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Editorial

Destilados con espiritu

Pese a su nombre y la atavica
creencia de su valor como eli-
xires medicinales y curativos,
las bebidas espirituosas no
han tenido una fuerte de-
manda durante estos anos de
pandemia. Diriase que, al igual
que el espiritu de los humanos
ha ido un tanto decaido por el
confinamiento, la incertidum-
bre y el desanimo, el de las
bebidas destiladas ha corrido
parecida suerte.

Segln el informe que se pu-
blica en este nimero, las ven-
tas de bebidas espirituosas en
2020 registraron un valor de
1.200 millones de euros en
Espana, cayendo un 30,6% por
debajo de la cifra contabilizada
en el ano anterior, aunque a
lo largo de 2021 las ventas en
el mercado nacional registra-
ron una progresiva recupera-

cion.

Y es logico. El sector se vio
muy penalizado por el cierre
temporal de la hosteleria, asi
como por las limitaciones de
horarios y aforos que experi-
mentaron después, unido con
la caida del turismo por las

restricciones y el deterioro de

No estaba el espiritu para be-
bidas espirituosas ni la vida so-
cial para celebraciones vy
entusiasmos, a pesar de que
desde la Edad Media y con-
tando muchas de ellas con su
origen monacal, tenian bien
ganada y acreditada estas be-
bidas su fama de “revivir a un
muerto”.

Las exportaciones de estas
bebidas también cayeron. El
comercio exterior registré un
fuerte descenso en 2020,
mostrando una caida del
21,4% en el valor de las ventas
al exterior, las cuales se situa-
ron en 632 millones de euros.
Asimismo, la actividad impor-
tadora retrocedié un 33,8%,
hasta los 565 millones de
euros. De esta forma, por pri-
mera vez el sector registré un
superavit comercial que se

situd en 67 millones de euros.

“Somos, con total seguridad,
uno de los sectores que mas
ha notado los efectos de la
pandemia, por las restriccio-
nes a la hosteleria y al tu-
rismo”, declara a esta revista
Bosco Torremocha, director
de Espirituosos Espana. “Se-

guimos muy por debajo de los

Aunque en el futuro se regis-
tren unos afos con creci-
mientos en el mercado, la
caida de 2020 fue tan drama-
tica que la industria sigue y se-
guira estando muy por debajo
de los datos que habia en
2019. No obstante, el direc-
tor de Espirituosos Espana se
muestra optimista y anhela un
futuro parecido al que habia
antes de la pandemia.

Y, por otro lado -porque no
todo debian ser sombras en
esta crisis-, la compra de be-
bidas espirituosas por parte
de los hogares espanoles en
2020 crecidé un 34,8%, hasta
superar los 44 millones de li-
tros, segun datos del Ministe-
rio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion. Y es que, confi-
nados y encerrados, los espa-
fioles queriamos recobrar el

espiritu, a pesar de todo.

Sigamos, pues, en esta lineay
brindemos con bebidas espi-
rituosas, por la recuperacion
del animo y del consumo del
sector. Arriba el espiritu y la
esencia de los destilados y
que los datos de este anho

superen a los de los anterio-

la coyuntura econémica. niveles precovid”. res.
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Un ano con luces y sombras
para el sector de los

Las ventas de bebidas espirituosas sufrie-
ron mucho durante la pandemia. Este
sector se vio muy penalizado por el cie-
rre temporal de la hosteleria, asi como
por las limitaciones de horario y aforo
que experimentaron después, unido con
la caida del turismo y el deterioro de la

coyuntura economica.

De este modo, en el ejercicio de 2020,
el sector registré un valor de las ventas
de 1.200 millones de euros, situandose
un 30,6% por debajo de la cifra contabi-
lizada en 2019.

Por otro lado, la compra de bebidas es-
pirituosas por parte de los hogares es-
panoles a cierre 2020 se incrementé un
34,8%, hasta superar los 44 millones de
litros, segun datos del Ministerio de

Agricultura, Pesca y Alimentacion.

No obstante, el descenso registrado en
el canal horeca no pudo compensar el
aumento del consumo en los hogares,
asegura el Observatorio Sectorial DBK

de Informa.

El precio medio de las bebidas espirituo-
sas cerro en 2020 en 10,9 euros el litro,
un precio relativamente estable con res-
pecto al ano inmediatamente anterior
0,3 %).
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Los hogares espafoles destinaron a la
compra de bebidas espirituosas en este
periodo el 0,6% de su presupuesto para
alimentacion y bebidas en el hogar. Esto
equivale a un gasto por persona anual de
10,47 euros, con una variacion del 34,9%
superior a la invertida en el aho anterior,
el equivalente a gastar 2,7 euros mas por

individuo en la compra de la categoria.

El consumo per capita cierra en 0,95 li-
tros ingeridos por persona y ano, una
cantidad superior en un 34,5% a la in-
gesta realizada hace 12 meses, el equiva-
lente a ingerir 0,24 litros mas por
persona y periodo de estudio.

Ventas al exterior

El comercio exterior registré un fuerte
descenso en 2020, mostrando una caida
del 21,4% en el valor de las ventas al ex-
terior, las cuales se situaron en 632 mi-
llones de euros. Asimismo, la actividad
importadora retrocedié un 33,8%, hasta
los 565 millones de euros. De esta
forma, por primera vez el sector registré
un superavit comercial que se situd en

67 millones de euros.

La reactivacion de la hosteleria y el tu-
rismo durante el ejercicio de 2021 ha lo-
grado que las ventas de estas bebidas en
el mercado nacional experimenten un in-
cremento progresivo. No obstante, el
mantenimiento de ciertas restricciones y
la aparicion de una nueva variante del
Covid-19 en las Ultimas semanas del afo

han limitado este crecimiento.

Como resultado, se estima que el valor
del mercado se situara al cierre del afno
en torno a un 20% por encima de 2020,
con unos |.450 millones de euros, lo que
significaria mantenerse todavia alrededor
de un 15% por debajo de la cifra de 2019,
de acuerdo a los datos facilitados por la
consultora DBK.

Los hogares
espanoles
destinaron a la
compra de bebidas
espirituosas en
2020 el 0,6% de su
presupuesto para
alimentacion en el
hogar

En el sector operan unas 300 companias
dedicadas a la elaboracién de bebidas al-
cohdlicas, las cuales generan un volumen
de empleo de mas de 3.000 trabajadores.
La mayor parte son empresas de caracter
familiar y de origen nacional, predomi-
nando las empresas de pequeno tamano,
si bien en las primeras posiciones del
mercado se sitia un numero reducido
de grandes grupos fabricantes/importa-
dores. Los cinco primeros competidores
reunieron cerca del 60% del mercado en
2020, mientras que los 10 primeros con-
centraron mas del 70%.
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Ginebra y whisky,
pesos pesados

Todas las categorias de producto regis-
traron caidas superiores al 25%. En la
primera posicion del mercado en térmi-
nos de valor figura la ginebra, con un
peso del 27% sobre el valor del mercado
total, seguida de cerca por el whisky,
con el 26%. A continuacion, se situd en
2020 el ron, que represento el 16% del
mercado, segin datos de la consultora
DBK.

El Ministerio, por su parte, asegura que
el whisky mantiene su proporcion mas
alta tanto en volumen como en valor con
una cuota del 18,8% y del 23,7% respec-
tivamente. Su variacion a lo largo de este
afo es creciente, superando los 25 pun-
tos porcentuales con respecto al aho an-
terior, si bien no alcanza el crecimiento
promedio del mercado de bebidas espi-

rituosas.

El segundo tipo de bebida espirituosa
por orden de importancia es la ginebra.
Su participacion en volumen alcanza un
14,3% con una evolucion favorable del
34,6%; por su parte en valor alcanza el
18,8% de extension, con una evolucion
positiva del 35,7%. >
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En el sector operan
unas 300 companias
dedicadas a la
elaboracion de
bebidas alcohalicas,
las cuales generan
un volumen de

empleo de mas de
3.000 trabajadores

El crecimiento mas destacado de la cate-
goria se produce en el ron, su cuota de
participacion en volumen alcanza el
11,6% (supera el brandy que historica-
mente ha sido el tercer tipo de bebida
por participacion en volumen). En valor
logra alcanza una participacién del mer-
cado del 18,8%. Su crecimiento a lo largo
del afio 2020 supera los 50 puntos por-

centuales para ambos indicadores.

El brandy es el cuarto tipo de bebida es-
pirituosa con mayor presencia dentro de
los hogares, con una cuota en volumen,
del 11,3% y se mantiene en una inercia
de crecimiento del 22%, si bien, no logra
alcanzar el crecimiento promedio del
mercado. El anis, a pesar de tener una
cuota menor dentro del segmento con-
sigue ganar relevancia en los hogares a
cierre de 2020 con variaciones superio-
res al 50%.

El consumo per capita de bebidas espiri-
tuosas en 2020 fue de 0,95 litros por
persona y ano, con un aumento del
34,5% con relacion al afio inmediata-
mente anterior. El whisky es la bebida es-

pirituosa mas consumida (0, 18 litros por
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persona y afio) con un consumo por per-
sona superior al aio anterior en una can-
tidad de 0,04 litros por persona. La
ginebra se situa en una ingesta media por
persona y aho de 0,14 litros, intensifi-
cando su consumo un 34,2% con res-

pecto al afio anterior.

En el caso del ron, el consumo per capita
se sitla en los 0,1 | litros por persona al
afo, un fuerte aumento con respecto a
la cantidad ingerida en 2019 (0,07 litros

por persona y ano).

El consumo per capita del brandy es de
0,09 litros, algo superior al consumo re-

alizado el afo pasado.
Evolucion por canales

El canal favorito para la adquisicion de
bebidas espirituosas se corresponde con
supermercados y autoservicios, respon-
sables de uno de cada dos litros adquiri-
dos para consumo doméstico. Su
evolucién durante el aho 2020 es favo-
rable, ganan un 33,5% del volumen con
respecto al afio anterior. Por su parte el
hipermercado y la tienda descuento
mantienen una buena inercia de creci-
miento a cierre de 2020, con una cuota

importante para la categoria analizada.

En el segmento de bebidas espirituosas
la evolucién mas fuerte (78,2%) se pro-
duce dentro del canal ecommerce, pese
a ser un canal que tiene una participacion

en volumen del 2%.

Por otra parte, una buena evolucion pre-
senta la tienda tradicional con una parti-
cipacion en el mercado del 4,5% y una
variacién con respecto al afio anterior
del 45,3%, superando el crecimiento pro-

medio de los canales de distribucion.

El precio medio de la categoria en 2020
es de 10,9 euros el litro, precio que se

X

Los cinco primeros
competidores del
sector reunieron
cerca del 60% del
mercado en 2020,
mientras que los 10
primeros grupos
concentran mas del
70% del total

mantiene ligeramente estable en relacion
con el mismo periodo del afio anterior
(0,3%). EI hipermercado realiza un es-
fuerzo en precio con una caida del 3,2%,
si bien, pese a esta contraccion ain man-
tiene un precio medio superior al pro-
14,4%, el

equivalente a pagar 1,58 euros mas por

medio nacional en un

litro.

El canal con el precio medio mas com-
petitivo es la tienda tradicional y, pese a
realizar un incremento en el precio del
4,3% a cierre de ano 2020, aln sigue
siendo un canal mas econémico que el
promedio nacional, aseguran los datos
del Ministerio.

