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Editorial

La carne, herida por la inflacion

La inflacion ha hecho mella en el con-
sumo de carne, segun confirman los
datos del Panel de consumo alimentario
del Ministerio de Agricultura. En los dlti-
mos afos, la industria carnica espafiola
se habia convertido en el primer sector
exportador de la industria agroalimenta-
ria y en una gran potencia en el mercado
mundial de carne. Pero ahora, lo que no
consiguié en anos anteriores la pandemia
de coronavirus, que vio al sector carnico
resistir al impacto de Covid-19, lo ha lo-
grado la subida de precios.

Tal y como se recoge en el informe de
portada de este niumero, la compra de
productos carnicos se redujo un 12,4%
en 2022, un ano que quedara registrado
como aquel en el que la inflacion se des-
bocé. El ano en el que el IPC llegd a cre-
cer hasta el 13,6% y los alimentos se
convirtieron en el elemento de este in-
dice que mas se encarecieron, con subi-
das historicas en algunos productos

como la carne, algo tan nuestro.

iQué gran dolor ver poca carne en el
asador!, dice el refranero espafol. Y es
que poner la carne en el asador, como
hemos dicho en otra ocasion, es darlo
todo, comprometerse a fondo en una
causa, arriesgar, rendir al maximo, hacer
frente a la adversidad con todas las fuer-
zas. En el fondo, es reconocer lo valioso
que es el sector carnico de donde la ex-

presion toma la imagen.

El asador es sélo la metafora del es-
fuerzo con que se pone lo que de verdad
vale la pena. Los productos carnicos re-
presentan una de las partidas mas impor-

tantes en el gran consumo espanol.

Asi, de acuerdo a los datos del Ministerio
de Agricultura, los hogares espanoles re-
dujeron la compra de carne a cierre del
afio movil octubre de 2022 en un 12,4%.
El valor del mercado, también cerré en
negativo con un decrecimiento del 6,7%.
El consumo medio por persona y aho de
carne durante el afo 2021 fue de 44,74
kilogramos, 5,12 kilogramos menos que
el afo anterior, lo que supone una varia-
cion del 10,3%.

Segln estos datos, el consumo de carne
ha perdido atractivo, debido a que todos
los segmentos carnicos decrecen. En
concreto, la carne congelada pierde el
19,2% del volumen, la carne transfor-
mada lo hizo en un 8,6% y el tipo de
carne fresca acumulé un descenso del
13,6% de noviembre 2021 hasta octubre
2022.

Seglin una encuesta que publicamos en
estas paginas, los habitos parecen estar
cambiando. Actualmente, el 84% de los
espanoles consume carne blanca sema-
nalmente y el 77% de los espafoles con-
Sin

embargo, aunque Espafa es lider euro-

sume embutidos cada semana.

peo en consumo carnico, parece estar

surgiendo una conciencia en cuanto al
papel de la carne en el sistema alimenti-
cio y la dieta en el pais. Por ello, el 31%
de los espanoles tiene previsto reducir
el consumo de carne roja en los proxi-
mos afos, mientras que un 30% tiene
previsto reducir el consumo de embuti-

dos en los proximos afos.

Es una corriente similar a la que se pro-
duce en toda Europa. El 80% de los con-
sumidores europeos han cambiado la
forma en que consumen carne o alterna-
tivas a la carne desde la pandemia. Los
motivos son de lo mas variados. Gracias
a esta tendencia, las marcas tienen una
buena oportunidad de innovar en sus
productos y envases, haciendo hincapié

en los productos locales y naturales.

De hecho, el 20% de los consumidores
que busca alternativas a la carne presta
una especial atencion al envasado. Por
otra parte, los consumidores demandan
un etiquetado claro y detallado sobre la
procedencia y elaboracion de los alimen-

tos.

Es cuestion de poner toda la carne en el
asador, de enfrentarse a la adversidad y
contribuir con todos los esfuerzos para
que este sector tan importante para
nuestra salud, nuestra gastronomia y
nuestra economia remonte, venza las di-
ficultades y produzca los beneficios que

todos queremos y esperamos.
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La inflacion recorta el
consumo de

La compra de productos carnicos se reduce un 12,4% en 2022

El afo 2022 quedara registrado como el
ano en el que la inflacién se desboco. El
ano en el que el IPC llegd a crecer hasta
el 13,6% y los alimentos se convirtieron
en el elemento de este indice que mas se
encarecieron, con subidas histéricas en

algunos productos como la carne.

Asi, segun los datos del Panel de con-
sumo alimentario, del Ministerio de Agri-
cultura, los hogares espanoles reducen la
compra de carne a cierre de aho movil
octubre de 2022 en un 12,4%. El valor
del mercado, también cierra en negativo

con un decrecimiento del 6,7%.

Segun estos datos, el consumo de carne
ha perdido atractivo, debido a que todos

los segmentos carnicos decrecen. En
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concreto, la carne congelada pierde el
19,2% del volumen, la carne transfor-
mada lo hace en un 8,6% y el tipo de
carne fresca acumula un descenso del
13,6% de noviembre 2021 hasta octubre
2022.

Dentro del segmento de carne fresca, el
retroceso se hace mas notable en el seg-
mento de la compra de carne de ovino y
caprino, con una caida del 24,7%. Por
otra parte, la carne de vacuno y conejo,
superan el 15% de la variacion en nega-

tivo.

Las carnes frescas de pollo y cerdo son
quienes mejor aguantan el descenso, con
retrocesos del 13,8% y 10%, respectiva-

mente.

Pero esta evolucion negativa continda la
tendencia que registraron los datos del
Ministerio en 2021. De acuerdo a estas
cifras, la compra de carne por parte de
los hogares espanoles en 2021 se redujo
en un 10,2%, lo que equivale a una factu-
racion un 8,2 % mas baja que durante el
ano anterior. Si se analiza la evolucion
con respecto al periodo prepandemia, se
observa que el volumen de carne consu-
mido desciende un 0,8 %, mientras que
su valor crece un 3,7 %. El precio medio
de la categoria cerrd en 7, euros el ki-
logramo, un 2,2% por encima de 2020 y
un 4,5% mas que en 2019.

Es la categoria que mas proporcion del
presupuesto acapara en los hogares. El
19,9% del valor para alimentacion y be-
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bidas en el hogar fue destinado a la com-
pra de carne durante el ano 2021. El
equivalente a un gasto de 320,63 euros
por persona al afio, con una reduccion
del 8,3% con respecto al afio anterior,
aunque este desembolso es superior en
un 3,3% al realizado en 2019.

El consumo per capita es de 44,74 kilo-
gramos per capita al aho, una ingesta que
disminuye un 10,3% con respecto a 2020
y un 1,1% desde 2019.

Desde el afio 2008, se esta produciendo
un descenso en el consumo de carne por
parte de los hogares. Esta tendencia se
vio interrumpida en 2020 por la excep-
cionalidad producida por la pandemia,
pero en 2021 se ha retomado. Durante
este ano el volumen comprado de carne
se sitGa un 14,8% por debajo de lo que
suponia en 2008. Este descenso se pro-
duce debido a una menor compra de
carne fresca (18,5%) asi como un des-
censo en la compra de carne transfor-

mada (6,6%), dado que se intensifica la
compra de carne congelada, si bien, no
es lo suficientemente importante para
hacer crecer la categoria.

El 71,5 % de los kilogramos de carne que
se adquieren para consumo domeéstico
son de carne fresca. Este segmento de
carne experimenta una evolucién nega-
tiva del 11,5 % respecto del afio anterior.
En valor alcanza una cuota del 63,8% tras
reducirse su facturacion un 10,1% con
respecto al afio 2020. La carne transfor-
mada, aunque es el tipo que menos de-
crece, se reduce un 6,5% en volumen y
un 4,7% en facturacion, hasta situarse
con cuotas del 25,9% y 34,4%, respecti-
vamente. Por ultimo, la compra de carne
congelada supone un 2,6% del total, tras
disminuir un 6,9%. Su cuota en valor es
del 1,8%, facturando un 1,3% menos que
durante 2020.

El consumo medio por persona y aho de
carne durante el afo 2021 fue de 44,74

kilogramos, 5,12 kilogramos menos que
el aho anterior, lo que supone una varia-
cion del 10,3%.

El consumo per capita de carne fresca se
reduce con respecto al aio anterior para
todas las tipologias. El tipo de carne
fresca es la mas consumida por los indi-
viduos, realizando a cierre de 2021 una
ingesta por persona de 31,98 kilogramos
al afo, si bien, es un consumo menor en
5,12 kilogramos con respecto al periodo
anterior.

En este sentido, un estudio elaborado
por Imop Insights, asegura que la mayor
parte de los espanoles, en concreto, el
74,6% de la poblacion, declara que con-
sume entre una y cuatro raciones de
carne por semana. Esta cifra es muy su-
perior al 14,5% que lo hace entre cinco
y seis veces por semana, y al 7,2% que in-
giere mas de siete raciones. En el lado
opuesto, se encuentra el 3,7% que no
consume carne, un porcentaje que as- -

Se duplican las exportaciones espanolas de carnicos

El valor del mercado espanol de elaborados carnicos registré
un ligero aumento en 2021, una vez superados los efectos
mas adversos de la pandemia. Asi, el mercado alcanzé un
valor por encima de 7.450 millones de euros, un 2,3% mas
que en 2020. En cambio, las exportaciones de elaborados car-
nicos registraron en este afio un fuerte crecimiento, hasta al-
canzar los 1.400 millones de euros, un 13% mas que en el

ejercicio anterior.

De este modo, las ventas en el exterior se han duplicado en
los ultimos 10 anos, periodo en el cual no han parado de cre-
cer, de acuerdo al Observatorio Sectorial DBK de Informa.

Asi, segun este informe, entre los principales paises de des-
tino destacan Francia, Alemania y Portugal, que concentraron
conjuntamente el 45% del total exportado. Fuera de la Unién
Europea, destacaron los crecimientos en China (98,8%, aca-
parando ya el 2,3% de las exportaciones) y Estados Unidos
(33,1%, alcanzando el 2,9% del total).

En cuanto a las importaciones, aumentaron un |5,1%, hasta
llegar a los 412 millones de euros. Alemania, Francia, Paises
Bajos e Italia son los principales paises proveedores, agru-

pando conjuntamente mas del 65% del total importado.

A nivel nacional, Barcelona es la provincia que concentra el
mayor numero de empresas, con 34| sociedades. A conti-
nuacion, se sittlan Salamanca, con 287, Gerona (201), Badajoz
(193) y Madrid (192). De este modo, estas cinco provincias
retnen de forma conjunta el 29% del total.

El sector en Espana esta compuesto por un gran numero de
pequenos productores de caracter local o regional. A pesar
de ello, se aprecia una tendencia a la concentracion en los dl-
timos afnos fruto de nuevas adquisiciones. A principios de
2022, el nimero de empresas inscritas como fabricantes o
transformadores de carnes y derivados, aves y caza se situd
en 4.183, lo que supone un descenso con respecto a los Ul-

timos anos.
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ciende al 8,8% de los espaiioles en el
tramo comprendido entre los 14 y 24

anos.

Por comunidades autéonomas, los galle-
gos son los que mas carne consumen, ya
que hasta un 20% lo hace cinco o seis
veces por semana. Le siguen los valencia-
nos, cuyo 10% consume productos car-

nicos hasta siete veces por semana.

En cuanto al tipo de carne que se con-
sume en Espana de forma habitual, el
68,3% ingiere mayoritariamente ave, el
40% vacuno, el 35,9% cerdo, el 4,8% co-
nejo y el 1,3% carne de oveja y cabra.
Por sexos, las mujeres son quienes con-
sumen mas ave, un 74% frente al 62,2%
de los hombres, que suelen preferir el
cerdo, un 44%, comparado con el 28,2%

de las mujeres.

En relacion al lugar preferido por los es-
panoles para adquirir estos productos, el
42,1% lo hace en hipermercado o super-
mercado frente al 39,1% que lo hace en
carniceria, mientras que el 13,6% acude
al mercado tradicional. En este sentido,
los grupos de edades que compran mas
carne en supermercados son los com-
prendidos entre los 35 y los 44 afos, y
los que menos lo hacen son los de eda-
des comprendidas entre los 14 y 24 afios
(39,6%), y los mayores de 65 afos
(33,9%), que prefieren ir a la carniceria.

Por otro lado, los vascos (52,2%) y an-
daluces (48,7%) son los que mas acuden
a carnicerias, frente al 34,8% que com-

pran este producto en supermercado.

