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Informacién General

Espana es uno de los paises miembros de la Unién Europea (UE),
asociacién econdmica y politica actualmente conformada por 28
paises europeos. Es también una monarquia parlamentaria.

En cuanto a su extension territorial, este pais ocupa la cuarta posi-
cion a nivel europeo, detrds de Rusia, Ucrania y Francia y posee un
drea de 505 991 km?2.

Segun el articulo 3 de la Constitucion espafiola, el castellano es la
lengua oficial de todo el Estado. Existen otras lenguas espafolas
que son también oficiales en sus respectivas comunidades auto6-
nomas, de acuerdo con sus respectivos estatutos.

Por otra parte, a pesar de la crisis econémica que experimento este
pais en los Ultimos anos, se ha mantenido como uno de los destinos
mas importantes para las exportaciones peruanas dentro de la
Unidn Europea. En los Ultimos anos, la presencia de productos no
tradicionales peruanos creci6 y se diversifico, cimentando la posi-
cion de este pais como socio estratégico para el Pert en la Unidn
Europea. Aun asi, existen potencial y oportunidades para lograr una
mayor presencia y prominencia en el mercado espariol.
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Indicadores Macroecondmicos

Tabla 1: Indicadores macroeconémicos y proyecciones

De acuerdo a The World Fact Book - CIA, Por otra parte, de acuerdo a la Agencia Estatal

Poblacion (millones) 46,76
PBI (USD miles de millones) 1356,48
PBI per capita (USD) 29 005,51
Crecimiento real del PBI

. -2,1
(precios constantes, %)
Inflacion anual, precios al
consumidor fin de periodo 2,87

(vVar. %)

46,59 46,46 46,39 46,33
1393,48 1406,54 1221,39 126512
29 907,26 30 271,52 26 326,87 27309,31
=13} L4 31 2,5

0,25 -1,04 0,69 0,89

Fuente: World Economic Outlook Database (octubre 2015)

*Cifras estimadas a partir de 2015

la contribucién de los principales sectores
econémicos al PBI de Espafa para el aio
2015 han sido los siguientes: servicios

del Ministerio de la Presidencia del gobierno
espanol, Espana mantiene una politica fiscal
activa en la que se brinda estimulos econd-

Siendo la cuarta mayor economia de
la Eurogona, Espana creci6 en forma
sostenida durante los ultimos 10 afos
consecutivos antes de la recesion del ano
2009. Durante este periodo de crecimiento
prolongado, la economia espafiola género
mads de la mitad de todos los nueuos
puestos de trabajo. Sin embargo, esta se
deterioré rapidamente cuando la burbuja
inmobiliaria del pais se derrumbd y se
acumulé una deuda fiscal considerable.

A partir del tercer trimestre del 2013, Espana
recuperé el crecimiento positivo de su
Producto Bruto Interno (PBI); sin embargo,
el crecimiento fue negativo en aquel ano
(1,3%). En cuanto al PBI del 2014, este
presentd un crecimiento positivo (1,4%) que
se debi6 al aumento del consumo privado y
a las reformas laborales, las cuales permi-
tieron una reduccién moderada de la tasa de
desempleo (pasando de mds del 26% en 2013,
al 24% en 2014).

74,8%, industria 22,7% y agricultura 2,5%. micos. Asi, por ejemplo, presupuesté para el

2015 eliminar algunos impuestos internos.

Grdfico 1: Poblacién (millones)
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1 Los porcentajes de contribucion de los sectores (agricultura, industria y servicios) al PBI representan el 100%. La
agricultura incluye: la agricultura, la pesca y la silvicultura. La industria incluye la mineria, la manufactura, la
produccion de energia, y La construccion. Servicios cubren las actividades del gobierno, Las comunicaciones, el transporte,
las finanzas, y todas las demds actividades econémicas privadas que no producen bienes materiales.
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Grdfico 2: PIB (USD, miles de millones)
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Grdfico 3: PIB, per cdpita (USD)
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Grdfico 4: Crecimiento real del PBI (precios constantes, %)
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Grdfico 5: Inflaciéon anual, precios al consumidor fin de periodo (Var%)
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Cultura de Negocios

Para el empresario espanol Las relaciones
personales son muy importantes y cons-
tituyen una pieza fundamental a la hora
de establecer relaciones comerciales o de
negocios. Antes de iniciar una relacién
comercial o de trabajo, el empresario
espanol prefiere conocer a la persona y
saber con quién esta tratando. Por tanto,
una veg que se logra el primer contacto,
se recomienda al exportador peruano
dedicar tiempo a desarrollar una relacién
personal con su contraparte espanola.

De igual forma, el empresario espariol
prefiere las reuniones presenciales mas
que cualquier otro vinculo de contacto.
Sila comunicacién se mantiene por algin
otro canal o via (fax, correo electrénico,
skype, entre otros), se debe procurar
hacerle seguimiento con reuniones
personales cada cierto tiempo. Excesiva
comunicacion por escrito puede generar
desconfianga en el empresario. Asimismo,
si surge algun problema, el empresario
se siente mds comodo discutiéndolo y

resolviéndolo abiertamente, de manera
personal. Md@s auln, recurrentemente
puede tomar decisiones finales durante el
transcurso de una comida, por ejemplo.

La jerarquia también es importante para
el empresario espanol. Por lo tanto,
si bien se trabaja en equipo, las deci-
siones finales las toma el jefe o persona
de mayor rango en el equipo. De igual
manera, esperan trabajar con personas
del mismo rango a la hora de la toma de
decisiones. Hay que tener en cuenta que
el empresario espanol se toma su tiempo
para sus decisiones, ya que le resulta
interesante consultarconsultar y analigar
todos los aspectos al detalle. Por ello, el
exportador peruano debe tener paciencia
y esperar su respuesta.

Cabe mencionar que en Espana se aprecia
la puntualidad, aligual que en otros paises
de Europa. EL empresario espanol no solo
suele Lllegar con tiempo a las reuniones
de trabajo, sino que también se prepara
adecuadamente para ellas. Por eso, se

sugiere tener a la mano toda la informa-
cién posible sobre la empresa y el producto
al cudl se representa y de ser posible,
contar con las muestras. Otro aspecto
a tener en cuenta es que el empresario
espanol valora mucho que su contraparte
comercial cumpla con Lo establecido y que
enuie respuestas a tiempo, asi no sean posi-
tivas. No obstante, también es cierto que
cuando se trabaja con Espana, los plagos
de las formas de pago, por lo general, son
mds largos. Estos pueden extenderse de 30
dias hasta 120 dias, y a veces mds, depen-
diendo del sector.

EL horario habitual de trabajo se extiende
entre 09:00 a 18:30 horas, con un periodo
de almuerzo entre 14:00-16:00. Se debe
tener en cuenta la diferencia horaria de
6 0 7 horas con el Pert. Los periodos de
vacaciones mas importantes son durante
el verano (julio y agosto, sobre todo),
ademds de la Navidad, Reyes (comienzos
de enero) y Semana Santa. Por lo que se
aconseja evitar planear viagjes o visitas de
negocios en estas épocas.
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Intercambio Comercial Espana — Per(

Enel periodo 2012-2015, Las exportaciones de
Per( a Espaia registraron una tasa de creci-
miento promedio anual negativa de 16,3%;
consolidando a Espana como el primer
destino de las exportaciones peruanas a la
Union Europea, a pesar de la desaceleracion
econdmica experimentada por este pais.

En el 2015, Pert exporto un total de USD 1
089 millones a este mercado, un descenso
en comparaciéon al ano  anterior. Esta
disminucion se debid, principalmente, a'la

contraccién de exportaciones de algunos
productos tradicionales tales como gas
natural, harina, aceite de pescado y deri-
vados del petrdleo.

En el 2015, las exportaciones no tradicio-
nalesprocedentesdePertiaEspanallegaron
a USD 438,3 millones, disminuyendo en 8%
en relacién al ano anterior. Los productos
no tradicionales peruanos con destino al
mercado espanol se concentraron princi-
palmente en el sector agropecuario (USD

252,0 millones) y pesquero (USD 143,6
millones), los cuales representaron el 91%;
seguido de otros sectores, como el quimico
y textil. Sobresalieron las exportaciones de
productos como jibias y calamares; paltas
frescas, espdrragos frescos, refrigerados y
en conserua; pimiento piquillo preparado o
en conserua; colas de langostinos; langos-
tinos enteros congelados. Cabe mencionar
que las exportaciones no tradicionales
representaron el 40% del total de las expor-
taciones de Perti a Espana en el 2015.

Espana continta siendo un punto de
entrada clave a Europa para la oferta
exportable no tradicional peruana, en
particular la prouveniente de los sectores
de agro y la pesca. Por lo tanto, se debe

seguir trabajando en la entrada y conso-
lidacién de nuevos productos de estos
sectores, asi como también aprovechar las
ventajas logradas mediante el acuerdo
comercial con La Uni6n Europea, que entré
en vigencia en el ano 2013, para diversi-
ficar ain mas la presencia peruana en el
mercado espanol y europeo.

En el caso de las importaciones de Pert
desde Espana, estas ascendieron a USD
705 millones en el 2015, lo cual significd
una disminucién de 7,5% con respecto al
ano anterior, principalmente a causa de
la caida en La importacién de bienes como
los materiales de construccién y capital,
los cuales sufrieron un descenso de 16,9%
aproximadamente.
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Tabla 2: Intercambio comercial de Espana con el mundo

Comercio Espana - Mundo

Tabla 3: Intercambio comercial del Per(i con el mundo

Comercio Per( - Mundo

Exportaciones (FOB) 286 218 315 322 322906 336 791
Importaciones (CIF) 325 837 338 780 356 082 369 257
Saldo Comercial (X-M) -39 619 -23 458 -33 176 -32 466

Fuente: FMI-IFS (serie de exportaciones 2012-2014), OMC (exportaciones e importaciones 2015 para Espana)
Yy SUNAT (serie de exportaciones e importaciones 2012-2015 para Per()
Elaboracién: MINCETUR

Grdfico 6: Intercambio comercial Espana - Mundo (USD Millones)
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(A) Exportaciones (FOB) 46 359 42 567 38 641 33 246
(B) Importaciones (CIF) 42169 43327 42 184 38 066
Saldo Comercial (X-M) 4190 -761 -3 542 -4 821

Fuente: FMI-IFS (serie de exportaciones 2012-2014), OMC (exportaciones e importaciones 2015 para Espana)
Yy SUNAT (serie de exportaciones e importaciones 2012-2015 para Per)
Elaboracién: MINCETUR

Grdfico 7: Intercambio comercial Perti - Mundo (USD Millones)
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Tabla 4: Intercambio comercial Perd-Espana

Comercio Per(i - Espana

(C) Exportaciones (FOB)

(C)/(A)

(D) Importaciones (CIF)

(D)/(B)

Saldo Comercial (X-M)

1860 1593 1364 1089
4,0% 3,7% 3,6% 3,3%
799 879 762 705
19% 2,0% 1,8% 1,9%
1061 714 598 384

Fuente: FMI-IFS (serie de exportaciones 2012-2014), OMC (exportaciones e importaciones 2015 para Espana)
Yy SUNAT (serie de exportaciones e importaciones 2012-2015 para Per()
Elaboracién: MINCETUR

Grdfico 8: Intercambio comercial Perti - Espana (USD Millones)
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Principales productos no tradicionales exportados de Per(i a Espana

El cuadro que se presenta a continua-
cién tiene como objetivo principal dar a
conocer una aproximaciéon general del
tamano de mercado para los principales
productos no tradicionales que se exporta
actualmente a Espana.

Lascifras concernientes alasexportaciones
exportaciones peruanas hacia Espana son
presentadas en sub-partidas nacionales a
10 digitos, cuya fuente es SUNAT (wwuw.
sunat.gob.pe), mientras que las cifras que
se refieren a las importaciones realizadas

por Espana estdn basadas en sub-partidas
de 6 digitos cuya fuente es Global Trade
Atlas - Estadisticas del Comercio para el
Desarrollo Internacional de Las Empresas
(www.worldtradestatistics.com/gta).
Es necesario mencionar que en algunas
ocasiones, las cifras del Global Trade
Atlas son partidas arancelarias bolsas de
productos similares a bolsas de productos
similares y no siempre es posible identi-
ficar el producto peruano en forma exacta.



http://www.sunat.gob.pe/
http://www.sunat.gob.pe/
www.worldtradestatistics.com/gta/
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Tabla 5: Principales productos no tradicionales exportados de Per( a Espaia

Nro

10

11

Partida

0307.49.00.00

2005.60.00.00

0804.40.00.00

2005.99.20.00

0709.20.00.00

2005.99.10.00

0306.17.11.00

0305.39.90.00

0306.17.13.00

1604.16.00.00

0904.21.10.90

Cifras SUNAT

Exportaciones peruanas a Espaia (1)

Descripcion

Demds jibias, globitos, calamares y potas,
congeladas, secas, saladas o en salmuera.

Espdrragos preparados o conservados, sin
congelar.

Paltas, frescas o secas.

Pimiento de Piquillo.

Espdrragos, frescos o refrigerados.

Alcachofas (Alcauciles) en conserua.

Langostinos (géneros de la familia
penaeidae) enteros, congelados.

Demds filetes de pescados secos, salados
0 en salmuera.

Colas de Llangostinos con caparazon, sin
cocer en agua o vapor, congelados.

Preparaciones y conservas de anchoas
entero o en trozos, excepto el pescado
picado.

Demds paprika secos, sin triturar ni pulve-
rigar; excepto en trogos o rodajas.

2013
usD
millones
(FOB)

%21

41,38

38,37

39,81

23,46

19,74

10,62

10,26

4,43

2014
usD
millones

94,37

53,75

47,69

36,64

24,11

15,11

10,53

10,39

9,12

9,10

797

27%

30%

24%

-8%

3%

-23%

-1%

1%

106%

70%

-50%

Partida

0307.49

2005.60

0804.40

2005.99

0709.20

2005.99

0306.17

0305.39

0306.17

1604.16

0904.21

Cifras Global Trade Atlas

Importaciones de Espana-2014

Descripcion

Las demdas jibias,
globitos, calamares y
potas, congelados, secos,
salados.

Espdrragos preparados o
conservados (excepto en
vinagre).

Paltas (aguacates).

Las demds hortaligas
preparadas o conser-
vadas (excepto en
vinagre).

Espdrragos frescos
o refrigerados.

Las demds hortaligas
preparadas o conser-
vadas (excepto en
vinagre).

Los demds camarones y
Llangostinos congelados.
(5)

Filetes secos, salados 0 en
salmuera, sin ahumar. (5)

Los demds camarones y
langostinos congelados. (5)

Anchoas en conserua,
enteros o en trogos.

Pimienta: secos, sin
triturar ni pulverigar (5)

2014 USD
millones

451,73

128,55

100,97

101,29

44,75

101,29

1194,90

22,26

1194,90

63,04

69,17

Tasa (3)

-5%

6%

13%

1%

2%

1%

N.A

N.A
N.A
41%

N.A

Principales paises proveedores

Marruecos (29%), Islas Malvinas (27%),
India (13%), China (7%) y Mauritania (7%).

China (54%), Per( (41%), Alemania
(2%), Francia (2%) y Holanda (2%).

Per(i (63%), Marruecos (9%), Chile
(8%), México (5%) y Holanda (4%).

Perti (57%), Francia (10%), China (9%),
Portugal (6%) y Alemania (4%).

Perti (88%), México (6%), Holanda
(3%), Marruecos (2%) y Ecuador (1%).

Perti (58%), Francia (10%), China (9%),
Portugal (6%) y Alemania (4%).

Argentina (28%), Ecuador (20%), China
(7%), Nicaragua (7%) y Marruecos (5%).

Peru (57%), China (13%), Argentina
(6%), Islas Feroe (6%) y Albania (4%).

Argentina (29%), Ecuador (19%), China
(7%), Nicaragua (7%) y Marruecos (5%)

Marruecos (80%), Perli (14%), Francia
(2%), Italia (1%) y Grecia (1%).

China (78%), Perti (18%), Malawi (1%), I I
México (1%) y Mogambique (1%).
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Cifras SUNAT

Exportaciones peruanas a Espana (1)

\[{0}

Partida Descripcion

Los demds cacao en grano entero o

12 1801.00.19.00 partido, crudo excepto para siembra.

Maiz blanco gigante (maiz gigante del

13 1005.90.30.00 .
Cugco), excepto para siembra.

14 0804.50.20.00 Mangos y mangostanes, frescos o secos.

15 0806.10.00.00 Uuas frescas.

Jibias (sepias) y calamares preparados y

16 1605.54.00.00
conservados.

17 0710.80.10.00  Espdrragos congelados.

Demds cueros Yy pieles curtidos, de bouino
(incluida de bfalo) o de equino, en estado
hdmedo.

18 4104.19.00.00

19 0703.10.00.00  Cebollas y chalotes, frescos o refrigerados.

Demds hortalizgas (incluso “siluestre”)

20  0710.80.90.00
congeladas.

Total de Exportaciones No Tradicionales - 20 Primeros Productos
Total de Exportaciones No Tradicionales

Total de Exportaciones

(1) Fuente: Info Trade, basado en sub-partida nacional a 10 digitos al 2014
(2) Fuente: Global Trade Atlas, basado en sub-partida al 2014.
(3) Tasa promedio de crecimiento anual en USD 2010-2014.

2013
usD
millones
(FOB)
3,73
7,89

6,47

7,95

517

3,12

3,08

4,00

327,61
414,31

1593,14

2014

usbD

millones

FOB)

7,40

711

7,02

6,89

5,96

4,94

4,81

4,15

3,23

370,29
473,55

1363,48

98%

-10%

8%

-13%

128%

4%

54%

35%

-19%

13%

14%

-14%

Partida

1801.00

1005.90

0804.50

0806.10

1605.54

0710.80

4104.19

0703.10

0710.80

Cifras Global Trade Atlas

Importaciones de Espafia-2014 @

2014 USD

Descripcion .
P millones

Cacao en grano, entero o

partido, crudo o tostado. e
Los demds maices. 1400,97
Guayabas, mangos y

mangostanes, frescos o 59,32
Secos.

Uuas frescas. 89,70
Calamares ) 3,59
Las demos legumbres y 7153
hortalizas.

Cueros y pieles, de

bouino o de equino, en 75,84
estado htiimedo.

Cebollas y chatotes, 23,45
frescos o refrigerados.

Las demas legumbres y 7153
hortalizas.

Total de importaciones

de 20 primeras lineas de 4250,32

productos (&)

3%

12%

14%

3%

N.A

-1%

19%

-6%

-1%

Principales paises proveedores

Costa de Marfil (25%), Ghana (15%),
Reino Unido (15%), Camerdn (13%) y
Nigeria (9%).

Ucrania (42%), Francia (21%), Canada
(8%), Estados Unidos (8%) y Rumania
(6%).

Brasil (55%), Pert(i (23%), México (3%),
Republica Dominicana (3%) y Holanda
(3%).

Italia (26%), Pert (17%), Chile (16%),
Reino Unido (9%) y Marruecos (9%).

Per (33%), Indonesia (21%), Portugal
(13%), Tailandia (12%) y Francia (10%).

China (22%), Bélgica (19%), Perti (14%),
Francia (10%) y Holanda (9%).

Italia (45%), Argentina (10%), Uruguay
(6%), Perti (6%) y Brasil (5%).

Per(i (23%), Holanda (22%), Chile
(19%), Francia (12%) y Portugal (7%).

China (22%), Bélgica (19%), Perti (14%),
Francia (10%) y Holanda (9%)

(4) Para este punto se toma en cuenta Las sub-partidas del Sistema Armonizado y por dicha razén puede darse
el caso que esta se repita para diferentes sub-partidas nacionales. En ese caso estas sub-partidas del Sistema
Armonizgado serdn sumadas, solo la primera veg, que aparece dentro de los 20 primeros productos.

Estas sub-partidas del Sistema Armonigado son: 200599, 030617, 071080.

Disponibilidad de datos a partir del ano 2012.

(5)
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Acuerdos Comerciales y Regulaciones
para Las Importaciones

Espaiia, como pais miembro de la Unién Europea (UE), aplica los requisitos y beneficios
establecidos en los multiples acuerdos comerciales de este bloque econémico con sus
socios comerciales a nivel mundial.

5.1. Acuerdos comerciales

EL bloque econdémico de La Unién Europea gozga de una amplia apertura comercial, ya que
tiene en vigencia acuerdos de Libre comercio con 28 paises. Estos acuerdos varian segln
Las condiciones establecidas con cada pais o grupo de paises.

Tabla 6: Acuerdos comerciales

En vigencia

Europa: Albania (2009), Bosnia y Hergegouina (2008), Croacia (2005), Islas Faroe (1997), Islandia (1992),
Montenegro (2010), Noruega (1992), RepUblica de Macedonia (2004), Serbia (2010) y Suiza (1973).

