral en
todos nuestros manantiales, pero tam-
bién entendida desde el valor afadido

que damos con el envase.

Aqui falta conocimiento sobre las bon-
dades del plastico, que son muchisimas,
y su principal defecto, que no es aplicable
a él sino al uso posterior, el residuo.
Como industria hemos de ser capaces de
hacer que no haya una sola botella de pet
que acabe fuera del circuito de reciclaje,

y creo que vamos por buen camino.

FF: Ultimamente, Hijos de Ri-
vera esta impulsando el reci-
clado, envasando todas Ilas
botellas de su marca Fontarel
con el 100% de plastico reci-

clado. ;Qué inversion ha su-
puesto esta iniciativa?

AGQ: Con Fontarel lanzamos el primer
formato 100% Rpet en la innovacién ra-
dical que es Fontarel Zero Sodio, el pri-
mer agua con 0 sodio del mercado. Aqui
nos hemos pasado mas de dos afos in-
virtiendo en I+D, con un proceso tecno-

l6gico de dltima generacion.

FF: El 100% de los envases de
Cabreiroa también son ecoenva-
ses. ;La innovacion en el sector
se desarrolla sé6lo en materia de
envases y sostenibilidad?

AGQ: Principalmente si, pero es que es
nuestra obligacion ser sostenibles en la
utilizacion de los recursos y en la forma
de presentar nuestra materia prima na-
tural, el agua mineral. El reto que tene-
mos por delante es enorme y tenemos
proyectos en cartera revolucionarios

que veran la luz proximamente.

FF: ;Cuales son los préximos
retos empresariales de su de-
partamento?

AGQ: A corto plazo el crecimiento a
valores que superen lo alcanzado antes
de la crisis sanitaria, ya que mantuvimos
toda la estructura con una caida enorme
de facturacién y negocio. A medio y
largo plazo, con las inversiones que
vamos a hacer y los proyectos de inno-
vacion que vienen, es orientar el negocio
a un crecimiento sostenido generando
impacto positivo en toda nuestras ope-
raciones y productos que nos asegure al
menos continuar otros |15 anos en el

sector.

FF: ;Hay en cartera nuevas com-
pras en el negocio de aguas?

AGQ: Depende...si hay una buena
oportunidad o alguna marca que tenga
un proyecto apasionante y que comparta
nuestra vision, estaremos atentos, aun-

que no estamos buscandolo.
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Articulo

Zespri SunGold™, la variedad mas
exclusiva y deliciosamente dulce de
kiwis Zespri

Un sabor irresistible y la maxima calidad
se han convertido en atributos caracte-
risticos de la marca de referencia en la
comercializacion de kiwis a nivel mundial:
kiwis Zespri™, y sin duda, podemos en-
contrar su maximo exponente en su va-
riedad més exclusiva: el kiwi Zespri™
SunGold™.

El Zespri™ SunGold™ destaca exterior-
mente por su forma ovalada y su piel
suave, color marrén claro y sin pelo,
pero en el momento en el que mas re-
salta es cuando vemos su interior, con
una pulpa dorada brillante y deliciosa-
mente dulce que no deja indiferente a
nadie.

Ademas de por su aspecto Yy, sobre todo,
por su sabor, hay un elemento funda-
mental que hace de este kiwi una
opcion magnifica, su versati-
lidad. El kiwi Zespri™ Sun-
Gold™ no
perfecto para disfru-

/

solo es

tarlo por si solo, i
sino que se adapta
como ninguno a
decenas de rece-
tas. Es el ingre-
diente  idoneo
para un gran nd-
mero de platos
como, por ejem-
plo, saludables y sa-
brosas preparaciones
de desayuno para empe-
zar el dia de la mejor ma-
nera y es que, en efecto,

nada como un kiwi Zespri™
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para mantener una dieta “healthy” sin re-
nunciar al sabor. Ensaladas, platos prin-
cipales e irresistibles postres encuentran
también en él un excelente aliado, al igual

que tu salud.

Esta fruta no se limita a ser deliciosa y
versitil, el kiwi Zespri™ SunGold™ es una
rica fuente de vitamina C. De hecho,
aporta la cantidad de 161 mg por cada
100 gr. Estas cifras indican, por tanto,
que con una sola pieza de esta fruta ya
se cubririan el 100% de las necesidades
diarias de dicha vitamina que nuestro
cuerpo necesita. ;Sus efectos! Menos
cansancio, un mejor estado de animo vy,
por supuesto, el apoyo a nuestro sistema
inmune, que en este caso van de la mano
del puro disfrute del mejor sabor del

mercado.

Sorprende a los tuyos con esta origi-
nal receta con kiwi Zespri™ Sungold™

GACHAS DE AVENA CON
KIWI ZESPRI™ SUNGOLD",
FRUTA DE LA PASION Y
MANGO

INGREDIENTES

400 g de avena troceada

200 ml de zumo de manzana

400 ml de agua

2 datiles picados (20 g)

3 kiwis Zespri™ SunGold™

80 g de pulpa de maracuya o fruta de
la pasion

| mango (400 g)

10 ml de sirope de agave (opcional)

METODO

Llevar a ebullicién el zumo de man-
zana con agua. Agregar los datiles,
anadir también la avena y tapar. Co-
cinar a fuego suave durante dos mi-
nutos. Retirar y dejar reposar unos
minutos.

Pelar el kiwi y cortar en rodajas. Pelar
el mango y cortar en dados.

Repartir la avena cocinada en cuatro
boles. Anadir el kiwi, el mango, la
pulpa de maracuya y el sirope. Servir
caliente. Para comer en frio, dejar 30
minutos en la nevera.

Decantate por esta propuesta o che-
quea otras muchas alternativas de co-
cina en su web www.zespri.com. Sea
como sea, apuesta por los kiwis Zes-
pri™ SunGold™ y haz que tus recetas
sean alin mas especiales.
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La ultima edicion de
logra reactivar al sector

Alimentaria 2022, la gran feria del sector
de la alimentacion, bebidas y el equipa-
miento hostelero, clausuré una celebra-
cion “marcada por el optimismo y los
negocios que ha reunido de nuevo a
todo el sector y que ha contribuido a su
reactivacion en un momento clave para
su crecimiento”, segun senalan desde la

organizacion.

Ademas, la nueva edicion se ha caracte-
rizado por un elevado grado de interna-
cionalizacién y por la presentacion de
innovaciones y nuevas tendencias que
apuntan hacia el desarrollo de productos
mas sostenibles y saludables.

Mas de 3.000 empresas expositoras, 400

de ellas internacionales procedentes de
52 paises, han participado en esta con-
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vocatoria para incentivar el negocio, la
internacionalizacion y la reactivacion de

sectores estratégicos para la economia

espanola. Brasil, Eslovaquia, Australia,
Canadd, Emiratos Arabes Unidos y
Puerto Rico han participado por primera

vez en el certamen.

Por su parte, cerca de 100.000 visitantes,
un 23% internacionales, de 149 paises, asi
como un impacto econémico estimado
de 180 millones de euros, reflejan la for-
taleza de esta edicion que ha ocupado
85.000 metros cuadrados de superficie
neta de exposicion, la practica totalidad
del recinto Gran Via de Fira de Barce-

lona.

De este modo, Alimentaria & Hostelco
ha vuelto a consolidarse como un
evento global estratégico para la inter-
nacionalizacién de sus empresas partici-

pantes.
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“La plataforma ferial ha revalidado su li-
derazgo potenciando la complementarie-
dad de sus sectores representados y
ofreciendo una gran plataforma de nego-
cio para sus profesionales”, senalan

desde la organizacion.