Preguntados por si se fijan en el etique-
tado antes de adquirir el producto, la
mayoria (43,6%) no lo hace nunca, frente
al 36,4% que lo hace siempre y el 14,8%
que solo se fija algunas veces. Los que
mas miran el etiquetado son la poblacion
comprendida entre los 45 y 54 afos
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Las carnes frescas
de pollo y cerdo
son quienes mejor
aguantan el
descenso, con
retrocesos del

13,8% y 10%,
respectivamente

(48,4%) y los que menos, los consumido-
res de entre 25 y 34 afos, y los de mas
de 65 anos, con un 47,6% en ambos gru-
pos de edad. Por zonas, los gallegos son
quienes mas se fijan en el etiquetado de
la carne (58,5%).

Los habitos cambian

Otro estudio, esta vez laborado por
OpinionWay para el Good Food Insti-
tute Europe, organizacion internacional
no gubernamental que avanza en el desa-
rrollo y acceso de la carne vegetal y cul-
tivada, asegura que mas de la mitad de la
poblacion espanola (58%) ha reducido su
consumo de carne en los Gltimos afios y
el 38% ha adoptado opciones vegetales
en su dieta.

Esta encuesta confirma como los habitos
parecen estar cambiando. Actualmente,
el 84% de los espafioles consume carne
blanca semanalmente y el 77% de los es-
panoles consume embutidos cada se-
mana. Sin embargo, aunque Espana es
lider europeo en consumo carnico, pa-
rece estar surgiendo una conciencia en
cuanto al papel de la carne en el sistema
alimenticio y la dieta en el pais. Por ello,

el 31% de los espafoles tiene previsto
reducir el consumo de carne roja en los
proximos afos, mientras que un 30%
tiene previsto reducir el consumo de

embutidos en los proximos anos.

El 40% de los espanoles dice haber redu-
cido o dejado de consumir carne roja en
los ultimos cinco afios, impulsado por ra-
zones de salud (29%), razones medioam-
bientales (27%) y para reducir el

sufrimiento de los animales (25%).

En cambio, los espanoles estan adop-
tando nuevas opciones, con una de cada
dos personas consumiendo carnes vege-
tales mensualmente, de las cuales un 24%
planea aumentar el consumo de filetes y
carnes vegetales en los proximos afos.
Este cambio en la forma de comer de los
espanoles se debe al creciente cuestio-
namiento que ha surgido en torno al im-
pacto de la ganaderia en el medio
ambiente. De hecho, en Espafa, un 61%
de su poblacion considera que la ganade-
ria consume demasiados recursos natu-
rales y un 66% de la poblacion cree que
hay que buscar una alternativa a la pro-
duccion y consumo de carne convencio-

nal.

“Esta claro que los espanoles estan cada
vez mas preocupados por el impacto de
la agricultura animal industrial, por lo que
estan adoptando opciones vegetales que
pueden causar un 90% menos de emisio-
nes de gases de efecto invernadero. El
actual reto es que las empresas inviertan
en el desarrollo de carne de origen ve-
getal que compita en sabor y precio para
ofrecer las opciones sostenibles que los
espanoles quieren”, explica Carlotte
Lucas, Corporate Engagement Manager
del Good Food Institute Europe.

En este mismo sentido se decanta otro
estudio elaborado por Lantern y presen-
tado en Food 4 Future-Expo Food-»
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Tech, que asegura también que un 29%
de los espanoles ha reducido o supri-
mido en el dltimo afo la carne roja de su
dieta mientras que se ha aumentado la
compra de productos veganos en 1,5 ki-

logramos por persona.

Asi como la investigacion llevada a cabo
por Amcor, que asegura que el consumi-
dor europeo esta acogiendo con cada
vez mayor fuerza las alternativas a la
carne. De hecho, el 50% de ellos con-
sume menos carne desde la aparicion del
Covid-19

El estudio asegura que el sector de los
alimentos de origen vegetal ha crecido
un 49% en los ultimos dos afios, con una
facturacion total de 3.600 millones de

euros.

Un buen ejemplo de ello es Italia, que
tiene el mayor porcentaje de consumi-
dores de alternativas a la carne desde el
inicio de la pandemia, con un 43%. Aun-
que el Reino Unido lidera en nimero de
consumidores que ha dejado de comer
carne por completo durante la pande-
mia, con un porcentaje aproximado del
12%. Por otro lado, mas de la mitad de
los compradores franceses (53%) con-
sume menos carne, pero el pais también

es lider en porcentaje de consumidores
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que comieron mas carne (15%) durante

la pandemia.

En total, el 80% de los consumidores de
toda Europa han cambiado la forma en
que consume carne o alternativas a la
carne desde la pandemia. Los motivos
son de lo mas variados. Por ejemplo, el
42% de los italianos declara comprar al-
ternativas a la carne debido a la dieta,
frente al 17% que lo hace pensando en

el bienestar animal.

Gracias a esta tendencia, las marcas tie-
nen una buena oportunidad de innovar
en sus productos y envases, haciendo
hincapié en los productos locales y natu-
rales. De hecho, el 20% de los consumi-
dores que busca alternativas a la carne
presta una especial atencién al envasado.
Por otra parte, los consumidores de-
mandan un etiquetado claro y detallado
sobre la procedencia y elaboracion de

los alimentos.

Se espera que el mercado europeo de al-
ternativas a la carne tenga una tasa de
crecimiento anual del 28,6% desde 2020
a 2027. Cada afo, los europeos tienen
mas productos alternativos a la carne
para elegir y con tal variedad de produc-
tos, las marcas tendran que enfrentarse
a una enorme competencia. .

Otro ano con
polémica

Un afo mas, el sector carnico sufre
los azotes del Gobierno. Si el afo pa-
sado, eran las declaraciones del mi-
nistro de Consumo, Alberto Garzén,
sobre las exportaciones de “mala ca-
lidad” del sector, este afio la polémica
ha saltado por la exclusion en la re-
baja del IVA a productos tan basicos
como las carnes.

Anafric, patronal carnica espanola, ha
asegurado, que esta decision es “un
agravio para el sector” y ha recor-
dado que vienen reclamando desde
hace tiempo esta rebaja ya que se
trata de un “alimento basico en la
cesta de la compra y parte de la dieta
mediterranea”.

La patronal carnica senala que los co-
mercios de proximidad, entre ellos
carnicerias y charcuterias, son los es-
tablecimientos que mas estan su-
friendo la crisis y recuerda que cada dia
se compra menos porque las familias
no pueden consumir carne. “El sector
carnico no solo es la gran industria,
también forma parte de este sector y
de una forma muy importante, el pe-
queno establecimiento de barrio, se
vera afectado”, ha destacado.

“Desde Anafric creemos que la rebaja
del precio del IVA se deberia contem-
plar a todos los alimentos que sirven
para alimentar a las personas. Si con
esta medida se esta promoviendo que
la sociedad espanola no consuma
carne, vamos por mal camino y nos
encontraran de frente”, ha anadido la
patronal, que solicité “una reunién ur-
gente al mas alto nivel para exponer
argumentos Yy soluciones para la re-
baja del IVA de las carnes”.
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Entrevista

Entrevista a Javier Duenas, CEO de Campofrio

“En 2023 vamos a seguir apostando por
, introduciendo
nuevas alternativas veggies de calidad”

Campofrio Vegalia ha logrado consolidarse como una de las marcas con mejor proyeccion en el mercado,
llegando incluso a batir récord de penetracion en 2021, cuando doblé el crecimiento de la categoria. En
2022, estos productos llegaron a mas de |, | millones de hogares compradores en Espana, creciendo mas
de un 5% en volumen de ventas. Por este motivo, desde la compahia van a seguir manteniendo la apuesta
por esta ensefa, ofreciendo al consumidor alternativas de calidad para los productos de siempre.

Financial Food: En un contexto
de tanta incertidumbre con la
inflacion y la guerra de Ucrania
impactando en el sector de gran
consumo, ;ha podido Campofrio
superar los 1.000 millones de
euros de facturacion en 2022
como predecia?

Javier Duenas: Pese a que aln esta-
mos pendientes del cierre fiscal del
2022, el dltimo ano ha ido bien en ven-
tas, con un ligero crecimiento en volu-
men apoyado por la recuperacion

hostelera, y soportado por el ajuste de
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precios, por lo que prevemos que Es-
pana recupere los 1.000 millones de

facturacion.

FF: ;Cuales son las principales li-
neas de crecimiento de la com-
paiia?

JD: En lo que a retail se refiere, nuestras
principales marcas (Campofrio, Navidul,
Revilla y Oscar Mayer) han tenido muy
buen desempeno tanto en supermerca-
dos como en tiendas tradicionales, espe-
cialmente en las categorias de salchichas,
loncheados y bacon.

Asimismo, Vegalia esta creciendo en el
mercado de alternativas vegetales gra-
cias a productos desarrollados de un
modo muy atractivo para consumido-
res y clientes, quienes buscan alternati-
vas vegetales a los productos de

siempre.

Respecto a la hosteleria, hemos tenido
un crecimiento significativo, logrando
volver a niveles prepandemia gracias a
nuestras propuestas de valor como el
branded

marca), que estd teniendo una gran aco-

concept (experiencias de
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Vegalia esta
creciendo en el
mercado de
alternativas
vegetales gracias a
productos
desarrollados de un
modo atractivo

gida entre nuestros clientes, o las solu-
ciones de quinta gama.

Ademas, la linea Health Care con pro-
ductos enfocados al publico senior con
problemas de deglucion en hospitales y
residencias geriatricas continia con muy
buen comportamiento.

FF: ;Cuales son los mercados
mas importantes para Campo-
frio y como han evolucionado en
2022?

JD: En lo que a elaborados carnicos se
refiere, ademas del mercado espafiol,
destaca especialmente la exportacion de
jamén curado y embutidos Campofrio a
otros paises de Europa y, en los Gltimos
afos, a América y Asia, dos mercados
que estan cobrando una gran relevancia.
El volumen de exportacion de elabora-
dos carnicos se mantiene en linea con las
cifras del afio pasado.

FF: ;Cual es su opiniéon sobre la
exclusion de las carnes en la re-
baja del IVA de los productos
basicos?

JD: Hay productos basicos como la
carne, el pescado o las conservas que se

han quedado fuera de esta rebaja tempo-
ral del IVA. Sin contar con estos produc-
tos es dificil pensar que el precio final de
la cesta de la compra bajara, y asi se lo
hemos transmitido al Ministerio.

FF: ;Cree que el impuesto al
plastico va a afectar al sector
carnico en general y a Campo-
frio en particular?

JD: La sostenibilidad esta en el centro
de las agendas de nuestra industria y se
esta trabajando firmemente en reducir la
utilizacion de plastico virgen y reempla-
zarlo por materiales reciclables y recicla-
dos. Espana es el unico pais de Europa
que ha implantado el impuesto al plastico
y consideramos que es un momento in-
oportuno en este contexto inflacionario
que vivimos.

FF: La marca de distribucion
esta creciendo en el mercado de
los carnicos. ;Tienen las marcas
de fabricante espacio para cre-
cer?

JD: Teniendo en cuenta que no todos
los consumidores se comportan de la
misma manera ni buscan las mismas so-
luciones, lo mas importante en estos
momentos es tener propuestas de valor
que sean apreciadas por diferentes seg-
mentos de consumidores.

Partiendo de esto, y apoyandonos en la
comunicacion para contactar a nuestros
consumidores objetivo en los diferentes
momentos de consumo, estamos segu-
ros de que habra espacio para el creci-
miento de las marcas de fabricante.

FF: ;Cuales son las tendencias de
consumo que ha dejado la pan-
demia en el sector carnico?

JD: Actualmente nos encontramos
frente a un consumidor mucho mas exi-
gente, preocupado por su alimentacion

y que desea llevar a cabo una dieta equi-

X

Dentro de la amplia
oferta de Vegalia,
las opciones
sustitutas al pollo
son las que mas
evolucionan,
llegando a [,3
millones de hogares

librada. Por ello, demanda productos
mas naturales, pero sin renunciar al pla-
cer, al disfrute y al sabor.

Asimismo, hemos asistido al auge del
“consumidor consciente” que pide a las
marcas un compromiso con el entorno
y con las comunidades donde operan. En
este entorno, también ha crecido la de-
manda de alternativas vegetales a los
productos de siempre. En Campofrio
somos conscientes de que éste es un
mercado en auge y estamos trabajando
para seguir estando a la vanguardia me-
diante una fuerte apuesta por la innova-
cion.

Finalmente, también observamos céomo
los consumidores optan por opciones
cuyos precios estan mas ajustados de-
bido al entorno tan complejo que esta-
mos viviendo que hace que la renta de
las familias esté muy ajustada.

FF: ;Qué supone para Campofrio
pertenecer a un grupo interna-
cional como Sigma?

JD: En un momento de incertidumbre
como el actual, pertenecer a un grupo
internacional lider en el sector de la»
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alimentacion como Sigma nos facilita la
diversificacién permitiéndonos explorar
diferentes territorios en los que poder
seguir creciendo e innovando.