Mediterrdneo: Argelia (2005), Egipto (2004), Israel (2000), Jordania (2002), Libano (2003), Marruecos
(2000), Autoridad Palestina (1997) y Tdneg (1998).

Otros Paises: Chile (2003), Colombia (agosto 2013, parcialmente), Corea del Sur (2011), México (2000),
Per(i (margo 2013) y Suddfrica (2000).

Unidn Aduanera: Andorra (1991), San Marino (1991) y Turquia (1995).

Acuerdos provisionales ratificados: Estados del CARIFORUM (2008), Madagascar, Mauricio, Islas Seyche-
Lles y Zimbabue (2009, de forma interina), y Papta Nueva Guinea.

Fuente: Comision Europea (ec.europa.eu/trade/creating-opportunities/bilateral-relations/agreements/)

Asimismo, La Unién Europea tiene Los siguientes acuerdos pendientes de implementacion,
en negociacion o bajo consideracién de ser negociados:

Acuerdos pendientes de implementacion

Singapur, Centroamérica (Costa Rica, EL Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua y Panamd), Ucrania,
Moldoua (negociaciones concluyeron en junio 2012) y Paises de Africa, Caribe y el Pacifico — ACP (Costa de
Marfil, Camertin, Comunidad para el Desarrollo del Sur de Africa, Ghana y la Comunidad del Este de Africa).

Acuerdos en negociacion

Canada, paises del ASEAN (Malasia y Vietnam), Georgia — Armenia, India, MERCOSUR, Consejo de Coope-
racién de los Estados Arabes del Golfo y los Paises de Africa, Caribe y el Pacifico (ACP), Japén, Marruecos
y Estados Unidos.

En vigencia

Mediterrdneo Sur (Egipto, Jordania y Tineg) y China (se iniciardn negociaciones en el drea de proteccion a
la inversién)

Fuente: Comisién Europea (ec.europa.eu/trade/creating-opportunities/)



ec.europa.eu/trade/creating-opportunities/bilateral-relations/agreements/
ec.europa.eu/trade/creating-opportunities/
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5.2. Acuerdo comercial Perd-Union Europea Tabla 7: Tratamiento arancelario otorgado por la Unién Europea a mercancias

originarias de Pert

EL Acuerdo Comercial entre Perd y la Cabe mencionar que con este acuerdo las

Ejemplos de productos con Condiciones especiales

Margen preferencial

Unién Europea (TLC Per( - UE), que
entr6 en vigencia el 1 de margo de 2013,
incluye todo el universo arancelario y
aperturas parciales para productos de
alta sensibilidad. A través de este TLC
se ha logrado la desgravacion inme-
diata del 99,3% de partidas arancelarias,

empresas peruanas podrdn participar en
el mercado publico de la Unidén Europea
a todos los niveles de gobierno (local,
regional y nacional) y en los 28 miembros
de este bloque econdmico. Por otra parte,
el acuerdo también reconoce las indica-
ciones geogrdficas peruanas en todo el

Capitulo

TLC Pert - UE

Desgravacion

desgravacion arancelaria
inmediata

Sector Agro/Agroindustria

Cebollas y chalotes, arvejas, frijoles,
frutos de Los géneros capsicum o
pimienta, aceitunas, esparragos,
camote, entre otros (frescos, refri-

de acceso a UE para
productos peruanos

Ninguna, excepto por las partidas
0702.00.00, 0703.20.00, 0770.00.5,

o7 inmediata .
0 H H 2 gerados, cocidos en agua o vapor, 0709.90.70, 0709.90.80, 0710.40.00,
las cuoleg representan el 95 /o, de lineas espacio e’uropeo, para productos como (Categoria 0). congelados, secos), ademds de G711.5000, 07119030,
arancelarias en productos agricolas. Los Pisco, Maig Blanco Gigante Cusco, Pallar perejil, albahaca y espdrrago en
productos pesqueros gogan de preferen- de Ica y Chulucanas. poluo, entre otros.
cias arancelarias con flexibilizacion de las Bananos o platanos orgdnicos Ninguna, excepto por Las partidas
condiciones de origen que obtuvieron en Para mayor informacién sobre los benefi- mango (conuencional y orgdnico)y  Cco> 0019, 0805.10.20, 0805.20.10,
. . . Desgravacion ) 0805.20.30, 0805.20.50, 0805.20.70,
e% marco del SGP Plus, mleptras que para C|os’que ofre.c’e el acuerdo come'raal gqtre 08 inmadiata Fuos&res)coso seLc?js, as cor;wo rredsos 0805.20.90, 0505.50.10, 0806.10.10,
bienes industriales se logré la desgrava- Per(i y Lla Unidn Europeaq, se sugiere visitar (Categoria 0). “rr::’é'n ?Cs‘itrcgsn/?\i;n‘zfrgl;‘;rrffs‘];se 0808.10.80, 0808.20.50, 0809.10.00,
cién inmediata de aranceles para el 100% el siguiente portal: wwuw.acuerdoscomer- congeladas, secas o conservadas. 8§8§'§8‘8§' 8282%8%% 0809.30.10,
de las exportaciones peruanas. ciales.gob.pe. —_
10 aﬁg;‘gsﬂuon Quinua y kiwicha (conuvencional Ninguna, excepto por las partidas
En el TLC PerU-UE se negociaron los En este portal se puede encontrar infor- (Categoria 0). y orgdnica). 1005.90.00, 1006.10.21-1006.40.00.
siguientes temas: Acceso a Mercados; macién detallada sobre la lista de ———
Reglas de Origen; Asuntos Aduaneros y desgravacion arancelaria de la Unién = | s Aceite de jojoba (orgénico). 1“;8%’(‘)01';“9"“’ o Lo relfs
Facilitacion del Comercio; Obstdculos Europea para productos peruanos, cate- (Categoria 0). B
Técnicos al Comercio; Medidas Sanita- gorias de desgrauvacidn, certificados de Desgrauacion Espdrragos, alcachofas, pimientos/ ~ Contingente arancelario para mafg
rias y Fitosanitarias; Defensa Comercial; origen, ademds de otros beneficios que 20 inmediata pimientos de piquillo, jalapenos, dulce, mermeladas (fresas, fram-
(Categoria 0). guindillas en conserva. buesas), jugos de pifa, entre otros.

Servicios, Establecimiento y Movimiento
de Capitales; Contratacion Publica;
Propiedad Intelectual; Politica de Compe-
tencia; Solucion de Diferencias, Asuntos

forman parte de este acuerdo entre el Per
y el bloque econémico europeo.

A continuacién se ofrece un cuadro con

Sector pesquero

Desgravacién inme-

Filetes de merluga congelado, sin piel,
sin espinas; filetes de merluga conge-

Horigontales e Institucionales; Comercio y el tratamiento arancelario otorgado a 9 diata (Categoria0),  L0do enblogue,sin piel, con espinas; - Ninguna.
. . oo . ¢ truchas congeladas, pota en filetes,
Desarrollo Sostenible y Asistencia Técnica algunas de las principales partidas de anillos y palitos, entre otros.
y Fortalecimiento de Capacidades. exportacion de Perti a La Unién Europea. D
. PR Sardinas enteras o en trogos (excepto
diata (Categoria 0)*. X L .
picadas), en aceite; sardinas enteras o
16 en trogos (excepto picadas), en aguay  Ninguna.

Nota: Se consideran
solo las partidas 1604-
1605 de este capitulo.

sal; pulpa/pasta de pota pre-cocida y
congelada, entre otros.


http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe
http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe
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Margen preferencial
TLC Perti - UE

Sector Agro/Agroindustria

Desgravacién inme-

oL diata (Categoria 0).
5 Desgravacién inme-

diata (Categoria 0).
61 Desgrauacion inme-

diata (Categoria 0).

Sector pesquero

Desgrauacion inme-

= diata (Categoria 0).
3 Desgravacién inme-

diata (Categoria 0).
33 Desgrauacion inme-

diata (Categoria 0).

Ejemplos de productos con
desgravacion arancelaria
inmediata

Los demds hilados de Lana o pelo
fino acondicionados para la venta
al por menor, hilados de lana o pelo
fino para venta al por menor con

un contenido >=85% en peso, entre
otros.

Hilado sencillo de fibras peinada de
algodon >= 85% en peso de 83,33,
hilado sencillo d/fibras peinada de
algoddn >=85% en peso de 106,4<>,
entre otros.

Camisas, polos y suéteres de punto de

algodén para hombres, «pullovers»,
cardiganes, chalecos y articulos
similares de punto de algodén, para
hombres y mujeres, suéteres de
alpaca, entre otros.

Oxido de cinc (blanco o flor de cinc).

Lacas colorantes (preparacién segiin
se refiere en Nota 3 de este capitulo,

a base de Lacas C), carmin de cochi-
nilla, entre otros.

Aceites esenciales y perfumes.

Condiciones especiales
de acceso a UE para
productos peruanos

Ninguna.

Ninguna.

Ninguna.

Nota: Los textiles y confecciones
exportadas a Alemania, y la UE,
estdn incluidos en su mayoria

en los capitulos 51, 52 y 61. Sin
embargo, los demds capitulos rela-
cionados a textiles y confecciones
de algodén y alpaca también
gogan de desgravacion inmediata
(Categoria 0).

Ninguna.

Ninguna.

Contingente arancelario para la
partida 33021029, “megclas de
sustancias odoriferas”.

Fuente: Acuerdo Comercial Per(i — Unién Europea: Anexo | — Apéndice 1 — Seccion B — Subseccion 2, Lista de
Unién Europea a Per(i y Apéndice 2-Seccién B (wwuw.acuerdoscomerciales.gob.pe/index.php?option=com
contentesview=categoryeslayout=blogezid=52esItemid=75)

Elaboracién: MINCETUR

5.3. Regulaciones para las
importaciones

Espana se rige por las regulaciones y
requisitos de importacion establecidos
por la Unién Europea a través de Lla Comi-
sion Europea.

5.3.1. Export Helpdesk de La Union
Europea

La manera mas directa de identificar los
requisitos y gravdmenes, asi como dere-
chos de importacion y requisitos especificos
correspondientes a cada producto para su
ingreso al mercado espafiol y/o europeo,
es consultando la base de datos del Export
Helpdesk de Lla Unién Europea. Este servicio,
que ofrece la Comision Europea a través de
internet, es gratuito y brinda informacién
que puede necesitar un exportador para
introducir sus productos a este mercado.
La informacidn se presenta en seis idiomas.
Para acceder al portal en espanol, puede
acceder al siguiente link:

exporthelp.europa.eu/thdapp/index.
htm?newlLanguageldeES

Para llevar a cabo una blsqueda en el
Export Helpdesk y acceder a la informacién
que se requiera, se debe ingresar el codigo
de producto (partida arancelaria, de 8 a 10
digitos), el pais de origen de este mismo y el
pais de destino dentro de La Unién Europea.

Mi exportacion

En este apartado se puede encontrar infor-
macion detallada sobre los requisitos de
importacion de cada producto, tales como:
requisitos especificos (fitosanitarios, de salud
publica, etiquetado, entre otros), impuestos
internos aplicables en el pais de destino (IVA
e impuestos especiales), ademds de legis-
lacién pertinente, autoridades nacionales y
puestos de inspeccion fronteriza.

Acuerdos preferenciales

Ofrece informacion referente a normas
de origen, Sistemas de Preferencia Gene-
ralizada (GPS), Acuerdo de Asociacion
Econdmica (AAE), acuerdos de Llibre
comercio, regimenes comerciales auto-
nomos, ademds de otros acuerdos vigentes
entre La Unién Europea y otros paises.

5.3.2. Principales certificaciones y
homologaciones

A continuacion se ofrece una lista de las
certificaciones mds utilizadas y recono-
cidas en el mercado espanol y europeo.
Aparte de las siguientes certificaciones,
hay que tener en cuenta que en Espana
algunos de los principales mayoristas/
distribuidores  tienen  certificaciones
propias para garantigar la procedencia
y calidad — la tragabilidad — de los
productos que ofrecen a sus clientes.



www.acuerdoscomerciales.gob.pe/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=52&Itemid=75
www.acuerdoscomerciales.gob.pe/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=52&Itemid=75
exporthelp.europa.eu/thdapp/index.htm?newLanguageId=ES
exporthelp.europa.eu/thdapp/index.htm?newLanguageId=ES
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» Global GAP

Global GAP (Good Agricultural Practices o Buenas Prdc-
ticas Agricolas) es una entidad de certificacion privada que
establece estdndares voluntarios para la certificacion de
los procesos de produccidon de productos agricolas, inclu-
yendo acuicultura, a nivel internacional. Sus miembros se
comprometen a responder a Los consumidores con respecto a
seguridad alimentaria, proteccion de animales, proteccién del
medio ambiente y a la proteccion del trabajador. La certifica-
cion Global GAP incluye inspecciones anuales y estd sujeta
a un ciclo de revision de tres anos. En este momento, Global
GAP cuenta con mds de 100 entidades certificadoras en mas
de 80 paises del mundo.

Para mayor informacién, consultar:
wwuw.globalgap.org/cms/front _content.php?idcat=9
(en espanol, inglés y otros)

» HACCP

EL HACCP es un sistema de control de procesos que identifica
dénde pueden surgir los peligros en la inocuidad alimen-
taria durante el proceso de produccion y establece controles
estrictos para prevenir y evitar estos peligros. Es utilizado
internacionalmente y ha sido adoptado por el Programa de
Estdndares Alimentarios, establecido conjuntamente por
el Organismo de las Naciones Unidas para la Agricultura
(FAO) y el Organismo Mundial de la Salud (OMS), como
el mejor método para lograr la inocuidad alimentaria. EL
Codex Alimentario incluye los siete principios del HACCP.
Este sistema busca garantigar a las entidades regulatorias y
consumidores que la empresa estd tomando todas las precau-
ciones necesarias para asegurar la inocuidad alimentaria en
sus productos.

GLOBALG. AP

» ISO

Organismo compuesto por mdltiples organigaciones nacio-
nales de estandarizgacion. Establece estdndares a nivel
internacional que garantizan la calidad de los productos,
entre los estdndares mds conocidos se encuentran los 1SO
9000 (Gestion de Calidad), 1SO 26000 (Responsabilidad
Social) e 1ISO 14000 (Gestion del Medio Ambiente).

Para mayor informacién, consultar:
wwuw.iso.org/iso/home.html (en inglés, francés y ruso)

» Logo Orgdnico de la Uni6n Europea

Desde el 1 de julio de 2010, el uso del logo orgdnico de la
Unidn Europea es obligatorio para todos los alimentos orgd-
nicos procesados y/o producidos en la Unién Europea. Puede
ser utilizado de forma voluntaria/opcional para productos
no-procesados producidos en la Unién Europea o cualquier
producto orgdnico importado de terceros paises. En la Unidn
Europea los alimentos pueden ser etiquetados como “ecol6-
gicos” solo si el 95% de sus ingredientes agricolas han sido
producidos de manera ecolégica. Los ingredientes orgdnicos
en alimentos no orgdnicos pueden indicarse como tales en la
lista de ingredientes, siempre y cuando el alimento haya sido
producido de acuerdo a la legislacién orgdnica.

Para mayor informacion consultar:
ec.europa.eu/agriculture/organic/home_es
(en espanol, inglés y otros)



www.globalgap.org/cms/front_content.php?idcat=9
http://www.iso.org/iso/home.html
ec.europa.eu/agriculture/organic/home_es

Plan de Desarrollo de Mercado (PDM)

» Comercio justo

Sistema de certificacion disenado para identificar productos
que cumplen con los estandares medioambientales, Laborales
y de desarrollo. Fairtrade International (FLO) es el orga-
nismo encargado de establecer los estandares del sistema
y FLO-CERT es el organismo encargado de llevar a cabo las
inspecciones y conceder las certificaciones. Las empresas que
tengan productos que cumplen con los estdndares de Comercio
Justo pueden solicitar Lla licencia para utilizar la marca de
certificacion “Fairtrade” para estos productos. La certificacion
“Fairtrade” se aplica a productos tales como: café, bananas,
algoddn, demds frutas y hortalizas (frescas y secas), jugos,
nueces, quinua, especies, entre otros. Normalmente, para que
un producto pueda llevar la marca “Fairtrade”, al menos el
20% de su masa debe estar compuesta por un producto de
comercio justo.

Para mayor informacién, consultar:
wwuw.fairtrade.net (en espafol, inglés y francés)

» Marine Stewardship Council (MSC)

La certificacion MSC se utiliza para confirmar La buena gestion
y sostenibilidad de las empresas pesqueras. EL proceso
de certificacion consiste en siete pasos y la certificacion se
concede por un mdximo de 5 anos, la cual esta sujeta a los
resultados de las auditorias anuales.

Para mayor informacién, consultar:
www.msc.org/?set_language=es (en espafiol, inglés y otros)

FAIRTRADE

5.3.3. Etiquetado

El etiquetado, para productos que vayan a ser exportados a
Espana, debe estar en espanol. Sin embargo, también estd permi-
tido el uso de otro idioma que sea facilmente comprendido por los
consumidores espanoles o las etiquetas en varios idiomas.

» Etiquetado para productos alimenticios en la UE

Desde el 13 de diciembre de 2014, la UE ha dispuesto nueuas
normas para el etiquetado de productos alimenticios. Estas
buscan que el consumidor disponga de informacién esencial,
legible y que puedan comprar los productos alimenticios con
conocimiento de causa. Las nuevas normas apuntan a reforgar La
proteccion contra los alérgenos, por motivos de seguridad publica.

Para mayor informacién, consultar:
eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=URISERV:co0019
(en espanol)

» Etiquetado ecolégico de la Unidn Europea

EL etiquetado ecolégico de la Unién Europea, que es voluntario/
opcional, ayuda a identificar los productos y seruvicios que han
reducido su impacto medioambiental durante su ciclo de vida
— desde la extraccion de la materia prima, pasando por su fabri-
cacién y empaquetado, distribucién, hasta que el producto es
desechado o reciclado. EL etiquetado ecolégico es respaldado por
una regulacion del Parlamento Europeo y del Consejo Europeo y es
administrado por la Comisién Europea, conjuntamente con orga-
nismos de los Estados Miembros y otras entidades interesadas. EL
sistema incluye La certificacién y monitoreo de conformidad por
parte de cientificos calificados e independientes para productos
en las siguientes industrias: belleza y cuidado personal, limpieza,
prendas de vestir (vestimenta y calgado), equipos electrdnicos,
muebles, productos de papel, entre otros.

Para mayor informacion, consultar:
ec.europa.eu/environment/ecolabel/index_en.html (en inglés)

*, . *
u =

Feolabe

www.ecolabel.eu


www.fairtrade.net/
www.msc.org/?set_language=es
eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=URISERV:co0019
ec.europa.eu/environment/ecolabel/index_en.html
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5.3.4. Enlaces de interés

» Subdireccion General de Sanidad Exterior

Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad (MSSSI)

La Subdireccion General de Sanidad Exterior del MSSSI esta
encargada de ejecutar Las politicas del gobierno espafiol con
respecto a salud, planificacién y asistencia sanitaria y de
consumo, asi como las competencias de la Administracion
General del Estado para asegurar a los ciudadanos espa-
fioles el derecho a la proteccién de la salud. Estd a cargo
del control y uigilancia de mercancias (alimentos, géneros
medicinales, cosméticos, plaguicidas, productos quimicos,
animales), entre ellas, el control sanitario a productos de
consumo humano procedentes de terceros paises.

Para mayor informacion, consultar:
wwuw.msc.es/profesionales/saludPublica/sanidadExterior/
home.html

» AECOSAN

Agencia Espanola de consumo, seguridad alimentaria
y nutricién

Entidad a cargo de la proteccion de la salud y la seguridad
de los consumidores espanoles. Como parte de sus objetivos,
promociona y fomenta los derechos de Los consumidores y
usuarios con respecto a la seguridad de los productos, asi
como sus intereses econdmicos. Ademds, se encarga de
promover la seguridad alimentaria, ofreciendo garantias e
informacion objetiva a los consumidores y agentes econo-
micos del sector agroalimentario espanol.

Para mayor informacion, consultar:

aesan.msssi.gob.es/

{
\NIDAD, SERVICIOS SOCIALES
JALDAD

» Direccion General de La Industria Alimentaria

Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente
(MAGRAMA)

La Direccién General de la Industria Alimentaria del
MAGRAMA ofrece informacion y datos sobre la industria
alimentaria espafola, legislacién y normativa sobre la
cadena alimentaria y la calidad de alimentos, consumo,
comercialigacién y distribucion alimentaria, agroalimen-
taria, agricultura ecolégica, entre otros.

Para mayor informacién, consultar:
wwuw.magrama.es/es/alimentacion/temas/default.aspx

» SANCO

Direccion General para la Salud y la Proteccién de Llos Consu-
midores de la Unién Europea

Entidad encargada de preservar y mejorar la salud publica
y seguridad dentro de la Unién Europea y proteger los
intereses del consumidor europeo. Es su responsabilidad
mantener la legislacion sobre la seguridad de los alimentos
y productos, derechos del consumidor y salud publica en
vigencia, ademds de asegurarse que esta sea implementada
a nivel nacional, regional y local en todos los paises miem-
bros de la Unién Europea.