Entre los asistentes se ha contado con la
presencia de 1.400 grandes compradores
invitados procedentes de mercados es-
tratégicos para la exportacion de alimen-
tos y equipamiento hostelero, como la
Union Europea, EEUU y Latinoamérica,
que han participado en unas 13.000 reu-

niones con empresas.

Para el director de Alimentaria, . Anto-
nio Valls “la intensa dinamica vivida du-
rante esta edicion refuerza el caracter
del evento como partner estratégico del
sector en su imparable proceso de inter-
nacionalizacion. Destaca la calidad de los
compradores que nos han visitado, que

contribuira a impulsar las ventas de la in-

dustria alimentaria en el exterior”.
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ENS VEIEM EL 2024
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Se ha contado con
|.400 grandes
compradores
invitados
procedentes de
mercados
estrategicos

Segun el presidente de Hostelco y de la
Federacion Espanola de Asociaciones de
Fabricantes de Maquinaria para Hostele-
ria, Colectividades e Industrias Afines
(Felac), Rafael Olmos, “estamos muy sa-
tisfechos con los resultados de esta edi-
cién que ha supuesto un reencuentro
largamente esperado por el sector, cum-

pliendo con unas expectativas que espe-
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ramos culminen pronto con la completa

recuperacion del mercado”.

El certamen, que llega cuatro anos des-
pués de su Ultima celebracion en 2018,
ha contribuido a impulsar el desarrollo de
un sector estratégico para la economia es-
pafola como es la industria de alimenta-
cion y bebidas, asi como a continuar
potenciando el posicionamiento de los ali-
mentos y bebidas espanoles en los merca-
dos internacionales, conectando negocios
y promoviendo el networking presencial

con compradores clave del mercado.

La celebracion simultanea de Alimentaria
y Hostelco ha mostrado tanto a la distri-
bucién como al canal Horeca la oferta
mas completa y transversal de toda la ca-
dena de valor de la industria de la res-

tauracion y la gastronomia.

Mas de 300 innovaciones

La innovacion, la gastronomia, la gestion
vinculada a la sostenibilidad, los produc-
tos saludables y el auge de la proteina ve-
getal, asi como las dltimas tendencias en
el ambito hostelero han protagonizado
el programa de actividades de ambos sa-
lones, en el que se han presentado mas
de 300 innovaciones, han participado 30
chefs de referencia con 36 estrellas Mi-
chelin y se ha podido visitar la recreacion

de un hotel con las dltimas tecnologias.

Por otro lado, Alimentaria y Hostelco
han mostrado su aspecto mas solidario
con la presencia de un centenar de vo-
luntarios de la Fundacié Banc dels Ali-
ments que han recogido cerca de 35
toneladas de alimentos y bebidas dona-

dos por los expositores.

La proxima edicion de la plataforma ferial
organizada por Fira de Barcelona se ce-
lebrara en marzo de 2024 en el recinto
de Gran Via.
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Mercado

{Que impacto generan las marcas de
fabricante en el gran consumo!

Promarca, la asociacion que engloba a los fabricantes de marcas de alimentacion, bebidas,
drogueria y cuidado personal, ha presentado un informe sobre el impacto social y econo-
mico de las marcas de fabricante en el sector de gran consumo en Espana desde 2016 a

2020.

El estudio “Impacto econdémico y social
de las Marcas de Fabricante en el sector
de Gran Consumo en Espaia”, de Pro-
marca, senala el notable impacto de las
marcas de fabricante en el PIB y en los
niveles de creacién de empleo en Espana

durante los ultimos cuatro afos.

En concreto, el estudio muestra que el
nivel de exportaciones de las marcas de
fabricante no ha dejado de crecer afo
tras afo. Como resultado, estas ensefias
alcanzaron, en 2020, un peso sobre el
PIB del 7,7%, "’un récord historico nunca
visto en ninguna de las ediciones anterio-
res del estudio, en un ano marcado por
la pandemia del coronavirus”, asegura Ig-
nacio Larracoechea, presidente de Pro-

marca.

Asi, la fuerte contraccion del PIB, un
mayor peso de la industria de gran con-
sumo sobre la economia nacional y la re-
siliencia de las exportaciones a pesar de
la crisis han sido alguno de los factores
que explican este hito, senala el investi-
gador Toni Seijo, durante la presentacion
del estudio.

Por su parte, la contribucién de la
marca de la distribucion al PIB crecid
en 2020, debido al trasvase de con-
sumo fuera del hogar a dentro del
hogar por las medidas de confina-
miento, pero su aportacion (2,4%) sigue
siendo mas de tres veces inferior a la
del fabricante (7,7%).

financial food
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IMPACTO DE LAS MF SOBRE EL PIB Y LAS EXPORTACIONES, HISTORICO

Peso de las MF sobre el PIB. Impacto de las exportaciones desde 2008 a 2020
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De este modo, las marcas de fabricante
aportan casi 10 veces mas de valor ana-
dido a los bienes y servicios durante el

proceso evolutivo que las marcas blancas.

Sin embargo, las marcas de fabricante
han crecido menos en el mercado do-
méstico que las de la distribucion, lo que
contribuyen a una merma del valor aha-

dido del pais.

“La caida de las marcas de fabricantes en
el mercado nacional es una mala noticia
para el sector y para el estado de bien-
estar ya que el crecimiento de las marcas
de la distribucion no compensa la pér-
dida de valor que genera las de los fabri-

cantes”, explica Larracoechea.

En la actualidad, la marca de fabricante
representa un 90% de las exportaciones

totales del sector; unas exportaciones

que, seglin se desprende del informe, han
crecido un 20% en los ultimos cuatro

anos.

Por sectores, Alimentacion y Bebidas
sigue aglutinando la mayor parte de la
aportacion de la marca de fabricante al
PIB espafol. Ademas, desde 2016, ha ga-
nado peso relativo respecto al resto de

sectores.

En concreto, segln la investigacion, es
en los Ultimos afos (entre 2018 y 2020)
cuando el trasvase de ventas de la marca
de fabricante a la marca de la distribu-
cién en el mercado doméstico, sin con-
tar exportaciones, se ha vuelto mas
acusada. En este sentido, en estos ulti-
mos anos, el trasvase le ha supuesto al
pais una pérdida de valor afadido eco-
némico estimada en mas de 1.000 millo-

nes de euros. >
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ANALISIS EMPLEO TOTAL GENERADO EN GRAN CONSUMO
ENTRE 2008 - 2020
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“El crecimiento de la marca de distribu-
cion es del todo insuficiente para contra-
rrestar la pérdida de valor econémico
que la marca de fabricante genera al sec-
tor”, explica el responsable del estudio.

Desde 2008, el crecimiento de la marca
de la distribucién en perjuicio de la
marca de fabricante ha restado capacidad
al sector de gran consumo para generar
riqueza. El estudio estima que, a lo largo
de estos |3 anos, la marca de fabricante
ha visto mermada su capacidad de crear
valor anadido econémico en unos 2.500
millones de euros. En ese mismo pe-
riodo, la aportaciéon incremental de la
marca de la distribucion en la generacion
de valor no ha compensado en absoluto
dicha pérdida, lo que ha resultado en una
destruccién neta de, aproximadamente,

[.200 millones de euros.
Motor de empleo

A pesar de la crisis sanitaria provocada
por el Covid-19, las marcas de fabrican-
tes generaron en 2020 cerca de medio
millon de empleos directos y alrededor
de 800.000 empleos indirectos. En total,
generan cerca de 2,5 veces mas empleo

que las ensenas de la distribucion.

financial food
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Asi, entre las dos categorias se han cre-
ado 250.000 nuevos empleos entre 2016

¢

y 2020, por lo que se consideran “un
motor de empleo de nuestra economia,
creando 120.000 nuevos puestos de tra-
bajo desde 2016, dando 8,5 veces mas

empleo directo”, sefala Larracoechea.