FF:En 2022, la compaiia
apuesta por su gama Vegalia con
nuevos lanzamientos. ;Cémo

esta funcionando esta linea de
negocio y cual cree que sera su
evolucion?

JD: Campofrio Vegalia ha logrado con-
solidarse como una de las marcas con
mejor proyeccion en el mercado, lle-
gando incluso a batir récord de penetra-
2021,
crecimiento de la categoria.

cion en cuando doblé el

En 2022, los productos de Vegalia, inclu-
yendo nuestras pizzas vegetarianas, lle-
garon a mas de I,| millones de hogares
compradores en Espaiia, creciendo mas
de un 5% en volumen de ventas segln
datos de Kantar (TAM Junio 2022).

Y dentro de la amplia oferta de produc-
tos existentes en la categoria, son las op-
ciones sustitutas al pollo las que mas
evolucionan, llegando a un total de I,3
millones de hogares compradores. En
este marco, Vegalia presentd en sep-
tiembre sus nuevos fingers y nuggets, ela-
borados a base de proteinas de soja,

trigo y guisante, pero con todo el sabor
del pollo. En 2023 vamos a seguir apos-
tando por el desarrollo de Campofrio
Vegalia introduciendo nuevas alternativas
veggies de calidad de los productos de
siempre.

FF: ;Hacia donde se encamina la
innovacion carnica?

JD: Como en el resto de las categorias
del sector alimentario, la innovacion car-
nica ha de tener la ambicién de ofrecer
nuevas soluciones a los consumidores
para que vayan solventando las necesida-
des que se les plantean cada dia. En este
sentido, es importante entender que no
todos los consumidores se comportan o
buscan lo mismo cuando eligen los pro-
ductos que se llevan a casa, por lo que
debemos innovar pensando en los distin-
tos modelos de vida existentes.

Asimismo, la creciente preocupacion por
mantener una dieta equilibrada ha propi-
ciado que los consumidores demanden
productos mas saludables, por lo que la
naturalidad de los alimentos se ha con-
vertido en un eje transversal en lo que a
innovacion se refiere.

En este sentido, y como parte de nues-
tro compromiso con la bisqueda de ali-

mentos mas naturales, hemos

completado con éxito la reduccién de sal
y grasa de mas de 170 referencias de
jamén cocido, chorizo, salchichén, lon-
ganiza, lacon, pechuga de pavo y salchi-
chas de sus marcas Campofrio, Navidul,
Revilla y Oscar Mayer.

Un avance que responde a nuestra ad-
hesion al Plan de Colaboracion para la
Mejora de la Composicion de los Ali-
mentos de la AESAN, que se ha mate-
rializado en una reduccion de una media
del 16% del contenido de sal y de un 5%
en grasa.

Asimismo, Navidul ha desarrollado tras
anos de investigacion un exclusivo pro-
ceso mediante el cual se logra que el
jamon curado mantenga todas sus carac-
teristicas empleando la sal como Unico
conservante.

FF: ;Como contribuye Campo-
frio, y en general la industria
carnica, al desarrollo sostenible?
JD: En Campofrio nos hemos marcado
por objetivo contribuir a la transforma-
cion del sector alimentario, asegurando
una produccion sostenible basado en un
modelo de Economia Circular.

En este marco, entre los proyectos rea-
lizados durante el dltimo aho en nues-
tros procesos, destacan: la sustitucion de
las fuentes de energia actuales por ener-
gias renovables o limpias mediante la ins-
talacion de paneles solares en las
cubiertas de nuestras fabricas; el cambio
de nuestro porfolio de productos a en-
vases 100% reciclables en una clara
apuesta por la circularidad de los enva-
ses; la certificacion de todas nuestras re-

ferencias de jamoén cocido loncheado
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Mas de la mitad de los consumidores ha
visto como subian los precios en sus fac-
turas y, aunque la gran mayoria de ellos,
sigue pudiendo cubrir esos gastos extras,
se muestran cautelosos y necesitan estar
seguros de que lo que compran merece

la pena.

Asi, estarian dispuestos a pagar mas, por
ejemplo, por un producto con una larga
vida Gtil o que ofreciera unos beneficios
incomparables para la salud. O por una
marca con buena reputacion en la que

saben que pueden confiar si algo sale mal.

En esta paradoja del miedo, los consumi-
dores tienden a optar cada vez mas por

las marcas blancas, ya que les permite ad-
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del nuevo consumidor

Los consumidores se encuentran actualmente en una encrucijada. Estan deseosos de gas-
tar y recuperar el tiempo tras la pandemia, pero les preocupa el futuro, con una guerra y
una escalada de la inflacion que asfixia sus presupuestos. Para las marcas de gran con-
sumo, esta situacion supone lidiar con unos clientes que lidian con presupuestos mas
ajustados y nuevas dinamicas de mercado.

quirir todos los productos de su lista de

la compra a un precio ligeramente infe-

rior.

Asi, Ménica Sampol, Global Account Di-
rector en Kantar, aseguré durante la
presentacion del ranking Kantar BrandZ
que “el consumidor busca el producto
con mejor valor, no con el mejor precio,
por lo que es necesario justificar ese pre-

cio, no reducirlo”.

Ademas, el informe Perspectivas del
Consumidor de Kantar muestra que uno
de cada dos consumidores espanoles
cree que es buen momento para optar
por productos de marca blanca. Esto no

solo es un desafio a corto plazo para las

marcas de fabricantes, que suelen tener
un precio superior; también podria re-
sultar problematico a largo plazo, ya que
los consumidores que se pasen ahora a
la marca blanca podrian fidelizarse de
cara al futuro, cuando recuperen la con-
fianza y no tengan inconveniente en gas-

tar mas.

“Es momento de mostrar resiliencia y
empatia, las marcas deben resultar cer-
canas al consumidor si no quieren caerse
de la lista de la compra”, explica la ex-
perta.

Por otro lado, los consumidores son
muy conscientes de que, por mucho que

se resientan sus presupuestos, el planeta



no esperay la preocupacioén por la cues-
tion medioambiental es grande. De
hecho, seglin el estudio Kantar Global Is-
sues Barometer, el 66 % de los espafioles
declara sentirse ansioso o angustiado por

el cambio climatico y el medio ambiente.

Cada vez tienen mas claro que la lucha
contra este problema es cosa de gobier-
nos, empresas Yy el publico en general. La
circularidad, las energias limpias y el con-
sumo y la produccion responsables se
perciben como las soluciones mas efec-

tivas.

En Europa, cerca del 40% de la gente se
encuadra en el perfil que Kantar deno-
mina “Eco Actives”: creen que sus pro-
pias decisiones pueden marcar la
diferencia, y sus acciones tienen un com-

ponente medioambiental y social.

Ademas, un 34% entraria en la categoria
de “Eco Believers”, que tienen una pos-
tura similar, aunque sus acciones no
siempre reflejan su forma de pensar.
Para que el consumo responsable se
vuelva mayoritario, las marcas deben
ofrecer su gama sostenible a un precio

asequible para la mayoria.

El 65% de los espafioles estan muy de
acuerdo con que existe una tensién
entre el compromiso medioambiental de
la gente y los precios de los productos
sostenibles. Las marcas pueden ayudarles
permitiéndoles tomar las decisiones “co-
rrectas” sin tener que pagar mas por
ellas.

La experiencia importa

Cada interaccién que tiene el consumi-
dor con una marca, ya sea al ver un
anuncio, probar un producto, atascarse
con unas instrucciones, forcejear con un
envase, hacer una devolucién o hablar

con sus trabajadores, contribuye a la

sensacion que les vendra a la cabeza la
siguiente vez que tengan que hacer una

compra en esa categorl'a.

“En estos tiempos, resulta tentador
hacer recortes donde se pueda: menos
personal en tienda o entregas mas lentas,
pero este es un juego peligroso porque
ahora la experiencia cliente es mas im-
portante que nunca. Es mas, puede ser la
tabla de salvacion para las marcas en
tiempos dificiles, puesto que es lo que las
distingue de la competencia y justifica sus
precios. La gente esta dispuesta a pagar
mas por una experiencia excelente, in-
cluso durante una crisis”, aseguran desde

la consultora Kantar.

Por eso, es importante centrarse en
como esa marca puede ofrecer disfrute
o, al menos, minimizar el estrés o las mo-

lestias a cada paso.

En este contexto, la personalizacién sera
esencial para ayudar a las marcas a des-
tacar, sobre todo ahora que los consu-
midores son mas cautos con el gasto.
Los datos de Kantar revelan que, cuando
las marcas ofrecen a sus clientes una ex-
periencia Unica y una oferta clara y dife-
renciada, haciéndolos ademas sentirse
valorados, consiguen un elevado nivel de

satisfaccion y mas ventas. También es

una buena manera de demostrar a los
consumidores los beneficios de compar-
tir sus datos y de animarlos a continuar
compartiendo para que las marcas mejo-

ren su relevancia adn mas.

“También hay que cuidar la reputacion”,
explica Sampol. “Cada vez se valora mas
a las empresas por lo que hacen y como
lo hacen y se penaliza a las empresas
poco éticas o que no se preocupan por
el entorno”, asegura la responsable de
Kantar.

Asi, de la misma forma que los consumi-
dores esperan que las empresas se vuel-
van mas sostenibles, también les exigen
que traten bien a sus trabajadores, inclu-

yendo a los de su cadena de suministro.

En Espana, el 60% de las personas, segun
nuestro barémetro, afirman que es im-
portante que las empresas paguen sala-
rios dignos. También es esencial que sus
empleados se sientan valorados y remu-
nerados de manera justa. De esta ma-
nera, no solo ayudan al departamento de
Recursos Humanos a retener a sus tra-
bajadores, sino también al de marketing,
porque los empleados son la cara visible
de cualquier marca y en su mano esta
ofrecer una experiencia excelente o ne-

fasta al consumidor.
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Angulas Aguinaga ha nombrado a Oscar

Vicente como nuevo CEO de la compa-
fifa con el objetivo de impulsar su creci-
miento segin su Plan estratégico
2020-2025 “Nos salimos” (en pescade-
ria, de pescaderia y hacia Europa), enfo-
cado principalmente en los mercados de
Francia e Italia.

Licenciado en Administracion y Direc-
cion de Empresas por la Universidad de
Deusto, Vicente cuenta con mas de 20
anos de experiencia en la industria de

bienes de consumo.

Ha trabajado durante mas de 17 afios en
Unilever, finalizando su trayectoria en la
compaiia como director de Marketing,
y los Ultimos tres afos ha ocupado el
puesto de director general del fabricante
de alimentos Bolton Food, dueho de

marcas como Cuca o Isabel, entre otras.

“Mi incorporacién a Angulas Aguinaga
supone un reto a nivel profesional que
afronto con mucha pasion. Es un orgullo
poder liderar la compania en estos mo-
mentos para impulsar su crecimiento y
expansion de la mano de los grandes
profesionales que forman parte de ella”,
ha afirmado el nuevo CEO de Angulas
Aguinaga.
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Después de una larga trayectoria de mas
de 20 afos como responsable del area
técnico-legislativa y de sostenibilidad de
la Federacion Empresarial de Carnes e
Industrias Carnicas (FECIC), Ignasi Pons
Argimon ha sido designado por el Co-
mité Ejecutivo de la federacion como

nuevo secretario general.

Pons ha asumido el cargo tras cuatro
aflos como adjunto a Direccion y ha-
ciendo el relevo a Josep Collado i Bosch,
que pasa a ser el nuevo director de rela-
ciones institucionales de FECIC.

Pons trabajara junto a las empresas del
sector carnico para fortalecer las relacio-
nes institucionales con todos los agentes
del sector, para asi impulsar ain mas el

crecimiento del sector carnico.

“Es necesario hacer un seguimiento de
las iniciativas, tanto nacionales como eu-
ropeas y mundiales, que tanto en materia
de sostenibilidad como en otras materias
parecen tener un impacto para el sector
en los proximos afnos”, basandose en la
estrategia Farm to Fork y estableciendo
una buena monitorizacion de la aparicion
de distintas enfermedades que afectan al
bienestar animal, como es el caso de la

PPA, asegura el nuevo secretario.

Chep, la empresa de soluciones para la
cadena de suministro, ha nombrado a
Valentina Tundo como Carrier Manage-
ment Director de Europa. La nueva di-
rectora asumira su nueva posicion en
Italia y reportara a Pedro Gabaldon, vice
president of Logistics de Chep Europa.

Tundo sera responsable del desarrollo y
ejecucion continuada de la estrategia de
Carrier Management, que se centra en
hacer uso de la red de la empresa al
tiempo que incrementa la utilizacién de
los camiones a través de las soluciones
digitales disenadas y de cadena de sumi-
nistro, que mejoraran la experiencia de
los clientes de Chep. Adicionalmente, di-
sefara el programa de descarbonizacion
del transporte de la compania en Europa
para alcanzar los objetivos de descarbo-
nizacion hacia 2040.