Por datos demograficos, La Rioja, Islas
Baleares, Cataluna, Aragon o Cantabria
son las CCAA que mas bebidas espiri-
tuosas compran. Ademas, coinciden en
ser las que tienen un consumo per capita
mas alto que la media nacional siendo el
mayor de todos de I,3 litros por per-
sona al ano en las Islas Baleares. Por el
contrario, Navarra, Madrid o Pais Vasco
son las regiones que realizan una menor

compra de bebidas espirituosas.
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Entrevista

Entrevista a Bosco Torremocha, director de Espirituosos Espana

“Seguimos muy por debajo de los
niveles precovid”

El sector de los espirituosos es uno de los mas afectados por la pandemia. Aunque en el futuro se registren
unos anos con crecimientos en el mercado, la caida de 2020 fue tan dramatica que la industria sigue y se-
guira estando muy por debajo de los datos que habia en 2019. No obstante, el director de Espirituosos
Espana se muestra positivo durante esta entrevista y anhela un futuro parecido al que habia antes de la

pandemia.

Financial Food: El sector de be-
bidas espirituosas registré un
2020 dramatico, segun sus pala-
bras. ;Cémo calificaria el ejerci-
cio de 2021?

Bosco Torremocha: A falta de la
presentacion de los datos del ejercicio,
la esperanza de la recuperacion queda
alin muy lejos y persisten alin muchas in-
certidumbres.

FF: ;Como ha evolucionado el
sector estos ultimos anos con la
pandemia?

BT: Somos, con total seguridad, uno de
los sectores que mas ha notado los efec-
tos de la pandemia, por las restricciones

a la hosteleria y al turismo.

Si tenemos en cuenta que mas del 60%
de nuestras ventas estan vinculadas a la
hosteleria es facil de entender que el cie-
rre de 300.000 puntos de venta nos haya
afectado muy negativamente. Ademas,
somos un sector muy ligado al ocio y al
turismo, por lo que ni siquiera pudimos
compensar estas caidas con un aumento
en el consumo en el hogar, que apenas
repunté un 5% en los mejores momen-

tos.

Seguimos muy por debajo de los niveles
precovid y eso, para un sector tan im-
portante para la fijacion de poblacion en

el entorno rural, tan agricola en su pro-
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cedencia, y con tanta produccion en

todos los rincones de Espana, es muy

preocupante.

FF: Parece que hemos pasado lo
peor de la pandemia, jopina que
el sector esta en la senda de la
recuperacion?

BT: Lo peor de la pandemia dicen que ha
pasado, pero los efectos se siguen no-
tando y a ellos se han sumado la inflacion,
la crisis internacional, el incremento de
costes de energia y materias primas y una
guerra. Queremos ser optimistas y pensar
que a partir de ahora veremos un escena-
rio parecido al pre-Covid. Pero esto es

mas un anhelo que una certeza.

=

ESPIRITUOSOS

FF: ;Cuando alcanzaran los espi-
rituosos los niveles previos al
Covid en términos de consumo y
de facturacion?

BT: En un entorno econémico tan cam-
biante e inestable como el que estamos
viviendo no es facil hacer predicciones
de este tipo. En estos momentos, cuando
hablamos de perspectivas mezclamos de-
seos e intenciones con realidades, que

enseguida los hechos desmontan.

Si las circunstancias no empeoran adln
mas, hay un marco legislativo estable in-
cluido estabilidad fiscal que no grave el
consumo de la poblacién y se entiende

que este, mas que ninguno, es un mo-
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Entrevista

mento para apoyar a la economia y las
empresas a salir adelante, estaremos mas
cerca de la recuperacion. Somos un sec-
tor resiliente que ha sobrevivido a gue-
rras y ahora a pandemias, y esperamos

poder seguir siéndolo.

FF: ;Piensa que la invasion de
Ucrania puede afectar a las ven-
tas al exterior?

BT: Vivimos en un gran mercado globa-
lizado y, naturalmente, afecta. El sector
de bebidas espirituosas ve con honda
preocupacion la invasion de Ucrania. Los
sentimientos de todas las empresas y tra-
bajadores que componen Espirituosos
Espafa estan con el pueblo de Ucrania.

La guerra provoca devastacion y la irre-
parable y sin sentido pérdida de vidas hu-
manas y sus consecuencias sobrevendran
desde ya.

Que la guerra se desarrolle a 3.000 kilo-
metros de distancia, tiene un enorme im-
pacto y sus efectos llevan tiempo
notandose en nuestro pais y el resto de

Europa.

FF: Y las subidas de los precios
de las materias primas, la crisis
del transporte y el incremento
del coste de la energia, ;en qué
medida afectan al sector de los
espirituosos?

BT: A finales de 2021, vivimos una crisis
del transporte y suministros sin prece-
dentes, que complicé mucho la operativa
de las empresas, produciéndose impor-
tantes roturas de stocks de algunas mar-

cas en el mercado.

Las crisis del transporte, vividas en los
Gltimos meses, asi como el incremento
de los costes energéticos y de muchas
materias primas son factores coyuntura-
les que estan dificultando mucho la recu-

peracion del sector.

X

Va a ser una
recuperacion lenta,
muy condicionada
por factores como
el entorno
legislativo, la
estabilidad fiscal, la
inflacion, las
consecuencias
derivadas de la
invasion rusa a
Ucrania o las crisis
de las materias
primas

Como sector ligado al disfrute y al ocio,
somos muy sensibles a los cambios del

entorno.

Rusia es uno de los principales paises ex-
portadores de gas natural y petréleo del
mundo, por lo que el conflicto con Ucra-
nia y las necesarias y rotundas sanciones
que se le estan imponiendo estan provo-
cando un mayor aumento de la factura
energética, vemos nuevas subidas del gas,
la luz y los combustibles y todo ello esta
encareciendo los costes de produccion,
impactando directamente en la competi-

tividad de nuestras empresas.

Ucrania es el segundo pais mas grande
de Europa y junto con Rusia son el gra-
nero de Europa. La guerra tiene un im-
portante impacto en los mercados de

materias primas, particularmente de ce-

reales, elevando los costes para nuestros
productores lo que también incidira ne-
gativamente en la capacidad competitiva
del sector.

FF: ;Cuantas empresas del sec-
tor han tenido que cerrar sus
puertas por no poder afrontar
todos estos inconvenientes?
BT: Este en un sector resiliente, con
empresas centenarias, que siguen dando
oportunidades laborales y generando ri-
queza. A pesar de las gravisimas circuns-
tancias la inmensa mayoria de empresas
han podido mantener su actividad, pero
muchas han quedado en una situacion
debilitada y ahora mas que nunca, nece-
sitan apoyo.

FF: Con este escenario, ;co6mo
prevé que sera este afno 2022
para el sector de las bebidas con
alcohol?

BT: La recuperacion de la normalidad y
la ausencia de restricciones haran que las
cifras relativas vuelvan a crecer, y que el
turismo se vaya normalizando poco a

poco.

Nuestra caida en 2020 fue tan dramatica
que seguramente registremos varios
anos en positivo, pero la clave es cuando
recuperaremos los datos de 2019. Va a
ser una recuperacion lenta, muy condi-
cionada por otros factores que ya hemos
comentado como el entorno legislativo,
la estabilidad fiscal, la inflacion, las con-
secuencias derivadas de la invasion rusa

a Ucrania, las crisis de materias primas...

FF: Por otro lado, la pandemia
ha provocado que los consumi-
dores apuesten por una alimen-
tacion mas saludable, lo que se
ha traducido en una menor in-
gesta de alcohol. ;Considera
que se mantendra esta tenden-
cia en un futuro o se volvera»
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Entrevista

a consumir alcohol como
antes?

BT: La salud es algo fundamental en
la vida de las personas. Se presta
cada vez mas atencion a los habitos
saludables y eso es muy bueno. Pero
algunos se olvidan de que el bienes-
tar es algo mas completo y que in-
cluye también momentos de ocio
que, con moderacién y responsabi-
lidad, son también fundamentales en
la vida de las personas y en su felici-
dad. No todo es trabajar.

Los niveles de consumo per capita
de bebidas espirituosas en Espana
estan por debajo de la media euro-
pea, en términos de consumo res-
ponsable, hay margen para crecer. |
En Espana tenemos una de las espe- I
ranzas de vida mas altas del mundo y nos
caracterizamos por una cultura muy so-
cial que favorece esa esperanza de vida.
No como un mero nimero o como una
carrera forzada para ver cuantos anos
llegamos a cumplir cada uno, sino como
una experiencia de vida disfrutada y
plena.

FF: Ultimamente, las empresas
del sector estan apostando por
el lanzamiento de bebidas bajas
en alcohol. ;Esta relacionado con
la pandemia?

BT: Este y todos los cambios, tratan de
responder a demandas del consumidor.
La innovacién y la apuesta por ampliar
portafolios hacen al resto. En todo caso
esta tendencia surgi6 mucho antes de

que el Covid llegase a nuestras vidas.

FF: ;Como esta respondiendo el
consumidor ante estas bebidas
de baja graduacion?

BT: Es una tendencia que vemos en
todo el sector alimentario. El mundo de
la alimentacion y bebidas esta inmerso en

una constante evolucion.

financial food
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Somos un sector
innovador que trata
de responder a las
demandas del
consumidor y, en
algunos casos,
adelantarse a ellas

Hamburguesas sin carne, café descafei-
nado, leche sin lactosa, refrescos sin azu-
car y sin cafeina.... Ocurre lo mismo en
el sector de bebidas, con vinos y cerve-
zas sin alcohol y ahora bebidas espirituo-
sas. Un sector de por si innovador que
trata de responder a las demandas del
consumidor y, en algunos casos, incluso
adelantarse a ellas.

FF: ;Son este tipo de lanzamien-
tos la Ginica opcion de innovar en

el mercado de las bebidas
con alcohol?

BT: En absoluto. Somos un sector
ampliamente innovador. Para en-
tender mejor mi respuesta, solo hay
que ver la evolucién en el segmento
de las ginebras. En muy pocos afnos
han revolucionado el mercado con
ginebras de mayor o menor gradua-
cion, saborizadas, infusionadas, aro-
matizadas... una variedad infinita
que ofrece al consumidor miles de

posibilidades de consumo.

El packaging es otro de nuestros
campos de actuacion clasicos en
materia de innovacion, reduciendo
el uso de plasticos y rebajando el
peso del vidrio, optando por nuevas

alternativas mas sostenibles.

FF: ;Cuales son las medidas que
se estan llevando a cabo por
parte de la asociacion para im-
pulsar el consumo de espirituo-
sos, tanto en Espaina como fuera
de nuestras fronteras?

BT: Somos un sector que se define por
la responsabilidad tanto a la hora de pro-
ducir nuestros productos, bajo los mas
cuidados estandares de calidad, pero
también a la hora de comercializarlos,
promoviendo siempre la moderacion y

la sensatez en su consumo.

Nuestra campana Gurd Of Spirits para
dar a conocer el proceso de produc-
cion y la experiencia en el consumo, es
la bandera de un abanico de acciones
en alianza y colaboracion con la hoste-
leria, la distribucién y los consumido-

res.