Sin embargo, son las marcas de fabri-
cante las que generan el 75% del empleo
del sector de gran consumo y aproxima-
damente un 6% del empleo nacional. Esta
cifra se ha mantenido estable en los dlti-
mos cinco anos, a pesar del crecimiento
sostenido que ha experimentado la

marca blanca.

La contribucion de la marca de fabricante
a la generacién de empleo nacional re-
punté durante 2020, pues su actividad
principal se desarrolla en sectores prio-
ritarios que resultaron menos afectados
por el confinamiento. Ademas, a pesar de
estar directamente impactada por la con-
tratacion del canal horeca, la marca de fa-

bricante evito la destruccion de empleo.

En la dltima década, las marcas de fabri-
cantes han ido ganando peso como ge-
nerador de empleo a nivel nacional. De
hecho, durante la pandemia, llegd a ma-

ximos historicos en su aportacion al em-
pleo nacional, con un 6,7% sobre el total
de la economia, frente al 2,6% que apor-

tan las marcas de distribucion.

En lo relativo al pago de impuestos, los
fabricantes contribuyen, cada aho, con
unos 12.000 millones de euros en con-
cepto de impuestos directos e indirectos
al Estado, mas del 6% del total tributado.
Esto representa entre tres y cuatro
veces mas que las ensenas de la distribu-
cion. En 2020, en su conjunto, tributaron
1.702 millones de euros mas que en
2016, un crecimiento del | 1,7% que con-
trasta con el 17% que creci6 el sector de

gran consumo en el mismo periodo.

El informe revela que, a lo largo de los
anos, la marca de fabricante ha supuesto
una fuente de recaudacion tributaria muy
estable para las arcas publicas, pero tam-
bién el origen de unos ingresos que pier-
den valor en términos reales. El motivo
es que el peso relativo de la recaudacion
de las marcas de fabricantes respecto al
total recaudado a nivel nacional descen-
di6 notablemente mientras que, de
nuevo, el crecimiento del peso de las
marcas blancas no llegd a cubrir dicho

descenso.

En cuanto al incremento del precio de la
energia y de las materias primas, Larra-
coechea ha reconocido que "tanto mar-
cas de fabricante como las blancas van a
tener que subir los precios, aunque las
de distribucion hayan tardado mas en ha-

cerlo".

"Por eso pedimos competir en igualdad
de condiciones y competencia en el mer-
cado con las marcas de distribucion.
Hemos denunciado la competencia abu-
siva y desleal y en 2021 conseguimos la
Ley de la Cadena para que equilibre las
fuerzas en el sector", ha reclamado La-

rracoechea.
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Crisis en las empresas de alimentacion:
vale millones

Por Soraya Palma, directora de Negocio y responsable de Beverage&Food en RibéSalat

cuando la

Las intoxicaciones y la presencia de bac-
terias en los productos siguen siendo los
protagonistas de la mayoria de las crisis
que sufren las empresas de alimentacion.
A lo largo de la historia, podriamos enu-
merar multitud de casos mediaticos que
han afectado a reconocidas companias
del sector, cuya imagen se ha visto gra-
vemente deteriorada y, por ende, aca-
rrean una mancha en su expediente que

sera dificil de borrar.

Como bien es sabido, la confianza ganada
a lo largo de los anos se puede perder
en cuestion de segundos, y es justo lo
que sucede en un ambito tan delicado
como este, donde el producto impacta
directamente en la salud del consumidor.
Si la reputacion es clave para cualquier
organizacion, en el caso de las empresas

de alimentacion se erige como pilar fun-

financial food
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damental para poder dar continuidad al
negocio. Y es que lo peor que le puede
pasar a una marca de bebidas o alimen-
tos es que su producto no sea -ni se per-

ciba- como seguro.

{Cuanto puede costarle a una compaiia
resarcirse de una polémica de grandes
magnitudes? ;Cuanto tiempo tiene que
pasar para que la crisis se atente y se re-
tome la actividad habitual? ;Es posible
cuantificar la pérdida y el dano ocasio-

nado?

Sin duda alguna, son cuestiones comple-
jas de responder que tienen en cuenta
factores como el tipo de organizacion, su
tamano y la gravedad del incidente. Pero,
sobre todo, dependera de la prevencion
y de la vision del riesgo que la empresa

haya realizado previamente, donde unas

coberturas adecuadas al posible o hipo-

tético dano que pueda producirse, por
remoto que sea, pueden representar un

verdadero bote salvavidas.
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¢Cuanto puede
costarle a una
compania de
alimentacion
resarcirse de una
polémica de
grandes
magnitudes?

Si bien es cierto que el seguro de Res-
ponsabilidad Civil no es obligatorio, esta
muy extendido y aceptado por el con-
junto del tejido empresarial, sector ali-
mentario incluido. Gracias a esta pdliza,
se cubren los dafos materiales, persona-
les o econémicos causados a terceros,
una medida indispensable, pero no debe

ser la Unica.

Es importante que las empresas sean
conscientes de que hay que ir mas alla de
la Responsabilidad Civil porque las con-
secuencias son mdltiples y a distintos ni-
veles. Por ejemplo, en el caso de un
producto defectuoso que haya impac-
tado directamente en la salud del consu-
midor, ademas de indemnizar a los
damnificados, la compania debera inves-
tigar qué lotes son los afectados y reti-
rarlos, en el supuesto de que sea posible
identificarlos. De no ser asi, se debera
proceder a la retirada de todos los lotes
del producto, con el coste asociado que
esto significa, como son los gatos logisti-

COos.

Sin embargo, este es solo el primer esla-
bon que la organizaciéon debe llevar a
cabo en una crisis. Es de vital relevancia

tener presente que durante un incidente

también exista la posibilidad de interrum-
pir la actividad, de que se produzca una
pérdida de beneficio o incluso incurrir en
costes extra. Todos estos gastos, que a
priori pueden no contemplarse, haran
balancear la cuenta de resultados de la

organizacion.

Es mas, hay que tener en mente que los
productos retirados se deberan destruir,
por lo que no se obtendra el beneficio
de su venta y, ademas, si la empresa no
dispone de una poliza de seguridad y re-
tirada de producto (también conocida
como product recall), tampoco recupe-
rara el dinero invertido (materias primas
o personal) en la elaboracion de ese pro-
ducto.

Pdliza de seguridad y
retirada de producto

Los seguros tradicionales no contemplan
soluciones para la mejora de la imagen y
reputacion de la empresa. Esta es otra de
las principales ventajas y valor anadido
del product recall, que cubre los gastos
de asesoria y consultoria que la compa-
fifa pueda necesitar para activar un pro-
tocolo de comunicacion de crisis, asi
como la ardua labor de marketing y pu-
blicidad que debera llevar a cabo para el
restablecimiento de su buena imagen en

el mercado.

Existen también consecuencias econémi-
cas a terceros, como la retirada del pro-
ducto que deben efectuar los mismos
supermercados, ademas de la pérdida de
beneficios que estos grandes estableci-
mientos sufren porque no pueden distri-
buir el producto. Podria ser el caso de
que la empresa de alimentacion fuera el
proveedor exclusivo de un producto en

un supermercado en concreto.