La nueva ejecutiva entrd a formar parte
de Chep en enero de 2020 como Senior
Manager, Supply Chain, en Italia y Grecia.
Durante ese tiempo, mejoro la red de la
cadena de suministro de la region, imple-
mento la hoja de ruta de automatizacion
y ayudo a Italia a lograr un premio de tres
estrellas con el programa Lean & Green.
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El Consejo Rector de Coviran ha elegido

por unanimidad de sus miembros a José
Antonio Benito Diaz como nuevo presi-
dente de la cooperativa. El hasta ahora
vicepresidente, asume la maxima respon-
sabilidad y la representacion de Coviran
al mas alto nivel, tras la renuncia volun-
taria, por motivos personales, de Patro
Contreras que, tras casi cuatro anos al
frente de la cooperativa, continuara

siendo parte del propio Consejo.

Benito cuenta con amplia experiencia
como empresario y una dilatada trayec-
toria dentro de Coviran, asi como un
profundo conocimiento de la coopera-
tiva ya que pertenece a su Consejo Rec-
tor desde 2018. Asumio, en el mes de
junio del afo pasado, la vicepresidencia
de la cooperativa tras renovar los socios
su confianza de manera mayoritaria en el
actual Consejo. Como socio, cuenta con
dos tiendas en la provincia de Toledo,
formando parte activa de Coviran desde
2010.

Benito ha querido agradecer a los socios
y consejeros su confianza, ademas de
asegurar que “en el futuro de Coviran
contamos todos, socios y empleados,
para seguir cumpliendo con nuestra mi-

sion”.

Familia Martinez, la division corporativa
que integra las empresas de alimentacién
Embutidos Martinez, Platos Tradicionales,
Cinco Tenedores, La Pila Food y Quicook,
ha elegido a Radl Martin para asumir el
cargo de director general corporativo de
la compaiiia, con el objetivo de “agilizar la
toma de decisiones, en consonancia con el

plan estratégico marcado”.

De esta manera, apoyara a Paco Marti-
nez, que mantiene su cargo como CEO
de Familia Martinez y que se centrara en
liderar la estrategia de futuro y creci-
miento de las distintas compaiias inte-
gradas en la division corporativa.
Asimismo, Eduardo Martinez seguira en
su cargo como consejero de la division
de alimentacion de Familia Martinez,
apoyando en la direccién estratégica y
operativa a nivel corporativo y liderando
las areas comerciales, de ingenieria e in-

versiones.

Martin, que lleva ligado a Familia Marti-
nez y a sus empresas desde 2016, com-
patibilizara sus nuevas funciones como
director general corporativo, con sus ac-
tuales cargos como responsable de Sis-

temas, Personas y Produccion.

El hasta ahora responsable de Sostenibi-
lidad de Nestlé Espana, Arnau Pi, ha asu-
mido el cargo de director de la fabrica de
Nestlé de café soluble y capsulas mono-
dosis, ubicada en Gerona, en sustitucion
de Jordi Jaén, quien ha estado al frente de
este centro productivo desde 2019.

Arnau Pi se incorporé a Nestlé en 2004
en el ambito de Supply Chain. Gran co-
nocedor de la factoria de Gerona, entre
los anos 2011 y 2019, fue responsable de
Logistica y, posteriormente, de fabrica-
cion de Nescafé Dolce Gusto.

En 2019 volvié a la central de Barcelona
como responsable de Sostenibilidad con
la mision de impulsar la agenda de soste-
nibilidad de la compaiiia. “Mi mayor reto
en este nuevo cargo es trabajar para que
la fabrica de Nestlé en Gerona siga
siendo un referente competitivo dentro

del grupo”, ha concluido Pi.

Por su parte, Jordi Jaén deja la direccion
de la planta gerundense y se incorpora al
equipo de Operaciones Europeo de Café
como responsable técnico y de produc-
cién de café soluble y Nescafé Dolce
Gusto.
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Entrevista a Félix Gaston, CEO del Negocio Internacional P.A.N.
Global de Empresas Polar

“Estamos evaluando
de distribucion en Barcelona”

La apertura en Madrid de un centro de distribucion de productos de Empresas Polar el pasado mes de
agosto esta alcanzando un resultado satisfactorio para la compania. Tanto que la empresa se plantea la po-
sibilidad de abrir otras instalaciones en Barcelona que permitan incrementar la, ya relevante, posicion que
tiene el mercado espanol dentro del grupo venezolano. En 2022, las ventas en Espana se incrementaron
un 30% en volumen y un 20% en valor, aunque congelados y refrigerados crecio un 129% en volumen.

FF: Hace medio afio, Empresas
Polar abrié un nuevo centro de
distribucion en Madrid. ;Qué tal
esta evolucionando? ;Esta cum-
pliendo con sus expectativas?

Félix Gaston: Estamos muy satisfe-
chos de los resultados que hemos alcan-
zado hasta ahora, aunque siempre
estamos en continua revision de nuestras
operaciones para responder a las deman-
das de nuestro mercado. Nuestra evolu-
cion ha sido indetenible en los ultimos
anos. La instalacion de este Centro de
Distribucion en Rivas-Vaciamadrid de
4.500 metros cuadrados responde a ese
constante crecimiento en nuestras ope-
raciones y al incremento de las ventas de
nuestros productos desde las |1.500 to-
neladas a las 10.000 en tres ahos con
perspectivas de crecimiento a medio

plazo.

FF: ;Cuantos centros de distri-
bucion tienen en Espana y qué
productos distribuyen en el
mercado espainol?

FG: Por el momento contamos con un
centro de distribucion ubicado en Rivas-
Vaciamadrid, de 4.500 metros cuadrados
que cuenta con una ubicacion estratégica
que nos permite atender la demanda
creciente de cuatro continentes: Europa,

Africa, Asia y Oceania y reforzar la red
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de distribucion con la que ya contamos.
Los productos refrigerados y congelados
se distribuyen desde nuestro centro de

produccién para los mismos mercados.

En el mercado espanol distribuimos todo
el portafolio de Harina precocida de
maiz marca P.AN., productos congelados
a base de maiz marca P.A.N. Snack On,
ademas de su linea Gust. que incluye
desde congelados a base de trigo y otros
ingredientes, hasta quesos, salsas, unta-
bles y preparados. También distribuimos
Malta Polar y Cerveza Polar Pilsen.

FF: ;Se plantean abrir otros cen-

tros fuera de Madrid?

FG: Siempre estamos en continua revi-
sion de nuestras operaciones para res-
ponder a las demandas de nuestro
mercado. En la medida que crezca el al-
cance de nuestro portafolio evaluaremos
adecuaciones que nos ayuden a ofrecer
una mejor relacion precio-valor de nues-

tros productos.

Sin embargo, les podemos adelantar que
estamos evaluando la posibilidad de abrir

otro centro de distribucion en Barcelona.
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FF: ;Qué papel juega Alimentos
Polar Espafa dentro del grupo
venezolano?

FG: Para la estrategia de P.A.N. Global,
que es el negocio internacional de Em-
presas Polar, la operacion en Espana es
muy relevante y representa un porcen-
taje importante de las ventas globales,
ademas, debido al vinculo reciproco
entre Espafa y Latinoamérica, conside-
ramos que es un punto de partida estra-
tégico para dar a conocer nuestros

sabores.

Igualmente, la posicion geogrifica de este
pais nos beneficia en la comercializacion
y distribucién, tanto en Europa como
para el resto de los continentes. Hemos
construido importantes relaciones co-
merciales con grandes cadenas de super-
mercados, no solo en Espana sino en la
regiéon, con miras a expandir nuestro

portafolio y presencia en Europa.

FF: ;Como ha cerrado el ejerci-
cio 2022 y cual ha sido la evolu-
cion con respecto al afo
anterior?

FG: El 2022 fue un ano de importante
crecimiento para nuestras operaciones
comerciales en Espafa y también para el
resto de los mercados que atendemos
desde Madrid, tras un ano muy complejo
producto de la pandemia del Covid-19.
En volumen las ventas en Espana incre-
mentaron un 30% y en valor un 20%
aunque en el caso especifico de la cate-
goria de Alimentos congelados y Refri-
gerados el volumen de ventas aumento

un 129%

Para el resto de los mercados de Europa,
Asia, Africa y Oceania las ventas en vo-
lumen aumentaron un 3% y 2% en valor.
Inclusive nuestras ventas de cerveza
Polar Pilsen fabricada en Espafa se incre-
mentaron en 120% durante el pasado

ejercicio.

X

Nuestras
previsiones son
siempre seguir
creciendo

FF: ;Cuales son las previsiones
de la compaiia para los proxi-
mos afios dentro del mercado
espaiol?

FG: Nuestras previsiones son siempre
seguir creciendo, esperando incrementar
nuestras ventas totales en al menos 32%
impulsadas por el crecimiento de las ca-
tegorias de alimentos congelados y refri-
gerados, y otros productos alimenticios
que forman parte del ecosistema de
nuestra marca global P.A.N.

FF: En 2022 han apostado por el
mercado de platos preparados
con los tequenos y las arepas.
{Por qué se han volcado en este
segmento?

FG: La comida preparada y congelada ha
cambiado con el pasar del tiempo, actual-
mente es de mejor calidad y presenta
mas variedad, a lo que se suma su sabor
y conveniencia. Por su sabor, la popula-
ridad de la arepa en todo el mundo ha
crecido, por ser un producto versatil y
capaz de adaptarse a diversas gastrono-
mias, con cualquier relleno, topping,
como guarnicion, postre, tapas y en di-
ferentes ocasiones de consumo. Por su
parte, los tequefios también por ser ide-
ales para compartir como tapa o picoteo
entre amigos, tiene un terreno ganado

en el gusto de los espanoles.

FF. ;Qué previsiones de lanza-
mientos tienen para este afo?
FG: Seguiremos evaluando oportunida-

des del mercado dependiendo de lo que
demanden los consumidores. En diciem-
bre de 2020 lanzamos nuestra linea de
productos congelados Snack On, que ha
venido creciendo con un variado porta-
folio de soluciones alimenticias de tipo
congeladas y refrigeradas, que incluye
snacks, lacteos, productos de panaderia,
salsas y cremas, asi como opciones libres
de gluten, y a finales del afio pasado

nuestra nueva Arepa congelada.

FF: ;Seguiran centrados en el
sector de platos preparados?

FG: Siempre estamos evaluando las ten-
dencias del mercado y sus necesidades.
Los habitos de consumo estan en cons-
tante evolucion por los cambiantes esti-
los de vida de los consumidores. Entre
sus preferencias se encuentran los ali-
mentos congelados por la facilidad y ra-

pidez que trae consigo su preparacion

FF: ;Qué volumen de inversion
destinan al lanzamiento de nue-
vos productos?

FG: En general destinamos un 6% de
nuestras ventas netas para actividades
mercadotécnicas, de las cuales los lanza-
mientos de nuevos productos son de las
actividades principales del negocio en
esta primera etapa.

FF: ;Cuales son los grandes retos
y desafios de la compaiiia en ma-
teria de sostenibilidad?

FG: En
cuenta con una trayectoria de mas de 80

Venezuela, Empresas Polar
anos, donde hemos instaurado procesos
e iniciativas que contribuyen al cuidado

del ambiente, el agua, entre otros.

Nuestra operacion global esta en pleno
proceso de consolidaciéon y buscamos
cada dia minimizar el impacto en el pla-
neta de nuestras operaciones, apegados
como siempre a las legislaciones de cada

region o pais.
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Articulo

Una solucion eficaz para la gestion de
alergenos en las cocinas profesionales

Itac Professional pone a disposicion de los profesionales de la hosteleria una seleccion de
frutos secos y frutas desecadas libres de gluten y de cacahuete. El objetivo, garantizar su
tranquilidad y la de sus clientes.

Vivir con una alergia alimentaria en oca-
siones puede ser duro. Sin embargo, el
que cada vez mas personas sean diagnos-
ticadas de alergia o intolerancia alimen-
taria, implica que los productos
destinados a grupos de poblacion con
necesidades dietéticas especiales tienen,
cada vez mas, una mayor demanda.
Como consecuencia, las empresas, y par-
ticularmente los restaurantes, son cada
vez mas conscientes del problema y de
los riesgos que han de evitar para sus co-

mensales y clientes.

Las alergias y las intolerancias alimenta-
rias son, pues, uno de los retos mas im-
portantes de seguridad alimentaria para
las empresas de restauracion. Por este
motivo, el lidiar con actividades para el
control de alérgenos, puede suponer una
complicacion para la labor del dia a dia.
De hecho, no hay que olvidar que algu-
nos diagnosticados presentan tanta sen-
sibilidad a algunos alérgenos que no

unicamente han de evitar consumirlos,

sino que, ademas, no pueden mondado
ingerir alimentos que, aun- N5 es -
que no los contengan, et

hayan sido procesa-

dos o envasados en R

> "(/‘@ W,

fabrica productos donde estan presen-
tes.