Fuera de nuestras fronteras donde ex-
portamos el 40% del total de lo produ-
cido realizamos muy diversas acciones
que se veran incrementadas gracias a la

colaboracion con el ICEX.
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Tu verano mas “GIN”

Descubre nuestra seleccion de

Con el verano a la vuelta de la esquina
aumentan las temperaturas, nuestros pla-
nes y nuestras ganas de desconectar. ;Y
si lo hacemos acompanados de un Gin &

Tonic bien frio?

La ginebra es la reina del verano, una be-
bida refrescante y sofisticada a la par que
digestiva. Su formato convencional, el
Gin & Tonic, es la propuesta mas acer-
tada para los calurosos dias que caracte-
rizan estas fechas. Ademas, las ginebras
saborizadas se han convertido en la elec-
cion preferida para los amantes de los sa-
bores dulces y afrutados, pero que no
desean renunciar a la esencia de este

destilado.

iNecesitas mas razones para disfrutar de
un G&T refrescante? Con estas tres pro-
puestas de Hisumer seguro que querras
saborear el verano en cada trago.
The Botanical’s London
Dry Premium Gin

The Botanical’s London Dry gin es una
ginebra de corte clasico que se elabora
mediante un proceso en el que intervie-
nen |4 botanicos (uno de ellos secreto)
y que se destila en Langley Distillery
(Destileria de culto de Inglaterra). Para

ello se utilizan dos pequenos alambiques,
considerados los “Rolls Royce” de los
alambiques, ambos destilan de forma in-

dependiente.

La fusion de las dos destilaciones inde-
pendientes da lugar a una ginebra Unica,
rica en matices y de una calidad excep-
cional. Esto se debe a que sdlo se selec-
ciona una pequena parte de la destilacion
(Small Batch), “el corazén de la destila-
cion”. Desde su presentacion en 201 | se
ha convertido en “la Ginebra Premium
mas premiada desde su lanzamiento”.
Perfecta para los amantes de la esencia
Gin y de los Gin & Tonics clasicos.

Boé Gin “Ready To DrinK”

VIOLET
@GN oSt
(ﬂ'\‘éﬂ‘ﬂf mexed wilh & e [

SICILIAN.

LEMONADE

Los “Ready to Drink” de la prestigiosa
marca de ginebra escocesa Boé combi-
nan el mas iconico sabor de sus ginebras
saborizadas con mixers de limonada que
aportan un exotico y delicioso sabor. Lis-
tos para tomar en cualquier momento en
un formato ligero y refrescante. Perfecta
para aquellos que disfrutan en cualquier

lugar.

Los Ready To Drink de Boé Se presen-
tan con dos sabores: “Boé Passion Fruit
Gin & Sicilian Lemonade” y “Boé Violet
& Rose Lemonade”. Y td, jcon cual te
quedas?

Mintis Gin

JEig*

Mintis Gin nos sorprende con su receta

italiana elaborada con botanicos locales
de la region de Piamonte y con el toque
especial de la menta “pancalieri”.

Entre su gama, encontramos varias op-
ciones, una edicion de sabor mas clasico,
Mintin Originale Gin, con un caracteris-

tico toque a limén y enebro.

Por otro lado, para los mas atrevidos:
Mintis Amarena Cherry Gin, infusionada
con cerezas amarena de Pecetto, Mintis
Blackcurrant Gin con grosellas negras y
Mintis Clementine Gin, infusionada con

naranjas clementinas.

Si después de estas deliciosas y atractivas
propuestas te has quedado con ganas de
mas, puedes visitar todo nuestro portfo-
lio de destilados premium en:
www.hisumer.com
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Apuntamos alto para ayudar a
conformar un ecosistema de
y hosteleria tolerante y

diverso

Espana es el segundo destino turistico

mas visitado del mundo. Ha alcanzado
este estatus, no solo por la innegable
grandeza de sus paisajes o la acogedora
naturaleza de su gente, sino también
atrae a visitantes interesados en conocer
de primera mano su larga historia, su cul-
tura y sus tradiciones culinarias. Las per-
sonas de alrededor del mundo se sienten
cautivadas por este patrimonio y el sen-
tido de conexién con el pasado que trae,
en particular el de sus comidas y bebidas
de alta calidad.

Una extensa area de interés y en creci-
miento en el legado de Espafia es la indus-
tria de las bebidas espirituosas. Es elogiada
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Paulo Jose Guludjian, director comercial de Diageo Sur de Europa

por sus cualidades Unicas, por el conoci-
miento y las habilidades necesarias para
mantener su merecida reputacion. El sec-
tor de las bebidas espirituosas es funda-
mental para el éxito de la industria
hostelera, ya que contribuye en gran me-
dida a su crecimiento, directa e indirecta-
mente, y a su reputacién. También juega
un papel vital para asegurar la recupera-
cion futura, a corto, medio y largo plazo,
de la sostenibilidad hostelera de Espana.

Diageo es una de las principales empresas
de espirituosos del pais. Un negocio sin-
tonizado para responder a las necesida-
des de todos nuestros grupos de interés
y de la sociedad en general. Nuestros

antepasados, como John Walker, Juste-
rini & Brooks y la licorera irlandesa Tom
Jago, entre tantos otros, y los que si-
guieron sus pasos, han sido increibles in-
novadores y emprendedores. Compren-
dieron, como lo hacemos hoy, que
nuestras destilerias y la industria de la
hosteleria a la que servimos estan en el
corazéon de las comunidades locales y
que nuestro negocio solo prosperara si

ayuda a éstas a evolucionar también.

Creemos que la cultura mas inclusiva y
diversa contribuye a un mejor negocio y
un mundo mejor, y queremos reflejar
esto, no solo en todo nuestro negocio,

sino también para ayudar a nuestros
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clientes y socios a dar forma a un eco-
sistema tolerante y diverso; un sector
que trabaja para todos. Especialmente,
dado que el sector de las bebidas espiri-
tuosas y la hosteleria han sido tradicio-
nalmente sectores dirigidos por
hombres. Pero nuestro mundo y nuestro
pais se han vuelto extremadamente di-
versos y no solo lo debemos reconocer,
sino también reflejarlo en la forma en la

que opera nuestra industria.

Es por esto, que en Diageo hemos aline-
ado todas nuestras plataformas con este
fin, es decir, para crear un sector hoste-
lero inclusivo y prospero, brindando ha-
bilidades y recursos a los propietarios y
al personal de bares, a través de Diageo
Bar Academy; mejorando las oportuni-
dades de empleo de las personas en el
sector de la hosteleria a través de nues-
tro programa Learning for Life y ani-
mando a la Comunidad Espafiola de
Bartending a pensar y preocuparse por
el buen servicio de marcas iconicas, al
tiempo que se inspiran para destacar en
su profesién y carrera. Todos estos pro-
fesionales se estan convirtiendo actual-
mente en la palanca para el crecimiento
sostenible de la dinamica industria hos-

telera espanola.

Pero también desde el punto de vista in-
terno, ahora mas que nunca, buscamos
contratar empleados, especialmente en
nuestros departamentos comerciales,
que sean diversos, agiles, colaborativos y
tengan capacidad de adaptacion, con soft
skills de alto nivel y formacion técnica y
cientifica de alto nivel. Y Espafia nos esta
aportando este tipo de talento como:

- Es diverso y acoge talento de todo el
mundo. La cultura, el estilo de vida y la
calidad de vida espanola, entre otros as-
pectos, constituyen un factor clave para
ser muy atractivos para los profesionales

internacionales.

X

La innovacion se
esta convirtiendo
en un campo de
batalla competitivo
clave para todas las
empresas

- Es agil y con capacidad de adaptacion;
pensemos solo en la profunda transfor-
macion digital y tecnoldgica que ha vivido

el pais en los Ultimos anos.

- Es colaborativo e inclusivo, asi como
uno de los mas modernos y liberales del
mundo al incorporar la diversidad sexual
y/o la identidad de género, la igualdad o
la aceptacion de la diversidad étnica y

cultural.

- Son profesionales digitales y con una
alta tecnologia en una economia cada vez
menos dependiente de la ubicacion fisica
y mas dependiente de los datos que pue-
den almacenarse en un servidor en cual-
quier parte del mundo; el talento digital

es fundamental para un negocio.

Para acercar el talento diverso espafiol
en nuestro contexto, Diageo tiene un
doble valor para nuestra compaiia: el
valor que surge a través del aspecto em-
pleado-empleador y el que se genera a
través de la relacién marcas-consumidor.
Este proviene de todos los atributos que
el talento espafol tiene para ofrecer y
que hemos mencionado anteriormente,
pero en Diageo también hemos identifi-
cado el valor de este talento dentro de
nuestra base de consumidores, como

consumidores espanoles:

- Prefieren marcas premium y buscan el
bienestar, y en el caso de nuestra indus-
tria, se decantan por beber mejor, no
mas. Por lo tanto, invertimos mucho en
aprovechar la moderacién a través de

nuestras marcas.

- Eligen diferentes ocasiones para socia-
lizar. En lugar de salir durante la noche,
pasan mas tiempo al aire libre por el dia.
Asi, nuestra estrategia comercial tiene
un fuerte foco en el momento del ape-

ritivo.

- Son compradores digitales (esto tam-
bién se ha fortalecido durante la reciente
pandemia), aspecto que hemos abordado
liderando la industria en las plataformas
de entrega, comercio online y venta mi-

norista online.

- Es cierto que la innovacion se esta con-
virtiendo en un campo de batalla compe-
titivo clave para todas las empresas. Pero
el talento espanol apuesta y abraza pro-
ductos innovadores y esta abierto a pro-
bar cosas nuevas. Asi, solemos utilizar el
mercado como piloto, como hicimos
con nuestro producto Tanqueray 0.0,
que casi un afo después de su lanza-
miento, se ha convertido en un éxito ab-

soluto en el mercado.

- Aprecian la diversidad y, por lo tanto,
estamos utilizando nuestro gasto crea-
tivo y de medios para apoyar las voces

progresistas con ese fin.

Creemos que nuestra responsabilidad
e influencia se extienden mas alla de
nuestras operaciones directas. Estamos
construyendo y fomentando algunas de
las marcas mas iconicas del mundo,
arraigadas a la cultura y a las comuni-
dades locales, por lo que nos enfoca-
mos en crear una cadena de valor
inclusiva y sostenible en su sentido mas

amplio.
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Coincidiendo con el lanzamiento de las capsulas de manzana

Zutec apuesta por la inclusion laboral
junto a Asindown con el proyecto “Se

I”

natura

La marca Zutec, pionera en capsulas
para preparar zumo 100% natural,
compatibles con las cafeteras Dolce
Gusto, ha puesto en marcha junto a Asin-
down el proyecto “Por una verdadera in-
clusién: Sé natural”, con el que se inicia una
relacion, a largo plazo, enfocada a la inclu-
sion laboral de las personas con sindrome
de Down y discapacidad intelectual.

El proyecto se inicia coincidiendo con el
lanzamiento de la nueva variedad
de manzana de la firma, en la que han
trabajado usuarios y usuarias de la Funda-
cion Asindown, y cuyo packaging incor-
pora un codigo QR de etiquetado
accesible que aporta informacion precisa
sobre el producto y su forma de uso, y fa-
cilita sus caracteristicas a personas con dis-
capacidad, sin necesidad de solicitar ayuda
a otra persona en el momento de la com-
pra o de consumo. Ademas, a través de
dicho cédigo se puede conocer también la
historia del proyecto y su finalidad.