Otra de las coberturas de esta poliza es

que garantiza los costes de extorsion,

X

Muy pocas
empresas son
conscientes de que
su reputacion vale
millones y solo lo
descubren cuando
el incidente ya se
ha producido

manipulacién maliciosa o tampering. Es
decir, cuando el producto se manipula
intencionadamente con la finalidad de ex-

torsionar a la empresa.

Un claro ejemplo de ello es cuando un
trabajador, sea por el motivo que sea,
decide incluir una sustancia toxica en el
alimento que esta elaborando e informa
a su compaiia de ello. Su objetivo es
conseguir un beneficio econémico a
cambio de desvelar los lotes afectados y
evitar asi un escandalo en el seno de la

compaiiia.

En definitiva, en un sector como el ali-
mentario, las empresas deberian hacer el
ejercicio de analizar su situacion actual y
los distintos escenarios a los que se pue-
den enfrentar. El establecimiento de con-
troles en la cadena de produccién y
distribucién son una excelente forma de
reducir los riesgos sanitarios, pero son
solo la primera capa de seguridad: la pre-
vencion y anticipacion a los hechos son
la gran ventaja y el valor diferencial de
abordar una crisis. Desafortunadamente,
muy pocas organizaciones son conscien-
tes de que su reputacion vale millones y
solo lo descubren cuando el incidente ya

se ha producido, un poco tarde.
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Zumos Yy heéectares:
luces y sombras de un sector renacido

El mercado de zumos y néctares ha registrado en 2021 datos similares a los de 2020 en
términos de volumen, mientras que crece en facturacion. En el exterior, el sector man-
tiene sus buenas cifras y continla creciendo.

El consumo de zumo y néctares alcanzé
en 2021 en torno a los 560 millones de
litros, dentro del canal retail, siendo 300
millones de litros de zumos ambiente, 38
millones de zumos y néctares en refrige-
rado y 200 millones de litros de otros
productos de la categoria, como bebidas
con un alto contenido en zumo o mez-
clas de zumo de fruta y leche.

En cuanto a la facturacion, el sector al-
canzé mas de 2.000 millones de euros,
generando mas de 6.000 empleos direc-
tos y 15.000 indirectos.

Estos datos son muy similares a los re-
gistrados en 2020 en términos de volu-
men, aunque en valor  han
experimentado un crecimiento, segln
datos de la Asociacion Zumos y Gazpa-

chos de Espana.
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En este sentido, el presidente de la aso-
ciacion, Javier Lorenzo, asegura que “ju-
gamos un papel clave en la economia, ya
que repercutimos positivamente en las
zonas en las que operamos, muchas de
ellas rurales, generando empleo y ri-
queza y contribuyendo a su viabilidad”.

La asociacion revela también que, entre
los sabores mas demandados, la naranja
sigue siendo el primero con un 25%, se-
guido de la pina (22%), el melocoton
(14%), la manzana (7%) y la oferta en
mezclas que supone un 6%.

El sector horeca ha mantenido un com-
portamiento “muchisimo mejor que en
2020, acercandose ya a niveles prepan-
demia”, ha destacado Lorenzo, siendo el
botellin de 200 mililitros el formato que

mejor funciona.

En cuanto a los datos internacionales, el
sector mantiene sus buenas cifras y sigue
creciendo. El pasado ano alcanzé los 886
millones de euros de facturacion segln
el ICEX, un crecimiento del 5% en com-
paracién con 2020.

Los principales destinos siguen siendo
europeos, representando un 58% del
total, con Francia, Reino Unido, Italia,
Alemania, Portugal y Paises Bajos a la ca-
beza. A nivel internacional, EEUU, la re-
gion del lejano oriente, Africa del Norte,
y Africa Occidental se presentan como
los principales destinos de 2021.

Estos buenos resultados se producen
gracias al compromiso del sector con la
calidad y la nutricién, asi como la firme
apuesta por la economia circular y la efi-
ciencia en el uso de los recursos, desta-
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Entre los sabores
mas demandados, la
naranja sigue siendo
el primero con un
25%, seguido de la
pina (22%) y el
melocoton (14%)

cando también la importancia en el uso
de envases sostenibles que contribuyan

a minimizar el impacto medioambiental.

En este sentido se expresa el presidente
de la asociacion destacando “nuestro
firme compromiso por seguir impul-
sando la sostenibilidad, la innovacion
para dar respuesta a las demandas de los
consumidores con nuevos productos de
la maxima calidad, asi como el uso efi-

ciente de los recursos”.
Sombras del pasado

Los ultimos datos del Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacion (MAPA)
sobre el sector del zumo y los néctares
son del ejercicio de 2020, un ano en el
que el sector crecié un 1,9%. Aunque re-
presenta una evolucion positiva, es el
menor crecimiento registrado a cierre
de ano del segmento de bebidas.

En valor, la categoria obtiene una factu-
raciéon extra del 0,9%, la diferencia entre
volumen y valor viene determinada por
la relacion directa que tiene el precio
medio y su caida (1%) con respecto al
afio anterior. Asi, en 2020, el precio
medio por litro ha sido de 1,05 euros el

litro.

La compra de zumo y néctar representa
el 0,5% del presupuesto que los hogares
destinan a la compra de alimentacion y
bebidas para el abastecimiento domés-
tico. Esto implica un gasto medio por
persona y afio de 8,64 euros, lo que su-

pone una variacion del 0,7%.

El consumo per capita de zumos y néctar
a cierre de afio 2020 se sitta en 8,21 li-
tros por persona. Se produce una varia-
cién positiva con respecto al ejercicio
anterior del 1,7%, el equivalente a con-
sumir 0,06 litros mas por persona al afo,
segln los datos del MAPA.

Comparando los datos desde 2008, el
mercado de zumo y néctar ha sufrido un
descenso continuado y progresivo a lo
largo de los anos, salvando la excepcio-
nalidad del afio 2020, donde tal y como
se ha explicado con anterioridad se ha

producido un incremento en la compra
del 1,9%).

Sin embargo, si se compra con 2008, la
categoria pierde el 25,7% del volumen,
debido a un descenso en la compra del
zumo concentrado (67% de caida en vo-
lumen), pero intensifica la compra de
zumo de fruta refrigerado y exprimido, asi

como de néctares y zumos de hortalizas.

En cuanto a la presencia en los hogares,
la categoria gana terreno gracias a un in-
cremento en la compra especialmente
producida en el primer semestre del afo.
El mes de abril, el que cuenta con el cre-
cimiento mas destacado para la catego-
ria, presenta una evolucion del 12% con
respecto a abril de 2019. Salvando la ex-
cepcionalidad del mes de abril, la curva-
tura en volumen de consumo es muy
parecida entre el afo 2019 y 2020.

El néctar es el tipo de bebida dentro de
la categoria mas consumida por los ho-

gares, puesto que tiene mayor propor-

X

Las ventas al
exterior alcanzaron
los 886 millones de
euros, un
crecimiento del 5%

en comparacion
con 2020

cion tanto en volumen como en valor. En
2020, representa el 45,9% de los litros y
el 38,4% del valor de la categoria. Su con-
sumo, crece un 1,5% y su valor crece en
mayor porcentaje (1,7%).

El zumo concentrado es el siguiente tipo
que cuenta con mayor extension dentro
de la categoria con una cuota del 21,2%
sobre los litros totales y del 18,1% sobre
la facturacion. En comparacion con el
afio anterior, su evolucion es significati-
vamente negativa tanto en volumen
como en valor, con caidas que se apro-

ximan al 10% para ambos indicadores.