Para mayor informacién, consultar:
ec.europa.eu/dgs/health consumer/index_es.html
(en espanol)

Bajo el apartado de alimentacion (Food) se puede encon-
trar informacion y legislacién referente a la Ley General de
Alimentacién (incluyendo trazabilidad y el Sistema Rdpido
de Alertas-RASFF), requisitos para etiquetado y nutricidn
para todo tipo de alimentos, nouel foods, seguridad quimica
(contaminantes y pesticidas), seguridad biolégica (higieneen

MINISTERIO DE
AGRICULTURA,
ALIMENTACION
Y MEDIO AMBIENTE

Comisidn
Europea


http://www.msc.es/profesionales/saludPublica/sanidadExterior/home.html
http://www.msc.es/profesionales/saludPublica/sanidadExterior/home.html
aesan.msssi.gob.es/
www.magrama.es/es/alimentacion/temas/default.aspx
http://ec.europa.eu/dgs/health_consumer/index_es.html
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alimentos) y agentes para el mejoramiento de los alimentos
(aditivos, saborigantes, entre otros), entre otros.

Para mayor informacién, consultar:
ec.europa.eu/food/food/index_en.html (en inglés)

» EFSA

Autoridad Europea para la Seguridad Alimentaria

Evalda y comunica sobre todos los riesgos asociados a
la cadena alimentaria, cubriendo las dreas de seguridad
alimentaria, nutricién, salud y bienestar de los animales y
proteccion y salud de las plantas. Desarrolla evaluaciones
cientificas que sirven para adoptar y actualigar politicas y
legislacion europea pertinente y respaldar a la Comision
Europea, el Parlamento Europeo y los paises miembros de la
Unidn Europea en sus decisiones.

Para mayor informacién, consultar:
wwuw.efsa.europa.eu (en inglés)

» FVO

Oficina para la Alimentacién y Veterinaria

Monitorea y verifica el cumplimiento e implementacion de
Los requisitos para seguridad y calidad alimentaria, salud y
bienestar animal;, asi como legislacién relativa a la salud de
las plantas dentro de la Unién Europea; ademds de asegu-
rarse que terceros paises que exporten a la Unidn Europea
cumplan con los requisitos de importacion establecidos.
Para poder realigar su labor, la FVO lleva a cabo auditorias e
inspecciones periddicas en los Estados Miembros de la Union
Europeaq, asi como en terceros paises que exportan a la Unién
Europea. Luego, el resultado de las investigaciones (audi-
torias e inspecciones) es informado por la FVO a las partes
interesadas.

Para mayor informacion, consultar:
ec.europa.eu/food/fuo/index_en.cfm

*-k*

~ efsam

European Food Safety Authority

Distribucion y Transporte de Mercancias

De acuerdo a los registros de la Super-
intendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion  Tributaria (SUNAT), la
modalidad mds utilizada para el trans-
porte de bienes entre Per( y Espana es la
maritima, con mas del 90% del total.

Actualmente, los puertos de Bilbao y
Auilés, ubicados en el Atldntico Norte, son
los principales puntos de entrada por via
maritima. En el 2014 recibieron aproxima-
damente el 46% (USD 570 millones) de las
exportaciones totales peruanas a Espana.
Les siguen en importancia los puertos de
Valencia, Cartagena y Algeciras, todos
ubicados en la costa Mediterrénea de
Espana. Estos tres puertos recibieron, en
conjunto, el 14% del total de las exporta-
ciones peruanas que llegaron a Espana por
mar ese mismo ano.

En Espana, el Sistema Portuario pertenece
al Estado y se encuentra conformado por 46
puertos; administrados por 28 autoridades
portuarias. Segln el Ministerio de Fomento
espanol — Puertos del Estado (2014), entre
los 10 puertos con mayor mouvimiento de
contendedores? en el continente europeo se
encuentran los puertos de Bahia de Algeciras
(4 556 492 TEUs) y Valencia (4 441 949 TEUSs).

Por otro lado, las exportaciones peruanas
de productos perecederos Yy delicados,
tales como: espdrragos frescos y refrige-
rados, mangos, suéteres, ardndanos rojos
y demds productos de artesania; suelen
Llegar a Espaiia por uia aérea, en particular
al Aeropuerto de Barajas en Madrid. Segun
datos de Infotrade, en el 2014, este aero-
puerto recibié alrededor de 2,7% del total
de las exportaciones peruanas dirigidas a
este pais (USD 36 millones FOB).

2 Incluye el trafico de contenedores equivalentes a 20 pies (TEUS) en trdnsito, cabotaje y exterior. Para
mayor informacién ingresar al uUltimo Anuario Estadistico (2014) - wwuw.puertos.es/es-es/estadisticas/
RestoEstad%C3%ADsticas/anuariosestadisticos/Paginas/2014.aspx



ec.europa.eu/food/food/index_en.html
www.efsa.europa.eu/
ec.europa.eu/food/fvo/index_en.cfm
www.puertos.es/es-es/estadisticas/RestoEstad%C3%ADsticas/anuariosestadisticos/Paginas/2014.aspx
www.puertos.es/es-es/estadisticas/RestoEstad%C3%ADsticas/anuariosestadisticos/Paginas/2014.aspx
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6.1. Operaciones de lineas navieras entre Pert y Espaia

En este momento, el transporte de mercan-
cias por via maritima entre Perd y Espana
es atendido por lineas navieras, las cuales

Tabla 8: Operaciones de lineas navieras entre Per(i y Espaia

Puerto
origen

CLL

CLL

CLL

CLL

CLL

CLL

CLL

CLL

CLL

CLL

CLL

Puerto

destino

Valencia

Barcelona

HAPPAG LLOYD

HAMBURG SUD

MAERSK LINE

CSAV

CCNI (Comparia Chilena de
Navegacion Interocednica)

MSC (MEDITERRANEAN SHIP-
PING COMPANY)

HAPPAG LLOYD
MAERSK LINE
CSAV

CMA CGM

MSC  (MEDITERRANEANSHIP-
PING COMPANY)

Fuente: www.guiamaritima.com.pe, ASMARPE y Operadores Logisticos.

Elaboracién: MINCETUR

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal
Semanal
Semanal

Semanal

Semanal

ofrecen servicios para el trayecto con
frecuencias semanales y un tiempo de
travesia entre 18 y 35 dias.

25 dias

17 dias

18 dias

18 dias

17 dias

18 dias

35 dias
28 dias
27 dias

25 dias

30 dias

Las lineas cuentan con naves
portacontenedores de servicio
regular.

DATA

Los servicios que ofrecen son
transporte de mercancias en
contenedores:

20
40’
Standard

40" high cube

40" high cube reefer.

Open top (sujeto a disponibilidad)

Flat rack (sujeto a disponibilidad)

Agente

Happag Lloyd

Hamburd SUD Per(
lan Taylor & Co.

CNP

Agunsa

MSC Perti

Happag Lloyd
lan Taylor & Co.
CNP

B&M Maritima Per

MSC Perti

Teléfono

(0051-1) 317-4100

(0051-1) 610-7500

(0051-1) 615-5000

(0051-1) 628 9355

(0051-1) 651-1363

(0051-1) 317-4100
(0051-1) 615-5000
(0051-1) 611-9403

(0051-1) 651-1363

(0051-1) 651-1363

wwuw.hapag-Lloyd.com

wwuw.hamburgsud.com

wwuw.iantaylor.com

wwuw.cnpsa.com

www.agunsa.com.pe

wwuw.mscperubol.com

wwuw.hapag-lloyd.com

wwuw.iantaylor.com
Www.cnpsa.com

wwuw.mscperubol.com



http://www.guiamaritima.com.pe
http://www.hapag-lloyd.com
http://www.hamburgsud.com
http://www.iantaylor.com
www.cnpsa.com/
http://www.agunsa.com.pe
http://www.mscperubol.com
http://www.hapag-lloyd.com
http://www.iantaylor.com
www.cnpsa.com/
http://www.mscperubol.com
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6.2. Operaciones de lineas aéreas entre Perd y Espaiia

En el caso del transporte de mercancias
por via aéreq, existen varios vuelos directos
entre Perl y Espana. Todos los uuelos de
transporte de mercancias por via aérea
entre PerU y Espafia parten desde el Aero-
puerto Internacional Jorge Chdueg en
Lima y tienen como destino final principal

el Aeropuerto Adolfo Suarez de Madrid
- Barajas. EL trayecto aéreo entre Perl y
Esparia puede durar entre 12 y 18> horas.
Las principales aerolineas que atienden los
enuios de exportaciones peruanas hacia
Espana se Listan en el siguiente cuadro.

Tabla 9: Operaciones de lineas aéreas entre Per(i y Espafia

; . 2 . . . Portal de La empresa
Linea aerea Via Frecuencia Servicios . .
(servicio de carga)

Iberia Madrid > veces por
semana
Lan Cargo Madrid > veces por
semana
Klm Amsterdam Diario
Air France Paris Diario
American Airlines Dallas Diario
American Airlines Miami Diario
United Airlines Houston 2 veces por
semana
United Airlines Newark 2 veces por
semana
Air Europa Madrid o Diarios
Barcelona
Avianca Bogota o Madrid  Diarios

Pasajeros, carga  IBERIA Cargo
Yy correo wwuw.iberia-cargo.com

LAN Cargo

wwuw.lancargo.com
Air France-KLM Cargo
wwuw.af-kRlm.com

Air France-KLM Cargo
wwuw.af-klm.com

American Airlines Cargo
Wwww.aacargo.com

Carga y correo
Carga y correo

Carga y correo
Carga y correo
Carga y correo

C
arga y correo United Airlines Cargo

wwuw.unitedcargo.com

Carga y correo

Air Europa Cargo
wwuw.aireuropa.com
Avianca Cargo
wwuw.aviancacargo.com/
index.aspx

Carga y correo

Carga y correo

Fuente: Asociacion de Empresas de Transporte Aéreo Internacional — AETAI (wwuw.aetai.org/)

Elaboracién: MINCETUR

3 Asociacion de Empresas de Transporte Aéreo Internacional — AETAI

Cabe indicar que los servicios de vuelo
indicados en el cuadro anterior corres-
ponden a operaciones regulares. En
temporada alta de exportacién (sobre
todo de productos perecibles), se cuenta
con una mayor oferta de vuelos no regu-
lares brindados por aerolineas de carga
exclusiva a los principales mercados de
Estados Unidos y Europa. Asimismo, los
seruicios de conexion mencionados en
el cuadro, sélo se refieren a los llevados
a cabo por una misma aerolinea. No se
consideran Llos vuelos en codigo compar-
tido, ni que contengan acuerdos interlinea
u otras formas de cooperacion entre aero-
lineas. Mds aln, los costos de seruvicio no

han sido incluidos dado que varian sin
previo aviso y tendrian que ser actuali-
zados constantemente.

Para mds informacién con respecto a las
empresas que ofrecen servicios de carga
(manejo y recepcidn), servicios de rampa
(equipos de apoyo terrestre en plata-
forma), terminales de almacenamiento,
manejo de productos perecederos Y
frescos, FBO/operador de base fija y servi-
cios relacionados desde el Perti a Espaiia y
otros destinos internacionales, se sugiere
consultar la seccién de Servicios de Carga
en el portal del Aeropuerto Internacional
Jorge Chduez.



www.iberia-cargo.com
http://www.lancargo.com
www.af-klm.com
www.af-klm.com
www.aacargo.com
www.unitedcargo.com
http://www.aireuropa.com/ 
www.aviancacargo.com/index.aspx
www.aviancacargo.com/index.aspx
www.aetai.org/
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Canales de Comercialigacion

7.1. Sector de alimentos (incluye alimentos, bebidas, pesca)

7.1.1. Descripcion del sector

Segun el Ministerio de Agricultura, Alimen-
tacion y Medio Ambiente de Espaia
(MAGRAMA), el sector de Alimentos en
Espana es el mds importante en cuanto a
facturacién y generacién de empleo. Con
respecto a sus ventas netas, el sector esta
posicionado en el cuarto puesto a nivel
europeo Yy en el octavo a nivel mundial.

Ademds, ha tenido caidas inferiores a las
del resto de la economia espafola, lo que
le permiti6 al sector resistir mejor la crisis
iniciada en el 2008.

La industria de alimentos y bebidas se
caracteriza por estar muy atomizada y
polarizada. Sélo 59 empresas (0,2% del

total) representan el 50,2% de toda la
facturacion del sector y el restante de
empresas (99,8%) generan el 49,8%.

En el ano 2014, hubo 1 025 aperturas de
establecimientos de venta minorista de
alimentos (248 pertenecieron al formato
de tiendas de descuento), frente a las 768
del afo 2013, siendo la cifra mds alta de
los Gltimos cinco afos. En cuanto a super-
ficie de ventas, en el afo 2014 se obserud
un incremento del 22,7%, alcangdndose un
total de 446 152 m?, donde el 23% corres-
pondi6 a la actividad de tipo franquicia.

En el 2014, se registraron 792 cierres (254
854 m?). Ademds, 28 establecimientos
minoristas (32 973 m?) que tenian un
modelo comercial que fluctuaba entre el
supermercado y el cash & carry, terminaron
por incluirse en el segmento mayorista,

7.1.2. Estructura de la distribucion

En Espana, el sector de los alimentos tiene
una estructura compuesta por cuatro
principales canales de comercializacién:

debido a que su férmula comercial es mas
cercana a este segmento e incluso son
centros abiertos a todo tipo de publico. Este
traspase ha favorecido las estadisticas del
segmento mayorista, que presentaron un
incremento del 5% al cierre del ano. De no
haber ocurrido esto, el crecimiento hubiera
sido sélo del 2,9%. Como conclusion, al
término del ejercicio hubo 659 estableci-
mientos en el formato cash & carry en total
(35 mds de los que hubo en el 2013), los
mismos que hicieron un total de 1 524 896
m? en superficie de ventas en total.

EL 26% de los establecimientos minoristas
se explotaron bajo la modalidad de fran-
quicia Yy a su veg representaron el 11,8%
de todos los establecimientos de uentas.
La gestién de tipo franquicia continGa
avangando, pero el crecimiento se ha ido
ralentizando en el ultimo ejercicio.

hipermercados, supermercados y autoser-
vicios, establecimientos de descuento y
comercios especialigados.
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Tabla 10: Estructura de La distribucion

Supermercados y
Autoseruicios

Comercio
especializado

Establecimientos

de descuentos

Hipermercados

Fuente: Informe d
Elaboracién: MIN

Establecimientos que cuentan con una superficie desde 400 m?
hasta 999 m? (pequefos), y de hasta 2 499 m? (grandes).

Los productos que mds venden son alimentos y articulos de
Llimpiega y hogar.

Disponen de un surtido seleccionado y basan su estrategia en
La Localigacion, teniendo gran importancia La proximidad.

Los centros especializados relinen uarios negocios, en los
cuales ofrecen productos de un mismo sector.

En ese sentido, la Red de Mercados Centrales de Abasteci-
mientos S.A.- Mercasa, en las principales ciudades de Espana,
juega un papel importante a través de su Red de Mercas, donde
desarrollan actividades comerciales mds de 3 650 empresas y
en donde 2 200 son mayoristas que operan en los Mercados
de Frutas y Hortalizas, Pescados, Flores y Carnes; el resto son
empresas dedicadas a actividades de servicios logisticos o de
atencion a los usuarios de los mercas. Para conocer Lla Red de
Mercas en Espana, ver el anexo 1.

Ofrecen un ndmero reducido de articulos al precio mds
bajo posible.

Existen las siguientes categorias: el hard discount, con un
nimero reducido de referencias, gran presencia de marcas
propias y precios bajos y agresivos; y el soft discount, modelo
que tiene su origen en Espafa y presentan un surtido mds
amplio que el anterior, basado en productos nacionales. La
politica de precios bajos la aplican para sus marcas propias.

Son establecimientos con una superficie mayor a 2 500 m?,
donde predominan productos de gran consumo alimenticio,
pero también articulos complementarios del hogar.

Tienen una alta rotacion de productos, lo que les per
mite ofrecerlos a precios bajos.

el Consumo de Alimentacion en Espafia 2014, MAGRAMA
CETUR

% Participacion

2014

43,0%

17,1%

15,6%

14,2%

Grdfico 9: Canal de compra para consumo en el hogar

43,0%

171%

36,4%

31,0%
15,6 %) 154 %
14,2% -
101%
7
' I 0% g5,
| |

51,8 %

20,4 % 18,6 %

62%

‘ 29%
[

Total

Alimentacién

4@ Resto de canales

4 Supermercados y
autoservicios

T
Alimentacion

fresca

4@ Comercio especializado

4@ Hipermercados

Resto de

Alimentacién

4@ Establecimiento de
descuentos

Fuente: Informe del Consumo de Alimentacién en Espaia 2014, MAGRAMA
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7.1.2.1. Estructura de la distribucion de las frutas frescas

En el 2014, el canal de mayor compra de
frutas frescas fue La tienda tradicional, pero
este mantuuo una euolucién negativa del
7,7% con respecto al 2013. El 45,8% de los
kilos totales de frutas frescas son comprados
en el canal dindmico®, con un incremento

del 2,3%, producido por el efecto de las
tiendas de descuento, que incrementaron
el volumen comprado en 25,8%. En el 2014,
se aprecié un descenso del precio medio en
todos los canales de compras, siendo este
de 1,29 euros/kilos al ano.

Grdfico 10: Cuadros de distribucion por canales — frutas frescas

% Peso en volumen de Los canales

Precio medio (euros/Rilos) de los canales de

en anos 2014 Vs 2013 distribucion en el afio 2014 y su evolucién al afio 2013
40% 23% 258% TT%  -29% -62% -53% -51% -125% -65% -29%
38,4
137
278 1,31
129 129
1538 e
10 109
8 ' l
‘ | -
@ Hiper € Super @ Espaia @ Hiper
& T tradicional € R.canales @ T.descuento € R.tradicional
@ T descuento € Super R. canales

Fuente: Consumo de Alimentacién en Espafia 2014. Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente

“ canal dindmico: comprende los canales de hipermercados, supermercados y tiendas de descuento.

7.1.2.2. Estructura de la distribucion de Las hortalizas frescas

EL canal dindmico representa el 43,7% de
las compras en esta categoria. La tienda
tradicional es la de mayor preferencia de
compra, con un 34,4%. Sin embargo, esta
Ultima experiment6 una euvolucién nega-
tiva de 10,3% en el 2014.

En esta categoria se aprecié un descenso
generalizado del precio medio en todos los
canales de compra, llegando a la cifra de
1,31 euros/kilos al ano.

Grdfico 11: Cuadros de distribucién por canales — hortalizas frescas

% Peso en volumen de los canales de distribucién
en aio 2014 y su evolucion respecto al aiio 2013

Precio medio (euros) de los canales de distribucién
en el ano 2014 y su evolucion respecto al afo 2013

23% -13% 146% -103% -01%
344
26,2
219
98
72 '
‘ |
& Hiper & Super
@ T.tradicional € R canales

@ T.descuento

45% 4T% -46% -101% -46% -2,1%
1,51
139
131
123 1,29

1,10 I
' v

€ Espana @ Hiper

@ T.descuento @ R tradicional

@ Super R. canales

Fuente: Consumo de Alimentacion en Espafia 2014. Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente
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7.1.2.3. Estructura de la distribucion de productos de pesca

EL 67,3% del uolumen de productos proue-
nientes de la pesca son comercializados
en el canal dindmico, siendo las tiendas
de descuento, el canal que mds ha crecido

Precio medio (euros/kilo) de los canales de distribucion
Respecto al precio medio, este experi- en el ano 2014 y su evolucion respecto al aiio 2013
mentd un crecimiento en todos Los canales

de compra, siendo la cifra actual de 7,56

euros/kilogramo. —

13% 18% 05% 10% 30% 02%

S 811
respecto a la comercialigacion (5,3%). En 759
cambio, el canal de las tiendas tradicio-  El canal de la tienda tradicional es el que '
nales ha sufrido una reduccién del 10,4%  tiene el precio menos competitivo (7,4% 783 .
respecto a la comercialigacion enuolumen ~ mds caro que la media), mientras que los '
de pescado. supermercados cuentan con el precio mds
o , . 756
competitivo (5,9% mas barato que la media).
711
Grdfico 12: Cuadros de distribucion por canales - pesca
v |
% Peso en volumen de Los canales de distribucién ) )
(afio méuil 2014 Vs aio 2013) € Espana @ Hiper
@ T.descuento € R.tradicional

-35% -10% 53%

48,1
127
I 6,5

-104%  -51%
€ Super R. canales

Fuente: Consumo de Alimentacion en Espana 2014. Ministerio de
Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

284

43

& Hiper
4 T.tradicional
@ T descuento

@ Super
@ R.canales

Fuente: Consumo de Alimentacion en Espana 2014. Ministerio de
Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.
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7.1.3. Voliumenes de ventas

» Alimentacion en el hogar

En el 2014, los consumidores espanoles
gastaron un total de EUR 66 443 millones
de euros en la categoria “alimentacién en
el hogar”. Fueron los supermercados y

Tabla 11: Alimentacién del hogar

autoservicios en donde se concentrd casi
un tercio del total de los gastos realizgados
por los consumidores espanoles (29,2%).