Asi, con la “naturalidad” como eje global,
se ha querido lanzar un mensaje dirigido a
la sociedad, con el fin de trasladar la im-
portancia que tiene la manera de compor-
tarnos naturalmente con las personas con
discapacidad, para caminar juntos hacia

una verdadera inclusion.

Como senala Juan Valls Ochoa, E-
commerce Manager y copropietario de
Zutec: “Debido a que la inclusion laboral
de estos trabajadores y trabajadoras sigue
siendo una de las grandes dificultades en
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ZUutec
SE
€6

Zutec es un
producto 100%
natural, sin
azucares anadidos,
ni conservantes
artificiales

el mercado actual, la compania ha dise-
nado, junto con Asindown, un programa
de insercion sociolaboral especifico para
aquellas personas con sindrome de Down
que habian quedado excluidas del mer-
cado, ademas, el objetivo a largo plazo es
fomentar una sociedad sin miedo a lo di-
ferente, a lo desconocido. Y todo pasa por
aprender a tratar a las personas con dis-

capacidad de forma natural”.

Por su parte, Manuel Campos, gerente
de la Fundacion Asindown, agradece “la
apuesta valiente de empresas como Zutec

que llevan la inclusion a la raiz de sus em-

presas y muestran un firme compromiso

por la inclusion social y laboral de perso-
nas con sindrome de Down y discapacidad
intelectual”. Asimismo, afirma que “la co-
laboracion con Zutec se ha sustentado en
valores comunes y en creer firmemente
en que la sociedad, en todos sus ambitos,
debe adaptarse a las necesidades de cada
persona para potenciar proyectos de vida
plenos. Se trata, en ultima instancia, de
crear sociedades donde todos y todas ten-
gamos cabida. Con Zutec no ha habido
duda desde el comienzo del proyecto con-

junto”.

Zutec es un producto 100% natural, sin
azlcares afnadidos, ni conservantes artifi-
ciales, presentado en comodas capsulas
“Easy to drink”, donde la innovacién y la
tecnologia se unen al servicio de la salud,
el bienestar y el placer.

Desde su lanzamiento, la marca se ha con-
vertido en lider en ventas en Amazon,
donde opera en practicamente toda Eu-
ropa, superando los 12.000 pedidos, ade-
mas de contar con su propio ecommerce,
Zutec.es.


https://zutec.es/
www.porunaverdaderainclusion.com
www.porunaverdaderainclusion.com
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sin conservantes ni aditivos
envases reciclables y biodegradables
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Entrevista a Juan Manuel Morales, director general del Grupo IFA

“El elevado incremento de la energia
esta teniendo un impacto muy
relevante en las cuentas de resultados”

A finales de este mes, el Grupo IFA informara de los resultados obtenidos en 2021. Aunque todavia no se
pueden desvelar, seran un claro ejemplo de resiliencia de un modelo casi Unico en Europa. Sin embargo,
como ocurre en otros sectores, estas cuentas se veran afectadas por la subida de los costes de la energia,
que pasa a ser el segundo coste mas importante para las empresas que conforman el grupo, provocando
un gran impacto en los resultados de algunas de ellas.

Financial Food: La pandemia ha
puesto en valor los supermerca-
dos de proximidad. ;Piensa que
el consumidor se mantendra fiel
a este segmento una vez que
vuelva a la normalidad?

Juan Manuel Morales: Los datos
asi lo confirman, dado que hoy Grupo
IFA ha ganado mas de cuatro puntos de
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penetracion en los hogares espafoles
frente a 2019 y hemos conseguido fide-
lizar esos hogares tras la pandemia. Du-
rante la fase mas dura de la pandemia,
muchos consumidores nos conocieron
mejor y pudieron comprobar que los
establecimientos de nuestro Grupo les
permitian realizar la compra completa

con una gran variedad de surtido y pre-

valencia de productos frescos locales,
sin renunciar a nada que pudieran en-
contrar en sus establecimientos pre-

vios.

Ademas, tenemos un modelo sostenible
en el que mas del 80% de los clientes
acuden a pie a nuestras tiendas. Tanto la

alimentacion saludable como la sosteni-
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X

Abrazamos la
omincanalidad
como algo que ya
es una obligacion
para servir
adecuadamente a
nuestros clientes

bilidad son dos vectores a los que el con-
sumidor otorga cada vez mas importan-

cia.

FF: Ante esta situacion, ;cual
cree que es el futuro de los hi-
permercados?

JMM: Vivimos unos momentos de gran
incertidumbre que hacen dificil pronos-
ticar el futuro de modelos diferentes al
nuestro. Nosotros estamos centrados
en aportar valor ahadido a nuestra red
de asociados para que sigan ganando en
eficiencia y competitividad porque cree-
mos que nuestro modelo seguira siendo
el ganador a corto y medio plazo. Y lo
creemos, entre otras cosas, porque te-
nemos una poblacion cada vez mas en-
vejecida y que sufre limitaciones a la
movilidad con vehiculo propio por los
costes de los combustibles y la protec-
cion medioambiental. Dicho esto, toda-
via hay modelos de hipermercado tanto
en Espafa como en Portugal, como es el
caso de nuestro socio Modelo Conti-
nente, que siguen creciendo en este

canal.

FF: A punto de presentar sus re-
sultados, ;qué balance hace del
afio 2021?

JMM: A finales de junio informaremos
a todos nuestros grupos de interés
sobre los resultados obtenidos y el ba-
lance que hacemos del afo. Si puedo
decir que, una vez mas, van a ser un
ejemplo de resiliencia. El Grupo IFA
cumple este afio 55 afos y nuestros
asociados son la mejor representacion
de un modelo casi Gnico en Europa,
con lideres regionales muy comprome-
tidos con sus lugares de origen y que
han superado muchas crisis a lo largo
de su historia sin perder un apice de
competitividad.

FF: ;Qué cosas han cambiado con
la crisis sanitaria provocada por
el Covid?

JMM: Adn es pronto para saber cuantas
tendencias que ha producido la pandemia
se convertiran en habitos de los consu-
midores. Si que hemos notado que se ha
dado un mayor reconocimiento a nues-
tro sector. Hemos generado confianza
en unos momentos de mucha incerti-
dumbre. Y al tener que priorizar la pro-
teccién de los empleados y clientes se ha
producido un incremento de costes y de

inversion importante.

FF: ;Se ha visto afectado el
grupo por la creciente subida de
los precios de las materias pri-
mas y el coste de la energia?

JMM: Sin duda ninguna. La energia ha
pasado a ser el segundo coste mas im-
portante para nuestras empresas y su
elevado incremento esta teniendo un im-
pacto muy relevante en las cuentas de
resultados. Por eso estamos deman-
dando ser considerados sector esencial,
ya que este asunto tiene un gran impacto
en un sector de baja rentabilidad como
el nuestro. En IFA venimos desarrollando
una compra conjunta en nombre de
nuestros socios desde hace mas de
nueve anos cobrando, en este momento,

mas relevancia que nunca.

X

El Grupo IFA
cumple 55 anos y
nuestros asociados
son la mejor
representacion de
un modelo casi
unico en Europa

FF: Y en cuanto a la invasion de
Ucrania, la compaiiia
problemas de suministro impor-
tantes?

{prevé

JMM: Hemos vivido unas primeras se-
manas de mucha incertidumbre, pero,
afortunadamente, nuestro sector en Es-
paha es menos dependiente que otros
paises a dicha situacion y a las dificultades
de suministro que se derivan de la inva-
sion de Ucrania. Sin embargo, el incre-
mento de costes generado, en parte por
dicha crisis, lo estamos sufriendo tanto
en materias primas como energia y otros
costes. Debemos apelar, en todo caso, a
las autoridades europeas a que sean agi-
les y ayuden a eliminar barreras regula-
torias que permitan asegurar el
suministro en aquellas materias primas y
productos donde Rusia y Ucrania son

grandes productores a nivel mundial.

FF: La inflacion esta disparando
el consumo de marcas de la dis-
tribucion. ;Cree que se manten-
dra esta tendencia en los
préximos anos?

JMM: El modelo de IFA esta basado en
los frescos, la proximidad y la variedad
de surtido. Esta variedad nos viene dada

por la fuerte alianza que hemos cons-»
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truido con las marcas de fabricante y su
constante innovacién en estos afnos.
Como ya aprendimos en la pasada crisis
de 2008, un equilibro entre calidad y pre-
cio es clave para la competitividad de las

marcas y la eleccion del consumidor.

Creemos que las marcas de fabricante
deben adaptarse a estos entornos de cri-
sis con inteligencia y vision de largo plazo
ofreciendo valor anadido y siendo com-
petitivos en precio frente a la marca de

distribucion.

En cualquier caso, IFA ha desarrollado,
junto a sus socios, un trabajo conjunto
que nos permite tener capacidad de
ofrecer a nuestros clientes un surtido de
mas de 2.500 referencias de marca pro-
pia de calidad y competitivas, que hemos
ido adaptando a la estrategia NAOS para
que sean mas saludables y contengan

menos sal, azlcar y grasas saturadas.

FF: ;Como ve el futuro del grupo
IFA? ;Se baraja alguna integra-
cion como la de Sonae o Végé?

JMM: En IFA vemos el futuro con opti-
mismo a pesar de las circunstancias ac-
tuales. La longevidad de este grupo y la
vocacion de largo plazo de sus empresas
hace que veamos con perspectiva las cri-
sis porque hemos salido reforzados en
todas ellas. Eso no quita para que el con-
junto del comercio se tenga que enfren-
tar al doble reto de la transformacion
digital y ecoldgica, lo que requiere de una
significativa inversion de recursos. Por
eso esperamos que los fondos europeos
se administren adecuadamente para lo-

grar esta transformacion.

Y con respecto a posibles integraciones,
nuestro proyecto es a largo plazo e ire-
mos dando pasos meditados y coheren-
tes. No pretendemos ser los mayores,
sino los mejores. Somos un modelo di-

ferente en Europa que busca empresas
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que se identifiquen con nuestros valores
y que apuesten por la marca del fabri-
cante, los productos frescos y la proxi-

midad con el consumidor.

FF: ;Cual es el nimero de asocia-
dos de IFA y cuantos puntos de
venta suman entre todos?

JMM: IFA esta compuesto por 34
miembros y 137 empresas asociadas a
los mismos. Contamos con una superfi-
cie comercial de casi siete millones de
metros cuadrados en sus mas de |11.000
establecimientos ubicados en Espana,
Portugal e Italia.

FF: En cuanto al canal online,
{considera imprescindible que
los supermercados potencien
este segmento lo antes posible?
JMM: El conjunto del comercio euro-
peo se enfrenta al doble reto de la trans-
formacion digital y medioambiental, lo
que requiere de una gran inversion de
recursos por parte de un sector en el

que el 99% de sus empresas son pymes.

Se estima que la inversion del sector re-
tail y mayorista se doblara en los proxi-
mos afios y estara enfocado,
principalmente, en ambos vectores. A
pesar de no estar siendo un sector clave
en la digitalizacion y sostenibilidad a efec-
tos de los fondos europeos, creemos
que estos deberian tener foco en el sec-
tor del retail porque jugaremos un papel
importante. No creemos que el canal
online alcance las cuotas que ha conse-
guido en otros sectores o geografias,
pero, en cualquier caso, abrazamos la
omnicanalidad como algo que ya es una
obligacion para servir adecuadamente a

nuestros clientes.