Itac Professional es consciente de esta si-
tuacion y, en su voluntad por facilitar el
dia a dia de los profesionales de la hos-
teleria, ofrece productos seguros y de
calidad. Con este fin, ha desarrollado una
seleccion de productos libres de
gluten y de cacahuete, dos de las
alergias/intolerancias mas frecuentes en

la actualidad.

iQué tienen de especial estas referen-
cias? Los productos que forman parte de
esta seleccién han sido envasados en fac-
torias libres de gluten y de cacahuete,
por lo que no existe ninglin posible con-
tacto con estos dos alérgenos. Los pro-
ductos que integran esta seleccion son
los siguientes: almendras, de diferentes
variedades y en distintos for-

-~

cubito,

}l
A

matos (laminado,

molida, entera),

mondada, pifidn

b

4

tandar y premium, pasa sultana premium,
ciruela con y sin hueso seleccion, orejon
seleccion. Itac Professional, consciente
de los beneficios que supone esta selec-
cién tanto para los profesionales de la
hosteleria como para los consumidores,
continla trabajando por incorporar nue-

vas referencias.

Para los profesionales de la hosteleria,
disponer de esta seleccion de frutos
secos Yy frutas deshidratadas libres de glu-
ten y cacahuete, con los envases clara-
mente identificados, supone una ayuda
muy practica para sortear las dificultades
en la gestion de estos dos alérgenos sin
tener que renunciar a determinados in-
gredientes que realzan el sabor e incre-

mentan el valor percibido de los platos.

Contacta con Itac Professional para am-

pliar informacion.

-

Itac Professional,
la marca B2B de
Importaco.

www.itac-professional.com
info@importaco-itac.com


info@importaco-itac.com 
https://www.itac-professional.com/
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Informe

El mercado de aperitivos entra en la
senda de la recuperacion

Tras las malas cifras obtenidas durante los anos 2020 y 2021 debido a la pandemia, cuando
la falta de movilidad y el cierre del canal horeca afectaron de manera importante a este sec-
tor, el mercado de aperitivos parece que comienza a recuperarse.

Los espanoles recuperan poco a poco la
normalidad tras vivir lo peor de la crisis
sanitaria del Covid-19 y durante 2022 el
consumo ha comenzado a normalizarse
y a registrar cifras como las anteriores a
la pandemia.

En el caso del mercado de los aperitivos,
los datos de la consultora Kantar
(Worldpanel Alimentacion) correspon-
dientes al interanual a noviembre de
2022 muestran que el sector de los

snacks ha vuelto a cifras positivas.

En concreto, durante ese periodo se fac-
turaron 1.305,2 millones de euros, lo
que supone un 16,5% mas, debido al in-
cremento en los precios que se ha ido
produciendo a lo largo del pasado aho.

financial food
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En términos de volumen el crecimiento
es, por tanto, menor, de un 2,7%, al co-
mercializarse 141,] millones de unida-
des.

Por categorias, el segmento de patatas
fritas es el que acumula un mayor incre-
mento de ventas, tanto en valor como
en volumen, con unos aumentos del
18,6% y del 2% respectivamente, alcan-
zando unas cifras de 621,9 millones de
euros y 76,1 millones de unidades.

El apartado de cortezas y otros fritos,
por su parte, ha elevado sus ingresos un
15,4% en valor hasta los 653,9 millones
de euros, al vender un total de 62,1 mi-
llones de unidades, un 4,1% mas que en
el mismo periodo de 2020.

Por dltimo, el segmento de palomitas de
maiz no ha logrado recuperarse y regis-
tra una caida en la comercializacion del
8,8% al vender 2,7 millones de unidades,
por un valor de 29,3 millones de euros,
lo que supone un ligero aumento del
1,6%.

Un consumo mayoritario

Las cifras de Kantar vienen a dar un res-
piro a un sector que atravesaba por
malos momentos, como confirman las ci-
fras del Panel de Consumo del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion,
que revela que, en 2021, a diferencia del
resto de consumo de alimentacion fuera
del hogar, el consumo de aperitivos dis-
minuyo con respecto al afio anterior.



Informe

El informe incluye en esta categoria los
siguientes productos o tipos de aperiti-
vos: patatas fritas y otros aperitivos sa-
lados, golosinas, caramelos, chicles,
chocolatinas, bombones, chocolates y
frutos secos, y recoge que el volumen de
aperitivos consumidos en el ambito ex-
tradomeéstico alcanzé en 2021 la cantidad
de 63,86 millones de kilogramos, un 7%
menos que en el aiio 2020.

Esta cantidad se alcanzd a través de
629,9 millones de consumiciones que,
por su parte, también fueron un 9,9%
menores que hace un ano, alcanzando
una facturacién un 8,9% inferior a la del
ano 2020. El precio medio de aperitivos
cerro el ejercicio en 8,26 euros el kilo-

gramo.

Los aperitivos fueron consumidores en-
tonces por el 54,4% de la poblacién espa-
fola, 5,7 puntos menos que en 2020
aunque la frecuencia de consumo de estos
productos aumenté ligeramente (2,4%)
siendo de 14,5 actos de consumo por
ano. Por tanto, la compra media de ape-

ritivos fue de 33,64 consumiciones al ano.

De este modo, los residentes en Espana
realizaron un consumo per capita de
aperitivos de 1,86 kilogramos, una canti-
dad inferior al afio anterior en un 7,8%.
Por su parte, el gasto per capita de ape-
ritivos ascendi6 a 15,35 euros por per-
sona al afio, por debajo de los 16,9 euros
invertidos durante el afio 2020.

Los mas consumidos

Teniendo en cuenta la proporcién de vo-
lumen por tipo de producto, las patatas
fritas y otros aperitivos salados son el
producto mas relevante dentro de la ca-
tegoria con una cuota de 57,8% de los ki-
logramos totales. Ademas, gano cuota en
2021, ya que en 2020 representaba el
54,2% del volumen total.

X

El segmento de
patatas fritas es el
que acumula un
mayor incremento
de ventas, tanto en
valor como en
volumen, con unos
aumentos del 18,6%

y del 2%,
respectivamente

Los frutos secos, por su parte, acumu-
laron el 19,3% del volumen total, mien-
tras que chocolatinas, chocolates y
bombones representaron el 14,6% y chi-
cles caramelos y golosinas el 8,4% del

total entre los tres.

La caida del consumo per capita fue ho-
mogénea en cualquiera de los tipos de
productos analizados en el informe. Aun-
que, es especialmente relevante la caida
de frutos secos, asi como en chicles y ca-
ramelos. Las patatas fritas y otros aperi-
tivos salados son quienes cuentan con la
mayor ingesta per capita de la categoria
superando el kilogramo por persona y

ano (1,07, concretamente).

La zona centro destaca como el area ge-
ografica peninsular con el consumo mas
intensivo de aperitivos consumiendo un
149,4% mas de lo esperado en relacién
al peso que representa en poblacién
(23,4% de volumen frente al 9,4% de po-
blacién). Esta relacion también se ex-
tiende a Andalucia, pero en menor

proporcion.

De este modo, solo estas dos zonas su-
peran la media nacional de consumo per
capita de aperitivos fuera del hogar,
siendo la media nacional de 1,9 kilogra-
mos consumidos por individuo al afo,
segln los datos del Ministerio.

La zona centro consume 4,6 kilogramos
de aperitivos por individuo, Andalucia se
queda en ese limite con 1,9 kilogramos

por individuo.

La calle, lugar favorito de
consumo

El lugar favorito para el consumo de ape-
ritivos fuera de casa con el 44,6% de los
kilogramos es la calle, lugar que gana re-
levancia con respecto al afio 2020 donde
su peso era del 31,6%.

Este tipo de productos, estan posiciona-
dos en los momentos principales del dia,
siendo muy relevantes antes de las comi-
das, con el 27,6% del volumen, o en las
tardes y meriendas, con un tercio de su
volumen (30,4%).

El consumo de aperitivos se produce ha-
bitualmente bajo entorno sociales con
amigos, momento que gana relevancia
dado que actualmente representa el
30,1%, siendo su participacion en el ano
2020 del 21,6%. También se incrementa
la cuota del contexto en familia, que pasa
de un 33,7% en 2020 al actual 34,3%.

Sin embargo, se reduce el consumo en
soledad, pasando de una proporcion del
28,7% al actual 21% registrado a cierre
de afio 2021.

La motivacion asociada al consumo de
aperitivos esta relacionada en un 43,2%
a tener hambre y a la no planificacion,
motivo que gana participacion a costa
de estar de compras y a estar traba-

jando.
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Entrevista

Entrevista a Julio Roda, director general de Agrosevilla

“Agrosevilla ha generado un 22%
mas de facturacion en 2022”

Ha sido un ano complicado para Agrosevilla, productor, envasador y exportador de aceitunas de mesa es-
panol, asi como para el sector de las aceitunas en general. Junto a la problematica de los aranceles en
EEUU, que ha mermado las exportaciones un 70% desde 2017, hay que anadir el incremento de los costes
de la energia, el flete y las latas, entre otras cosas. No obstante, la cooperativa ha sido capaz de crecer un
7% en volumen y generar un 22% mas de facturacion, aunque este crecimiento no se traduce en un resul-
tado operativo, sino que viene a compensar el incremento de los costes que han soportado este ano.

Financial Food: Agrosevilla es el
mayor productor, envasador y
exportador de aceitunas de
mesa del mundo y uno de los
exportadores de
aceite de oliva de Espafia. ;Como
ha sido el ejercicio de 2022?

principales

Julio Roda: Ha sido un ejercicio com-
plicado, ya que la presion del incremento
de los costes nos ha obligado a trasla-
darlo a través de crecimiento en precios

a nuestros clientes.

Dentro de esta situacion inflacionaria,
hemos sido capaces de crecer un 7% en
volumen y de generar un 22% mas de fac-
turacion: sin embargo, este aumento en la
facturacion no se traduce en un resultado
operativo, sino que viene a compensar el
incremento de los costes que estamos so-
portando, tales como el 45% de subida en
el precio de insumos como las latas, el
coste de la energia, que se ha triplicado y
el del flete, que se ha multiplicado por 10,

por citar sélo algunos ejemplos.

FF ;Cuales son las previsiones
econdémicas para 2023?

JR: Teniendo en cuenta las previsiones
macroeconémicas, de un entorno infla-
cionario, con el incremento de los costes
de los préstamos del dinero y con una
recesion por parte del consumidor al

tener una menor disponibilidad econé-
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Si bien no
esperamos una
fuerte caida del
consumo, si va a
haber un descenso
notable de la tasa
de crecimiento que
llevabamos hasta
ahora

mica, ya que no se han incrementado los
salarios a la velocidad a la que se ha in-
crementado el coste de la vida, lo que
esperamos es que el entorno econémico
sea de recesion o, al menos, que sea mas
problematica que el actual, traducida en

un menor nivel de crecimiento.

Este escenario, unido al descenso del vo-
lumen de la pasada cosecha, durante la
cual, debido a la sequia, se recolectd un
30% menos con respecto al ejercicio an-
terior, ha provocado un incremento de
precios que también va a tener un im-

pacto negativo en el consumo.

FF: Exporta sus aceitunas a mas
de 70 paises alrededor del
mundo, que suponen el 90% de
sus ventas. ;Cual es su estrategia
de internacionalizacion?

JR: Nosotros empezamos nuestra estra-
tegia de internacionalizacion hace 45

anos.

En aquel entonces, nos dirigimos a los
paises que ya eran afines al consumo de
la aceituna tradicional: los paises arabes
y los paises de la cuenca mediterranea.
Hoy en dia, buscamos expandir nuestro
mercado hacia los paises del continente
asiatico, en los que el conocimiento de
la aceituna es menor, pero que tienen un
gran potencial de consumo por dos mo-
tivos: su capacidad econémica y su incre-

mento exponencial de poblacion.

FF: ;Se plantean alianzas con
otras firmas en otros paises?
JR: En este momento, no nos plantea-
mos ninguna alianza con terceros. Nues-
tro crecimiento tiene que venir de tres
areas fundamentales:

- Incremento del volumen de produccién
a través de la expansion cooperativista,
no solamente en aceituna hojiblanca, sino
también en otras variedades.

- A través de la innovacion dentro de la
categoria de la aceituna o en categorias
afines.



- Por el crecimiento de la penetracién en
paises en los que ya estemos, buscando
un mayor incremento en el consumo de

la aceituna en estos mercados.

FF: ;Cuanto les ha afectado el
problema de los aranceles en
EEUU? ;En qué punto se encuen-
tra actualmente este asunto?

JR: El problema de los aranceles ha
hecho que las exportaciones de la acei-
tuna negra espanola se hayan visto mer-
madas en un 70% sobre las del afio 2017.