Canales de compra Gastos en mlillones % del Total de
P de euros (2014) gastos (2014)

Supermercados y autoservicios
Comercios especialigados
Establecimientos de descuento
Hipermercados

Resto de canales

19 401 29,2%
7707 11,6%
7043 10,6%
6378 9,6%
4518 6,8%

Fuente: Informe del Consumo de Alimentacién en Espaia 2014, MAGRAMA

Elaboracién: MINCETUR

» Alimentacion extra-doméstica

EL canal de alimentacion extra-doméstica®
en Espana ha decrecido en los Ultimos
anos, debido a la crisis econdmica que
afronto este pais, con un descenso del 1,3%

respecto al ano anterior. Sin embargo,
durante el 2014, este canal logré que los
consumidores espanoles gastaran 31 609
millones de euros.

> Alimentacién extra-doméstica: Consumo alimentario fuera del hogar.

Tabla 12: Alimentacion extra doméstica

Canales de compra SO L
P de euros (2014)

Restaurante con servicio de mesa
Establecimiento de servicio rdpido o barra

Mdquinas automaticas, hoteles, transporte,
ocio, entre otros.

% del Total de
gastos (2014)
4994 15,8%
3192 10,1%
1991 6,3%

Fuente: Informe del Consumo de Alimentacién en Espana 2014, MAGRAMA

Elaboracién: MINCETUR

» Ventas de alimentacién por Internet

En el ano 2014, tuvieron un incremento
significativo en volumen y en wvalor,
representando en este Ultimo caso un
incremento del 27,3%, que hace un total de
78,4 millones de euros. Otra caracteristica
significativa ha sido que en la demanda
de alimentos por internet primaron Llos
productos de mayor carga y envasados,

tales como leche liquida, agua enuasada,
gaseosas Y bebidas refrescantes, aceite de
oliva y tomate en conserva. Todos ellos
juntos, alcangaron un 47% de la cesta de
compra de alimentacién por internet. Lo
que menos se adquirié a través de este
canal fueron los productos frescos.
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7.1.3.1. Voliimenes de ventas de frutas frescas

En el 2014, el consumo de fruta fresca en
el hogar descendié en 2,6% respecto al ano
2013. EL gasto de los hogares espanoles
para la compra de fruta fresca descendi6 en

8,6% respecto al mismo ano. Este descenso
se debié principalmente a que el precio
medio también pasé por una reduccion del
6,2% llegando a la cifra de 1,29 euros/kilo.

Tabla 13: Volimenes de ventas de frutas secas

Volumen Total (miles T)

Valor (millones euros)

Consumo per capita (Kg)

Gasto per capita (euros)

% Volumen (Kg) s/ Total Alimentacion
% Valor (euros) s/ Total Alimentacion

Precio Medio (euros/Kg)

Tota fruta % Variacion 2014
fresca VS. Ano 2013

4593, 42 -2,6%
50912, 53 -8,6%
102,48 -1,5%
131,90 -1,6%
15,47 -0,03%
8,90 -0,5%
1,29 -6,2%

Fuente: Consumo de Alimentacion en Espafia 2014. MAGRAMA

Elaboracién: MINCETUR

7.1.3.2. Volumenes de ventas de hortalizgas y verduras frescas

En el 2014, el consumo de hortalizas
y verduras frescas sufrié una caida en
volumen del 3,4% en comparacion con el
ano 2013. También se evidencidé un menor
gasto (4,6%) por parte de los hogares en la

compra de estos productos. EL precio medio
de hortalizas y verduras frescas sufrié una
leve reduccion, cerrando el ano con 1,56
euros/Rilo.

Tabla 14: Volimenes de uentas de hortalizas y verduras frescas

Volumen (miles t)

Valor (millones euros)
Consumo per cdpita
Gasto per capita (euros)
Rte. Mercado Volumen Kg
Parte Mercado Valor

Precio Medio (euros/Kg)

Tota horatalizas % Variacion 2014
fresca VS. Ano 2013

2794, 63 -3,4%

4 370,74 -4,6%
62,35 -2,3%
97,51 -3,6%
9,41 -0,10%
6,58 -0,08%
1,56 -1,3%

Fuente: Informe del Consumo de Alimentacién en Espaia 2014. MAGRAMA

Elaboracién: MINCETUR

7.1.3.3. Volimenes de ventas de productos de pesca

En el 2014, el consumo doméstico de
pescado cayd un 4% respecto al volumen.
Sin embargo, el precio medio se increment6
en 1,3%, siendo este de 7,56 euros/kilo. Los
hogares espanoles destinaron el 13,46%
de su gasto en alimentacion y bebidas a la
compra de pescado (8 943 millones de euros).

» Pescado fresco

Es el de mayor consumo doméstico.
Representd el 44,7% sobre el total de la
compra de pesca en 2014. Su presencia
en el hogar disminuy6 en 4,5%, princi-
palmente por la subida del precio medio
en 1,7%, siendo éste de 7,08 euros/kilo.

» Pescado congelado

Durante el 2014, se redujo el consumo
de pescado congelado en 4,8%, debido
al incremento del precio medio en 1,5%,
siendo éste de 6,42 euros/kilo.

» Mariscos, moluscos Yy crustdceos

En el 2014, el consumo en volumen de
mariscos, moluscos Y crustdceos conge-
lados se redujo en 4,4%, mientras que por
el lado del precio se mantuvieron cons-
tantes en precio. Los productos frescos
bajaron su consumo en volumen en 6,4%
y los productos cocidos redujeron su
consumo en volumen en 6,2%.

» Conseruas de pescado y molusco

En el 2014, el consumo de conservas de
pescado Yy molusco se incrementd en 1,3%
y el precio medio se redujo en 2,3%, con
respecto al ano 2013, siendo este de 9,21
euros/Rilo.
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Grdfico 13: Consumo en porcentaje de volumen (kg) y valor (euros) de

cada tipo de pesca

% Volumen (Kgs.)

16,6 %

4@ Marisco/molusco 4 Tiendas 4 Cons. pescado

coci especializadas molusco
4 Marisco/molusco 4 Franquicias @ Pescados
cong frescos

<€ Marisco/molusco
fresco

% Volor (Kgs.)

20,2 %

@ Marisco/molusco 4 Tiendas 4 Cons. pescado

coci especializadas molusco
4 Marisco/molusco 4 Franquicias @ Pescados
cong frescos

< Marisco/molusco
fresco

Fuente: Consumo de Alimentacion en Espaiia 2014. Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.

7.1.4. Segmentos de mercado

En el ano 2014, el gasto del consumo de
alimentos en Espafa alcangd la cifra de
98 052 millones de euros, repartidos entre
alimentacién para el hogar y alimenta-
cion extra-doméstica. EL canal mds usado

para la alimentacién en el hogar fue el de
supermercados, seguido de los comercios
especializados. Por su parte, para la alimen-
tacion fuera del hogar, el canal mds usado
fue el de restaurantes con servicio de mesa.

Tabla 15: Segmentos de mercado

: 98 052 millones de euros

Total gasto de alimentaci

Alimentacién extra-doméstica
31 609 millones de euros (32,2%)

Alimentacion en el hogar
66 443 millones de euros (67,8%)

Supermercados 29,2% Restaurantes con servicio de mesa 15,8%

Comercio especialigado 11,6% E§tqbleC|m|entos G EELER 10,1%
rapido o barra

Maquinas automdticas, hoteles,

T. Descuentos 10,6% ) 6,3%
transporte, ocio, entre otros.

Hipermercados 9,6% o .

Resto de canales 6,8%

Fuente: Informe del Consumo de Alimentacion en Espana 2014, MAGRAMA
Elaboracién: MINCETUR

ﬁ:e:e

: A m iilmiiuilﬂ
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7.1.5. Principales grupos
Tabla 16:Volumen de ventas por grupo/empresa de alimentos

Empresa ntas netas 2014
i (millones de euros)

Mercadona 18 441,90

Empresa Ventas netas 2014
i illones de euros)

Grupo Carrefour 7 787,00
Grupo IFA (¥): 8 205,41 .
1.- Scaber, S.C. (Central De Negociacién De Hipermercados E.LECLERC) L Grupo Eroski 533192
2.- Hiper Usera, S.L. . 343,15 Grupo Dia 4 496 87
3.- Grupo Hermanos Martin, S.A. 231,02
4.- Condis Supermercats, S.A. 802,00 Auchan 4 210,02
5.- Hermanos Ayala Sousa, S.L. 200,00
6.- Supermercados Bolanos, S.L. 27,62 Lidl 2 708,00
7.- Jose Bernabeu Pic, S.A. 22,12 o
8.- Vicente Alonso, S.L. 37,19 EL Corte Ingles (**) 216157
9.- Supermercados Dani, S.L. 58,00 . . .,
10.- C(F))mercial Piedra Trujillo, S.L. 75,47 LA AL S
11.- Ahorramas, S.A. 1411,90 Supersol 651,17
12.- Roman Garcia Romo, S.A. 7,20
13.- Compaiiia Nacional de Comercio, S.A. (CONACO) 45,10 Coviran 618,00
14.- Teogenes Ruig, S.L. 22,26
15.- Alimentacion Peninsular, S.A. (ALIPENSA) 188,00 Aldi 555,00
16.- Moya Saus E Hijos, S.A. 34,72 .
17- HD COVALCO, S.L. 533,00 Froig 500
iy Ib_erCUd'S' =Lk =R= Grupo Coualco 533,00
19.- Dinosol Supermercados, S.L. 829,02
20.- Unialco, S.L. — Sorli Discau 204,27
21.- Cash Lepe, S.A. 218,00
22.- Unide, S. Coop. 219,00 Fuente: Alimarket, 2014
23.- Superficies de Alimentacion, S.A. 204,27 Elaboracién: MINCETUR
24.- Cadena de Empresas Detallistas, S.A. (CMD) 103,00 EL cuadro se circunscribe a Hipermercados, Supermercados y Establecimientos de Descuentos
25.- Cafés Mora, S.L. 15,14 (*) La facturacién del Grupo IFA es ligeramente superior, ya que La cifra no comprende Las ventas anuales de
26.- Alimerka, S.A. 555,03 3 de sus marcas comerciales, por no disponer de los datos oficiales.
27.- Cabrero e Hijos, S.A. 42,97 (**) EL Corte Inglés Alimentacion: Hipermercados (HIPERCOR) y tiendas de proximidad (SUPERCOR)
28.- Unagras, S.A. 27,47
29.- Franco Mor, S.A. 20,00
30.- Sancheg Vagquez Hermanos, S.A.U. 43,86
31.- Ecos Manchegos, S.A. (ECOMANSA) 4,00
32.- Bon Preu, S.A. 888,40

33.- Gadisa Retail, S.L.U. 996,50
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Canales de comercialigacion de Los principales grupos/empresas

(canal minorista):

» MERCADONA

Mercadona busca establecer relaciones
estables con sus proveedores. En este sentido
ha iniciado en los Ultimos afos una apuesta
por el sector primario para construir una
cadena agroalimentaria sostenible, que
opera de la siguiente manera:

» Compran directamente en origen, sin
intermediarios y establecen acuerdos
a largo plago con los fabricantes o
productores para ofrecer a sus clientes
productos de alta calidad a precios
bajos y estables.

e En 2014, la compaiia continué avan-
zando con sus nuevos modelos de venta
de productos frescos, lo que dio como
resultado que al cierre del ano, todos sus
supermercados ya habian implantado
Las nueuvas secciones de frutas, verduras
y de pescado fresco. Esta accién contri-
buy6 al incremento de sus ventas al
cierre del ejercicio en un 5%.

Mercadona tiene 120 inter-prouveedores que
fabrican, entre otros, los productos de las
marcas Hacendado, Bosque Verde, Deli-
plus y Compy. Estos inter-proveedores han
invertido en 2014 cerca de 500 millones
de euros, destinados en su mayoria a la
apertura de nueuas fdbricas y Llineas de
produccién. Actualmente Mercadona y sus
inter-proveedores disponen de 220 fabricas
en Espana, lo que les configura como uno
de los cluster agroalimentarios mds dina-
micos e innovadores de Europa.

EL 85% de Las referencias de productos culti-
vados, criados, pescados y elaborados que
venden en su cadena son de procedencia
espanola. Cuando la campana espanola
finaliza, optan por las importaciones, ya
que las existencias locales no retnen las
condiciones que los clientes demandan.

» CARREFOUR

En lo que a comercializacién de productos
hortofruticolas  espanoles se  refiere,
Carrefour, de origen francés es una de
las companias mas activas de Espaia.
Adquiere todas las frutas y hortalizgas en
temporada a MYPES espanolas, para luego
distribuirlas en todas sus tiendas.

Su filial de compras, SOCOMO, tiene
presencia en todas las gonas productoras

» EROSKI

EROSKI trabaja con una amplia red de
proveedores, la mitad de los cuales son
pequenos productores locales y regionales.
La empresa mantiene acuerdos de cola-
boracién con cerca de 4 679 proueedores
de toda Espana y ha realizado acciones
para el mantenimiento de la diversidad del
sector agroalimentario en todas las Comu-
nidades Auténomas de Espana.

Actualmente tiene un proyecto “Compro-
misos PYMEs — EROSKI” que busca
incentivar Lla relacion comercial con los

de Espana, la misma que se ha convertido
en la primera empresa en comercializacién
y exportacion de frutas y verduras.

Ademds de la comercializacion de
productos  hortofruticolas  espanoles,
Carrefour cuenta con su propia gama de
productos Carrefour con Denominacién de
Origen, para hacer mds amplia su oferta.

miles de pequenos productores locales
con los que trabaja la cooperativa, para
apoyar asu profesionaligacién eimpulsar
su crecimiento empresarial.

EROSKI tiene una alianga internacional
con los supermercados Intermarché de
Francia y EDEKA de Alemania para nego-
ciar y realigar compras conjuntas.

(MYPES, en Espana se utiliza el término
PYMEs)
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» LIDL

Grupo discount de origen alemdn. Trabaja
con productores y prouveedores locales en
Los diferentes paises donde opera.

Actualmente, mds de la mitad de los
productos de marca propia que comercializa
en Espana son fabricados por proueedores
locales. En el sector hortofruticola espanol
han comprado mas de 1 000 000 de tone-
ladas de frutas y verduras, lo que ha
supuesto una inversion en el sector de 860
millones de euros. De ese volumen, EUR 710
millones se han destinado a La exportacion.

» DIA

Su modelo Discount se basa en la centrali-
zacion de compras, lo que se complementa
con la estandarizgacion de sus equipos en
todas las regiones donde opera, esto con
el objetivo de realizgar Las compras conjun-
tamente.

» ALCAMPO

La compadia realiza compras a 7 630
prouveedores espanoles por valor superior
a EUR 2 517 millones, cifra que representa
prdacticamente el 93% de las compras
realizadas. EL modelo es acorde con su
compromiso de dar impulso a los prouvee-
dores espanoles.

Como parte de su estrategia, realiza
compras centralizgadas a nivel de grupo,
que posibilitan acuerdos muy favorables
con proveedores Yy que a su uveg reper-
cuten en los precios finales de venta.

Siguen politicas de continua simplifica-
cién de procesos internos con el objetivo
de optimigar constantemente la cadena
de valor que va desde el productor hasta
el cliente final.

Este modelo les permite mejorar significati-
vamente Las condiciones de compra.

EL modelo seguido ha supuesto en el tlLtimo
ano Yy medio un ahorro de hasta el 30%,
incluyendo los costos logisticos.

La Central de Compras de Auchan Espana
dispone de un surtido de 3 500 articulos de
marcas propias en alimentacién, drogueria
y perfumeria, las mismas que se distri-
buyen en 55 hipermercados Alcampo y 270
supermercados Simply.

» EL CORTE INGLES - Secci6n Alimentacion

EL grupo empresarial Corte Inglés es el mds
grande de almacenes en Espana. Cuenta con
un Departamento de Compras de Alimentos,
que se encarga de identificar y seleccionar
los productos que serdn ofrecidos por las
cadenas de distribucién minorista.

EL Corte Inglés propicia la adquisicion
de productos locales y de proximidad.
La mayoria de las compras las realizga
a proueedores espanoles y de la Union
Europea. No obstante, la realidad globa-
lizada del mercado y la complejidad de

la cadena de suministro han impulsado
la compra directa de determinado tipo de
productos en otros paises. Para gestionar
de manera Optima toda la mercancia
que proviene de terceros paises, como
por ejemplo del Perd, cuenta con una red
de oficinas comerciales repartidas por
diversas partes del mundo. Por ejemplo,
en el ejercicio 2014 inauguraron una nueuva
oficina comercial en Vietnam, desde la
que se gestionardn las operaciones que se
realizan en el Sudeste Asidtico.
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Canales de distribucion alimentaria y sus tendencias

Si bien es cierto que los canales de distri-
bucion alimentaria estan bien definidos,
se observan tendencias interesantes a
destacar, como aquellas que siguen las
centrales de compras del canal retail y de
la gran distribucién, tales como el caso
de Mercadona, EL Corte Inglés y otros. Se
trata de la modalidad de compra directa
Yy, en muchos casos, a un precio fijo, como
la que viene desarrollando la empresa
valenciana lider Mercadona. Este modelo
resultaria interesante para los exporta-
dores, ya que existiria la posibilidad de

fijar precios, programar voliimenes y de
esta manera no dependerian de las fluc-
tuaciones de la demanda del mercado, ya
que actualmente se acostumbra a comprar
a consignacion. Este tipo de compra trae
como consecuencia menos riesgo para el
proveedor y la posibilidad de mejorar su
capacidad de negociacién y flujo de caja
con la banca.

Para mayor informacién de las principales
empresas del sector alimentos y bebidas,
revisar el Anexo 2.

7.1.6. Consideraciones y recomendaciones

Tabla 17: Consideraciones y recomendaciones

10

11

Importancia del seruvicio

+ Garantigar el cumplimiento de lo acordado, tanto en tiempo de entrega, como en el

cumplimiento de las caracteristicas del producto/ servicio.

+ Desarrollar la capacidad de ser flexibles, en caso que el cliente necesite realigar cambios

a su orden de pedido.

Importancia de la relacién calidad / precio / servicio

EL producto a ofrecer en este mercado debe tener una buena combinacién de las variables

mencionadas anteriormente.

Promociones en puntos de venta

Acciones de promocién con el fin de dar a conocer las cualidades favorables del producto
para que el consumidor final asocie éstas con la procedencia peruana.

Participacion en ferias

Permite que los demandantes y ofertantes tomen contacto directo en destino.

Generar aliangas con el cliente

Impulsar y apoyar al importador del producto en el canal retail. Es oportuno generar una
relacion comercial con el cliente, siempre pensando en el largo plazo.

Aprouechar el posicionamiento de Per(i en Espania

Cuidar el posicionamiento alcangado por aquellos productos donde La oferta peruana tiene
cuotas importantes en el mercado destino. Por lo tanto, se sugiere no descuidar la calidad e

informar sobre el origen del producto (Made in Peru).

Buenas prdcticas de produccion - Certificaciones, homologaciones

Se debe mencionar cuando el producto ha seguido buenas prdcticas en su recoleccion,

procesamiento, empaque, entre otros.

Agilidad en la Comunicacién

Es fundamental dar una respuesta rdpida a las consultas y al seguimiento que realiza la

contraparte, ya sea uia correo electrénico o uvia telefénica, asi como también se sugiere

acusar recepcion de Llos mails.

Asertividad

« Seleccionar el producto correcto en el momento preciso del ano.
+ Para las campanas de contra-estacion, explicar que el producto peruano complementa la

produccion local.

En caso se pueda ofrecer voliimenes pequenos, La mejor opcién es de asociarse o entrar en el

sector gourmet, tiendas especialigadas, canal HORECA.

Las empresas peruanas con posicionamiento en este mercado gogan de una buena reputa-

cion, especialmente en el sector Agro, Pesca — Acuicultura.
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Principales canales de comercializgacion para el sector alimentos (agro y pesca)

La mejor manera de ingresar a este sector
depende de las fortalezas de la empresq,
como la capacidad de negociacion que
cada empresa posee. Lo ideal es ingresar
a través de un recibidor que tenga expe-
riencia. Sin embargo, las nuevas tendencias
revelan que los principales grupos estdn

apostando por la compra directa con el
fin de reducir la longitud en la cadena de
abastecimiento y de esta forma aminorar
costos, como se evidencia en los super-
mercados Corte Inglés y Mercadona, ya
mencionados anteriormente.