FF: La economia circular se va
abriendo paso en el sector retail
espafol muy lentamente. ;Cua-
les son los obstaculos que frenan

a este canal para avanzar hacia
este modelo?

JMM: Los avances estan siendo clara-
mente significativos, pero hay que tener
en cuenta las circunstancias actuales para
que el sector se pueda ir adaptando a los
cambios. La economia circular es una
prioridad para IFA. Como central de
compras y servicios informamos a nues-
tros asociados de las evoluciones en los
cambios de materiales, de forma que
puedan ajustar sus referenciales y su
composicion a todos los planes y cam-

bios legislativos actuales.

Ademas, buscamos la mayor eficiencia
energética para nuestros asociados, ge-
nerando importantes ahorros en los que
las energias renovables cobran cada vez
mayor protagonismo. Y seguimos traba-
jando para promover una ultima milla

cada vez mas eléctrica y sostenible.

FF: En junio del afio pasado, fue
elegido presidente de EuroCom-
merce. ;Qué diferencias encuen-
tra entre el retail europeo y el
espanol?

JMM: Cada pais tiene sus particularida-
des, pero algo que caracteriza a nuestro
pais es el modelo de supermercados re-
gionales lideres en sus areas de influen-
cia. También hay que considerar que el
hecho de que un espanol asuma la presi-
dencia de Eurocommerce por primera
vez en su historia, es un reconocimiento
de la representatividad e importancia del
comercio espafnol en Europa, tanto en
términos de eficiencia, como de innova-

cion y valoracion empresarial y social.

En cualquier caso, siempre son mas las
cosas que nos unen que las que nos dife-
rencian. Tenemos una vision comun en
la asociacion para mejorar nuestra con-
sideracion y relevancia ante las autorida-
des como el mayor empleador del sector

privado en Europa.
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El mercado de cerveza, en proceso
de recuperacion

La crisis sanitaria del Covid-19 afect6 de gran manera al mercado cervecero, que vio como
el cierre del canal horeca provocaba una caida en las ventas a doble digito. Tras este impacto
registrado en 2020, el sector inicia en 2021 una etapa de recuperacion.

La pandemia ha afectado negativamente
a muchos sectores de la industria alimen-
ticia, incluyendo el de la cerveza. De
hecho, en 2020 fue la primera vez que se
registré un descenso de la produccion
de cerveza, hasta alcanzar un total de

34,7 millones de hectolitros.

De este modo, segln los datos de Cer-
veceros de Espafa, el sector experi-
mentd ese afio una caida de la
produccién del 12%, situandose en nive-
les parecidos a los de la crisis del aho
2007-2014.

Y las ventas cayeron en la misma propor-
cion que el consumo y la produccién, ba-
jando a los 33,3 millones de hectolitros
de cerveza. Debido al cierre total y las
fuertes restricciones, solo un 38,6% de
la cerveza se vendio al canal hostelero
frente al 61,4% a alimentacion.
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Y la crisis no fue so6lo en Espania, las ven-
tas de esta bebida se redujeron mas de
tres millones de hectolitros en el mer-
cado europeo, lo que supone una impor-
tante caida de mas del 8%, segun la
asociacion The Brewers of Europe.
Segln sus estimaciones, estas ventas dis-
minuyeron de aproximadamente 385 a
354 millones de hectolitros en 2020.

Con el paso de los meses y seglin fueron
levantandose las restricciones, el sector
cervecero mejoro su situacion a medida

que lo hacia el negocio de la hosteleria.

“La industria de la cerveza es parte de
una cadena compleja que involucra a mu-
chas empresas. El apoyo concreto a largo
plazo les ayudara a recuperar o mante-
ner sus operaciones. Los gobiernos
deben tomar medidas para hacer frente

al impacto econdémico negativo de la

pandemia”, argumenté Pierre-Olivier
Bergeron, secretario general de The

Brewers of Europe.

En el caso concreto de Espana, en el
interanual a noviembre de 2021 el volu-
men de cerveza ascendiaa 1.019,6 litros,
aln un 3,5% por debajo del mismo pe-
riodo del afo anterior. En términos de
valor el retroceso era del 2,9% situan-
dose la facturaciéon en 1.413,1 millones
de euros, segun el Panel de Consumo del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-

mentacion.

En cuanto al consumo per capita, se si-
tuaba entonces en 22 litros por persona,
mientras que la penetracion ascendia al
86,8%.

Con un 83%, la cerveza gobierna el con-

sumo de alcohol de los espanoles se-»
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Informe

guido del vino con un 77%, bebidas espi-
rituosas como el vodka, la ginebra o el
whisky, con un 59%; la cerveza sin alco-
hol, en un 46%; y el vermut, en ultima
instancia, con un 39%.

Poniendo el foco entre los jovenes de 18
a 34 anos, estos prefieren los espirituo-
sos al vino, pero la bebida preferida sigue
siendo la cerveza.

Los datos forman parte del estudio rea-
lizado por Toluna, compania especiali-
zada en investigacion online, que sefala
que el tipo de bebida varia dependiendo

se sale con amigos a tomar algo, comer
o cenar mientras que el 46% lo hace to-
mando cerveza sin alcohol. El vino y el
vermut avanzan a la hora de tomar algo,
comer o cenar con un 56% y 48%, res-
pectivamente.

Los sabados son el dia de mayor con-
sumo, segun los encuestados, seguido del
viernes, los domingos y los jueves y la
razén principal por la que se consume al-
cohol en Espana es la de acompafar una
buena comida o cena con un 45% se-
guido de celebrar, estar en buena com-
pafia, pasarlo bien o mejor y, por Gltimo,

En cuanto a las cervezas favoritas de los
espanoles, un estudio de Tiendeo revela
que Mahou se mantiene como la cerveza
favorita de los espanoles por segundo
afio consecutivo con el 34,7% del total
de las busquedas a nivel nacional y es la
preferida en siete de las 17 Comunidades
Auténomas.

Después, las cervezas Amstel y Estrella
Galicia completan los tres primeros pues-
tos, acumulando respectivamente el 10,1%
y el 7,7% del total de las busquedas nacio-
nales. La zona de Espana con mayor inte-
rés por la cerveza es sin duda alguna la

del momento: cerveza en un 68% cuando

para liberar estrés o ansiedad.

Comunidad de Madrid, cuna de las canas.

Se recupera la produccion de cervezas artesana

Tras la fuerte caida de la produccion de cervezas artesanas
registrada en 2020, la produccién de esta clase de cervezas
alcanzo en 2021 la cifra de 190.000 hectolitros, lo que supuso
un crecimiento del 14,5% respecto al ejercicio anterior, afo

en el que se habia reducido un 24,5%.

De hecho, en 2021 se observé un fuerte repunte de la de-
manda en bares y restaurantes, principal canal de consumo
de las cervezas artesanas, estimandose un valor de las ventas
de producciéon nacional de 53 millones de euros, segln re-

coge la consultora DBK de Informa.

El desplome de la actividad en 2020 motivé una reduccion
significativa del tejido empresarial del sector, de manera que
el nimero de cerveceras artesanales registradas disminuyo
hasta las 489 en abril de 2022, frente a las mas de 520 regis-
tradas en 2019. No obstante, se estima que solo alrededor
de 200 tienen una actividad significativa.

El descenso del nimero de operadores, unido al importante
crecimiento de las ventas de algunas de las principales com-
panias, esta impulsando la concentracion empresarial.

La mayoria de las empresas son de reducido tamafio y tienen
un ambito de actuacion local, de manera que solo los princi-
pales operadores presentan una amplia cobertura geografica
y una penetracion significativa en las grandes cadenas de dis-

tribucion alimentaria.
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En el accionariado de los operadores destaca el capital espa-
nol de caracter privado, apreciandose un interés creciente
en esta actividad por parte de grandes grupos cerveceros na-

cionales e internacionales.

Cataluia concentra el mayor nimero de cerveceras artesa-
nas registradas, con el 23% del total, seguida de Andalucia
(14%), y de Castilla y Ledn y la Comunidad Valenciana, con
un 9% del total cada una.

En 2022 se espera una prolongacion de la tendencia ascen-
dente de la actividad, si bien la subida de los costes de apro-
visionamiento, logisticos y energéticos afectara a la

rentabilidad sectorial.
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Jordi Llach, que actualmente dirige el ne-
gocio de productos Culinarios para la
zona Europa, ha sido elegido director ge-
neral de Nestlé Espana, a partir del | de
julio de 2022.

Sustituye a Jacques Reber, quien ha sido
nombrado responsable de Recursos Hu-
manos de la compahia a nivel europeo,
tras casi cuatro anos al frente de Nestlé
Espana y la region ibérica.

Llach comenzo6 su carrera en Nestlé Es-
paina en 1989 donde ocupd diferentes
cargos en el negocio de productos Culi-
narios (Marketing y Ventas). Tras varios
anos en Suiza e ltalia, regresé a Espana
como director de dicho negocio en 2013
para, dos anos después, trasladarse a
Portugal como country manager del pais.
Desde 2018 ocupa su posicion actual
donde, como responsable europeo de
Culinarios, ha reforzado con éxito el ne-
gocio principal y ha liderado la transfor-
macion del portafolio apostando por el
desarrollo de productos plant-based con
los que, de la mano de Garden Gourmet,

la compahia es lider en Europa.

“Estoy muy contento de volver a Espana
y regresar a la que ha sido mi casa”, ex-
plica Llach.
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La Asamblea General de la Federacion

Nacional de Industrias Lacteas (FeNIL)
ha nombrado a Ignacio Elola nuevo pre-
sidente de la patronal lactea, que recoge
el testigo de José Armando Tellado,
quien ha ejercido este cargo desde octu-
bre de 2019.

Elola aporta a la FeNIL mas de 20 afios
de experiencia en la industria de la ali-
mentacion y en el sector lacteo. A lo
largo de su trayectoria ha trabajado para
companias como Nestlé Espana y Portu-
gal, en diferentes puestos de responsabi-
lidad, y El Castillo Debic Food Service,

como director general.

En enero de 2012 se incorporé al grupo
Lactalis donde ha liderado, como direc-
tor general, las divisiones Lactalis Food
Service, Lactalis Puleva y Lactalis Forlasa.
Desde 2019 es, ademas, consejero dele-
gado del Grupo Lactalis Iberia y desde
2020 preside la Organizacion Interpro-
fesional Lactea (InLac).

Elola se ha mostrado “orgulloso de
poder contribuir a una patronal tan es-
tratégica y relevante dentro del sector
agroalimentario como es la FeNIL, que
se ha convertido en una herramienta ex-
tremadamente solida y eficaz para luchar

por los intereses del sector”.

La Asociacion Espanola de Exportadores
e Industriales de Aceitunas de Mesa,
Asemesa, ha reelegido este martes por
unanimidad como presidente en su
Asamblea General a José Ignacio Mon-
tafio para un nuevo mandato de tres

anos.

Montano ha agradecido a todos los aso-
ciados su confianza y apoyo, especial-
mente en unos momentos tan dificiles
para el sector de la aceituna de mesa de-
bido a las investigaciones antisubvencio-
nes y antidumping abiertas por EEUU
contra la aceituna negra de Espana.