El tercer tipo de zumo con mayor con-
sumo se corresponde con el tipo de
zumo refrigerado/exprimido, su cuota
actualmente es del 20% sobre el volu-
men total del mercado y su correspon-
dencia en valor alcanza el 28,3%. En
volumen consigue ganar el | 1,8% de los
litros sobre el volumen del afio anterior,

si bien, en valor se contrae un 0,7%.

Finalmente, se encuentra la categoria de
zumos de hortalizas pese a que solo re-
presenta un 0,8% de los litros de la cate-
goria de zumos, su compra se intensifica
de forma significativa a cierre de afo
2020 (5,3%). >
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El consumo per capita de zumo y néctar
se sitla en los 8,21 litros por persona y
afo a cierre de 2020, con una variacién
del 1,7 % con respecto al afo anterior.
El néctar es quien cuenta con la mayor
ingesta por persona, intensificandose du-

rante los Gltimos 12 meses un 1,3%.

Todos los tipos de zumos analizados cre-
cen en consumo per capita, excepto en
el caso del zumo concentrado, pues en
promedio cada individuo espanol deja de

consumir 0,20 litros durante el afo.

Por canales de distribucion, los datos del
Ministerio revelan una reduccién de la
demanda en los canales dinamicos como
son el hipermercado y las tiendas de des-
cuento, mientras que se acentua la com-
pra en el supermercado y autoservicio
un 1,3%, siendo actualmente el canal que
cuenta con la mayor proporcién del vo-

lumen (56,7%). El canal ecommerce con-
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El precio medio de
los zumos caen con
respecto al ano
anterior en casi
todos los canales
de distribucion

sigue incrementar el porcentaje de volu-
men de zumos y néctares, con un creci-
miento destacado del 41,1%, pese a que
su participacion en el mercado es del
2,7%.

El precio medio de este tipo de bebida

cierra en |,05 euros el litro con una va-

riacion negativa respecto al afio 2019 de
un punto porcentual. Este descenso de
precio se extiende a casi todos los cana-
les destacando el descenso en precio de
supermercados y autoservicios, canal fa-
vorito para la compra de esta categoria.
La tienda de descuento destaca como el
canal con el precio medio mas accesible
y el Unico por debajo de la media (un

12,6% mas econémico).

En cuanto al perfil de hogar consumidor
de zumos y néctares, el Ministerio ase-
gura que el primero de ellos corres-
ponde con un hogar formado por parejas
con hijos de cualquier edad y hogares
monoparentales, con una edad de entre
35 y 64 afos, generalmente de clase
media y alta — media alta.

El consumo per capita mas elevado por
edad del responsable de las compras se
produce en los mayores de 65 afos, con
una ingesta que supera el promedio na-
cional. Por ciclo de vida, son los hogares
formados por adultos, asi como jévenes
independientes aquellos que mayor in-
gesta realizan por persona y ano, supe-

rando la barrera de los 10 litros.

Canarias, Comunidad Valenciana, asi
como el archipiélago balear, entre otras,
son las comunidades autébnomas mas in-
tensivas en la compra de zumos y nécta-
res. Por su parte, las areas menos
intensivas son La Rioja, Cantabria, y Ara-

gon entre otros.

Los individuos canarios son quienes man-
tienen el consumo per capita mas alto de
este tipo de bebida. Superan en un 60,7%
el consumo per capita medio de un indi-
viduo espanol, con una ingesta de 13,2 [i-

tros por persona y ano.

Le siguen los habitantes de Baleares con
una ingesta media de 9,4 litros por per-
sona al afio, 1,2 litros mas que la media
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Zummo presenta el
concepto Fresh Corner

El objetivo de la empresa valenciana es
hacer el consumo de fruta accesible
todos los clientes. Por ese motivo, pre-
senta maquinas de autoservicio de uso
intuitivo que ayudan a promover la
oferta de alimentos saludables y sosteni-
bles, repercutiendo en el bienestar del
consumidor y la proteccion del medio

ambiente.

El Fresh Corner es una experiencia
de usuario, ya que el cliente activa el
proceso de preparacion de la fruta y es
testigo directo de ello. Ademas, tiene
gran variedad al ofrecer pifa cortada,
zumo de manzana, de granada o de cual-
quier tipo de citrico con inmediatez
ya que es algo que se prepara al mo-
mento y esta listo para tomar en unos

pocos segundos.

Con el Fresh Corner de Zummo, se
podra ofrecer a los clientes del super-
mercado o tienda de conveniencia, la
fruta recién preparada y lista para con-
sumir en cualquier momento y lugar,
Grab & Go.

Pina Slicer by Zummo es la ma-
quina perfecta para acercar el consumo
de pifa fresca al consumidor. Esta ma-
quina ha sido desarrollada para simplifi-
car al maximo el proceso de trasformar
una pina fresca en un formato listo para
comer, ofreciendo ademas una innova-
dora experiencia de compra a los clien-
tes y generando un incremento de
ingresos para el negocio. El cliente debe
elegir la pifa y Pina Slicer corta la co-
rona, le quita la piel y la parte central, y
la prepara en rodajas o trozos jLa piha
lista para consumir en solo |5 segun-
dos!
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Pina Slicer marca la diferencia en cual-
quier supermercado, fruteria o tienda de
alimentacion ya que aumenta los ingresos
de la tienda, es un gran reclamo para los
clientes ademas de tener un uso y man-

tenimiento muy sencillos.

Con Apple Juicer by Zummo se
puede ofrecer zumo de manzana recién
hecho de la maxima calidad y frescura al
consumidor, obtenido de la forma mas
facil. Ademas, esta maquina supone una
innovadora experiencia de compra para
los clientes favoreciendo en su fideliza-
cion y repercutiendo en un incremento
de ingresos para el negocio. Es muy sen-
cilla de utilizar, ya que el cliente solo ha
de accionar el grifo y la maquina se pon-
dra en marcha. Ademas, su practico so-
botellas maximiza Ila

porte para

usabilidad para el cliente.

Con el sistema de extraccion Cold
Press, se combina el mayor rendi-
miento con la mejor calidad del zumo, ya
que vitaminas, minerales y fibras se con-

servan al maximo.

Con productos frescos y listos
para tomar, especifico para
supermercados o tiendas de
conveniencia

Por dltimo, para cerrar el Fresh Corner,
Zummo da un paso mas con su exprimi-
dor Z40 y crea la version Z40 Nature
Adapt Cabinet Store. Con este
concepto, se cubren las necesidades es-
pecificas de supermercados y grandes su-
perficies.

Su gran velocidad de exprimido, su am-
plia variedad de frutas compatibles y su
mueble con Easy Fill hacen de este mo-
delo la opcidn perfecta para atender las
grandes demandas de zumo propias de
este tipo de establecimientos.

Con su exclusivo sistema de exprimido
EVS (Efficient Vertical System) marcan la
diferencia, ya que es un sistema creado
y desarrollado por Zummo que, basan-
dose en el exprimido manual, consigue
que el zumo obtenido sea el mas natural
y de sabor mas puro posible, a la vez que
permite lograr la maxima eficiencia y
rentabilidad.

Para mas informacion www.zummo-

corp.com o zummo@zummo.es.


zummo@zummo.es
www.zummocorp.com
www.zummocorp.com

Logista
PARCEL
Ayudamos al fabricante, distribuidor
y operador logistico en el reparto al

canal de sus productos gourmet y
de alimentacion refrigerada.