Grdfico 14: Principales canales de distribucion de los productos de alimenta-

cion fresca (sector agro y pesca)

l l Mayorista en
origen

h Minorista
consumidores consumidores
Instituciones Familias

2

Minorista en Cadenas
destino Integradas

-

Venta directa

Fuente: Unién Mundial de Mercados Mayoristas (WUWM)

En términos generales, los canales de
distribucion del sector agro y pesca son
similares. A continuacién se detallan los
canales mds importantes para los prin-
cipales grupos o empresas, los cuales
pertenecen en su gran mayoria al canal
minorista en destino (retail de alimentos):

» Productor (local): se abastecen princi-
palmente mediante este canal, con el
fin de que los productos alimenticios
en mencion (del sector agro y pesca)
puedan conservar sus propiedades
organolépticas y nutritivas.

» Mayorista en origen: son considerados
como proueedores locales. Parte de los
productos que se exhiben en los princi-
pales grupos proceden de este canal.

» Importador: cada vez mas las princi-
pales empresas de ambos sectores estdn
optando por abastecerse directamente,
en mayor medida de proveedores regio-
nales (intra-Union Europea); aunque el
Corte Inglés ya ha efectuado compras
fuera dela region (extra-Union Europea),
gracias a su sofisticada gestién de la
cadena logistica y de abastecimiento.




Plan de Desarrollo de Mercado (PDM)

ESPANA

7.2. Sector de alimentos organicos®

7.2.1. Descripcion del sector

Segun el Ministerio de Agricultura, Alimen-
tacion y Medio Ambiente (MAGRAMA),
el mercado de los productos orgdnicos
se encuentra en crecimiento moderado
en Espana. De acuerdo a ello, el sector
orgdnico tiene gran potencial debido al
desarrollo del mercado interno. En el 2014,
las caracteristicas fundamentales del
sector han sido:

e Un tercio de los espanoles consume
alimentos orgdnicos o Lo ha consumido.

e Representa un nicho que los super-
mercados aldn no explotan en su
total dimension.

Tradicionalmente, Espana ha sido un
pais con grandes extensiones en produc-
cion agricola no intensiva, ya sea por
geografia, clima y tipo de cultivo (cereal,
vid y olivar). Esto ha dado como resultado
que buena parte de la agricultura haya
tenido un bajo impacto ambiental. Cuando
se implementaron las normas europeas
de agricultura ecoldgica, el estado que
presentaban los campos de Espana faci-
Litd la conversion de grandes extensiones

a tierras de cultivo de tipo ecoldgico, lo
que ha hecho que este pais actualmente
tenga una extensién significativa dedi-
cada a la produccién ecoldgica.

Al cierre del ano 2013, Espana contaba
con un total de 30 502 productores ecold-
gicos, 40 mds con respecto al afo anterior.
Ademds, se obserud que ciertas activi-
dades presentaban mayor desarrollo en
comparacién con otras, siendo las de
manipulacién y transformacién de frutas
y hortalizas, vinos, panaderia y bolleria
y aceites, las que contaron con el mayor
nimero de establecimientos industriales
en el sector ecoldgico. Para mayor infor-
macion, revisar Anexo 3.

La produccién ecoldgica de las lineas de
origen uegetal experimenté un mayor
crecimiento en el 2013 con respecto a otras
lineas, caracteristica que pudo estar impul-
sada porque este tipo de productos tiene
mayor valor comercial en el mercado.

Actualmente, Andalucia, Castilla y La
Mancha son son las Comunidades Auto6-
nomas que han alcangado un mayor grado
de implantacién de produccién ecoldgica.
Ambas representan mas del 68% de toda
la superficie ecoldgica inscrita que existe
en Espana.

EL sector se encuentra entre los objetivos
estratégicos del gobierno espafol. Uno de
Los factores mds importantes es que Espana
es el primer pais de la Unién Europea por
superficie en produccion ecolégica (exten-
sion territorial: Espana: 505 991 km? us
Italia: 301 338 km?).”

En el ano 2013 este sector experimenté un
importante crecimiento de las importa-
ciones, concentrandose estas en productos
que se dirigen a consumidores mds compro-
metidos con el componente “salud”, por
lo que las importaciones se caracterigan
por ser productos de alto valor anadido y
que atienden a canales especialigados de
distribucion.

En el siguiente cuadro, se presentan las
lineas de productos especializados con
mayor relevancia en las importaciones
de Espana.

Tabla 18: Principales productos ecoldgicos que importo6 Espania, 2013

®Enla legislacion espanola, Los términos ecolégico, bio y bioldgico son sindnimos, a efectos de produccion y
etiquetado de productos. Se utiliza el término para designar a productos que no han sido tratados con ningan
tipo de pesticida o producto quimico que no sea natural y que han sido cultivados respetando Los ciclos propios
de la naturaleza y que tampoco son transgénicos. REGLAMENTO (CE) 834/2007 DEL CONSEJO de 28 de junio
de 2007.

Entre los consumidores, quizd si existe alguna diferencia entre esos adjetivos en un nivel mds subjetivo, en el que
‘bio’ se entiende mas como el producto natural que, por su calidad de nutrientes, es beneficioso para la salud,
mientras que ‘eco’ tiene un cardcter mas medioambiental.

% Total
Estrucutra de Las importaciones de productos ecoldgicos importaciones

(Aprox)
Derivados de cereales y soja (bebidas, pasta, harina, salsas, arrog, caldos, condi- 25 - 30%
mentos, semillas, especias, entre otros. °
Frutas y verduras de temporada, tropicales, exéticas (sus conservas y mermeladas) 5-10%
Alimentos infantiles, productos dietéticos y nutracéuticos y bebidas energéticas 15-20%
Ldcteos y bebidas lacteas 5-8%
Platos preparados y conservas especiales, snacks, entre otros. 5-8%
Café y té, infusiones, derivados del cacao, confiteria y edulcorantes 10 - 15%
Otros productos ecolégicos de origen animal o vegetal 1-5%
Productos para alimentacién animal y demds graneles y/o materias primas para 20 - 25%
explotaciones o industrias ecolégicas °
Total 100%

Fuente: MAGRAMA, 2014
Elaboracién: MINCETUR

" Estudio Fibl-Ifoam “El mundo de la agricultura orgdnica” (2015): Espafna es el primer pais europeo con
superficie ecolégica con 1.6 millones de hectdreas, seguido de Italia con 1.3 millones de hectdreas.
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7.2.2. Estructura de la distribucion de productos ecoldgicos Grdfico 15: Distribucién minorista de productos ecoldgicos — canales especialistas
de venta

La estructura de la distribucién minorista ha presentado muy pocas uvariaciones en los ~

dttimos afios. Para el 2013, se pudo observar que el canal de venta directa por parte del Distribucion '?ﬁstgbuctiézmﬂderlﬂ/ °r90'!i319d0a ]
. ST -Tiendas tradicionales espacializadasy afines.
agricultor tuvo un mayor desarrollo respecto a otros canales. minorista Tiendas de barrio. pacidtigadasy
conuencional -Tiendas gouermet y afines.
o P .7 ;. N J
Tabla 19: Estructura de la distribucion de productos ecologicos Alternativa de - N
aportacion de Distribucién -Tiendas ecoldgicas especializadas.
fre Cuota de productos nﬁﬁngﬁﬁtﬂ -Herbolarias y afines.
Canal Caracteristicas ecologicos a ialivad -Asociacién de consumidores y afines.
mercado compradores/ especiatizada -Venta directa y afines
La distribucion moderna u organigada (supermercados, hiper- consumidores J ~ -
mercados, cadenas de descuento, autoservicios) recién estdn (—Restuurucién comercial y vending )
Distribucion incorporando productos ecoldgicos en sus lineales de venta. 32— 429 . _Restauracién institucional. '
convencional EL funcionamiento de la distribucién de esta industria es muy ? Food service -Eventos, ferias, congresos, etc.
diferente en comparacion con la del producto tradicional y -Regalos, demostraciones, ocio, etc.
con su funcionamiento en otros paises. ~ /
EL canal especializado (tiendas, herbolarios, asociaciones de ] o L -
Canales Especialigados  consumidores, venta on-line, entre otros.) es el mds impor- 42 -52 % Etliegte. thac.t:/li’:?\(l]égudsl mercado de productos ecologicos en Los canales especialistas de venta — MAGRAMA, 2014
tante de La distribucién minorista de productos ecolégicos. aboracion:
Compra directa en granja o industria (“farmer market”). Auto-
consumo. ; . . .y ;.
Vet et Venta domiciliaria desde granja o industria. T Grafico 16: Caracterigacion del mercado de productos ecologicos en los canales
- '0

Comercio electrénico.
Asociaciones de productores.
Venta directa a restaurante/ catering.

especialistas de venta en Espana

Ferias y mercadillos.

Producto

— Productor —_ Broker Export.

Otras formas Euentos. 2-8% materia Prima
Demostraciones y catas. 1
Fuente: MAGRAMA, 2014
Elaboracién: MINCETUR Mayorista
Elaborador —_— distribuidor Elaborador
Actualmente, la utiligacién de alimentos y Mientras que Llos productos frescos { +
bebidasecoldgicasenel canal del Food Service  locales se pueden obtener con relativa ;
. . - . O Canal corto CandeiStio/ Mayorista
—HORECA (Restaurante, catering y hosteleria) ~ facilidad, directamente de productores largo
estan incrementando su participacion. locales a través de una cadena de sumi- 1
nistro corta y sencilla, los productos Conuencional . Especialista Conuencional . Especialista
EL lideraggo de los canales especialigados yla  elaborados, nacionales o de importacion, Tienda  : Asociaciones Siper - Siiper eco Canal exterior
. . . , . tradicional | d Hi . Tiend
creciente cuota de mercado enlaventa directa  necesitan cadenas mds complejas en las ,r,f,e'rcc;’;';’ /' ,,:rf:{;?:,“;:, T e Herbolario
de productos ecoldgicos explican la tendencia que intervienen productores, importa- feria-—.  ferias eco ;jf:ézg';“/’ + Portales web
de demanda de mayor informacién sobre la_ dores, mayoristas y distribuidores. : galeria .

industria por parte del consumidor.

Fuente: Caracterizgacién del mercado de productos ecoldgicos en los canales especialistas de uenta — MAGRAMA, 2014
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7.2.3. Principales grupos

Tabla 20: Distribucién minorista especializada de productos ecoldgicos Tabla 21: Distribucion minorista convencional

, . Empresa Actividad Pagina web
Empresa Actividad Pagina web 2 g

Supermercado conven- wwuw.aldi.es/busqueda-por-categoria/

Aldi- Espana . A ;
Supermercado cional con zona ecolégica productos-ecologicos-
Ecoveritas 32187807  especialigado, www.ecoveritas.es/es Carrefour Supermercado conuen- www.carrefour.es/grupo-carrefour/
Tienda on-line. cional con gona ecoldgica Las-marcas-carrefour/carrefour-eco-bio
) } ) Supermercado . ) _ Supermercado conuen- ) )
La Finestra Sul Cielo- Espana 11 443 990 eDsfptegtl)olilgado, wwuw.lafinestrasulcielo.es Lidl- Espana cional con zona ecolégica www.lidLes/es/productos-ecologicos.html
istribuidor
[ P E—— s d wwuw.elcorteingles.es/supermercado/
9 rgargc, =2 Sﬂr e 2137 843 UipErniiieelely Wwuw.ecorganicweb.com ST G aptc/reportajes/tu-despensa/dieteti-
Universo Organic S.L. especialigado. EL Corte Inglés cional con 70na ecoldaica cos-y-alimentacion-infantil/detalle/
8 9 productos-ecologicos-en-supermerca-
. ) Supermercado B
Bio Space- Biomerka Soste- - . do-el-corte-ingles
nible S.L. 3507 894 e;peuchgac?o, wwuw.biospace.es
flendaonine Auchan- Alcampo Supermercado conuen- wwuw.alcampo.es
- . 7 . . .
Tienda P cional con gona ecoldgica
Herbolario Navarro- Pepe ializad herbolari
Nauarro, S.L. 9 037 187 e'specm iza 'a, wwuw.herbolarionavarro.es ok Supermercado conven- . ool
Tienda on-line roski . 2 wwuw.consumer.es/alimentos-ecologicos
cional con gona ecoldgica
Qbio 3 603 445 Super.mt.arcodo www.gbio.bio Fuente: Pdgina corporativa de cada empresa
especializado: Elaboracién: MINCETUR
Supersano S.L. 1898 941 Superrr?e.rcodo, supersano.es
Franquicia.
Huertamediterranea S.L. 2721439 Supermercado. wwuw.huertamediterranea.com
. Tienda .
Naturasi . - wwuw.naturasi.es
especialigada.
Biofood Retail SL- Enterbio . gﬁ_pfi:zercado wwuw.enterbio.es/es

(*) ELvolumen de uentas es referencial (fuente: AXESOR -Reuision, segundo semestre 2015)
Fuente: Alimarket, 2014
Elaboracién: MINCETUR
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www.ecorganicweb.com/
www.biospace.es/
www.herbolarionavarro.es/
www.qbio.bio/
supersano.es/
www.huertamediterranea.com/
www.naturasi.es/
www.enterbio.es/es/
www.aldi.es/busqueda-por-categoria/productos-ecologicos-/
www.aldi.es/busqueda-por-categoria/productos-ecologicos-/
www.carrefour.es/grupo-carrefour/las-marcas-carrefour/carrefour-eco-bio/
www.carrefour.es/grupo-carrefour/las-marcas-carrefour/carrefour-eco-bio/
www.lidl.es/es/productos-ecologicos.html
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www.elcorteingles.es/supermercado/aptc/reportajes/tu-despensa/dieteticos-y-alimentacion-infantil/detalle/productos-ecologicos-en-supermercado-el-corte-ingles
www.alcampo.es/
www.consumer.es/alimentos-ecologicos
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7.2.4.Volimenes de ventas de productos ecolégicos

Destacable desarrollo de lineas de productos en el sector ecolégico

EL gasto de los consumidores en alimen-
tacion ecolégica crecié en un 2% para
el ano 2013, en relacién al ano anterior,
alcangando el monto de 1 018 millones de
euros; aunque esta cifra solo representa el
1% del total del sector alimentos y bebidas
en Espana. EL producto ecolégico logré un

gasto per cdpita de 21,66 euros/afo en el
ano 2013.

EL siguiente cuadro presenta la evolucién
del consumo de los productos ecoldgicos
en Espana desde el 2011 al 2013.

Tabla 22: Consumo de productos ecoldgicos en Espania

Gasto de los consumidores

Alimentacion ecolégica (millones euros)

Total alimentos y bebidas
(hogar + horeca) (milones de euros )

% Alimentos ecoldgicos /
Total alimentacién y bebidas

Gasto per cdpita en alimentos ecolégicos
(euros/ano)

Gasto per capita total alimentacion
(euros/ano)

Fuente: MAGRAMA, 2014

965 998 1018
101991 100 678 101 250
0,95% 0,99% 1,01%
20,45 21,01 21,66
2160,83 2119,54 2154,26

En el 2014, las grandes, medianas y
pequenas tiendas ecoldgicas especiali-
zadas facturaron mds del 60% del total
de ventas de productos ecolégicos. Esta
tendencia se ha mantenido desde el 2011.
Otro canal que tiene una importante parti-

cipacién son los Herbolarios, con ventas
que representaron el 15% del total. Para
mayor informacién sobre la cuota de
mercado por canal de comercializacion,
revisar el Anexo 4.

» Fruta de bolsillo ecolégica

La gallega Casa Grande de Xanceda
comercialiga este nuevo producto bajo la
sub-marca ‘Bb bio’, en enuases tipo doy
pack’ de 90 g. Su diferenciacién respecto
a la competencia consiste en contar con
el certificado ecolégico. Sus productos no
cuentan en su composicién con aglcares
anadidos y ademds mantienen un “toque”
de yogur. Esta referencia ya estd presente
en los lineales de Supermercados EL Corte
Inglés, Hipercor, Alcampo y Gadis.

» Refrigerados lacteos ecolégicos

EL yogurt es el producto que mds destaca
en este género, debido a que las principales
cadenas se han centrado bdsicamente en
los yogures ecoldgicos, que a su veg han
tenido una rotacion alta. Asi, los lineales
de yogures se vieron revitaligados con una
oferta creciente de productos bioldgicos,
con marcas como Vrai, PurNatur, Suerte
Ampanera, Casa Grande de Xanceda o ‘EL
Cantero de Letur’, ademds de las marcas
propias de distribuidor, que también se
centraron en esta categoria.

Una de las cadenas que mds estd desarro-
Llando el concepto ecoldgico es la alemana
ALDI, que con su marca ‘GutBio’ cuenta con
productos de tipo bio en familias como las
pastas, galletas, zumos, quesos, frutos secos,
snacks, lacteos, patés y cereales de desa-
yuno, entre otros. En yogures, ademds de su

propia marca, también ha dado entrada ala
albacetena “El cantero de Letur”, marca que
estd presente ademds en algunos hipermer-
cados como Eroski y Alcampo.

La madrilefa “Suerte Ampanera” presentd
crecimientos anuales del 40% en Llos
ultimos anos. En yogures ecoldgicos,
comercializgd anualmente mds de 125 000
L en enuases de vidrio de 430 ml, y estd
presente en Llineales como los de ‘Simply
Market’y el supermercado de lujo ‘Sancheg
Romero’, entre otros. En lo que respecta a
quesos ecoldgicos, pone en el mercado
alrededor de 35 000 Kg, de las variedades:
cabra (fresco, madurado y moho blanco)
y oueja (semi-curado, tierno y fresco), que
comercializa tanto en piegas enteras como
en cunas. Precisamente, en quesos tipo
cuia, en el 2014 langb el queso de cabra
agul, tipo roquefort.

Para concluir, el ejemplo mds claro de
que los yogures ecolégicos estdn supo-
niendo un nicho importante dentro de la
categoria es la estrategia que ha seguido
Triballat, sexto operador en yogures por
numero de unidades de producto presentes
en los lineales de la distribuciéon moderna
(facings) gracias a su posicionamiento
con su marca ‘Vrai. En el 2010, esta
compania decidié apostar por la distri-
bucion moderna. Desde entonces no ha
dejado de crecer, logrando estar presente
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en prdcticamente todas las cadenas prin-
cipales. ‘Vrai’ mantiene su lideraggo dentro
de la categoria de ultrafrescos ecolégicos,
alcangando participaciones del 36,7% en
volumen y 33,7% en valor.

» Vino ecoldgico

Espana cuenta con la mayor superficie
mundial destinada a la produccién de uua
ecolégica, Lo que hace que el pais tenga un
fuerte potencial productivo de vino ecolo6-
gico espariol. Por esta razén se ha formado
la primera asociacién bajo el objetivo
comun de promocionar los caldos ecold-
gicos espanoles, con una participacion
inicial de una treintena de bodegas. Esta
asociacion pretende representar al sector
en ferias nacionales e internacionales y
otorgarle mayor visibilidad.

En lo que respecta a los langamientos “mads
llamativos”, destaca la reciente incursién
en el segmento del Grupo Faustino, con
el denominado Marqués de Vitoria ECCO,
quienes cuentan con 14 hectdreas desti-
nadas a vinedo ecoldgico. Con anterioridad,
ya habian mostrado sus primeros uinos
ecoldgicos grupos de la entidad de Osborne
y Domecq. EL primero langé la marca Solag
BIO, en respuesta a la creciente demanda
de productos ecoldgicos en Alemania.
Por su parte, Domecq Bodegas puso en el
mercado Campo Viejo Ecolégico. A la par,
multitud de bodegas han langado varie-
dades ecolégicas. Una de ellas ha sido

Cauas Parés Baltd, que presenté al pablico
su ‘Cosmic 2013', nuevo xarel con un toque
de sauvignon blanc, que Lo hace mds acce-
sible, aromdtico y fresco. Un mes antes
de salir al mercado, a mediados del 2014,
Cosmic 2013 se conuirtié en el campeodn
en la categoria de mejor vino blanco jouen
en la 48 edicion del concurso de Vinos de
Calidad de la DO Penedés.

» Aceite de alta gama -
(Oliva de tipo ecolégico)

EL grupo Matarromera puso en marcha
durante el verano de 2014 La primera alma-
zara ecolégica de La provincia de Valladolid
para su aceite de alta gama ‘Oliduero’ y
tiene una capacidad de produccion anual
de 450 000 kg de aceituna, para elaborar en
torno a 74 000 L anuales de aceite de oliva
virgen extra. La almagara Oliduero, inscrita
en el Régimen de Agricultura Ecolégica,
incorpora numerosas practicas sostenibles
en sus procesos de produccion.

» Sidra ecoldgica

Constituye un proyecto ambicioso que
desarrolla el grupo cervecero Hijos de
Rivera a través de su filial Customdrinks
para la produccion de sidra ecoldgica.
En su apuesta por el cultivo ecoldgico, el
70% de la mangana sidrera recibida en la
planta durante la campaina de 2014 estd
certificada por el Consejo Regulador de
Agricultura Ecolégica de Galicia, frente al
50% del ano previo.