El reelegido presidente ha ahadido que
este asunto seguira constituyendo una
prioridad para Asemesa, confiando en
que “al final se impondra la razén y se eli-
minaran los aranceles actuales”, para lo
cual se volvera a reclamar al Gobierno
de Espana que exija a la UE la maxima
contundencia para que EEUU cumpla el
panel de la OMC que declaraba ilegales

estos gravamenes.

Junto a este asunto, ha sefalado otras
prioridades como el incremento del con-
sumo y valoraciéon de la aceituna en Es-
paha, que sigue siendo el principal
mercado de la aceituna espanola.
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Domingo Martin Ortega ha sido reele-

gido presidente de la Asociacion de Or-
ganizaciones de Productores de Platanos
de Canarias (Asprocan), segin el
acuerdo adoptado por la Asamblea Ge-

neral Ordinaria de la entidad.

Martin Ortega, presidente de la Asocia-
cion desde marzo de 2017, de la que
hasta entonces habia sido vicepresidente,
se ha mostrado agradecido por esta re-
novacion de la confianza de los represen-
tantes de la Asamblea y ha querido
trasladar que la recuperacién del cultivo
en laisla de La Palma tras la erupcion del
volcan de Cumbre Vieja sera su principal
prioridad para este nuevo mandato, que
ira muy ligado al trabajo de diferencia-
cion del platano ante los consumidores
para mantener asi su fidelidad y la valo-
raciéon del producto por su interior y no

por su aspecto externo.

La eleccion ha tenido lugar en el marco
de la Asamblea General Ordinaria,
donde ademas se aprobaron los presu-
puestos de la Asociacion y se analizaron
los asuntos de relevancia para el Platano
de Canarias de cara a 2022 entre los que
se destaco la preocupaciéon del sector
ante las nuevas restricciones a nivel me-

dioambiental.

Antonio Serrano ha sido nombrado nuevo
director de estrategia de Grupo DIA. Su
incorporacion a la compania se produjo en
el mes de mayo, fecha en la que inicié una
nueva etapa profesional liderando el area
de estrategia de la empresa.

Asi, la compahia refuerza su equipo di-
rectivo, “escalando un paso mas en su
proceso de transformacion y reforzando

su posicionamiento en el mercado”.

Como nuevo director de estrategia y
formando parte del Management Board
del grupo, Serrano sera el maximo en-
cargado de analizar la evolucién de la
compaiiia y del mercado y establecer la
planificacion estratégica en el corto y
largo plazo, en linea con los objetivos de
negocio de DIA y con la ambicién de im-
pulsar la transformacion y liderar la pro-
ximidad alli donde opera la compania
bajo su propdsito de “Estar cada Dia mas
Cerca” y al alcance de todos.

“Me incorporo al Grupo DIA para lide-
rar la estrategia y apoyar a todo el
equipo en el proceso de transformacion
que ya se esta llevando a cabo en los ul-

timos anos”, ha afirmado Serrano.

Jaime Garcia-Legaz ha comunicado su vo-
luntad de que su cargo de miembro del
Consejo de Administracion de DIA que
caduca en la proxima Junta General de

Accionistas, no sea sometido a reeleccion.

Garcia-Legaz cree que “ha cumplido inte-
gramente su mandato de tres afos para
el que fue elegido por la Junta General de
Accionistas celebrada el 20 de marzo de
2019”. Por ello, el que fuera secretario de
Estado de Comercio cesara de forma
efectiva en su cargo de consejero de DIA
en la préxima Junta General de Accionis-
tas que tendra lugar el 7 de junio. Para cu-
brir esta vacante, se ha propuesto el
nombramiento de Gloria Hernandez
Garcia como nueva consejera indepen-
diente de la sociedad.

Por otro lado, la compaiiia sefala que el
Consejo de Administracion ha propuesto
a la Junta General de Accionistas la ree-
leccion del presidente ejecutivo Stephan
DuCharme, del consejero dominical Ser-
gio Antonio Ferreira Dias, del consejero
independiente José Wahnon Levy y la ra-
tificacion de su nombramiento por coop-
reeleccion  del

tacion y consejero

independiente Vicente Trius Oliva.
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La automatizacion mantiene
temperaturas optimas para el producto,
ofrece un espacio seguro para los
empleados y ademas ahorra energia

Enfrentados a un mercado laboral desin-
flado y a unos costes crecientes, los al-
macenes frigorificos recurren a una
automatizacion eficiente para mantener
el ritmo. Una alta densidad de al-
macenamiento, unos empleados
contentos y el ahorro en la fac-
tura de la energia son los ingre-
dientes del éxito.

Pensemos algo: cuando llega el invierno,
también llega nuestro gusto por quejarnos
de él. Hay que sacar del armario abrigos y
botas, mantener encendida la calefaccion
Y, si nos apetece tomar algo en una te-
rraza, es a sabiendas de que manos y pies
se nos congelaran... jcuanta paciencia
deben de tener los empleados de las ca-
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maras frigorificas cuando nos escuchan

quejarnos del frio que hace!

Para ellos, los 20 grados bajo cero son
un hecho cotidiano. Las condiciones de
los trabajadores de las camaras frigorifi-
cas también pasan factura a sus jefes, que
buscan maneras de que los empleados se
queden y ayuden a satisfacer la creciente
demanda.

"La mano de obra calificada es
dificil de conseguir™, dice Francisco
Redondo, responsable de ventas para el
sector de Alimentos y Bebidas de SSI
SCHAEFER. Por este motivo, no son
pocos los almacenes frigorificos que
estan considerando la posibilidad de uti-

lizar sistemas de almacenamiento y recu-
peracion automatizados (ASRS).

Aun hoy en dia, la mayoria de las empre-
sas en Espana pretenden obtener un ren-
dimiento de uno a tres anos, pero en
general, los proyectos automatizados se
amortizan entre tres y siete afos. "Se
piensan mucho si automatizar es o no la
solucién, ya que todo gira en torno al re-
torno de la inversion", recuerda Fran-
cisco. Sin embargo, en los Ultimos meses
esta tendencia estd comenzando a cam-
biar: cada vez son mas las empre-
sas que se quejan de que no
encuentran mano de obra califi-
cada dispuesta a trabajar en sus
instalaciones™.
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Se piensa mucho si
automatizar es o no
la solucion, ya que
todo gira en torno
al retorno de la
inversion

La automatizacion de los almacenes re-
duce las necesidades de personal de las
instalaciones de almacenamiento en frio,
pero un AS/RS rara vez pretende
desplazar a los trabajadores
existentes. Francisco explica que los
puestos de trabajo no estan disefiados
para ser eliminados, sino para ser au-
mentados.
zando estas actividades, dice,
pero desde la comodidad de un
puesto de trabajo de mercancia

La gente sigue reali-

a persona en un entorno por en-
cima de la temperatura de con-
gelacion o incluso ambiental.

"Es mas probable que la gente se quede

trabajando contigo", sugiere, "cuando no

salen del almacén con las cejas congela-

das".
.Y el ahorro energético?

Ademas de retener la mano de obra, la
reduccion de los costes energé-
ticos es una de las principales
preocupaciones de los almace-
nes frigorificos. El reciente conflicto
en Europa, aunado a dos afhos de pande-
mia, han hecho que los costes de la ener-
gia se hayan disparado, rompiendo todos
los récords. En este sentido, la auto-
matizacion permite una separa-
cion muy estricta de las zonas de
temperatura. En comparacion, el al-
macenamiento convencional de produc-
tos requiere pasillos para las personas y
los equipos, una sala para el almacena-
miento de palets, espacios libres para
cada ubicacion de almacenamiento y una
enorme pérdida de aire cada vez que una
carretilla elevadora entra y sale de un es-
pacio. La condensacion de todo ello en
una solucion automatizada de estanterias
de gran altura crea un espacio muy
denso que limita la cantidad de energia

necesaria para mantenerlo refrigerado.

Porque cada céntimo cuenta, los siste-
mas de almacenamiento y recu-
peracion automatizados tienen

"'a

‘¢

La automatizacion
permite una
separacion muy
estricta de las
zonas de
temperatura

varias caracteristicas nuevas, di-
sefadas para aumentar la efi-
ciencia. Los contrapesos de los
mastiles de las grias aumentan su poten-
cia de elevacion, lo que reduce la canti-
dad de energia necesaria y el calor
generado. Asimismo, el sistema ajustara
su velocidad -y, por tanto, su consumo
de energia y produccion de calor- en fun-
cion de la demanda. “Por eso nuestros
productos llevan incorporada una inge-
niosa tecnologia ecoldgica", ahade Fran-

cisco.

De éstos y otros temas hablara
Francisco en la mesa redonda
sobre la Logistica del Frio que se
llevara a cabo de forma presencial este
15 de junio de 9h a 13:45h en el
Hotel Elba Madrid Alcala.

SSI SCHAEFER te invita a participar con
nosotros en este coloquio, en el que

también haremos un networking.

Y si quieres saber mas sobre los casos
de éxito en la logistica del frio de SSI
SCHAEFER, te invitamos a conocer las
soluciones que proponemos en este do-
cumento sobre la logistica de tempera-
tura controlada para la industria
alimentaria.

DESCARGAR DOCUMENTO
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Helados: la tendencia de

crecimiento se prolonga

En el interanual a mayo de 2021, los espanoles han consumido un 4% mas de helados que

el ano anterior

Los espafoles han consumido 149 millo-
nes de litros de helado entre junio de
2020 y mayo de 2021, un 4% mas que en
el mismo periodo del afo anterior. De
este modo, se confirma asi una tendencia
de crecimiento que se prolonga ya varios

anos.

En términos de facturacion, el sector
crecio en el periodo de referencia lige-
ramente por encima del volumen consu-
mido, un 4,8%, para un global de 554,6
millones de euros. El precio medio del
litro de helado, 3,72 euros, experimento
un incremento del 0,8%, segun los datos
del Panel de Consumo Alimentario del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacién (MAPA).

Estos datos confirman que cada espafol

consumio una media de 3,23 litros de he-
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lado al aho, con un presupuesto de 12
euros, un 4,9% mas que el afio anterior.
El consumo de helados se caracteriza
por una fuerte estacionalizacion, de
forma que mas de la mitad de las com-
pras (53,7%) se concentra en los meses
de junio (15,4%), julio (20,1 %) y agosto
(18,2%).

La pandemia del Covid-19 ha tenido un
claro impacto en las ventas de helados,
que no son ajenos al incremento del con-
sumo alimentario en el hogar producido
en el afo 2020. Asi, los meses en los que
hubo medidas de confinamiento registra-
ron unos fuertes incrementos de la de-
manda, del 25,3% en abril, y del 33% en
mayo, aunque el mayor crecimiento se
produjo en noviembre, un 36,3%, cuando
se decretaron nuevas restricciones a los

movimientos por la segunda ola del virus.

En cuanto a la distribucién territorial, las
comunidades auténomas del sur, y sobre
todo las islas, registran un mayor con-
sumo de helados, debido a que son
zonas de turismo y veraneo. Baleares es,
con mucho, la comunidad con mayor de-
manda, con cinco litros por habitante al
ano, casi dos litros por encima de la
media nacional. Le sigue Canarias, con

3,9 litros de consumo per capita.