A dia de hoy, la presion arancelaria que
se impuso en 2018 se ha reducido, aun-
que todavia se mantiene en torno al 8%
con una prevision de incremento de
hasta el | 1% para el siguiente periodo de
revision. A esta cifra, también hay que
sumar los aranceles historicos que tenia

la aceituna de mesa del 4%.

En este momento, el proceso esta estan-
cado. La OMC hizo una serie de reco-
mendaciones al departamento de

comercio de EEUU, el cual tiene inten-

¢ ¢

Buscamos expandir
nuestro mercado
hacia los paises del
continente asiatico,
en los que el
conocimiento de la
aceituna es menor,
pero que tienen un
gran potencial de
consumo

cion de mantener su presion al sector no
siguiendo las mismas, segln las Gltimas

noticias al respecto.

Por este motivo, hay que revisitar la es-
trategia de defensa bajo estas tres palan-
cas:

- El apoyo de la Union Europea al sector,
porque lo que se esta poniendo en cues-
tién son las ayudas de la PAC que se
hacen desde la UE a los agricultores y ga-
naderos. No es un problema sélo de la
aceituna de mesa, sino que puede afectar
a cualquier otra categoria de producto.

- Una ayuda por parte del gobierno, que
tiene que ejercer una mayor presion en
Europa para ayudar y defender al sector.
- La estrategia de defensa del propio sec-
tor, que esta invirtiendo millones de
euros en este procedimiento sin ningln
respaldo econémico por parte de Bruse-
las.

FF: ;Cuales son los principales
retos para la exportacion de un
sector como el de la aceituna de
mesa?

JR: La aceituna de mesa tiene dos gran-
des areas de desarrollo o de oportuni-
dad. La primera es ahondar en el
conocimiento que ya tiene el consumi-
dor sobre los beneficios que aporta en
aquellos paises en los que ya se consu-
men aceitunas de forma tradicional, >
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Entrevista

encontrando nuevos momentos y for-
mas de consumo afines al consumidor
mas joven. En segundo lugar, trabajar
mucho en la divulgacion y la formacion
sobre las bondades y propiedades reco-
nocidas del producto en aquellos paises
en los que la aceituna de mesa es desco-
nocida, explicando desde el principio,
desde el origen, lo que es la aceituna de

mesa.

FF: ;Tienen previsto impulsar su
presencia en el mercado nacio-
nal? ;Cémo pretenden desarro-
llarlo?

JR: Con una propuesta de valor orien-
tada a la calidad y a la innovacion. Esta-
mos en una categoria de producto
madura, que no crece y en la que hay
muchos actores, muy atomizados pero
que estan muy asentados. Nosotros te-
nemos una propuesta de valor para el
consumidor que nos posiciona como una
alternativa atractiva para poder operar

en el mercado.

FF: ;Cuales son las tendencias en
el sector de la aceituna de mesa
actualmente? ;Hay margen para
la innovacion?

JR: La innovacion, aplicada tanto al pro-
ducto como a los procesos, es tremen-
damente necesaria y mas ante un
mercado tan maduro, con un crecimiento
estancado. Tenemos que darle razones al
consumidor para que pruebe las aceitu-
nas a través de nuevas formas y de nue-

vos momentos y ocasiones de consumo.

FF: ;Cuales han sido las inversio-
nes mas destacadas de los ulti-
mos afos y cuales van a ser los
proximos proyectos en los que
invertiran?

JR: Hemos invertido en la mejora de
nuestra capacidad productiva con dos
objetivos: ser mas sostenibles y mas efi-

cientes.
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Surgen algunos
movimientos de
concentracion y de
mayor presencia
internacional, por
lo que tener
modelos de
negocios mas
eficientes y de
mayor volumen va
a ser la clave para
poder competir

Esto se traduce en proyectos como la
eliminacion de los residuos que se origi-
nan en el agua durante el proceso de
produccién; ya somos capaces de obte-
ner agua de tal calidad, que se podria
verter directamente al cauce publico.

También estamos inmersos en un pro-
yecto de instalacién de placas fotovoltai-
cas en la fabrica, que nos va a permitir
obtener mas del 30% de la energia que
utilizamos a lo largo de un anho, haciendo
extensivo este proyecto a nuestras coo-

perativas socias.

Con objeto de ser mas eficientes, hemos
invertido en lineas de mayor velocidad,
dénde las paradas técnicas tengan cada

vez menos impacto en la produccion.

Nuestro desarrollo pasa sin duda por
estas premisas: incrementar nuestra ca-
pacidad productiva y seguir el camino de
la sostenibilidad y el compromiso con la
sociedad.

FF: ;Qué retos se marca el grupo
de cara al futuro?

JR: El crecimiento en nuestro modelo
cooperativista, ofreciendo a nuestros so-
cios un compromiso de retorno en la in-
version y la penetracion en otras
categorias adyacentes al negocio de la
aceituna (productos relacionados con el
aperitivo: encurtidos o salsas) como com-

plemento a nuestra cartera de productos.

La cooperativa tiene futuro, creemos en
este modelo para asegurar la comercia-
lizacion del producto vy la fijacién del em-
pleo en entornos rurales y queremos

seguir profundizando en su desa-rrollo.

FF: ;Como valora la situacion ac-
tual del sector de la aceituna de
mesa en Espafa?

JR: Se trata de una categoria muy tradi-
cional, pero con mucho margen de des-
arrollo. Es una categoria en pleno
proceso de evolucion, en la que empieza
a haber algunos movimientos de concen-
tracion y de mayor presencia internacio-
nal, por lo que tener modelos de negocio
mas eficientes y de mayor volumen van
a ser la clave para poder seguir compi-

tiendo en el futuro.

Espaiia es una incertidumbre; tedrica-
mente estamos entrando en un periodo
de menor crecimiento por la falta de
poder adquisitivo del consumidor, la di-
ferencia entre los salarios y la subida del
coste de la vida, que, sin embargo, no se
han visto reflejados en los indices de
consumo del pasado mes de diciembre,

por ejemplo.

En cualquier caso, si bien no esperamos
una caida muy fuerte del consumo, si que
esta claro que va a haber una caida nota-
ble de la tasa de crecimiento que lleva-
bamos hasta ahora. No va a ser un aho
facil, pero tenemos buenas perspectivas

para el futuro.
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DESCUBRE NUESTROS CHOCOLATEADOS

Las grageas de frutos secos o frutas desecadas chocolateados de Itac Professional
son un pequefio manjar que contribuiran a que la experiencia gastronomica de
los clientes de hoteles, restaurantes y caterings sea excelente,

UN SABOR UNICO

EN EL CATERING = CON EL CAFE  EN EL BAR DEL HOTEL

CRUJIENTE Niicleo frutas desecadas Niicleo frutos secos Otros niicleos

Su capa de garrapifiado entre el fruto seco y el chocolate, le
aporta ese crunch exclusivo.

ARTESANAL

Una de las pocas marcas que lo elaboran basdndose en
procesos artesanales.

VARIEDAD

Chocolate negro, con leche, blanco con una gran variedad de
frutos secos y frutas desecadas.

BRILLO ADEMAS, ESTAN DISPONIBLES EN FORMATOS ESPECIALES ADAPTADOS A LOS PROFESIONALES
DE LA HOSTELERIA. MAS DE 21 REFERENCIAS, DESCUBRE TODA LA GAMA.

Los reconoceras por su distintivo aspecto brillante.

international,
featured
standards

* Ota Itac Professional, la marca B2B de Importaco
‘ C @ wwwitac-professional.com

PROFESSIONAL 52 info@itac-professional.com



Producto del Ano

Sostenibilidad y productos veganos, los
protagonistas del

La apuesta por la sostenibilidad, productos veganos, asi como electrodomésticos y produc-
tos para el hogar han sido las grandes estrellas de esta edicion

Los nuevos habitos de consumo de los
espanoles, hacia tendencias mas sosteni-
bles y una alimentacion vegana, también
se reflejan en las novedades lanzadas al
mercado por los fabricantes entre | | de
enero de 2021 y el 31 de octubre de
2022 en los sectores de Alimentacion,
Higiene-Cosmética, Drogueria, Electro-
domésticos, Hogar, Sistemas de Seguri-
dad, Parafarmacia y Bazar.

Asi al menos es lo que se traduce de los
39 productos galardonados con el Pre-
mio a la Innovacion, tras un exhaustivo
estudio a mas de 10.000 personas repre-
sentativas de la poblacion espaiiola que
han valorado la innovacién y grado de in-

tencion de compra de cada uno de los

financial food
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2023
INNDVACION

Almohada
viscoeldstica

candidatos. Ademas, se ha realizado una
prueba de producto a |00 consumidores
para valorar cualidades muy diversas
como la relacion calidad-precio, el en-
vase, sabor, perfume o eficacia, asi como

los aspectos a mejorar de cada producto.

Los 39 productos premiados se identifi-
caran durante todo el afo 2023 con el
logotipo Elegido Producto del Ao en su
comunicacion y se beneficiaran de accio-
nes especiales de comunicacion promo-

vidas por la organizacion.

Un reconocimiento muy bien valorado
por los consumidores ya que el 75,6%
declara que compraria antes un pro-
ducto identificado con el logo de Pro-

ducto del Aho que con otros identifica-

dores como “nuevo” o “innovacion”.

El Producto del Afo es el Gnico certa-
men a nivel nacional en el que los con-
sumidores eligen los productos mas
innovadores del aho en gran consumo.
El certamen nacié en Francia en el afio
1987 y actualmente se celebra en mas de
30 paises de los 5 continentes. Esta es la
23" edicion en Espafa, primer pais que

internacionalizo el galardon.

Los productos galardonados pertenecen
a 30 empresas distintas, 12 de las cuales
participaban por primera vez en el cer-
tamen. Los ganadores de esta edicion

son:



CATEGORIA

PRODUCTO

EMPRESA

Turrones Turrén de Jijona -39% Azucar El Lobo y Almendra y Miel
Turrén de Alicante -37% Azucar El Lobo

Licores Licor 43 Chocolate Zamora Company

Bebidas vegetales Alpro Barista Danone

Postres proteicos Yopro Pudding Danone

Yogures Danone Skyr + Proteina Danone

Ensaladas preparadas Ensalada Mezclum con guisantes Mimaflor Primaflor

Postre vegetales Postres y yogures vegetales Andros Gourmand&Vegetal | Grupo Andros

Salchichas vegetales

Better Balance salchichas veganas frankfurt

Better Balance

Snacks proteicos

Corny Protein Chocolate y Corny Protein Mango

Hero Espana

Cuidado facial Olay Vitamin C + AHA 24 Procter&Gamble Espana
Optica Shamir Glacier Expression Shamir Optical Espaha
Higiene personal Probiocare Cuidado Personal con probiéticos Linasa

Cuidado de la ropa Detergente en Tiras Natulim Natulim

Limpieza del hogar Concentralia Sallo

Papel de cocina Papel multiusos Regina Power Sofidel Spain

Limpieza de la vajilla Probiomax Lavavajillas 2 mano con probioticos Linasa

Complementos alimenticios para el

Arkosueno Dormigummies

Laboratorios Arkopharma

suefo

Complementos alimenticios para el | Aquilea Qbiotics Bienestar emocional Uriach
bienestar digestivo

Productos naturales a base de CBD | Webotanix Webotanix

Higiene intima

Enna Hygiene&go spray

Ecareyou innovation

Complementos alimenticios infantiles | Pharmachups Laboratorios Vihas
Complementos alimenticios para la | Aquilea Qbiotics Menopausia Uriach
menopausia

Purificadores de aire Purificador de aire MC30Y Daikin AC Spain
Placas de induccion MasterSense Air Teka

Frigorificos Beko - Frigorifico Harvestfresh Beko Espana
Barbacoas Gournet BBQ Teka

Vinotecas Vinotecas Sommelier Teka

Lavadoras Gama de lavadoras FreshCare+ clase A Whirlpool Espana
Hornos Grundig - Horno HotAero Pro Grundig
Lavavajillas Beko- Lavavajillas Cornerlintese Beko Espana

Aspiradores

Dyson V15 detect absolute

Dyson

Griferia

Grifo de agua filtrada vital

Franke Home Solutions

Soluciones de fijacion

3M Claw

3M

Colchones

Colchén Emma Hybrid Premium +

Emma-The sleep company

Almohadas

Almohada viscoelastica Premium

Emma-The sleep company

Bases de cama

Canapé abatible fix

Maxcolchén

Sistemas de seguridad

Nueva alarma con tecnologia PreSense

Securitas Direct

Neumaticos

ContiRe.Tex

Continental Tires Espana

Apps de cocina

Cookidoo

Vorwerk Espana
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Consumo

El consumo mundial en 2023:

principales

La sociedad se enfrenta este 2023 a importantes desafios que afectaran de forma clara al
consumo, no solo al nivel de gasto sino también a la forma de llevarlo a cabo. Por ello, las
empresas deben tener claro cuales son los factores que definiran las tendencias globales de
consumo en este ano.