Nueuas entradas de empresas

En lo que respecta a nueuas entradas con
variedades ecoldgicas en las diferentes
categorias de los sectores de alimentacion,
en Espana han incursionado los siguientes
nuevos operadores:

» Smileat (Madrid) -
(Purés para bebés/nifios)

Lanz6 una gama de compotas o purés enua-
sados para bebés (recetas hechas en base a
frutas) compuesta por 6 referencias. Estos
productos se caracterizan por estar elabo-
rados con ingredientes 100% ecoldgicos,
sin conseruantes ni colorantes. Su objetivo
es “poner en el mercado un producto de
calidad mayor al que ya existe”, con fruta
y verdura fresca de temporada.

Respecto a la distribucion moderna, esta
presente Unicamente en 2 establecimientos
madrilefios de EL Corte Inglés, grupo con el
que prevé tener presencia en todo el terri-
torio nacional a partir del ano 2015.

» Bioalimentacion Infantil de Andalucia
(BIA)

Nueuvo fabricante que inici6 actividad en el
2013, con una planta en Jerez de la Fron-
tera y que ha introducido sus productos en
Supermercados de EL Corte Inglés e Hipercor
y en los hipermercados Carrefour de Anda-
Lucia. En el 2015 se encontraba negociando
con otros grupos de distribucién buscando
acelerar su proceso de expansion.

» Dulcinea Nutricion (Ciudad Real) -
(Comida para bebé)

Nueuvo fabricante que con su marca
NaturBaby estd llevando a cabo una
fuerte expansion dentro de la distribucion
alimentaria moderna, principalmente de
la mano de Carrefour. Ademds de contar
con una gama natural “convencional” y
de una linea para farmacia (NaturCare,
para dietas infantiles especificas), dispone
de Bio NaturBaby, con ingredientes ecolé-
gicos certificados. Las tres lineas son 100%
naturales y se elaboran sin ningdn tipo de
aditivos, colorantes, aglicares anadidos, sal
ni almidones.

» holaBIO! - (Ultracongelados)

Nuevo operador de productos ecoldgicos,
especialista en alimentos ecolédgicos
ultra-congelados, que unos meses mds
tarde de su ingreso al mercado puso en
marcha su servicio logistico de entrega
de verdura ecoldgica en 48 horas. Se ha
enfocado en el canal de la restauracién
comercial y a la atencion de pequenas
colectividades.

La compania busca ampliar su portafolio
de clientes, de los cuales actualmente el
65% corresponde al canal industrial y el
35% a las colectividades. En una primera
faseinicio el servicio en Cataluna, buscando
ofrecerlo en Madrid desde el 2015.
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La empresa estudia la préxima introduccion
a su catdlogo de referencias de productos en
formato fresco y seco, junto a su nueua oferta
de producto nacional. HolaBio! contintia opti-
migando su portafolio de productos congelados
importados, fundamentalmente de produc-
tores franceses y alemanes, que incluyen
verduras, hierbas, frutas, productos de panifi-
cacion, carnicos, productos del mar, helados,
soluciones con base en pasta o papas fritas.

» En hortofruticola

Debutd en la produccién y comercialigacion
de productos ecolégicos Campo de Lorca,
que ha arrancado con el cultivo de brécoli y
que comercialigard con la marca Cricket Bio,
progresivamente ird completando la gama,
sumando a la coliflor en el 2015.

» Vitalgrana Pomegranate -
(derivados de granada)

Empresa especialigada en productos natu-
rales derivados de la granada que langd en
el 2015 una nueua referencia en su linea de
zumos ecolégicos: Vitalgrama Zumos, de uva
y granada. La empresa dispone de un centro
productivo con capacidad para procesar 10
millones de kg anuales de granada. Vital-
grana integra en su catdlogo granada fresca,
Vitalgrana Zumos (sin aglcares anadidos, ni
colorantes ni conservantes), Linea Ecolégica,
Duofruits, néctar Granadrink, Vitalgrama
Gourmet, complementos alimenticios Vital-
grana Pharma y la linea de cosmética natural
Shedeh Laboratorios.

La anterior informacion fue recopilada de
Alimarket — Alimentacion para el aio 2014.

7.2.5. Segmentos de consumidores - productos ecolégicos

En Esparia, se ha afiangado la tipologia de

de la estructura de distribucidon minorista.

consumidores/compradores  de  productos  Respecto al consumo y distribucion, se han

ecoldgicos, asi como también el mantenimiento

Tabla 23: Segmentos de consumidores - productos ecoldgicos

Convencido

Ecologista

Des-implicado

Preocupados
por la salud

Es el grupo abanderado de la causa ecoldgica. Se muestran conuven-
cidos de la necesidad de cuidar el medio ambiente y de consumir
productos Libres de pesticidas y fertilizantes. Este grupo ha incluido
esta cultura de vida en su dia a dia, tiene multiples ragones para
seguir consumiendo ecolégicos y van incrementando su consumo.
Una parte de La cesta de compra corresponde a productos ecoldgicos.
EL precio es el factor que limita el aumento del consumo.

Compra en distintos canales, sobre todo, en tiendas especializadas,
también al agricultor y herboristerias y hace uso del canal especializado.

EL consumidor muestra preocupacién por el medio ambiente y por
esa ragon ha desarrollado habitos de vida y de consumo responsa-
bles: recicla y consume productos locales cultivados cerca de donde
vive. Incluye el mdaximo nlimero de productos ecolégicos en su cesta
de compras.

Este grupo destaca por un incremento de la compra directa al agri-
cultor, haciendo uso del canal de venta directa.

EL consumidor esta fuertemente influenciado por las tendencias
de moda, esto hace que consuma alimentos ecolégicos de manera
ocasional, como consecuencia de estar informado de las novedades
y tendencias de actualidad. En contraposicion es el grupo menos
preocupado por mantener estilos de vida saludables y también son
poseedores de una actitud claudicante hacia el cambio climdtico.

Concentran sus compras de productos ecolégicos en supermercados
e hipermercados. Utilizan generalmente el canal de distribucion
moderna.

Su interés se centra en la alimentacién y en La salud, la bisqueda de
una vida mds saludable sigue siendo su principal motivo de consumo y
La clave de entrada en el consumo de productos ecolégicos.

La ragén salud prevalece por encima de cualquier otra motivacion
para comprar productos ecolégicos y este tipo de consumidor utiliza
el canal de comercio especializado.

Fuente: MAGRAMA, 2014

identificado los siguientes grupos:

31%

27%

23%

19%
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7.2.6. Consideraciones y recomendaciones
Tabla 24: Consideraciones y recomendaciones

1 Poner especial atencion en el etiquetado.

Destacar las caracteristicas intrinsecas del producto ecolégico de procedencia peruana,
tales como sus prestaciones y valores afiadidos. Si se cuenta con caracteristicas resaltantes,

2 es importante poner esta informacion al alcance del consumidor para que al momento de
elegir productos ecolégicos no pierda de vista la oferta peruana. También se debe destacar
Las ventajas competitivas sobre otros productos similares o sustitutivos.

EL desempeno de la industria en el 2014
fue satisfactorio. Segiin ACOTEX, el 70% de
empresas del sector mejoraron su factura-
cion. Las ragones fueron: la competitividad
de las empresas, su apuesta por la interna-
cionaligacién, la recuperacién del consumo
en Espana y el incremento del turismo de
compras. La industria facturd en conjunto
un total de 16 473 millones de euros.

sus proueedores en ese sentido. Por otro
lado, el 26% de las empresas de la industria
espanola han cambiado de proueedores
para maximigar mdrgenes.

Nota: Es preciso mencionar que la infor-
macién que otorga la Aduana de Espaia
no precisa qué parte de las importaciones
corresponde a productos destinados a la

EL exportador debe tener claro el funcionamiento de la cadena de distribucion del producto

3 5 q - . 2 2 o o P
ecologico en Espana, para que decida a través de qué redes logisticas comercialigara.

4 La informacién de Los envases deberd ser verag, completa, clara y concisa para que de esta
manera se minimice probables confusiones en el consumidor.

5 Espana tiene un potente mercado exportador, por lo que resulta pertinente analigar posibili-

dades de complementar su oferta internacional.

7.3. Sector textil — prendas de vestir

7.3.1. Descripcion del sector

La industria textil representa una indus-
tria estratégica en la economia espariola,
debido a que su cadena de valor estd
conformada por un importante ndmero
de companias, que demandan servicios
de otras actividades como la Logistico,
tecnologio, sector inmobiliario, centros
comerciales y comunicaciones.

En el 2014, la industria contribuyé signifi-
cativamente a la recuperacion del empleo
en Espana, presentando las siguientes
cifras: 129 002 trabajadores inscritos, 19
302 empresas industriales activas, 21 054
locales comerciales ubicados a lo-largo

de toda Espana, 60 004 puntos de venta
minoristas a nivel nacional y 187 874
trabajadores en establecimientos textiles
a nivel nacional.

Segln la Asociacion Empresarial del
Comercio Textil y Complementos — ACOTEX,
en el ano 2014, los espanoles realigaron
un gasto medio anual en prendas de vestir
de 419 euros, frente a los 400 euros que
gastaron en el 2013. En cuanto a ciudades
con mayor gasto medio, fueron las de Islas
Baleares, Madrid y el Pais Vasco las que
encabegaron la lista con 497,23; 493,12 y
491,38 euros, respectivamente.

exportacién, ni qué parte de los productos
En cuanto a los proueedores, siguiendo la que salen de Espana re-ingresan al pais
tendencia de reduccién de costes, el 80% tras completar parte de su proceso produc-
de las empresas espanolas negociaron con tivo en el exterior.

Industria textil

La industria textil se caracteriza por tener los siguientes 4 grupos de productos claramente
definidos: fabricacién de otros productos textiles, acabado textiles, preparacion e hilado de
fibras y fabricacion de tejidos. A principios del 2014, la industria textil espafiola contaba con
41336 trabajadores registrados y 6 039 empresas industriales.

Tabla 25: Numero de empresas industriales del sector textil en Espaina —
enero de 2014

N .
Grupos de productos umero de Porcentaje (%)
empresas

Fabricacién de otros productos textiles 4 415 73,1

Acabado textiles (Blanqueo, tenido, apresto y

actividades similares) 25 120
Preparacién e hilado de fibras 489 8,1
Fabricacién de tejidos 410 6,8

Fuente: Modaes.es
Elaboracién: MINCETUR
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Industria de La confeccién - prendas de vestir

Tabla 27: Estructura de La distribucion

La industria de la confeccion es la mds
importante del sector en Lo referente a gene-
racion de empleo y a nimero de empresas.
Sin embargo, es la que ha registrado una
evoluciéon menos favorable. Tiene tres
grupos de productos claramente definidos:
confeccion de prendas de vestir, confeccion

de prendas de vestir de punto y fabricacién
de articulos de peleteria.

A enero del 2014, las confecciones tenian
a 47 473 trabajadores registrados y 8 647
empresas industriales.

Tabla 26: Numero de empresas industriales de confecciones - prendas de

vestir en Espana - enero de 2014

Grupos de productos

Confeccion de prendas de vestir
Confeccion de prendas de vestir de punto
Fabricacién de articulos de peleteria

Fuente: Modaes.es
Elaboracién: MINCETUR

I Gl Porcentaje (%)
7851 90,8
597 6,9
199 23

7.3.2. Estructura de la distribucion

Los formatos comerciales mds usados
en la distribucién son: cadenas espe-
cializadas, grandes superficies como
hipermercados y supermercados, alma-
cenes, tiendas multi-marca, factory/outlet
y los grandes almacenes.

En el siguiente cuadro se muestran las
caracteristicas de los canales de distribu-
cién del sector textil-prendas de vestir.

Canal de

distribucién

Caracteristica

% Participacion

2014

Cadenas
especialigadas

Actualmente es el canal de venta mds importante.

Su oferta es amplia y responde a una marca Unica, a una cate-
goria de productos o a un tipo de consumidor especifico (hombre,
mujeres y ninos).

Su estrategia consiste en trabajar con costos operativos bajos en
relacién con otros modelos y con una gran rotacion de productos;
estan desplagando al pequeno comerciante y compiten con
ventaja con los grandes almacenes.

La gran distribucién no especializada se realiza a través de este
canal, en el cual La oferta es muy reducida y suele variar con gran

Su estrategia consiste en ofrecer prendas de calidad media-baja a
precios baratos, que importan principalmente de los paises asidticos.
También se abastecen de fabricantes espanoles, aunque en general

Este formato comercial ha perdido fuerza en todo el territorio
espanol, dando espacio al desarrollo de otros canales que han
evolucionado positivamente. Pasaron de ser el primer canal en
los anos 90 a ocupar la tercera posicion en importancia en la
actualidad. Su facturacion se ha reducido en un 50%, reduccién

Ofrecen productos de primeras marcas a un precio sensiblemente
reducido. Sus productos vienen de excedentes de stock, pedidos
anulados, muestrarios, resto de temporada o retornos no vendidos.

Actualmente ya representa el cuarto canal de venta mds impor-
Son superficies organigadas por secciones y departamentos. Sus

precios no son tan competitivos, comparados con Los de Las tiendas
especialigadas porque ofrecen una gran variedad de servicios

Grandes frecuencia.
Superficies:
Hipermercados,
Supermercados

estos suelen ser también importadores.
Tiendas
Multi-marca

que se inici6 en 1995.
Factory /
Outlet

tante de la industria.
Grandes
almacenes complementarios.

Este formato ha ido perdiendo espacio desde el 2006.

Fuente: Acotex, 2014
Elaboracién: MINCETUR

31%

24%

19,7%

15%

9%
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» Ventas por internet

En el 2014, del total de la poblacion
que realigd compras por internet, el 26%
compré prendas de vestir. Segin modaes.
es, en el 2013 las ventas de prendas de
vestir por comercio electrénico fueron de
460,9 millones de euros, que a su veg signi-
ficd un crecimiento del 51,7%, respecto al
ejercicio anterior. Este crecimiento se debe
principalmente a que el internet y Las redes
sociales han acercado a los clientes a las
empresas del sector, y también a que a
través de estos canales los consumidores
comparten su experiencia de compra y las

7.3.3. Principales grupos

Tabla 28: Principales grupos

empresas pueden hacer un mejor segui-
miento en la satisfaccion de sus clientes
para formular nueuvas estrategias.

Este tipo de compras tienen un comporta-
miento creciente en Espana. Respecto al
perfil del comprador on-line de productos
de moda o material deportivo, el 2014 fue
el ano en que se superd los 5,5 millones
de consumidores, periodo en el cual las
mujeres encabegaron las compras con el
53% del total, frente al 47% que represen-
taron Los hombres.

Ventas 2014 g
Empresa . Pagina web
millones de euros

Grupo Inditex 18 117
Grupo Mango 2017
Grupo Cortefiel 1011
Desigual 964
8768,19 (¥)

EL Corte Ingles

205,14 (*%)

wwuw.inditex.com/es/home

shop.mango.com/ES

wwuw.grupocortefiel.com

wwuw.desigual.com/es ES

wwuw.elcorteingles.es

(*) Volumen de ventas de Grandes Almacenes que corresponde a diferentes lineas de negocio

(**) Volumen de ventas de Tienda Sfera moda textil.

Fuente: Paginas web corporativas e informes de resultados anuales

Para mayor informacion de Las principales empresas del sector, revisar el Anexo 5.

7.3.4. Volimenes de ventas

Segin la Encuesta Anual de Comercio
(2012) realizada por el Instituto Nacional de
Estadistica de Espana (INE), el volumen de
ventas del sector textil y de la confeccién en
Espana fue de 9 703 mil millones de euros;
donde el subsector de la confeccién registro
ingresos de 4 740 millones de euros y el
subsector textil un valor de 4 963 millones
de euros.

Asimismo, segun el Centro de Informa-
cién Textil y de la Confeccién (CITYC), las
ventas del sector textil y de la confeccién
en el 2013 fueron de 10 042 millones de
euros; mientras que el 2014 fueron de 10
371 millones de euros, lo que represent6 un
incremento de 3,3%.

Tabla 29: Facturacion del sector de la confeccion (2012)

Facturacion .
Grupos de productos Porcentaje (%)

Confeccion de prendas de vestir
Confeccion de prendas de vestir de punto

Fabricacién de articulos de peleteria

4 019,52 84,8
23,70 0,5
696,78 14,7

Fuente: INE. Instituto Nacional de Estadisticas de Espana

Elaboracién: MINCETUR

Es preciso mencionar que sélo las ventas
de las tiendas minoristas especializgadas
en prendas de vestir, calzado y articulos de
cuero representaron el 3,02% de la cuota
de facturacién total de la actividad comer-
cial en Espana. Si a esta cifra se anaden las
ventas del comercio mayorista en Espana
de textiles y calgado, la contribucién a la
facturacion total de la actividad comer-

cial en Espana llega al 5,94%, que en valor
representa 282 millones de euros.

En lareferida encuesta, en el canal mayorista,
las prendas de vestir y calgado concentraron
en conjunto el 88,8% de la facturacion total
del canal, mientras que en el canal minorista
sélo las prendas de vestir Llegaron al 85,3%
de la facturacion total del canal.


www.inditex.com/es/home
shop.mango.com/ES
www.grupocortefiel.com/
http://www.desigual.com/es_ES
www.elcorteingles.es/
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Tabla 30: Facturacion por tipo de producto en el comercio mayorista — AEC

.2 . . . .

% Facturacion por tipo de producto comercio minorista
Prendas de vestir y calzado 88,8%
Textiles 11,2%

Fuente: INE. Instituto Nacional de Estadisticas de Espana
Elaboracién: MINCETUR

Tabla 31: Facturacién por tipo de producto en el comercio minorista — AEC

.2 . . . .

% Facturacion por tipo de producto comercio minorista

Prendas de vestir en establecimientos

- 85,3%
especialigados

Calgado y articulos de cuero en establecimientos
A 14,7%

especialigados

Fuente: INE. Instituto Nacional de Estadisticas de Espana

Elaboracién: MINCETUR

7.3.5. Segmentos de mercado

La industria de la moda presenta los  Respectoalafacturacion de cada segmento,
siguientes segmentos: Debe decir: mujer,  en el 2014, los segmentos mujer y hombre
hombre, nino y hogar. se mantuvieron como los mds importantes

para el comercio de moda en Espang,
seguidos por los segmentos hogar y nirio.

Grafico 17: Segmentacion de la moda textil en Espania, 2014

Hogar M 13

Nitos | QU 133

Hombre | g 31,5

Mujer W 3715
|

0 0,5 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0

Fuente: EL Comercio Textil en Cifras 2014 - ACOTEX

Tabla 32: Comparativa de ventas por segmento, 2013-2014

Porcentaje de ventas Porcentaje de ventas
g 2013 2014

Hombre 32,5% 31,9%
Mujer 37,3% 37,5%
Nino 13,0% 13,3%
Hogar 17,2% 17,3%

Fuente: ACOTEX, 2014
Elaboracién: MINCETUR
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Cada segmento de las confecciones ha
tenido el siguiente comportamiento en el
ejercicio 2014:

» Mujeres

Debido al proceso de recuperacion de
la economia espanola, la ropa de mujer
registré un crecimiento positivo después de
anos de decrecimiento. Este incremento del
consumo también se ha visto influenciado
por el auance de minoristas de “bajo coste”
como PRIMARK y H&M, quienes usan poli-
ticas de precios agresivos. Para competir
con estos, los jugadores mds pequenos
tienden a reducir sus precios y a impulsar
sus ventas haciendo uso de promociones.

EL prondstico para la ropa de mujer en
Espana es que serd la categoria de mds
rapido crecimiento dentro de La confeccion.

» Hombres

EL ano 2014 fue el primer ano en el que se
registré un crecimiento positivo en la moda
masculina después de anos de decrecimiento.

EL prondstico para Lla ropa masculina es que
la esperada tendencia al alza de precios
unitarios tendrd lugar hasta el 2018, después
de la caida registrada en afos anteriores.

» Infantil

En el 2014, se registrd un ligero crecimiento
impulsado por la expansion de los mino-
ristas de “bajo coste”, cuyas estrategias
agresivas con el desarrollo de productos
“multi-packs” o “conjuntos” incentivaron a
los consumidores, al generar la sensacién
de comprar mds productos de una sola veg.

Otra caracteristica a no perder en cuenta
ha sido que las companias de bajo coste
en Espana han continuado expandién-
dose, obligando a las marcas a mantener
o reducir sus precios unitarios.

Grdfico 18: Ventas del sector en el
2014 (millones de euros)

18,075
5,568
I |
Vestimenta Calzado

Fuente: Euromonitor International, 2014
Elaboracién: MINCETUR

Las ventas totales del sector de la vesti-
menta, el cual incluye ropa deportiva,
alcango en el 2014 La cifra de 22 572 millones
de euros.