La media nacional se supera también en
la Comunidad Valenciana (3,7 litros de
helado por persona y afio), Regién de
Murcia, Andalucia y Extremadura (3,4 li-
tros en los tres casos) y Castilla-La Man-
cha (3,3 litros). Por el contrario, Castilla
y Ledn es la comunidad donde menos
helados se toman (2,3 litros por per-
sona), junto a Cantabria (2,4) y Pais
Vasco (2,5).



Especial

En términos globales, Andalucia es
donde mas volumen de helado se con-
sume, el 19,6% del total nacional, clara-
mente por encima de su peso
poblacional en el conjunto de Espana

(17,5%).

En las otras dos comunidades mas po-
bladas ocurre lo contrario, el consumo
de helados es inferior a su peso pobla-
cional. Asi, en Cataluha, que concentra
el 16,2% de la poblacion nacional, se
produce el 15,3% del consumo de he-
lados, mientras que en Madrid estos
datos son del 14,1% y 12,9%, respecti-

vamente.

En 2020, los datos del Ministerio asegu-
ran que cayo la cantidad de kilogramos
ingeridos de helados y granizados un
40,8% con respecto al afno anterior, si-
tuando el volumen en 22,8 millones de
kilogramos. De igual forma disminuyen
las consumiciones de estos productos
fuera de casa (40,8%), siendo la cantidad
de 190,2 millones de consumiciones re-
alizadas de helados y granizados fuera del
hogar.

El consumo de esta categoria gira en
torno a 5,1 veces por ano y su variacion
con respecto al ano anterior disminuye
un 27,1%. El porcentaje de espanoles que

consumio helados y granizados durante

¢ ¢

La pandemia del
Covid ha tenido un
claro impacto en las
ventas de helados.
Los meses que
hubo confinamiento
registraron fuertes
incrementos de la
demanda

el 2020 se posiciond en 53,5%, habiendo
disminuido en | 1,7 puntos con respecto

al ano anterior.

El consumo medio por individuo se situo
en 0,6 kilogramos de helados y graniza-
dos fuera de casa durante el ano 2020,
una cantidad que varia en negativo un

41,1% con respecto al periodo previo.

El consumo medio en Espana es de 0,6
kilogramos/litros por persona y ano de
helados y granizados. Las regiones que
superan a la media son Levante, Madrid
y Resto Centro.

Siendo esta Ultima region la que se posi-
ciona con el consumo per capita mas alto
de todas, con 0,| kilogramos/litros por

persona.

Las poblaciones mas intensivas en con-
sumo son aquellas que tienen menos de
2.000 habitantes, situandose un 18,9%
por encima de su poblacién (7,1% y 6%,

respectivamente).

Tras éstas, son las poblaciones que se en-
cuentran por encima de los 200.000 habi-
tantes las que tienen un consumo superior
de estos productos con relacion a su po-
blacion. A destacar las que se sittan entre
los 200.000 y 500.000 habitantes.

El consumo per capita en Espaia se en-
cuentra en 0,7 kilogramos por individuo
al ano, superando la media Unicamente
las poblaciones que poseen mas de
200.000 habitantes. Por el lado opuesto,
las poblaciones que menos consumen
son las situadas entre 2.00 y 5.000 habi-
tantes consumiendo 0,48 kilogramos por

persona al ano.

La clase socioecondmica alta y media alta
es la que mayor consumo hace de helados,
con un 26,1%, lo que supone un 21,4%

mas que lo esperado por poblacion.

Por su parte son los individuos con clase
socioecondmica media aquellos que re-
presentan el mayor volumen de compras
con el 31,3%.

Las mujeres son las que mas helados
consumen a diferencia de otros sectores
donde lo normal es que sea el hombre
el mas intenso a la hora de comer. De
este modo, las cifras de consumo de las
mujeres son un 56,3% del total de hela-
dos y granizados, cuando su peso pobla-
cional es del 50,4%, por lo que realizan
un consumo un |1,6% superior a su

peso.
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Entrevista

Entrevista a Pilar Damborenea, directora general de General Mills

¢€¢

Financial Food: La marca Haa-
gen-Dazs esta de aniversario al
cumplirse 30 anos de su lanza-
miento en Espafha. ;Como cree
que ha cambiado este mercado
en las ultimas décadas?

Pilar Damborenea: Haagen-Dazs fue
fundada en 1961 por Reuben Mattus en
Nueva York. El objetivo de Reuben era
crear el mejor helado que jamas se hu-
biese probado. Desde entonces, Haagen-
Dazs ha mantenido la tradicion de
producir solo helados y postres excep-
cionales, ofreciendo a los consumidores
una extraordinaria e inigualable expe-
riencia, con los ingredientes de la mejor
calidad. La marca llegd a Espafia en 1992
a Barcelona, junto con los Juegos Olim-

picos, donde abrio su primera heladeria.

Haagen-Dazs fue la primera marca pre-
mium de helados en Espana y la que in-
trodujo el formato tarrina, por lo que no
solo aportamos valor a la categoria, sino
que también, gracias a esta premiumiza-
cion, conseguimos comenzar a desesta-
cionalizar su consumo. Haagen-Dazs es
un helado que no solo te apetece consu-
mirlo en verano, sino durante todo el

ano.

Y, en la actualidad, seguimos constru-

yendo sobre el legado que Reuben nos
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es un helado que no
solo apetece consumirlo en verano”

La marca de helados Haagen-Dazs llegd a Espana en 1992. Fue la primera marca premium de Espana y la
que introdujo el formato tarrina, que ayudd a comenzar a desestacionalizar su consumo. Esta tendencia,
la estacionalizacion, es uno de los grandes handicaps que tiene el mercado y para combatirlo la empresa
sigue apostando por incrementar la frecuencia de consumo e impulsando la premiumizacion de la categoria,
ofreciendo productos innovadores y de calidad, por los que el consumidor esta dispuesto a pagar mas.

dejo. Observamos que se mantiene e in-

tensifica esa modificacion en el compor-
tamiento del consumidor, tendente hacia
la adquisicion de productos mas pre-
mium. Y es que, el momento de con-
sumo de los helados se construye sobre
la indulgencia y el disfrute, por lo que los
usuarios estan dispuestos a adquirir este
tipo de productos y basan su decisién de
compra en factores como la calidad. Esto
es una constante desde hace tiempo, in-
dependientemente del contexto. En las
Ultimas décadas la situacion ha ido cam-

biando. El caso mas reciente y de mayor

impacto fue la pandemia de Covid,
donde nos vimos obligados a modificar
nuestros habitos. Sin embargo, los mo-
mentos de consumo se mantienen esta-

bles.

FF: ;Cual es la clave del éxito
para mantenerse entre los lide-
res del mercado con cada vez
mas competencia?

PD: Haagen-Dazs es la marca lider en el
segmento de tarrinas y minitarrinas. Esto
se ha conseguido, entre otras cosas, gra-

cias a dos cuestiones fundamentales: la
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X

La participacion de
Haagen-Dazs en
helados en 2021 fue
de 3,6 millones de
litros

continua escucha al consumidor para en-
tender sus gustos y necesidades; y la
aportacion de soluciones innovadoras
que satisfagan esas necesidades. Y todo
ello gracias a la constancia, pues a pesar
del paso del tiempo, hemos sabido adap-
tarnos a cada época y contexto sin re-
nunciar en ningln momento a la calidad
que caracteriza nuestros helados. Ade-
mas, esto nos ha ayudado a generar una
relacion de confianza con el consumidor:
cuando compran una tarrina Haagen-
Dazs saben que se encontraran ingre-
dientes naturales y calidad a partes
iguales.

FF: ;Hacia donde se enfocan las
tendencias en el negocio de los
helados en Espana?

PD: La categoria ha incrementado su ta-
mafo en los dos ultimos afos, pero te-
nemos que seguir trabajando para
desarrollar el consumo y focalizar nues-
tros esfuerzos en la innovacion. Esto nos
permitira combatir uno de los principales
handicaps que presenta el producto: la
estacionalizacion. Para conseguirlo debe-
mos ser capaces de aumentar la frecuen-
cia de consumo de los helados y seguir
trabajando en la premiumizacién de la
categoria, ofreciendo productos innova-
dores y de calidad por los que el consu-
midor esté dispuesto a asumir cierto
coste. Durante este 2022, el principal

desafio con el que nos encontramos es

el comparativo que tenemos frente a los
anos anteriores y el incremento de cos-
tes de producto. Este verano la categoria
viene llena de innovacion, un factor muy
relevante y que nos ayudara a dinami-

zarla.

FF: ;Cree que el sector se ha
visto afectado por la pandemia,
el incremento de precios de las
materias primas o el coste de la
energia?

PD: Durante la pandemia se disparé el
consumo en el hogar, pero también su-
puso un duro golpe para otros canales
dentro del sector que también son fun-
damentales. Es el caso de las heladerias
y del canal Horeca. En la actualidad, nos
enfrentamos a retos importantes, pero
no Unicamente nuestro sector, sino la in-
dustria en general. La inflacion y los pro-
blemas de suministro afectan a la
categoria de helados al igual que al resto
de categorias de alimentacién, traducién-
dose en la mayoria de las cosas en un au-
mento de los precios. Para combatir esta
situacion, debemos seguir apostando por
productos de calidad e innovadores que

el consumidor esté dispuesto a comprar-.

FF: Y la marca Haagen-Dazs,
{c6mo ha sobrellevado la pande-
mia?

PD: La pandemia disparé el consumo en
el hogar un 21%, incluyendo nuestro seg-
mento. Segiin datos Nielsen, la categoria
de helados en retail cerré 2020 con un
incremento del 1% en ventas, coinci-
diendo con los periodos mas duros de
restricciones impuestos por la pandemia.
En 2021, hubo una ligera caida en el valor
(1%) pero, recordemos, que veniamos
de datos espectaculares. En Haagen-Dazs
conseguimos buenos resultados ganando
cuota en la categoria, y es que el seg-
mento de tarrinas y minitarrinas, en el
que Haagen-Dazs es la marca lider, fue

el que mejores resultados presentd.

X

Haagen-Dazs es la
marca lider en el
segmento de
tarrinas y
minitarrinas

Concretamente, en tarrinas, cerramos
con un crecimiento del 9%. En 2021, qui-
simos ofrecer a los consumidores una
experiencia superior, la experiencia de la
heladeria en casa, y lanzamos nuestra
nueva gama Haagen-Dazs DUO. Este
producto es un claro ejemplo de la es-
cucha constante a las necesidades del
consumidor y la aportacion de solucio-

nes innovadoras.

FF: ;Cual es el volumen de factu-
racion que la ensefa genera en
Espana?

PD: El ano pasado, a cierre de 2021, la
categoria de helados en general supuso
en retail unos 217 millones de litros y
882,8 millones de euros, teniendo los su-
permercados un peso del 85%, los hiper-
mercados un 9%, el canal independiente
un 5% y el canal online un 1%. La partici-
pacion de Haagen-Dazs en la categoria
de helados, también a cierre de 2021, fue
de unos 3,6 millones de litros y 47,2 mi-
llones de euros. Los datos de los que dis-
ponemos, que recoge Nielsen Scantrack,
Gnicamente miden el volumen de venta
y facturacion en el canal retail, pero no
tiene en cuenta otros muy importantes

como el canal Horeca e impulso.

FF: ;Esta nuestro pais entre los
principales mercados para la
compaiia?