Transportamos el frio

E % @ @ Your partner along the way, allthe way logistaparcel.com
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Vidal Golosinas ha nombrado a Francisco

Hernandez Arnaldos nuevo presidente
de la compahiia a partir de febrero. Sus-
tituye asi en este cargo a Francisco Her-
nandez Vicente, que desempeid sus
funciones desde 2005.

En su nueva posicion, Arnaldos se encar-
gara de “garantizar la continuidad en los
principios y valores tradicionales de
Vidal. Se cede de esta forma el testigo en
la familia a la tercera generacién dentro

de la empresa”, ha sehalado la confitera.

Sobre los préximos objetivos, el nuevo
presidente afronta esta etapa “con en-
trega y coraje, teniendo presente los va-
lores que han hecho posible Ila
notoriedad y el reconocimiento alcanza-
dos en estos 60 anos: perseguir la exce-
lencia, un compromiso inequivoco con la
calidad de nuestros productos y con
nuestros consumidores, asi como el cui-
dado y atencion responsables de nuestro
entorno social y ambiental para fomentar

un desarrollo sostenible”.

Ademas, Arnaldos sefala la importancia
de “fortalecer nuestra marca, uno de
nuestros valores mas preciados, imple-
mentado estrategias que acrecienten su

reconocimiento”.
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Heineken Espana ha nombrado a Pilar
Pérez Ramirez como nueva directora de

Comunicacion.

Desde este cargo, Pilar seguira impul-
sando la notoriedad y la reputacion de la
compania, que, tras cerca de |20 afios de
historia y trabajo, cuenta con varias mar-
cas ya consolidadas en el mercado, como
Heineken, Cruzcampo, Amstel o El
Aguila.

Pilar Pérez Ramirez llega decidida a hacer
la comunicacién de Heineken Espaiia atn
mas relevante y transparente, con una vi-
sion 360 grados que tiene muy en cuenta
a todos sus publicos de interés y apuesta
por la omnicanalidad.

Pilar Pérez cuenta con una dilatada tra-
yectoria profesional en el mundo de la
comunicacion y el periodismo. Se incor-
pora a la cervecera tras mas de una dé-
cada en el Grupo L'Oreal, donde
ocupaba el cargo de directora de Comu-
nicacion Externa para Espana y Portugal.

Anteriormente trabajé como responsa-
ble de comunicacion de Cesce y, durante
[4 afios, ejercié como periodista econo-
mica en medios como Europa Press, Ac-

tualidad Econémica o Capital.

Grupo DIA ha nombrado a Pilar Her-
mida Chief Communications Officer
Global y para Espana de la compafia. Re-
portando a su CEO, Stephan DuCharme,
Pilar formara parte del Comité de Direc-
cion de la distribuidora.

Sera la responsable del area de Comuni-
cacioén e impulsara la reputacion de la
compaiiia espafola hacia sus piblicos de
interés, sus 20 millones de clientes y
cerca de 40.000 empleados, su red de
2.700 franquiciados, pero también me-
dios de comunicacioén y lideres de opi-
nién. “Generar relaciones de confianza y
transparencia con todas nuestras audien-
cias forma parte del propdsito de la com-
pania, Cada Dia Mas Cerca”, explica Pilar.

Entre sus retos, la directiva desarrollara
la estrategia de comunicacion integral de
la compania para todos los paises en los
que opera, Espana, Portugal, Argentina y
Brasil, acompanando al negocio en su ac-
tual proceso de crecimiento y consolida-
cién. “Tras afios de transformacion, el
Grupo DIA ofrece ahora a sus clientes
una propuesta de valor diferencial y pro-
pia a través de sus cerca de 6.000 tiendas

en el mundo”.
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Etienne Strijp ha sido nombrado nuevo
presidente de Heineken Espafa con el
objetivo de liderar la agenda de creci-
miento de la compaiia y seguir impul-
sando los pilares de su estrategia,
apoyandose en palancas como la innova-
cion y en la digitalizacion como facilita-
dor de este proceso. Ademas, formara
parte del comité de direccion europeo
para contribuir a la transformacién del

negocio en la region.

Etienne Strijp sustituye en el cargo a Gui-
llaume Duverdier, que continlia su tra-
yectoria ejecutiva como director general
de Heineken México. Licenciado en De-
recho y master en Economia Empresa-
rial, Etienne llega a Espafa tras mas de 30
anos de trayectoria en Heineken N.V,,
tanto en Europa como en Latinoamérica.
Su carrera comenzo en Holanda, su pais
natal, llegando a ocupar cargos de alta di-
reccion en Republica Checa, Rusia, Ar-
gentina, Panama y, hasta la fecha, en

México, donde era director general.

Su nombramiento representa “una deci-
dida apuesta por el futuro y la creacion
de valor sostenido a largo plazo de la
cervecera, que mantiene intacto su com-
promiso con la recuperaciéon espanola y
la sostenibilidad”.
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Manuel Manfredi ha sido designado
nuevo director financiero de L’'Oréal Es-
pana y Portugal. Licenciado en Ciencias
Empresariales por la Universidad de Se-
villa, Manfredi pone a disposicion de la
compania una amplia experiencia en de-
partamentos financieros de grandes
compaiiias tanto nacionales como inter-

nacionales.

Su carrera profesional ha estado vincu-
lada a L'Oréal desde 2002, en el que se
incorporo al equipo de la compania en
Espana como controller financiero. En
Lisboa asumié después el cargo de Chief
Financial Officer del pais luso durante
dos afos, tras los cuales paso a ser di-
rector financiero de la division de Pro-
ductos de Gran Consumo en Estados
Unidos. En 2015 regresé a Espana para
liderar la direccion general de Finanzas
hasta 2019, afio en el que aterrizé como
Chief Financial Officer de la multinacional
en ltalia, cargo que ocupaba hasta este
nombramiento.

“En un mundo cada vez en mayor trans-
formacion, las finanzas tienen un papel
muy importante. Ese serd mi desafio y de
mi equipo”, ha expresado Manfredi.

Miembro del Comité Ejecutivo de Au-

chan Retail, Ludovic Delcloy serad el
nuevo director de Finanzas y Rendi-
miento de la compaiia. Gestionara la te-
soreria y la financiacién, el control
financiero, los proyectos e inversiones, y

las compras indirectas de la empresa.

Ademas, liderara a los directores de Fi-
nanzas y Rendimiento de cada uno de los
paises donde opera Auchan y gestionara
las actividades consolidadas con el fin de
desarrollar un vinculo comercial y apo-
yar las iniciativas de la empresa. También
gestionara la produccion y el andlisis de
toda la informacion financiera de Auchan

Retail y su grupo de consolidacion ELO.

Delcloy inici¢ su carrera como contro-
lador de gestion en las empresas Unile-
ver y Valeo. Se incorpord a Saint-Gobain
en 2002, donde ocupo los cargos de jefe
de Control de Gestién en Francia, CFO
LATAM y luego CFO en Francia de Ve-
rallia. En 2015 se incorporé a ARC Hol-
dings, asumiendo el papel de director de
Control y Group Consolidation and
CFO Asia (con sede en Shanghai). En
2019, fue nombrado director de Conso-
lidacion y Reporting de Auchan Retail.
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Perfumeria y cosmetica:
Aun por debajo del nivel prepandemia

El mundo cambid hace dos anos debido a la pandemia del Colvid-19. Los habitos de con-
sumo se modificaron y uno de los mercados que sali6 mas perjudicado fue el de perfumeria
y cosmética. Todavia no se ha recuperado.