7.3.6. Consideraciones y recomendaciones

Tabla 33: Consideraciones y recomendaciones

8

Realigar misiones comerciales y organigar un Showroom de la oferta exportable de prendas
de algoddn y alpaca en Espania.

La empresa peruana debe evaluar su participacion en las ferias mds importantes de este
mercado y segmentar sus esfuergos.

Mejorar el servicio en general. EL tiempo de respuesta es una variable muy importante para
este mercado, donde los tiempos de espera del potencial comprador son mds cortos. En ese
sentido, la empresa peruana debe mejorar su gestion, dar un servicio mds personaligado,
flexibiligar sus minimos de produccién y tiempos de entrega.

Aprouechar que el sector de la confeccidn espanola sigue una tendencia de reduccién de sus
niveles de produccion, debido a politicas de sub-contratacién de produccién encargados a
otros paises.

Tomar contacto con los compradores/importadores espafoles de tiendas especializadas para
asf identificar nichos de mercado que demanden voliimenes pequefios Y con menor frecuencia.

Considerar la posibilidad de fabricar y producir prendas de vestir para marcas y para los
grandes almacenes, no solo con el objetivo de realigar transacciones comerciales de exporta-
cién y outsourcing, sino también con el objetivo de abastecer a la empresa espafiola que se
internacionaliga hacia Pert y a la region latinoamericana.

Contemplar la posibilidad de atender otros nichos de mercado, tales como textiles de
merchandising y textiles técnicos, que incluyan uniformes y textiles para industrias que
hayan presentado una tendencia de crecimiento en Los Gltimos aros.

Desarrollar nuevos productos con mezcla de fibras acorde con las tendencias del mercado.

Alpaca - pelos finos

10

11

12

Considerar trabajar con disefiadores y fabricantes de prendas de vestir de alta gama y/o
aquellos disenadores que busquen establecerse ya que son estos los que buscan materiales
nuevos Yy distintos que contribuyan a que sus prendas destaquen.

Dar a conocer las caracteristicas y bondades de este producto, ya que actualmente no se
encuentra entre Las lanas finas que mas se conocen en el mercado espafiol. Mds aln, se reco-
mienda dar a conocer su procedencia y origen, es decir, que los consumidores identifiquen la
alpaca con el Perd.

Potenciar las marcas propias (No siempre es posible).

Analizar la posibilidad de megclar fibras.
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7.4. Sector servicios

7.4.1. Descripcion del sector

La economia espanola es una economia en la
cual predomina el sector servicios. En el 2014,
este sector tuvo una participaciéon de 74,4%
en el PBI y de 76,3% del total del empleo, lo
que quiere decir que dos terceras partes del
empleo y de la riquega producida en Espana
se obtienen de este sector. Las actividades
incluidas en el sector seruicios son:

» Comercio, transporte y hosteleria, que
lideran el sector con una participacion
del 22% del PBI.

¢ Informacién y comunicaciones.

* Actividades financieras y seguros.

* Actividades inmobiliarias.

« Actividades profesionales.

« Administracion publica, sanidad y educacion.

« Actividades artisticas y otros seruicios.

EL mercado espanol cuenta con un poder
adquisitivo que se encuentra en la media
europea. EL pais destaca por su red de
comunicaciones e infraestructura y por su
fuerza laboral cualificada y competitiva,
a lo que habria que sumar los 65 millones
de turistas internacionales que visitaron
Espana en el 2014, afio en el que logré
récord de turistas. Este nimero de turistas
responde a una tendencia positiva de creci-
miento y es importante por las posibles
aliangas estratégicas que podrian gene-
rarse entre la MYPEs peruanas y espariolas
del sector turismo en el futuro.

Por otra parte, la estrategia espanola
de ciencia y tecnologia y de innouacion
vigente® propone entre sus principales
objetivos centrarse en un modelo produc-
tivo que cree oportunidades en sectores de
alto valor anadido y con un fuerte compo-
nente tecnoldgico. Para ello, Espaia ha
identificado ciertos sectores estratégicos de
especialigacion inteligente segtin el poten-
cial de las Comunidades Auténomas, que
impactaran positiuvamente en el desarrollo
del tejido industrial y de la competitividad
de Espania, tales como el quimico y farma-
céutico; tecnologias de La informacion y las
comunicaciones (TIC); ciencias de la salud
y biotecnologia; aeroespacial y transporte;
energia; sector agroalimentario y su indus-
tria; turismo; industria de bienes y seruicios
culturales. En ese sentido, es importante
destacar que el Estado esparnol incentiva
la generacion del conocimiento cientifico
y tecnoldgico y también la promocién de
transferencia de La tecnologia. Tal es el caso
de la inversién que realiga en los parques
tecnolégicos donde se promueve la I+D+i
(investigacién, desarrollo e innovacién).
Este es un aspecto importante a considerar
por la posibilidad de realizacién de aliangas
estratégicas entre las PYMEs peruanas y
espanolas en general y también por la
posibilidad de generar oportunidades para
el desarrollo de nuevos productos.

8 Estrategia espafiola de ciencia y tecnologia y de innouacién 2013 — 2020 — Ministerio de Economia y

Competitividad de Espana.

7.4.2. Franquicias

EL sistema de franquicias espanol crecid
10% en el ano 2014 frente al 2013 en
cuanto al ndmero de redes, llegando a
alcangar la cifra de 1 024 redes. EL nimero
de establecimientos franquiciados crecid
4,7%, llegando a alcangar los 55 087 esta-
blecimientos. Ambas cifras demuestran
un cambio de tendencia, de nuevamente
comengar a crecer a partir del 2012,
dejando atrds la crisis.

Aunque Madrid siga siendo la comunidad
auténoma donde tienen presencia un mayor
nlmero deredes, en el 2014, Cataluna superd
por primera vez a Madrid en el nimero de
establecimientos. Es importante mencionar
que ambas comunidades concentran el 52%
de las centrales de franquicias y les siguen
las de Valencia y Andalucia.

EL empleo total bajo el sistema de fran-
quicias fue de 336 036 empleados, lo que
significo una variacién del 3,2% respecto
al 2013 y dio lugar a la creacién de 25

700 nuevos empleos. En ese sentido, el
sistema de franquicias también contribuyd
a la generacion de empleo y de nueuvas
empresas en la economia espanola.

En el mismo ano, se incorporaron 204
nuevas redes, entre las cuales el 84%
fueron empresas de tamano pequeno o
muy pequeno. EL 55% de estas Ultimas no
alcangaron un millén de euros en su factu-
racion y en muchos casos se habian creado
en los Gltimos dos anos. Todas ellas apor-
taron un fuerte componente de innouacion.

Las franquicias se definieron como una
de las opciones de mayor confianga para
el autoempleo y la inversién. Asimismo,
las empresas confian, cada veg mds, su
crecimiento en la franquicia. Lo anterior se
materializd en un incremento de aperturas
a lo largo del 2014.
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7.4.2.1. Segmento de mercado o
» Sector servicios

A continuacion se muestra la segmentacion del sistema de franquicias de Componen el sector servicios en franquicia, Los siguientes sub-sectores.

acuerdo a los sectores econémicos en los que participa, asi como también

el numero de establecimientos y ensenas, en el 2014. Tabla 35: Sector de servicios

Agencias Inmobiliarias 24 1219
Sefehs o 21075 Clinicas odontolégicas 1 729
Retail 269 13 576 Consultoria / Asesoramiento 36 761
Aliianleen 49 9036 Cuidado personal 31 381
o ——— 167 6639 Energia remouable 8 286
Vestimenta 115 4711 ST - L
Fuente: Tormo Franchise Consulting, 2014 Ocio 8 224
Elaboracién: MINCETUR Peluquerias 19 978
(P:gzgﬁidad / Promos / Comuni- 19 1098
Reciclaje y consumibles 22 803
Servicio asistencial 12 349
Servicio automoviles 32 2364
Servicio especializado 51 1109
Servicio financiero 6 291
Servicio limpiega 12 220
Servicio transporte 13 2424
Tintoreria y lavanderia 1 798
Vending 5 1352
Viajes 19 2755

Fuente: Tormo Franchise Consulting, 2014
Elaboracién: MINCETUR

% Ensefias: marca distintiva de la red, a la que pertenecen todos Los centros franquiciados.
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» Sector Retail

Componen el sector retail en franquicia, los siguientes sub-sectores:

Tabla 36: Sector retail

Sub-Sector m Establecimientos

Cosmética 24 1412
roroformaia e 57
Fotografia 6 345
Informdtica 29 2598
Joyeria y bisuteria 7 172
Jugueteria 7 432
Mobiliario 26 804
Oficina y papeleria 13 897
Optica 8 840
Panaderia y pasteleria 26 969
Textil y decoracién hogar 12 509
Tienda de deporte 6 817
Tienda de regalo 7 278
Tienda especializada 88 2566

Fuente: Tormo Franchise Consulting, 2014

Elaboracién: MINCETUR

(*) Alimentacién y supermercados, no se ha dividido en sub-sectores, ragén por la cual, la informacion se
puede encontrar en el cuadro principal. Aun cuando las empresas se encuentran en el segmento retail, se
ha preferido realizar el andlisis, dejdndolas en el segmento alimentacion.

(**) Moda complementos, Moda femenina, Moda infantil y Juvenil, Moda intima, Moda masculina, Moda
Varios. No se incluyen en este cuadro, aun cuando pertenecen al segmento retail porque se realigard el
andlisis en el segmento de la Vestimenta.

Cabe resaltar que los segmentos de  arriba, debido a que, por la importancia
alimentacién y moda también estdn  de los mismos, es preferible presentarlos
incluidos en el sector retail. Sin embargo,  en separadamente lineas abajo.

no han sido incluidos en el cuadro lineas

» Sector Restauracion

Los sub-sectores que cobran mayor importancia son las franquicias de cervecerias y tapas
y La de fast food. EL sector estd compuesto por los siguientes sub-sectores:

Tabla 37: Sector restauracion

Sub-Sector m Establecimientos

Restaurante cafeterias 26 681
Restaurante cervecerias y tapas 31 1246
Restaurante fast food 35 2 699
Restaurante heladerias 19 487
Restaurante italiano 16 420
Restaurante temdtico 25 725
Restaurantes varios 15 431

Fuente: Tormo Franchise Consulting, 2014
Elaboracién: MINCETUR

» Sector Vestimenta

Del sector vestimenta, vestimenta femenina fue el sub-sector que tuvo el mayor nimero de
establecimientos y en el 2014 alcangd los 613 millones de euros en su facturacion.

Tabla 38: Sector vestimenta

Sub-Sector m Establecimientos

Vestimenta complementos 25 1027
Vestimenta femenina 39 1553
Vestimenta infantil y juvenil 22 1212
Vestimenta intima 8 393
Vestimenta masculina 6 170
Vestimenta varios 15 356

Fuente: Tormo Franchise Consulting, 2014
Elaboracién: MINCETUR
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7.4.2.2. Estructura de la distribucién por sectores

EL sistema de franquicias toma como refe- las caracteristicas de los canales de distri-
rencia las actividades y servicios en Los que bucién que utiliza el sistema de franquicias,
opera. En el siguiente cuadro se muestran segun los principales sectores.

Tabla 39: Estructura de la distribucion por sectores

Canal de Caracteristica % Participacion
distribucion 2014

Este sector sigue anadiendo nuevas unidades debido a la gran expansion
de las ensenas de distribucion. En la actualidad, es uno de los sectores mas
potentes y concentra una elevada cifra de facturacion.
Alimentacion 33,6%
Los actuales operadores seguirdn desarrollandose, al mismo tiempo que se
incorporardn nuevos modelos especializados en nichos de mercado como ha
ocurrido en el dmbito de panaderias, fruterias y productos ecoldgicos.

Este sector es muy sélido y potente dentro del sistema de franquicias. Comprende
marcas muy desarrolladas y otras que se encuentran en fase inicial.

Hosteleria/ Las que requieren mayor inversion siguen teniendo un crecimiento moderado. Al 20.3%
.z . . . . . . . 270
Restauracion  mismo tiempo siguen apareciendo nuevos modelos de negocio con inversiones
reducidas.

Entre los modelos con mayor representatividad se encuentran los Fast
Food, Cerueceria y Tapas.

Presenta gran dinamismo. Concentra el mayor nimero de nuevos modelos
de negocio en franquicia.

- Si bien en promedio es el sector en el que mds marcas nueuas se estan
Servicios creando en este sistema, se trata también del sector en donde se ha presen- 19,7%
tado Lla mayor pérdida de unidades, debido a sus menores inversiones.

Se espera que el sector atraiga a mds emprendedores procedentes de todos
Llos dmbitos, por su amplia oferta y accesibilidad.

10 Servicios: Compuesta por los subsectores: agenciasinmobiliarias, centros de estética y belleza, clinicas odontolégicas, consultorias/
asesorias, cuidado personal, energias renouables, ensefianga, ocio, peluquerias, publicidad/promos/comunicacion, reciclaje y
consumibles, servicios asistencial, servicio automéuiles, servicio especialigado, servicio financiero, servicio de limpiega, servicio de
transporte, tintoreria y Lavanderia, vending y viajes.

Canal de Caracteristica % Participacion
distribucion 2014

Este sector estd en continua evolucion. A La veg presenta una constante inno-
vacion en modelos de negocios, en forma de comercializacion y en atraccién
Retail ™! de clientes. Concentra el mayor nimero de centros propios por parte de las 19,0%
empresas franquiciadoras. En el 2014 se realigaron 2 220 aperturas y se gene-
raron 85 nuevuas marcas.

Es un sector estable donde lideran las marcas que han logrado crecer y
ubicarse adecuadamente.

Vestimenta . . . . T,4%
Ante el decrecimiento de los canales multi-marca, los fabricantes se han visto ?
obligados a crear sus propias redes en un concepto ya experimentado en otros
paises y denominado “de la fabrica a La tienda”, convirtiéndose en franquicias.

Fuente: Tormo Franchise Consulting, 2014
Elaboracién: MINCETUR

7.4.2.3. Volumenes de ventas

En el 2014, la facturacion del sistema de  Se preué que el crecimiento continte, pero
franquicias fue de 18 303 millones de euros,  dependerd de la solideg, flexibilidad y adap-
con una variacion del 2,6% respecto al 2013.  tabilidad de las empresas que conforman
EL sector de distribucién alimentaria fue el actualmente el sistema de franquicias.
que liderd la facturacion, seguido por los

sectores de restaurantes, seruicios y retail.

Tabla 40: Volimenes de ventas

Facturacion Inversion
Sector . .
millones de euros millones de euros

Alimentacion 6 143 2090
Restaurantes 3707 1634
Servicios 3614 1209
Retail 3482 1224
Vestimenta 1356 530

Fuente: Tormo Franchise Consulting, 2014
Elaboracién: MINCETUR

11 Servicios: Compuesta por los subsectores: cosmética, dietética/Herbolario/Parafarmacia, fotografia, informdtica, joyeria y
bisuteria, jugueteria, mobiliario, oficina y papeleria, 6ptica, panaderia y pasteleria, textil y decoracién del hogar, tiendas de
deporte, tiendas de regalo y tienda especializada.
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Como datos interesantes, en el sector seruvi-
cios, la franquicia de viajes presentd la
mayor facturacién del sector, llegando
a alcangar los 837 millones de euros en
el 2014. Las franquicias de peluqueria y
clinicas odontoldgicas facturaron 219 y 293

millones de euros, respectivamente. En el
sector vestimenta, la vestimenta femenina
fue el sub-sector que tuvo el mayor ndimero
de establecimientos y en el 2014 alcango los
613 millones de euros en facturacion.

7.4.2.4. Principales grupos por sectores

Tabla 41: Principales grupos por sectores

l.- Alimentacion

Establecimientos | Establecimientos
.. . Total
franquiciados propios

Dia 1620
Spar:

Grupo Upper S. Coop. 199

Lider Aliment 105

Miquel Alimentacio 186

Agrucan 8

Cencosu 42
Suma 363
Condis/Distop 220
Charter/Consum/Consum Basic 217
Super Valu/ Dialprix/ Dicost 17
Aliprox:

Eroski 66
Cecosa 44

Carrefour Express 97
Eroski City 102
Superverd 83
Supermercats Aprop 64
Frescoure 50
Tandy 42
Enrique Tomds 41
La Chinata 37
Capabro Amb Eroski 32
Simply City 27
Simply Market 20
La Sirena 16
Veritas 4

Carrefour Market

1534 3154
42 241
1 106
33 219
12 20
115 157
0 363
197 417
432 649
17 134
0 66
0 44
8 105
604 706
13 96
64
50
42
18 59
1 38
335 367
28 55
78 98
224 240
24 28
108 112

Il.- Vestimenta

Establecimientos | Establecimientos
Empresa . . . Total
franquiciados propios

Calgedonia 257
Primadonna Collection 197
Artesanos Camiseros 133
Mango 108
Pronovias 97
Adolfo Domingueg 94
October 78
Cuplé 60
Trucco 59
Gocco 57
Intimissimi 40
Zippy Kidstore 40
Bimba & Lola 39

Fuente: Registro de franquiciadores — Ministerio de Economia y Competitividad de Espcnﬁo1

Elaboracién: MINCETUR

87 344
90 287
3 136
218 326
58 155
368 462
14 92
25 85
6 65
165 222
103 143
80 120
81 120

2

(*) Los datos han sido extraidos del antiguo registro de franquiciadores, actualmente existe un nueuo
registro telemdtico que estd en etapa de implementacion, por esa ragon el cuadro podria incluir franquicias

descontinuadas.

En el ejercicio 2014 se incorporaron 204
nuevas empresas franquiciadoras en el
sistema, siendo 92 empresas procedentes
del sector servicios, 85 del sector retail y 27
del sector restauracion.

Respecto a los nuevos franquiciadores,
estos tienen entre sus principales moti-
vaciones: las necesidades de expansion
empresarial, la ampliacién del negocio y la
ampliacién de la red comercial. También,
tienen como principales incertidumbres: el
coste del proceso, la cobertura legal y el
control de la marca y los procesos.

En contraposicién, los nuevos empren-
dedores tienen entre sus principales
motivaciones: encontrar un empleo,
aprovechar la experiencia y obtener un
rendimiento econdmico. Los principales
obstdculos son: inuersiones superiores a Las
esperadas, falta de capacidad econdmica y
falta de financiacién.

Para mayor detalle del andlisis de Las fran-
quicias espanolas, revisar el siguiente Link:
tormofranquicias.es/tormo-franchi-
se-consulting-presenta-el-informe-situa-
cion-de-la-franquicia-2014/

12 Informacidn referida al: 15/09/2014 (franquicias.comercio.es/), franquicias consolidadas.



franquicias.comercio.es/
http://tormofranquicias.es/tormo-franchise-consulting-presenta-el-informe-situacion-de-la-franquicia-2014/ 
http://tormofranquicias.es/tormo-franchise-consulting-presenta-el-informe-situacion-de-la-franquicia-2014/ 
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R raci . . .
7.4.2.5. Consideraciones y recomendaciones
franquiciados propios Tabla 42: Consideraciones y recomendaciones

Burger King 546 0 546
Mc Donald's 407 69 476 En el periodo 2014, Francia, Italia y Estados Unidos lideraron el ranking de Las ensefias extran-
Cerveceria 100 Montaditos 305 0 305 jeras que desembarcaron en Espana. ’
paellador/Cruii C 212 0 212 1 Es necesario mencionar que ha decrecido La penetracion de Las ensenas extranjeras en Espana.

aettador/Lruji Loques En el 2014 la participacion de las ensenas internacionales fue del 11,4%, donde 117 ensefias
Ligarran Tabernas Selectas 194 10 204 internacionales procedentes de Francia (27), Italia (24) y Estados Unidos (22), Reino Unido (7)
Foster's Hollywood 120 78 198 y otros (37) participaron en este mercado, concentrando 9776 unidades.
Dominos Pigza 140 0 140 Las actividades comerciales con mejores previsiones para el sistema franquicias son: alimen-
La Tagliatella 100 57 157 2 tacién/hosteleria y restauracion, belleza, tiendas especializadas, servicios tecnolégicos,
Cerveceria La Sureia 89 0 89 decoracion del hogar y moda.
Pans & Company 85 46 131 El sistema franquicias se caracteriga por que los nuevos conceptos de negocio no han parado
Starbuers 75 0 75 3 de aterrigar en el mercado espafiol. Asf, en el 2014 se consolidaron franquicias de sistemas

de cigarrillos electrénicos, marcas de gimnasios urbanos, hosteleria low-cost (conceptos de
IV.- Retail (ocio, informdtica) tapas y hamburguesas) y todo aquello que tenga que ver con internet y nueuas tecnologias.