Wl

Euromonitor International ha publicado
su histérico informe "Top 10 Global
Consumer Trends 2023", que tiene
como objetivo ayudar a las empresas a
adelantarse a la disrupcion, predecir las
motivaciones de compra de los consumi-
dores y ayudar a satisfacer las necesida-

des de los mismos.

“Los Ultimos anos han sido de todo
menos ordinarios y 2023 no sera una ex-
cepcion”, dice Alison Angus, directora
de practicas de innovacion de Euromo-
nitor International. “Las empresas deben
esperar un comportamiento bastante di-
vergente a medida que los consumidores
se enfrentan a los desafios continuos

mientras recuperan el ritmo”.

financial food
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El informe, que senala que a lo largo de
este afo se contabilizaran cerca de 54 bi-
llones de dolares de gasto de los consu-
midores, con un 6,5% de crecimiento
previsto de las ventas totales del comer-
cio minorista, analiza las 10 tendencias

clave del consumo para este 2023:

Authentic Automation

Los compradores de hoy en dia se inclinan
por opciones rapidas y cdmodas para aho-
rrar tiempo y dinero. La automatizacion
sustituye ciertas tareas manuales para sa-
tisfacer estas demandas. Sin embargo, las
empresas deben adoptar la automatizacion
auténtica para reforzar el proceso de

compra o arriesgarse a perder clientes.

Pero la tecnologia es s6lo una parte de
la ecuacion. Los consumidores siguen an-
helando el toque personal. Una conexion
genuina y emocional hace que los consu-
midores se sientan respetados y aprecia-
dos. Un hecho sigue siendo cierto: los
consumidores quieren interactuar tanto
con humanos como con maquinas, pero
por razones diferentes y en puntos es-

pecificos del recorrido de compra.

Por ello, el exceso de automatizacion de-
beria ser una preocupacion legitima. De-
pender demasiado de la tecnologia
puede poner en peligro el compromiso
con la marca. Sus clientes podrian sen-
tirse desconectados de su marca si se eli-

mina el elemento humano de su



Consumo

experiencia. Lograr el equilibrio ade-
cuado es fundamental. De este modo, la
robdtica que mejora la calidad de vida y
complementa la experiencia humana sera

una ventaja competitiva en el futuro.
Budgeteers

La crisis del coste de vida esta socavando
el poder adquisitivo de los consumido-
res. Ahorrar dinero es lo mas impor-
tante. La gente tiene que decidir entre
pagar mas por los productos basicos de
la vida diaria, cambiar a alternativas mas
baratas o renunciar por completo a los
articulos. Los consumidores son mas exi-
gentes con su dinero. Los mas ahorrati-
vos también se pasaran al comercio
electrénico para evitar los gastos de

transporte y encontrar ofertas.

Pero las empresas también sienten la
presion. Los elevados costes de produc-
cion y operacion se trasladan a los pre-
cios de venta al publico. Por ello, estan
cambiando los materiales basicos o re-
formulando los productos para luchar
contra los gastos en materias primas. Los
margenes de rentabilidad se reducen, y
algunos actores se veran expulsados del

mercado.

Las empresas deben ofrecer opciones
flexibles y rentables. Planes de pago
como buy now, pay later (compre ahora
y pague después) puede ayudar a los
clientes con bajo presupuesto a estirar
su dinero. El lanzamiento de un pro-
grama de recompensas o la ampliacion
de las ventajas para incluir ventas exclu-
sivas también mantendra la fidelidad de

los clientes.

Por su parte, los paquetes de productos,
los modelos de venta directa al consumi-
dor y las opciones de reventa o alquiler
ayudan a las marcas a ahorrar y retener
a los clientes. También puede desarrollar

asociaciones estratégicas para fusionar o
ampliar recursos, producir bienes asequi-

bles u ofrecer descuentos especiales.

Control the Scroll

Las aplicaciones han cobrado protago-
nismo en todas las facetas de la vida.
Pero el gran nimero de plataformas que
hay a disposicion del consumidor tiene
un inconveniente. Demasiadas opciones
hacen que los consumidores se sientan
frustrados. Navegar sin sentido durante
horas puede parecer improductivo y un

despilfarro.

La mayoria de los consumidores no pien-

san en reducir el tiempo de pantalla, sino

en elegir cdmo se emplea ese tiempo.
Hacen un balance de las aplicaciones o
las suscripciones y renuncian a las plata-
formas que no resultan valiosas. Los na-
tivos digitales quieren soluciones para
optimizar y consolidar sus actividades en
linea. Los contenidos seleccionados, las
aplicaciones simplificadas y las recomen-
daciones personalizadas ayudan a los

consumidores a controlar el scroll.

Las empresas deben invertir y ofrecer so-
luciones que mejoren el bienestar digital.
Las herramientas de gestion del tiempo
que controlan el tiempo en pantalla, pro-
graman los descansos y bloquean las dis-
tracciones pueden ayudar a desarrollar

habitos de uso mas saludables. >
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Eco Economic

Los recortes no son todos malos. Dismi-
nuir el consumo es aumentar la sosteni-
bilidad por extensién y las empresas
estan dando un paso adelante para ayu-
dar a los consumidores ecologicos a aho-

rrar su dinero y salvar el planeta.

El afo pasado, menos de una quinta
parte de los consumidores estaba dis-
puesta a pagar mas por productos basi-
cos del hogar con caracteristicas
sostenibles. Pero la dinamica del mer-
cado impulsé actividades ecologicas
como la reparacion, la compra de articu-
los de segunda mano y el alquiler. Las
motivaciones de compra ecoeconémicas
también se derivan del deseo de vivir de
forma mas responsable tras la crisis post
Covid-19. Y los modelos de economia

circular son una opcion eco-econdémica.

Los consumidores seguiran siendo reacios
a pagar mas por productos sostenibles

este ano. Los patrones de consumo tienen

menos que ver con la adquisicion y mas

con la reduccion, lo que repercute positi-
vamente en el planeta. Los modelos de ne-
gocio deben esforzarse por unificar el

ahorro de costes con el comercio verde.

Game On

Los juegos se han convertido en una
forma de entretenimiento de primer
orden. La brecha generacional es cada
vez menos evidente y desafia el tipico es-
tereotipo del jugador. Las empresas pue-
den aprovechar la cultura del juego para

convertir a los jugadores en pagadores.

Asi, reconocen el potencial de los juegos
como una fuente de ingresos rentable y
un canal para ampliar su llegada. Pero los
jugadores estan inmersos en estas plata-
formas y las marcas tienen una oportu-
nidad Unica de llegar a los consumidores

hiperinteresados.

Incorporar los puntos de contacto de los
juegos en el viaje del cliente reforzara el
reconocimiento de la marca entre los

consumidores de juegos.

Here and Now

La gente ha realizado importantes sacri-
ficios en los Ultimos ahos para hacer
frente a las turbulencias econdmicas.
Los consumidores no saben lo que les
deparara el manana y no pierden mas
tiempo. Los precios siguen siendo rele-
vantes, pero el beneficio emocional tam-
bién justifica las decisiones de compra

impulsiva o de gran cuantia.

El gasto discrecional se ha vuelto mas in-
tencional. La productividad, el creci-
miento personal y la alegria son razones
para comprar. Los derroches inteligentes
y los lujos asequibles permiten a los con-
sumidores darse un capricho razonable
para relajarse. Y los métodos de pago al-
ternativos incentivan a los compradores

a comprar articulos mas caros.

El marketing emocional que invoca una
asociacion de marca positiva puede ayu-
dar a las empresas a captar el gasto. Las
campanas creativas que juegan con la es-
pontaneidad o la oportunidad pueden
atraer a estos consumidores. Las tiendas
pop-up, las ofertas flash, las ofertas por
tiempo limitado o las rebajas exclusivas
son métodos que incitan a los compra-

dores a comprar por capricho.

Los métodos de pago alternativos son
alin mas cruciales para la tendencia Aqui
y Ahora ya que estas soluciones flexibles
ayudan a aliviar las cargas financieras. El
popular modelo compre ahora y pague
después divide el coste de los articulos
mas costosos en un periodo de tiempo,
para que los consumidores se sientan c6-

modos al momento de pagar.
Revived Routines
Unos afos tumultuosos han dejado a los

consumidores con ganas de vivir expe-
riencias reales, de camaraderia y de acti-
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vidades normalizadas. Los consumidores
no quieren estar encerrados. En su lugar,

se arreglan y salen.

Desde las clases de ejercicio hasta los
happy hour, los consumidores estan re-
tomando sus reuniones sociales en per-

sona para volver a la rutina.

Las marcas se estan poniendo en el lugar
de sus clientes para entender realmente
dénde y como encajan los productos en
sus vidas. Las empresas estan disefiando
sus estrategias de marketing a través de
la lente del dia a dia. En tiempos de cam-
bio, los responsables de marketing estan
mejor posicionados para captar nuevos
clientes cuando muestran cémo los pro-

ductos encajan en sus rutinas diarias.

El consumo desde casa domind las ven-
tas durante la pandemia. Pero las com-
pras sobre la marcha y las experiencias
fuera del hogar se estan recuperando. La
reactivacion de las rutinas es una opor-
tunidad para mejorar su estrategia de

distribucion en el comercio.

She Rises

Los consumidores exigen la igualdad fe-
menina. Se han tomado medidas para
abordar las barreras sistémicas, pero la
discriminacion de género sigue siendo
un problema patente. Las mujeres rom-
pen de forma proactiva los estigmas y
desafian los prejuicios con regularidad.
Desafian las normas sociales y los roles
estereotipados, al tiempo que hacen valer

su autoridad.

Las compradoras quieren una represen-
tacion justa. Las gamas de productos li-
mitadas o las ofertas basicas no son
suficientes. Compran a marcas que de-
fienden la causa y personalizan los pro-
ductos segln su talla, edad o etapa de la

vida. En el ambito laboral, las mujeres es-

X

Los ultimos anos
han sido de todo
menos ordinarios y
2023 no sera una
excepcion

peran que los empleadores establezcan
normas de igualdad. Los recursos, las
prestaciones y la flexibilidad deben aten-
der a su bienestar.

El empoderamiento femenino no puede
ser ignorado. La equidad de género abre
oportunidades para las empresas, tanto
como empleadores como actores del
mercado. Y aunque la atencion se ha
centrado principalmente en la mejora de
las condiciones de trabajo, la innovacion
de los productos requiere el mismo nivel

de compromiso.
The Thrivers

Los consumidores estan cansados y se
niegan a trabajar en exceso a costa de su
bienestar mental. El cansancio se impone
a medida que los consumidores navegan
por tiempos cadticos y erraticos. Las
cosas que antes eran importantes ya no
lo son, al menos no de la forma en que

lo eran antes.

Los consumidores quieren ir por la vida
cumpliendo con sus obligaciones diarias
sin agotar su energia en el proceso. Estos
compradores adquieren productos que
mejoran el estado de animo y proporcio-

nan una sensacion de calma y confort.

Las empresas van mas alla para facilitar

al maximo la vida de los consumidores

abrumados que quieren equilibrar su vida
personal y laboral. Unos limites claros,
una carga de trabajo manejable, una
compensacion justa y una comunicaciéon
transparente mantienen a los trabajado-
res comprometidos. Para las empresas,
la prioridad sera evaluar como su oferta

puede aportar valor.
Young and Disrupted

La generacion Z es una fuerza econo-
mica y representa casi una cuarta parte
de la poblacion. La pandemia marcé sus
afnos mas formativos, lo que se traduce
en una mayor resistencia y expectativas
que las cohortes precedentes. Estos con-
sumidores jovenes y alterados estan en
la cispide de la independencia financiera,
y su educacién poco convencional trans-

formara los negocios de siempre.

Nacidos como nativos digitales, la tecno-
logia esta en su ADN. La Generacion Z
invierte en sus personajes en linea y
cuida sus marcas personales. Las redes
sociales como TikTok son un escenario
para presentarse, un motor de busqueda
para el descubrimiento y una lucrativa
trayectoria profesional. Los millennials
fueron los primeros creadores de con-
tenidos, pero la generaciéon Z subira la

apuesta.

La generacion Z es inmune a la publicidad
tradicional. La autenticidad y el impacto
social marcan la diferencia. Quieren sen-
tir una conexion genuina cuando se rela-
cionan con las marcas. Ahora las
relaciones entre marca y cliente deben

ser mutuamente beneficiosas.