El sector ibérico de perfumeria y cosmé-
tica se vio penalizado en 2020 por las
medidas decretadas para hacer frente a
la pandemia del Covid-19, asi como por

el fuerte deterioro econdmico.

Asi, segun los datos del Observatorio
Sectorial DBK de Informa, las ventas glo-
bales en Espana y Portugal descendieron
un 9,1%, situandose en 4.91 | millones de

euros.

Por paises, el impacto fue mayor en Es-
pana, donde se registré un descenso del
9,9%, hasta los 4.028 millones de euros,
mientras que en Portugal el valor del
mercado se redujo un 5,5%, cifrandose

en 883 millones.
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El debilitamiento de la actividad se vio re-
flejado también en los intercambios co-
merciales con el exterior. En concreto, las
exportaciones espanolas retrocedieron un
17,4%, hasta los 3.562 millones de euros,
y las importaciones se situaron en 2.283

millones, un 15,2% menos que en 2019.

El comercio exterior portugués mostro
también una evolucion negativa, con cai-
das del 6,2% en las exportaciones y del
15,4% en las importaciones.

Tras este descenso registrado en 2020,
la demanda repunto significativamente en
2021, si bien las ventas se han mantenido
todavia por debajo de la cifra registrada
en 2019.

En este marco, para el ejercicio 2021 se
estimaba un aumento de la facturacion
sectorial en el conjunto del mercado ibé-
rico del 7,9%, previéndose una variacion
mayor en Espana (+8,7%) que en Portu-
gal (+4,2%).

Correlacion entre
evolucion de la pandemiay
ventas

Sin embargo, la Asociacion Nacional de
Perfumeria y Cosmética (Stanpa) ha se-
falado que omicron ha supuesto un
nuevo obstaculo, otro mas, a la recupe-
racion de la actividad econdmica paralela
a la progresiva vuelta a la normalidad,

mas si cabe dada su coincidencia en el
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En Espana se
registro un
descenso de las
ventas del 9,9%,

hasta los 4.028
millones de euros
en 2020

tiempo con la campana de Navidad, con
un valor estratégico clave para sectores

como el de la perfumeria y la cosmética.

Como senalaron desde esta entidad,
tanto perfumes como magquillaje, con vo-
[Gmenes de negocio del 16% y el 7%, res-
pectivamente, fluctian a la par que el
nivel de actividad social, al estar estre-

chamente vinculadas con las relaciones

personales y la mejora en el bienestar del
consumidor, algo que queda patente
dada la correlacién entre la evolucién de
la pandemia y los indices de venta de

estos productos.

Asi, de ratificarse las proyecciones, al
cierre de 2021 se habran alcanzado los
8.100 millones de euros de consumo, lo
que supondria un crecimiento del sector
en su conjunto del 6,5%, proximo a ni-
veles prepandemia, aunque por debajo
de lo esperado.

“Que las perspectivas de cierre de ano
apuntalen la recuperacion del sector
puede interpretarse tanto en clave de re-
compensa al esfuerzo realizado, como de
recuperacion del optimismo en el sentir

general”, aseguraron desde esta entidad.

{Cuando se recuperaran
los niveles pre Covid?

Por categorias, tras el parén del afo
2020, el ejercicio de 2021 ha logrado su-

perar la situacion, con un gran impulso a

‘¢

Los labiales, que
eran el elemento
clave de
reactivacion en
crisis pasadas, se
han visto lastrados
por las mascarillas

los productos enfocados al bienestar. Tal
es asi que la previsién apuntaba a un cre-
cimiento de la categoria del perfume de
casi un 30% con respecto a 2020, reivin-
dicando su posicion como uno de los re-
galos estrella de las Navidades.

Sin embargo, a pesar de que se trataba
de una cifra positiva, alin no es suficiente
para compensar las caidas sufridas du-
rante la pandemia para que se pueda ha-
blar de recuperacion de los niveles pre
Covid.

Por su parte, si bien los labiales, que his-
toricamente han constituido el elemento
fundamental de reactivacién en distintos
periodos de crisis, se han visto lastrados
por la llegada de las mascarillas.

Asimismo, el color de ojos, la mascara
de pestanas o el color de cejas y unas,
que ayudan a realzar las zonas del rostro
que no quedan ocultas por éstas, adop-
taron un mayor protagonismo, impul-

sando la categoria de cosmética de color.

“Pero la social no es la Gnica variable en
juego en un contexto de pandemia. Cada
vez somos mas conscientes de la impor-

tancia de nuestra salud de una forma»-
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integral y, en consecuencia, desde el sec-
tor se percibe una mayor preocupacion
por los productos para el cuidado de la
piel, dada la estrecha relacion de ésta

con el estado emocional”, sehala Stanpa.

Esto se traduce en una creciente apuesta
por esta categoria, que aumento durante
los meses de pandemia y ya se situa la
primera por volumen de negocio, bien
bajo la modalidad de autotratamiento en
casa o con el progresivo regreso a unos
centros de estética que, poco a poco, re-

cuperan su actividad.

En su conjunto, esta categoria ya evolu-
ciona con un incremento del 12% con
respecto a 2020, destacando el cuidado
del rostro, que crecié un 14% durante
los nueve primeros meses del aho que
acaba de finalizar.

Datos positivos de las
exportaciones

La favorable evolucion de todas las cate-
gorias se ve, ademas, reforzada con el
comportamiento de las exportaciones:
las de perfumes se vieron incrementadas
un 46% hasta septiembre, por un 34% de
las de cosmética de color y un 15% de
las de aceites esenciales.

Presentes en mas de 150 paises, los pro-
ductos cosméticos espanoles han alcan-
zado una enorme reputaciéon a nivel
mundial gracias a su excelente relacion

calidad-precio y su avanzada tecnologia.

En concreto, Espafa se sitia como el
quinto mercado de la Unién Europea y
uno de los principales exportadores del
mundo, adquiriendo presencia en cada

vez mas mercados internacionales.

El ranking por paises muestra una evolu-
cion positiva con respecto a 2020 en
todos los mercados. Destaca muy espe-

financial food
mayo 2022

X

De ratificarse las
proyecciones, al
cierre de 2021 se
habran alcanzado
los 8.100 millones
de euros de
consumo, lo que
supondria un
crecimiento del
sector del 6,5%,
proximo a niveles
prepandemia

cialmente el importante crecimiento en
los principales destinos extracomunita-
rios: EEUU (+58%), México (+54%),
Chile (+71%), Emiratos Arabes Unidos
(+46%) y Rusia (+52%). Igualmente des-
taca la evolucién con respecto a 2020 de
otros destinos como Turquia (+82%) o
Corea del Sur (+53%).

A nivel intracomunitario, también se ha
producido un incremento generalizado
de las cifras en los principales mercados
como Francia, Alemania, Italia, Paises

Bajos o Polonia.

“Dado el contexto tan complicado que
nos ha tocado vivir, es mas necesario
que nunca reconocer el trabajo bien
hecho por parte de todo el sector, que
ha tenido que enfrentarse a todo tipo de
obstaculos mas alla de la propia pande-
mia, desde los elevados costes energéti-
cos a las no pocas complicaciones que
han afectado la logistica mundial en estos

ltimos meses, anadiendo mas presion si
cabe a un periodo tan critico como la
campana de Navidad. Pero vistos los re-
sultados, podemos decir sin ningln
atisbo de duda que el esfuerzo ha mere-
cido la pena”, explica Val Diez, directora
general de Stanpa.