PD: General Mills invierte e innova»-
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en Espana, mercado que esta integrado
dentro de la estructura de Europa, per-
teneciente a su vez al negocio de Gene-
ral Mills a nivel internacional. Contamos
con una oficina en Madrid y, ademas, una
fabrica en San Adrian, Navarra. Este al-
timo enclave de produccion genera alre-
dedor de 900 empleos directos en la
zona, dinamizando la economia local y
contribuyendo a paliar uno de los prin-
cipales retos de nuestro pais, el reto de-
mografico en la Espana Vaciada. Desde
San Adrian, planta operativa desde 2004,
fabricamos para Europa y Australia pro-
ductos de marcas del grupo como Old
El Paso y Natural Valley.

Esta fabrica, ademas, recicla o reutiliza en
diferentes procesos industriales hasta el
85% de los residuos totales que genera,
en sintonia con uno de los pilares de la
compafia, la sostenibilidad.

FF: ;Qué importancia le otorga
la compaiiia a la innovacion?

PD: Es uno de nuestros principales mo-
tores de accién y esta en el centro de
nuestra actividad. En Haagen-Dazs cree-
mos que es esencial priorizar siempre las
necesidades del consumidor y resolver
sus problemas. Por esto mismo la inno-
vacion juega un papel clave para nos-
otros, ya que nos permite satisfacer las
necesidades del consumidor y a su vez
es una clara palanca en nuestro objetivo
de ser lideres en las categorias en las que

operamos.

FF: (Estan trabajando en algun
lanzamiento de cara a este ve-
rano?

PD: Tras los buenos resultados cose-
chados por Haagen-Dazs DUO en 2021,
queremos seguir ampliando esta gama y
en 2022 hemos incorporado dos nuevos
sabores en tarrinas y dos multipacks de
minitarrinas. Ademas, hemos lanzado

dos tarrinas en nuestra gama Gelato, una
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opcion de helado mas ligera, pero sin re-
nunciar al sabor y cremosidad de los he-

lados Haagen-Dazs.

FF: La calidad de los ingredien-
tes es una maxima de la enseia
desde que nacié. ;Puede verse
afectado por el actual escenario
de crisis de precios?

PD: La calidad de los ingredientes y el
poco contenido en aire son dos factores
diferenciadores de Haagen-Dazs res-
pecto a las marcas competidoras. La can-
tidad justa de aire aporta esa cremosidad
caracteristica de nuestros helados y, ade-
mas, empleamos ingredientes cuidadosa-
mente seleccionados de distintas partes
del mundo para conseguir productos que

nos sitlen en el liderazgo.

Todos los helados de Haagen-Dazs
cuentan con una base de uUnicamente
cinco ingredientes naturales y no se em-
plea ningun aditivo, conservante, aroma-
tizante, colorante artificial, emulgente o
estabilizante en su fabricacion. Actual-
mente, el mercado, no sélo el de hela-
dos, se enfrenta a ciertos problemas
como el desabastecimiento o la escalada
de precios. Sin embargo, es una cuestion
coyuntural que en ningln caso afectara a
la calidad de nuestros ingredientes.

FF: ;Qué expectativas tiene la
compaiiia para el afo 2022?

PD: 2021 fue un ano en el que el con-
sumo en el hogar seguia en cotas muy
altas. En este contexto quisimos aportar
valor a sus momentos indulgentes ofre-
ciendo la experiencia de la heladeria en
casa y lanzamos nuestra nueva gama
Haagen-Dazs DUO. En 2022 seguiremos
trabajando en extender la nueva gama
Haagen-Dazs DUO y en incrementar la
penetracion de las tarrinas y minitarrinas,
invirtiendo en ellos para hacer que sigan
siendo los que mas valor aportan a la ca-

tegoria.

FF: ;Cuales son los principales
retos en materia de sostenibili-
dad a los que se enfrenta el
grupo actualmente?

PD: La sostenibilidad es uno de los pun-
tos principales de nuestra estrategia y lle-
vamos mucho tiempo trabajando en ello.
El 100% de nuestros 10 ingredientes prin-
cipales se obtienen de manera sostenible,
somos una de las empresas que mas in-
vierte a nivel mundial en promover la agri-
cultura sostenible y llevamos a cabo
multiples iniciativas para proteger la biodi-
versidad. Apoyamos programas que me-
joran la vida de los agricultores y
ganaderos que nos proveen de vainilla y
cacao, asi como de sus comunidades,
como es el caso de las iniciativas Care y
Positive Planet. Producimos con ingredien-
tes obtenidos de manera responsable:
desde los huevos de gallinas criadas en li-
bertad hasta la leche provista por coope-
rativas 100% comprometidas en mejorar
el impacto medioambiental de la ganade-
ria. En Espana, ademas, colaboramos con
Ecocolmena, la Gnica organizacion que
promueve la proteccion en las abejas y sus
ecosistemas, indispensables para la pro-
duccién de fruta y frutos secos que utili-

zamos para elaborar nuestros productos.

En cuanto al packaging, en los dltimos
anos hemos sustituido las cucharillas de
plastico de las minitarrinas por unas de
madera, hemos reemplazado nuestras
tapas para asegurarnos que sean soste-
nibles y hemos adquirido el compromiso
de ser 100% reciclables en 2025.

También hemos invertido mucho en re-
ducir nuestra huella ambiental en todas
nuestras fabricas. Cinco de nuestras
ocho plantas ya cuentan con la certifica-
cion ISO 14001 y el 50% de las plantas
cuentan con la certificacion 1ISO 50001.
Esto nos ha permitido, por ejemplo, re-
ducir en un 16% nuestro consumo de
energia entre 2008 y 2020. .
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Novedades

Freixenet reformula su

gama sin alcohol
Freixenet ha
relanzado su gama
de espumosos sin
alcohol Freixenet
0,0%

nueva férmula baja

con una

Ambar vuelve a ser
pionera con su nueva

triple zero
Cervezas Ambar
presenta Ambar Triple
Zero, la primera
cerveza consciente
con cero alcohol, cero

Sojasun crea una nueva
gama Sin Soja

HOCOLATE X

nueva generacion de

pescado preparado

Findus, marca de alimentos congelados
perteneciente al grupo Nomad Foods,
lanza al mercado una nueva generacion
de pescado preparado, en respuesta a
las exigencias de una nueva generacion
de consumidores.

Natural, elaborados con
un cereal de un solo
ingrediente

All-Bran
Natural es la
ultima
innovacion de
Kellogg. Se
trata de unas
crujientes
almohadillas

de cereales
elaboradas con un solo ingrediente:
100% trigo integral.

en calorias. azlcar y cero CO2

Ademas, estrena (emisiones neutras). Sojasun lanza en Espana sus primeros
nueva imagen r Un lanzamiento que productos “sin soja”. Se trata de dos
basada en la . ez vuelve a reinventar la nuevas gamas de postres cremosos
iconica  botella 00+ categoria ‘sin alcohol’, de la que fue 100% vegetales, con leche de coco y
esmerilada de = pionera en Espafia en 1976 con la con leche de almendra, y cuatro dife-
Carta Nevada. primera cerveza sin alcohol. rentes referencias.

Findus desarrolla una | Kellogg crea All-Bran Palette sorprende con su

primer retoca raices en
formato polvo compacto

Schwarzkopf Palette lanza Compact
Root Retouch, el primer retoca raices
en formato polvo compacto. Este nuevo
producto esta dispuesto a revolucionar
el mercado de los complementos de co-
loracion gracias a su facil aplicacion.

Ferrero presenta los

helados Kinder Bueno
Ferrero lanza
al  mercado
por primera
vez en Espaha

los nuevos

helados Kin-
der Bueno Classic y Kinder Bueno
White, la version mas refrescante de
sus famosos snacks. Ofrecen una com-
binacion perfecta de sabores, con mati-
ces de avellana que hacen Unicas estas
nuevas propuestas y que ya estan a la
venta en cajas de cuatro unidades.

Giorgi reformula su gama

de geles fijadores
Giorgi relanza su

gama de geles fijado-

N®T. 6

res proporcionando
mas cuidado y respeto

GIORG]

al cabello. Su nueva
férmula mejorada con
0% Siliconas y Vitamin

gel fijador
Extrafuerte
A8h

Tech es mas respe-
tuosa con el cabello

manteniendo el
mismo nivel de dura-
cion del peinado y sin

dejar residuos.

Brooklyn Town relanza
su gama de hamburguesas

ultracongeladas
La marca de
hamburgue- e
sas Brooklyn
Town relanza

su gama de &

% TERNERA

hamburgue-
sas ultracongeladas apostando por la
sostenibilidad en su nuevo packaging. Se
trata del Flat Skin, un film que se coloca
encima del producto sobre una bandeja
de cartén y que esta compuesto en un
95% de su peso por material reciclado.
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Novedades

Risi
de maiz y boletus

lanza Mios!
con sabor a
cebolla
caramelizada, un
nuevo sabor que
puede disfrutarse
incluso sin salsas
o cremas, ya que
son sabores muy exclusivos y originales.
Son veganos, sin gluten y contienen
ingredientes naturales.

.

Mimaflor lanza la Ensalada Mezclum
con queso de Cabra con la que ofrece
una experiencia gastrondémica gracias
a la combinacion de sabores como el
queso de cabra o las nueces, que.

Chocolates Trapa lanza un nuevo for-
mato de tres unidades para Intenso Mini
70% cacao y Mini 80% cacao sin azlca-
res, ambos exentos de gluten. Son faci-
les de transportar y de comer en
cualquier lugar, por lo que son perfec-
tos para cualquier tentempié.

=1
Ciaziont

AvON:
CHoLLA

Buitoni sigue innovando en la categoria
Premium con el lanzamiento de Buitoni
Creazione, su nueva gama de pizzas
congeladas elaboradas con ingredientes
gourmet y abundante topping.

Mondel€z International lanza dos
novedades para impulsar el
subsegmento de snacking de pequefos
bocados indulgentes: las nuevas Oreo
Crunchy Bites y Milka Mini Cookies.

Lactalis Puleva am-
plia su gama Café
con Leche con el
Café
Leche Cortado, una

nuevo con

nueva  alternativa
que combina el
sabor de la leche Pu-
leva con el sabor del
café Robusta y el
aroma y suavidad de

la variedad Arabica.

Elvive se reinventa con
Elvive Color Vive Magic
Water, un tratamiento
que facilita una melena
larga, brillante y sedosa
para cabellos tefidos,
reviviendo el brillo y la
intensidad del color.
Estd enriquecido con
una tecnologia acidica
que transforma y sella
las cuticulas del cabello.

Wipp Express, la
marca de gel lider en
poder quitamanchas,
trabaja para impulsar
iniciativas sostenibles
y, siguiendo la estra-
tegia de sostenibili-

1 LIMPIEZA
) PROFUNDA

dad de Henkel, lanza
al mercado el nuevo
Wipp Express Gel

Ultra Concentrado.

Granini se ha

unido a La Me-
norquina para
lanzar sus pri-
meros sorbetes &
de fruta, quef§
pretenden ser
la alternativa
mas  healthy
para este verano, con el sabor de la

mejor fruta.
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Soluciones
eingredientes
naturales para

el sector alimentario
Tu tienda online de

aditivos e ingredientes
alimentarios

o

CONSIGUE UN DESCUENTO DEL 10% CON ESTE CODIGO:

VFIO

Mds informacion en: Atencion al cliente:
www .vadefood.com sac@vadefood.com - 935 439 207
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