Estos consumidores joévenes y alterados
no son inherentemente leales y no pue-
den ser tratados como transacciones.
Necesitan ver claramente el valor de sus
interacciones con la marca para conver-

tirse en compradores recurrentes. .
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Novedades

Pernod Ricard Espana
lanza en exclusiva en el
mercado espanol
Seagram’s 0,0%, una
nueva propuesta con la
que la compaiiia entra
por primera vez en la
categoria de bebidas
sin alcohol de la mano
de una de las marcas

mas reconocidas de su

Horno
Hermanos
Juan
presenta
sus
novedades

con las que
continla reforzando su propuesta de
pasteleria y bolleria, y diversificando
su cartera de productos elaborados

El Tequileno,
una de las
marcas mas
exitosa de te-
quila en Amé-
rica, fundada
en 1959 en Ja-

lisco por el legendario maestro desti-

lero Don Jorge Sales Cuervo, se
incorpora al portfolio de Hisimer con
cuatro de sus variedades: El tequilefo
Blanco, Reposado, Platinum y Reposado

Tras dos anos
de desarrollo
y el apoyo de Universidad del Pais
Vasco, sus jovenes creadores lograron
un cocktail comestible con alcohol y
forma de osito.

con las perlas de cabra con virutas de
limén, con el objetivo de llevar a este
nuevo producto a ser el protagonista
de un momento refrescante e intenso
para todos los amantes del queso que
buscan nuevos sabores.

porfolio. siguiendo las recetas tradicionales. Rare.
Sanmy lanza
en Espana A
O:sitos, el @
i La gama Oh NEVER TASTED
primer A
My Cheese, B8 Qs epeon
cocktail que 4 SO GOOD
del GrUPO TRY IT TO BELIEVE IT @
se muerde del ‘ P
TGT, e
mercado. 1en—0 |
sorprende 4 —

Pepsi ha lanzado una mejorada Pepsi
Zero Sugar que demuestra que “cero
nunca supo tan bien”. Utiliza un nuevo
sistema de edulcorantes para obtener
un perfil de sabor mas refrescante y
audaz que la variedad anterior.

‘ > s > /
Gerber, marca de Nestlé, lanza Plant-
tastic, una gama de alimentos 100% ve-
getales en los que combina legumbres,
granos y verduras. Esta pensada para
aquellas familias que quieren ofrecer a
sus bebés una comida rica en fibra y una
proteina vegetal completa y de calidad.

Shukran" ‘- ‘

Foods ha
lanzado al
mercado
una alter-

nativa al huevo 100% vegana. Un susti-
tutivo que busca aportar soluciones al
canal horeca y a las empresas de la in-
dustria alimentaria a través de un pro-
ducto que mejora todos los aspectos
clave del mercado: uso, sabor, nutricion
e impacto medioambiental.

- 4

Grupo Gallo se propone democratizar
el consumo de caldo natural en Espana
con sus nuevas variedades de caldo ela-
boradas con ingredientes 100% natura-
les y un 33% de pollo.

financial food
febrero 2023




Novedades

Vacka lanza al mercado los dos Unicos
productos elaborados a base de aceite
de oliva y leche fermentada de semillas
de melon: Mozza y Pumpkin Chxddar.
Supone una innovacién disruptiva en la
elaboracion de quesos vegetales,
mejorando el sabor y la sostenibilidad

del proceso de produccion.

ENTARY LISTO (3 SIN GLUTEN

Pamplonica, compaiia perteneciente al
Grupo Tello Alimentacion, presenta la
ampliacion de su V gama de platos
caseros, Judiones con Codorniz y Lomo
de Orza, elaborados con ingredientes
100% naturales de forma tradicionall.

Carrefour se
ha convertido
en el primer
distribuidor
que lanza en
Espana bro-

comole con
su marca El Mercado. Este producto, es
un untable vegetal elaborado con un
54% de brocoli y 43% de aguacate y
ademas no contiene gluten, ni lactosa ni
azucares anadidos, por lo que es “una
alternativa perfecta para dipear”.

4 FILETES DE
MERLUZA
o PESCA SOSTENIBLE

Findus, perteneciente al grupo Nomad
Foods, amplia su gama de pescado
natural con dos nuevas referencias de
producto: filetes y medallones de
merluza de pesca sostenible.

Los fabricantes de
la conocida Marca
Viwa Vitaminwater,
una de las
principales marcas
de agua vitaminada
de Europa, lanzan al
mercado sus

nuevos Viwa

Vitamin Teas, que
se elaboran a partir de tés ecologicos
a los que se les han anadido vitaminas.

O g e B e

Arriaca Tostada Marzen es la nueva re-
ferencia que la cervecera artesanal
Arriaca lanza al mercado, una cerveza
donde cobra especial protagonismo la
malta pero que presenta un caricter
fresco y muy bebible.

7

&
il

P R S
L’Oréal Paris actua en el interior del ca-

bello, gracias al desarrollo de Bond Re-
pair de Elvive, una nueva gama que
gracias a sus formulas regenera los en-
laces capilares rotos a nivel molecular.

B3tter Foods, la
marca de snacks
100% saludables,
lanza la Original
Gra-
nola, un alimento

Crunchy

con ingredientes
100%

que supone una

naturales

fuente alta en

fibra que no con-
tiene sal ni azGcares anadidos.

Barilla ha confiado
en Eviosys para el
suministro y la fa-
bricacion de cierres
herméticos para la
renovacion de la
marca de productos
premium a base de
pesto, Pesto Barilla.

De esta forma, se
impulsa un futuro mas sostenible para
la gama premium de pesto de Barilla.
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Especial

El sector de la miel, en crisis

El sector apicola espanol pasa por momentos dificiles. La produccion se esta viendo
seriamente reducida y el consumo, aunque parece que ha repuntado levemente en 2022,
no compensa las pérdidas que estan sufriendo los apicultores.

Las ventas de miel en el sector del gran
consumo parece que comienzan a recu-
perarse a tenor de los datos de la con-
sultora Nielsen 1Q, que sefalan que
crecieron en volumen un 2,2% en el
interanual a noviembre de 2022 alcan-
zando los | 1,6 millones de unidades.

En términos de valor la subida fue aun
mayor, del 10,5%, debido al alza en el
precio de los productos alimentarios y
que, en este caso, se situd en 82,8 millo-

nes de euros.

Estas cifras mejoran las de afos anterio-
res, ya que, en 2021, el consumo de miel
se redujo tanto con respecto a 2020
(15,5%), como con respecto a 2019
(10,2%). En concreto, segun el Panel de
Consumo Alimentario del Ministerio de

Agricultura, Pesca y Alimentacion, el
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Los espanoles
destinan a la
compra de miel el
0,1% del
presupuesto medio
asignado en el
hogar

consumo doméstico de miel ascendid en
2021 a 16,5 millones de kilogramos.

En facturacion, este producto tampoco

logré dicho afo alcanzar los niveles pre-
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vios a la pandemia, pues perdio el 9,5%
del valor con respecto a 2020, y acumulé
un descenso del 2,3% en relacion con el
afno 2019. En total, en 2021 se facturaron

13,7 millones de euros.

Las diferencias entre las evoluciones de
volumen y valor se deben al crecimiento
del precio medio, que se produjo tanto
con respecto al ejercicio anterior, como
con respecto a la era pre-Covid, con in-
crementos del 7,2% y del 8,7% respecti-

vamente.

En concreto, los hogares espanoles
destinan a la compra de miel el 0,15%
del presupuesto medio asignado en el
hogar para la compra de productos de
alimentacion, cifra que apenas ha va-
riado en los Ultimos afos. Esto equivale

a un gasto por persona de 2,46»



unide

supermercados

con el comercio de proximidad
y el bienestar de nuestros socios

Trabajamos dia a dia para hacer de cada
supermercado una tienda de confianza



Especial

euros y a un consumo per capita de
0,36 kilogramos.

Desde el ano 2021, el gasto y el consumo
per capita han decrecido un 9,6% y un
15,6%, respectivamente. Mientras que si
se compara con antes del Covid-19, el
gasto per capita cae un 2,7% y el con-
sumo per capita se contrae un 10,5%.

El momento de mayor
consumo, el desayuno

Segun el “Andlisis del Consumo de Miel
en Familias Jovenes con Nihos”, reali-
zado por el Instituto de Investigaciones
de Mercado y Marketing Estratégico
Ikerfel para la Asociacion Espanola de
Comerciantes y Envasadores de Miel
(ASEMIEL-ANIMPA) y dado a conocer
el pasado ano, los consumidores que
toman miel a lo largo de todo el afio han
aumentado en tres puntos porcentuales
en Espafa, pasando del 46% al 49%.

Este trabajo también revela los motivos
que llevan al consumidor a elevar la in-
gesta de miel. Si bien, que sea un pro-
ducto natural, al que no se le afhade ni se
le quita nada, o que guste su sabor son
las causas alegadas por el 33% de los en-
cuestados; la principal razén para optar
por su consumo no es otra que los as-
pectos positivos relacionados con la
salud (61%).

Ademas, el momento preferido para el
consumo de miel en los hogares espano-
les es claramente el desayuno, sea cual
sea el perfil de los consumidores, dado
que el 64% de los encuestados asi lo afir-
man.

La cena ocupa el segundo lugar de las
preferencias del consumidor, debido a
que el tradicional vaso de leche con miel
continlla muy presente en la dieta del
40% de los consultados. .
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Un mercado en riesgo

Las organizaciones profesionales agra-
rias Asaja, COAG y UPA y Cooperati-
vas Agroalimentarias de Espana
aseguran que el sector apicola vive una
grave crisis. La cosecha de miel este Ul-
timo afo ha caido un 50% como conse-
cuencia de la sequia y la intensificacion

de las infestaciones por Varroa.

Ademas, el debilitamiento de las colme-
nas que viene arrastrandose los ultimos
afios provoca que un importante es-
fuerzo del trabajo se centre en su re-
cuperacion y no en producir miel. Esta
disminucion de la cosecha acompanada
del importante incremento de los cos-
tes de produccion, la subida de los car-
burantes y de Ila alimentacion
suplementaria esta afectando severa-

mente al sector.

“A pesar de esta falta de produccion en
Espana, al contrario de lo esperable, el
mercado esta absolutamente paralizado,
las envasadoras y la distribucion han sus-
tituido la miel espanola por la de otras
procedencias, especialmente de China,
aunque también de Uruguay, Turquia o

Ucrania”, destacan estas organizaciones.

Ademas, denuncian que “mientras un
porcentaje muy importante de nuestra
miel se encuentra aln por vender, la
importacion no cesa a precios con los
que ninguna productora o productor
espanol puede competir, lo que pro-
voca que las pocas ventas y ofertas se
hagan a precios muy inferiores a los

costes de produccion actuales”.

Falta de presencia en los
lineales

La falta de presencia de miel espanola
en los lineales es un hecho que para las

organizaciones debe ser atajado. Tal y

como han expuesto, las marcas mas
importantes de la distribucion “han
apostado por ocupar muy mayoritaria-
mente sus lineales con envases, de su
marca propia o de otras marcas, de
mieles mezcladas de diferentes orige-
nes y a precios que ningun apicultor
puede producir, dejando de lado la miel
espanola y aprovechandose ademas de
una norma de etiquetado de miel poco

transparente”.

Las organizaciones agrarias han trasla-
dado recientemente en una reunion
con el secretario general de Agricul-
tura, Fernando Miranda, esta gravisima
situacion que esta provocando la quie-

bra a los apicultores profesionales.

Para solventar esta situacion, han soli-
citado al Ministerio habilitar de forma
urgente una ayuda directa a los apicul-
tores profesionales con el fin de paliar
las pérdidas en las que estan incu-
rriendo, y sin las que muchos apiculto-
res profesionales se veran obligados a
abandonar la actividad. También se ha
solicitado incorporar a los apicultores
profesionales entre los beneficiarios de
los 20 céntimos por litro de combusti-

ble de ayuda al transporte.

Ademas, para evitar que esta situacion
se convierta en un hecho estructural,
las organizaciones han lanzado una serie
de iniciativas para que sean implemen-
tadas por el Ministerio como promover
un cambio en el etiquetado de origen
de la miel, especialmente aprovechando
la presidencia Europea del proximo
afio, poner en marcha una campafa ins-
titucional que ponga en valor la miel es-
panola entre los consumidores e
incentivar la presencia destacada de la
miel espanola en los lineales, especial-

mente en la gran distribucion.




+/ Ensalada fresca y ligera.

+ Es la eleccién perfecta para incluir
legumbres en platos frios.

+/ Cuenta con ingredientes de calidad
como el jamén serrano y guisantes,
ademas de un alifio gourmet como es

RECETA ORIGINAL CON: N INNOVACION el Aceite Virgen Extra.

Pimiento rojo y verde, cebolla fresca,

jamon serrano, aceite y vinagre de %
madena, almendra y cebolla frita jFuente
de proteinas! ~

mimaflor

Amor por las ensaladas
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Ayudamos al fabricante, distribuidor
y operador logistico en el reparto al

canal de sus productos gourmet y
de alimentacién refrigerada.

Transportamos el frio
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