Como pone en valor la directora general
de Stanpa, “el de la perfumeria y la cos-
mética es, ante todo, un sector social, y
su evolucion a lo largo de 2021 ha de-
mostrado su capacidad de adaptarse a las
circunstancias, pero también ha puesto
de manifiesto un sentir general cada vez
mas patente que ansia recuperar sensa-
ciones dormidas a pesar de las adversi-
dades”.

Asi, la ciudadania ha encontrado en la
perfumeria y la cosmética un valor de
bienestar seguro en plena crisis sanitaria
y se ha valido de ella para mejorar su es-
tado de animo y encontrar nuevas for-
mas de expresién, aumentando su
consumo al tiempo que la sociedad lo-
graba salir paulatinamente de la pande-

mia.
Un mercado concentrado

Respecto a las empresas del sector, el In-
forme de DBK revela que en 2020 ope-
raban en el sector ibérico de perfumeria
y cosmética alrededor de 640 empresas,
de las que 515 se encontraban en Espafa
y 124 en Portugal.

La estructura empresarial del sector
muestra un notable grado de concentra-
cion de la oferta, tanto en Espana como

en Portugal.

Asi, en el conjunto del mercado ibérico,
los cinco grupos de mayor tamano reu-
nieron en ese afio el 34% de los ingresos
totales, elevandose la participacion de los

10 primeros a cerca del 50%.



Un horizonte
de oportunidades

Eficiencia, valores y conocimiento del consumidor
para una competitividad responsable con el medio ambiente
y comprometida con Asociados y Proveedores.

Grupo Euromadi: la Central de Compras

y Servicios lider del sector
de la distribucién en Espaia.

grupo .
¥, euromadi

www.euromadi.es

MBER
£y O

P ~
%, g
"eananio®



Novedades

La Pasta del Mar

HAY MIL FORMAS DE HACERLA
{RATE EN PESCANOVA.ES s
Pescanova ha vuelto a innovar en la
categoria de refrigerados con el
lanzamiento de Tallarines de Bacalao,
dentro de su gama “La Pasta del Mar”.
Se trata de una gran disrupcion culinaria
que ha sido desarrollada junto a Angel

Ledn, conocido como el Chef del Mar.

Lindt & Spriingli lanza al mercado su
dltima innovacion, Lindt Excellence
Cocoa Pure, una tableta elaborada
Unicamente a partir del fruto del
cacao, con un 8% de pulpa de cacao
y un 82% de ingredientes provenientes
de los granos de cacao.

Agua Mineral San Benedetto ha presen-
tado la nueva gama de San Benedetto
The, su marca de refrescos de té que
sorprende con un envase totalmente di-
ferente, una botella de diseno exclusivo
que gana en premiumizacion y visibilidad.

Lacteos A ki
p covap \
ovap _ @2
lanza AZa ' {%‘d?: [
Protein, /cz
una nueva '/g
leche g
procedente

de vacas que han sido seleccionadas
genéticamente por crear de forma
natural leche que contiene proteina A2,
una cualidad exclusiva de la leche de
antaino que, ademas, es mas digestiva.

Chocolates

Nestlé : ‘ '
acaba de @ Nestis
lanzar su VEGAN VEGAN
nueva gama ' : ._,
de tabletas ‘. _:
vegnas | | | S
pensada — ol In ===-! ¥
para los ,

consumidores veggies que quieren
disfrutar de una deliciosa alternativa al
chocolate con leche.

El Pozo Alimentacién refuerza su gama
Bienstar con la incorporacion del jamon
cocido extra y pechuga de pavo 100%
natural en lonchas finas, sin aditivos ni
conservantes, libres de alérgenos y con
un alto porcentaje de carne.

Delicias’

: AN |

PEPINILLS

Delicias Agrucapers presenta, de la

mano de su asesor gastronémico, el re-
conocido chef Martin Berasategui, una
linea completa de encurtidos picantes a
nivel mundial, la primera del mercado.

Biocop
pre-
senta
los nue-
vos gan-
chitos
Crousty

de Le Pain des Fleurs, un nuevo aperi-
tivo con menos contenido de grasa y de
sal, sin perder su sabor y toque cru-
jiente, completando asi una amplia gama
de productos ‘free from’.

Trolli presenta Wa-
termelon Splash, un
nuevo caramelo de
goma elaborado con
una tecnologia Unica,
desarrollada por la
propia marca especi-

ficamente para este
producto. Esta innovadora tecnologia
3D permite combinar dos texturas sua-
ves y agradables en boca, ambas con un
delicioso y refrescante sabor a sandia.
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Novedades

Huesitos amplia su gama
de tabletas

éxito cosechado con el

Tras el
lanzamiento de las primeras tabletas,
Huesitos Original y Tableta Huesitos
Chocoblanco, la icénica marca de
snacks presenta una nueva propuesta
que amplia el universo de diversién de

la firma: la Tableta Huesitos &Galleta.

Krissia innova con sus
nuevas barritas high
protein

5”7——:’_—
Krnssua
"

36g

de proteina™

24 5 ©0 0

Debido a la creciente demanda de
productos high protein que permiten
alcanzar de manera rapida la ingesta
minima diaria de proteinas, Krissia,
marca de Angulas Aguinaga, presenta
sus nuevas barritas Krissia Protein+.

La Abeja Maya

protagoniza las nuevas
botellas de Font Vella

Danone

rinde ho-
menaje a . ueg‘;—irbi \
la Abela “ l con qu* ;
Maya y la 3 S
convierte lf ,: : . A

> ont 2%
en la Vella §
protago-
nista de

la nueva coleccién de botellas de Font
Vella Kids, una gama especialmente di-
sefada para los pequenos de la casa.

Velarte actualiza el
packaging de sus barritas
artesanas

Velarte revela el nuevo packaging de sus
barritas de pan horneadas, que abarca
seis referencias: pipas, queso, chocolate,
cereales, cacahuete, y ahora también,
como nuevo lanzamiento, el nuevo
sabor pesto.

Perlan relanza toda su
gama con férmulas
mejoradas

Henkel relanza su gama de
detergentes Perlan con disenos
renovados y simplificados, mostrando
una imagen mas premium que
comunica de una manera muy clara los
beneficios del producto.

Nestlé crea la nueva gama
de cereales NAT

Nestlé acaba
de lanzar su
nueva gama
de cereales
NAT,
cialmente di-

espe-

sefada para
que los mas

pequeinos de
la casa puedan disfrutarlos. Elaborados
con ingredientes naturales, se presenta
como una opcion de desayuno y me-
rienda saludable a la par que deliciosa.

Cabreiroa invita a buscar a
Wally en sus nuevas

etiquetas
El clasico personaje
Wally, caracterizado por
saber camuflarse a la
perfeccion, ha decidido
esconderse en las nue-
vas etiquetas de los en-
vases de Cabreiroa. Asi,
este personaje formara
parte de una serie de
ocho disenos diferentes

que se aplicaran a las bo-

tellas de 50 centilitros.

Be Plus muestra sus
nuevas bebidas

personalizadas Be Balance
Be Plus, la
marca  de
alimentacion
saludable de
Vicky Foods,
ha presen-
tado Be Ba-
lance, un

innovador
proyecto que ofrece al consumidor una
bebida totalmente disenada seglin sus
necesidades.

Noel reafirma su oferta
vegana con su nueva

marca Verday
Noel multi-" &

plica su_ .
oferta  de
productos, =%
plant-based
producidos_
integramente en Esbaﬁa, ncorporan
ocho nuevas referencias. Esta amplia-
cion de gama coincide con la presenta-
cion de una nueva marca que a partir de
ahora va a aglutinar todos los productos
plant-based de Noel.
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