Establecimientos | Establecimientos Durante los anos de recesion espanola, el sistema de las franquicias ha euvolucionado
Empresa franquiciados propios 4 siguiendo La ruta de La especializacién y La calidad de gestién del pequefio comercio, Lo que
ha hecho que el sistema gane mayor profesionalizgacion y competitividad.
Ocio
_ EL sector seruicios lider6 el sistema de franquicias. En el 2014 este representé el 54% del sector,

Daily Price 36 9 45 > debido a que son modelos de negocios que necesitan menor inversion y estructura de personal.
Canal Ocio Cine Y Videojuegos 24 0 24

En Espana, del total de franquicias, el 52% de Las ensenas requieren poblaciones con menos

Zoodrive 13 25 38 6 de 150 000 habitantes, Lo que quiere decir que este sistema se adapta a localidades de redu-
Game Shop 13 4 17 cidos niveles poblacionales.
Video'Oca ! & ! Los costos de adecuacion del local constituyen la partida mds elevada de la inversion de
apertura. Por esa razgén, el 62% de las enseias que operan en Espana usan locales comer-
— 7 ciales de superficie igual o inferior a los 100 m2. Sin embargo, las que estdn incluidas en el

App Informatica 657 0 657 sector de la hostelerfa-restauracién y ocio son aquellas que demandan superficies superiores
Bymouil 398 23 A7 a los 250 m2.
Beep Zi0 ! e 8 Per tiene oportunidades en el sector franquicias de restaurantes, debido a la popularidad de
Pc Coste 116 1 117 la que actualmente goga La gastronomia peruana (comida y bebida).
Pc Hora 98 1 99 , . - ) . )

Se deberia investigar el desarrollo de franquicias de otras comidas étnicas como por ejemplo,
Pc Box e 45 119 ? la japonesa y mexicana.
Pcgo 66 0 66 | - o . o o,

Seria recomendable participar en las principales ferias de franquicias en coordinacién con
Color Plus o=l £ E3 10 PROMPERU y la Cémara Peruana de Franquicias.
Ecolider 40 0 40
Ecomputer 35 6 41
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7.4.3. Videojuegos

Los videojuegos se han convertido en
productos de gran consumo a nivel global,
convirtiendo a la industria de produccién
de videojuegos (también llamada industria
del software del entretenimiento) en una
de las ramas mds potentes de las nueuas
tecnologias y a su veg es la que presenta la
mayor proyeccion de crecimiento.

7.4.3.1. Estructura de La distribuciéon

En Llos dltimos afos, a la distribucion tradi-
cional de videojuegos (producto fisico), se
ha sumado la distribuciéon on-line, que se

Su evolucion ha sido tal que en la dltima
década esta industria se ha relacionado
estrechamente con la cinematografia,
debido a que ambas son actividades de tipo
ocio audiovisual, marcando la diferencia a
favor en el caso de los videojuegos, ya que
implica una interactividad mucho mayor.

realiza a través de: smartphones y tablets y
también a través de plataformas de distri-
bucién digitales.

» Distribucién tradicional (producto fisico):

Se utiliza para la distribucion en formato fisico de videojuegos para consola y PC.

Estd compuesto por Los siguientes agentes:

Tabla 43: Distribucién tradicional (producto fisico)

Desarrollador

Encargado de la creacién del producto.

Adecua el producto a las caracteristicas y necesidades

Editor o publisher

del mercado.

Realiza actividades de marketing y difusion.

Comercialiga Los productos (incluye a Llos minoristas).

Distribuidor

Abastecen a los retailers para que estos procedan a
venderlos al consumidor final.

Fuente: European Games Deueloper Federation
Elaboracién: MINCETUR

» Distribucion on-line

Las nuevas tecnologias han suprimido
intermediarios en la distribucién de este
producto, abriendo nueuvas vias de inter-
cambio y nuevos flujos financieros entre
Los consumidores y los productores.

» Cadena de distribucion on-line a través
de mduviles

La distribucion se realiza directamente
a través de internet, ya sea a través de
proueedores de servicios (ISP) o a través

de fabricantes de dispositivos. Estos
actian como agregadores de conte-
nidos y proporcionan portales o tiendas
de aplicaciones y atraen publicidad.
Esto ha dado lugar a la convergencia
de editores y distribuidores en una sola
figura y a la desaparicién de los retai-
Lers en este tipo de distribucion.
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Esta compuesto por Los siguientes agentes:

Tabla 44: Distribucion on-line a través de moviles

Desarrollador Encargado de la creacion del producto.

Adecla el producto a las caracteristicas y necesidades
del mercado.

Editor / Distribuidor (proveedores de serui-
cios ISP o fabricantes de contenidos) Realiga actividades de marketing y difusion.

Comercialiga los productos, procede a venderlos al consu-
midor final.

Fuente: European Games Deueloper Federation
Elaboracién: MINCETUR

Cadena de distribucién on-line a traués de plataformas de distribucion digital

En la actualidad, muchos desarrolladores
cuelgan los juegos en las plataformas de
distribucion digital, de manera gratuita,
cobrando por extras del juego o por
auvangar mds rapido en el mismo.

Este tipo de distribucion ha creado una
relacion casi directa entre el desarro-
llador y el consumidor final, y en muchas
ocasiones evita la red de intermediarios de
La distribucion fisica.

Tabla 45: Distribucion on-line a través de plataformas de distribucion digital

Encargado de la creacién del producto.

Adecua el producto a las caracteristicas y necesidades
del mercado.

Desarrollador
Actividades de marketing y difusion.
Comercialiga los productos, procede a venderlos al consu-
midor final.

Fuente: European Games Deueloper Federation
Elaboracién: MINCETUR

7.4.3.2. Principales grupos

Tabla 46: Principales grupos

Formato de Ny

Fisico Retail especializado

Fisico/ on-line Retail especializado

Fisico/ on-line Retail especializado

Fisico/ on-line Retail especialigado

Fisico/ on-line Retail especialigado

Fisico/ on-line Retail especializado

Fisico/ on-line Retail especialigado

Badlands Games S.L.

Fnac

Game.es

Media Market

EL Corte Inglés

Carrefour

Apple Store

Tienda especializgada en productos
tecnolégicos y distribucién de video-
juegos. Empresa espanola que inicid
como una distribuidora de videojuegos
en formato fisico.

Luego incursiond en la distribucién
de hardware con la consola indepen-
diente OUYA, para posteriormente
fundar su propio estudio y abrir una
oficina en Reino Unido, la primera
fuera de Espana.

Empresa lider en la distribucion de
bienes culturales y tecnolégicos. Espe-
cializada en la venta de libros, discos,
cine, imagen, sonido, informdtica,
videojuegos y universo infantil.

Distribuidor de videojuegos, consolas,
accesorios y demads componentes
tecnolégicos.

Almacén de articulos tecnoldgicos,
videojuegos y electrodomésticos.

Gran almacén con diferentes departa-
mentos de venta.

Tiene departamento de videojuegos y
electronica.

Cadena multinacional de distribucién
con diferentes lineas de productos,
siendo los productos de alimentacion
los mds importantes.

Tiene departamento de videojuegos y
electrénica.

Tienda especializada en productos
tecnolégicos de marca propia.
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» Canal tradicional (producto fisico)

Se detallan los siguientes agentes que
componen este canal:

* Publisher: Sony y Microsoft son los mds
conocidos e importantes, no sélo en
Espana, sino a nivel mundial.

* Los distribuidores del canal retail mas
importantes son:

1. Multi-tiendas e Hipermercados: EL
Corte Inglés, Carrefour, Alcampo.

2. Cadenas de tiendas electronicas:
Media Markt, FNAC.

3. Tiendas especializadas de video-
juegos: Chollo Games, Tu Consola,
Game o Xtralife.

» Canal on-line

Compuesto por:

* Todas las tiendas del canal tradicional
que cuentan con venta on-Lline.
* Tiendas especializadas de videojuegos
para descargar y comprar on-line:
Game o Xtralife, donde se puede
adquirir juegos on-line y también donde
se distribuye productos en fisico para PC
o consola.
Plataformas digitales: pdginas de
descarga on-line como Steam
 Portales sin necesidad de descarga
como Minijuegos (se juega en la propia
plataforma).

Para mayor informacién, puede ver el
Anexo 6.

7.4.3.3. Volumenes de ventas

En el 2014, el sector de videojuegos se
consolidé como la primera industria de ocio
audiovisual e interactivo en Espana.

» Respecto a la venta del producto en fisico

Segun el estudio del EAE Business School, el
mercado del videojuego en Espafia mouid
763 millones de euros en el 2014, lo que
supone un crecimiento del 31% respecto a
Los datos registrados en 2013.

Tabla 47: Respecto a la venta del producto fisico

Videojuegos de consola
Videojuego de PC y Mac

Fuente: EAE Business School

718

45

Las cinco comunidades auténomas con
mayor volumen de negocio fueron Anda-
lucia, Cataluna, Madrid, Comunidad
Valenciana y Pais Vasco, en las cuales se
dio practicamente el 70% del gasto total
espanol en videojuegos, que corresponde
a unos 530 millones de euros.

» Respecto a la venta del producto on-line

Seguin Gametrack — ISFE, en Espafia la
venta de videojuegos a través del canal
on-line fue de 241 millones de euros.

7.4.3.4. Segmentos de mercado

Segun Newgoo, en el 2013 los usuarios
con mayor participaciéon (16,6 millones de
habitantes) han estado en juegos casuales.

La segmentacion del mercado sigue el tipo de
plataforma utilizado por los usuarios, ya sea
que el formato de videojuegos sea en fisico u
on-line.
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Tabla 48: Segmentos del mercado

Tipo de plataforma Usuarios en millones de habitantes

7.4.3.5. Consideraciones y recomendaciones

Tabla 49: Consideraciones y recomendaciones

Juegos casuales

TV/consola

Smartphone

PC/Mac

Juego multijugador en linea
Juegos en portdtil

Tablet

Fuente: Newgzoo

Con respecto al tipo dejuego, los video-juga-
dores espanoles se dividen equitativamente,
segln preferencia, por los juegos fisicos y
los on-line, que cuentan con 7 millones de
usuarios cada uno. Por su parte, las aplica-
ciones mouviles son la opcién preferida de 6
millones de jugadores.

Respecto al segmento de los juegos sociales,
éste es el que atrae a mds jugadores. Le
siguen el segmento de Las videoconsolas y
los PCs.

Respecto al segmento de consolas, el
crecimiento imparable de los modelos de
distribucion digital no impedird que este
segmento continde siendo relevante.

Segun Newgoo, los publishers y consu-
midores demandan mds la plataforma
de distribucion que ofrecen los disposi-

tivos mouviles, en comparacién con las
plataformas de distribucién digital. Sin
embargo, es el canal que menos atrae a los
usuarios de pago: 32% para el segmento
de juegos para dispositivos mouiles frente
al 55% de media en todas las plataformas
de distribucion digital. Por esta ragén, en
Las tiendas de aplicaciones moviles, a nivel
global, Espana se sitla en el puesto 11°
para Andoid, 17° en iPad y 18° en iPhone.

Es importante mencionar que Espana
ocupa la segunda posicidon a nivel
mundial en cuanto a jugadores que
utilizan multiples dispositivos. De hecho,
el 31% de los jugadores espanoles juegan
en las cuatro principales pantallas: PC,
videoconsolas, videoconsolas portdtiles
y dispositivos mouviles.

Espaiia es uno de los paises con mayor capacidad de consumo mundial en videojuegos. Ocupa el noveno
lugar a nivel mundial y cuarto lugar a nivel europeo por nimero de usuarios después de Alemania, Reino
Unido y Francia y se caracteriga por tener un creciente nimero de desarrolladores con una marcada orien-
tacién internacional, lo que se confirma con el porcentaje de ingresos que proceden de las ventas al exterior
(56% de La produccion).

La industria espanola estd financiada casi en su totalidad por capital nacional (93%).

La recuperacion del consumo en Espana, a partir del 2014, ha tenido como consecuencias el aumento de la
facturacién de estos productos y también ha dado lugar a la aparicién de nuevas empresas.

Gracias al auge de los juegos para dispositivos mouiles, se han creado empresas con intencion de aprovechar
estas plataformas y también se ha producido la aparicién de motores grdficos, Lo que simplifica el disefio de
un videojuego, frente a Los tradicionales lenguajes de programacion.

Las importaciones de procedencia peruana a este mercado se encuentran en el nimero 48 en cuanto a impor-
tacion por paises, no alcangando la facturacion del millén de euros, Lo que se traduce en una baja presencia
de videojuegos del Perli en Espana y por ende en un bajo conocimiento de los productos peruanos en este
mercado.

Los expertos comentan que la procedencia de Los videojuegos no es un factor importante para Los usuarios,
quienes aceptan el producto en funcidn de que éste sea “bueno”, es decir, que cumpla con las expectativas
del consumidor para que tenga La repercusion comercial esperada en el mercado. Esta caracteristica de éxito
ni siquiera los desarrolladores o publishers, pueden pronosticarla exactamente antes de que el producto
salga al mercado.

Se recomienda que cualquier videojuego que quiera ser introducido en este mercado deba contar con una
buena relacion calidad-precio. Es decir, debe ser un producto que tenga buena calidad en el disefio, que
cumpla con los gustos y necesidades de los jugadores, ademds de tener un precio competitivo segtn el
mercado al que se dirija (on-line: Smartphone y Tablet u on-line: para gamers).

Comercialmente, se recomienda:

+ Analizar Las tendencias en el sector de videojuegos en Espana.

+ Realizar juegos dirigidos a la distribucién on-line (por el crecimiento de este canal en los Gltimos afnos y
por la menor incurrencia en costes al haber reducido el canal de distribucién) y aprovechar que de esa
manera se puede Llegar a un publico mads general.

+ Si el videojuego se dirige al canal on-line, el diserio del producto debe tener la capacidad de permitir
extensiones, con el fin de ampliar el ciclo de vida del producto, si éste Llega a tener éxito en el mercado.

+ Siel producto va dirigido a juegos para consola o PC en fisico, el empaquetado deberd ser atractivo y con
extras y/o ediciones limitadas, con indicaciones como: Limited Edition o Special Edition.

« Considerar realigar joint ventures, outsourcing o posibles colaboraciones con estudios de desarrolladores
espanoles. Esta es una prdctica que realizan los estudios esparioles con estudios o publishers de otros
paises.

Tomar en cuenta que el Per( tiene potencial para ser un exportador relevante de servicios tecnolo-
gicos, en este caso de videojuegos, pero tiene que superar algunos aspectos en los cuales se encuentra
rezagado, tales como la implantacién de redes, el uso de cloud y las compras on-line. Las empresas
del sector deben analigar la coyuntura actual del pais, respecto a la industria, como por ejemplo: la
Agenda Digital 2014-2018 puesta en marcha por el gobierno de Lima, la voluntad politica actual de
incentivar el sector, potenciando las instalaciones de fibra dptica y el uso de banda ancha.
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Tendencias del Consumidor, Caracteristicas
del Mercado, Competencia y Sectores de
Mayor Interés para el Per(

La crisis econdmica que sufrié Espana
evidenci6 el riesgo de pérdida de masa
critica de la clase media. Esta caracteris-

tica dio como resultado que el consumidor

espanol cambie sus conductas de consumo
Y en consecuencia redugca su consumo y se
haya vuelto mds prudente en sus gastos.

»

8.1. Alimentos y bebidas

» Segun el Ministerio de Agricultura,
Alimentacién y Medio Ambiente de
Espana (MAGRAMA), en el 2013 los
consumidores espanoles eligieron como
factores determinantes de compra, en
orden de prioridad: 1) la calidad de los
productos, 2) los buenos precios y 3)
la proximidad. Ademds, los consumi-
dores espanoles se caracterigaron por
demandar mayor calidad de productos
frescos, siendo estos la categoria mds
relevante en la cesta de compra.

» Las nuevas conductas del consumidor
espanol han impactado de lleno en
la compra de productos de marcas,
ganando sélo cuotas de mercado

8.2. Alimentos ecoldgicos

» La distribucion moderna como los
supermercados e hipermercados estdn
introduciendo productos ecoldgicos en
sus lineales.

X

EL atributo “eco” permite a la marca
posicionarse de una manera diferen-
cial como “saludable” en un entorno de
mercado cada veg mdas competitivo.

»

¥

»

X

»

¥

¥

las marcas lideres ya posicionadas
como “lujo”, “gourmet” y “low cost”.
En cambio, las marcas blancas solo

compiten en el territorio de precio®®.

Segin MAGRAMA, la compra de
alimentos y bebidas via internet viene
presentando una tendencia de creci-
miento constante.

Los espanoles prefieren comprar los
productos frescos en tiendas especiali-
zadas, mientras que los hipermercados,
supermercados Yy demds tiendas de
descuento son los canales usados para
adquirir el resto de alimentos.

Las tiendas especializadas estdn conuir-
tiendose en sus propios proueedores
(integracién aguas arriba) siguiendo
una estrategia para reducir precios y
activar la demanda.

EL consumo de alimentos ecolégicos
en el canal HORECA (hoteles, restau-
rantes y cafeterias) todauia es incipiente
en Espana, pero la situacion europea

marketingdirecto.com/

13 Marketing Directo (27 Junio, 2013). Asi son los nuevos consumidores esparioles. Recuperado de wwuw.
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en colectividades hace pensar en la
existencia de un gran potencial de este
canal en Espana.

» Un ndmero creciente de marcas lideres
de alimentacion han decidido langar
productos ecoldgicos.

8.3. Textil — prendas de vestir

»

¥

Para el consumidor final, el factor precio
se presenta como algo determinante ante
La decisién de compra de vestimenta.

PR

¥

EL consumidor le da importancia a la
calidad y al producto honesto™.

PR

v

EL consumidor espanol ha pasado del
derroche a la compra responsable. Les
preocupa la ética del producto y la
conducta de las empresas fabricantes.
Ademds, les interesa todo Lo referente al
impacto ambiental y social.

P

¥

EL incremento del PBI que inicié en el
altimo trimestre del 2013 generd la
recuperacion del poder adquisitivo para

» Actualmente, la mayor proporcién de
consumidores de productos ecoldgicos
estd en el segmento socio-econdmico de
clase media-alta y alta.

el 2015, teniendo efecto positivo en la
demanda del consumidor final. Sin
embargo, se espera una mayor expan-
sion de los low-cost retailers y una
competencia de precios bajos, lo que
dard lugar a la bsqueda de nichos de
mercado no cubiertos y a la especializa-
cion del sector en cada segmento.

»

v

La proyeccion de la demanda de
prendas de vestir indica que habrd un
incremento en uolumen, el cual serd
encabegado por el segmento mujeres,
seguido de los segmentos hombres y
ninos, en ese orden, y que obedecerd
a diferentes motivaciones del consu-
midor final.

 producto honesto: son elaborados de materiales nobles, tejidos naturales y composiciones saludables.

» La distribuciéon del uvestuario seguird
evolucionando y La proyeccion es: entrada
de nueuas cadenas de bajo precio, esta-
bilidad de las cadenas importantes,
incremento de La reconversion de los deta-
Llistas, aumento de los canales mixtos,
desarrollo de nueuvas férmulas (outlets,
internet, entre otros.).

8.4. Servicios

8.4.1. Franquicias

» Continlia creciendo la tendencia a que
las franquicias requieren un menor
espacio para desarrollar su actividad,
casi el 35% no necesita un local mayor
de 100 m?.

» En cuanto a los contratos de las franqui-
cias, el 60% son de cinco anos y el 65% de
ellos opta por la renovacion automdtica.

» Las franquicias han reducido de manera
drdstica el cobro de royalties para
incentivar Lla inversion.

» ContinGla aumentando la tasa de penetra-
cién de productos extranjeros a este mercado
y también la tasa de exportaciones.

» EL sector estd marcado por una fuerte
globo[igocién, por Lo cual la flexibilidad,
especializacion y competitividad serdn
factores relevantes en este mercado.

» EL 2014 fue el afo de la consolidacién
del sistema de franquicias en Espana,
acelerandose el sistema en el 2015, con
un crecimiento sostenido en la apertura
de nueuas unidades de franquicias.

» Seguirdn credndose sectores de rdpido creci-
miento, en consonancia con las nuevas
tendencias y demanda del consumidor.
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8.4.2. Videojuegos

PR

¥

EL video-jugador o “gamer” espafiol
se encuentra entre los 11 y 64 anos de
edad y dedica una media de 5,7 horas
semanales a jugar con videojuegos.

P

4

EL segmento que atrae a mds jugadores
es el de los “juegos sociales”, seguido de
Las videoconsolas y los PC’s.

¥

La industria espanola del videojuego
estd financiada casi en su totalidad con
capital nacional (93%), con un gran
componente exportador, donde el 56%
de las ventas se dirigen a mercados
internacionales.

PR

X

Actualmente, el 96% del sector son
MYPEs con menos de 50 empleados.
La mayoria de este sector son start-ups
0 empresas de reciente creacion. La

4

¥

expansioén que estd viviendo la indus-
tria del videojuego estd directamente
relacionada al auge de los juegos para
dispositivos moviles. Esto ha ayudado
a la aparicion de nuevas empresas
dispuestas a aprouechar estas plata-
formas, como efecto arrastre de la
demanda de los usuarios.

Si bien es cierto que el sector tiene un
alto componente exportador en Espana,
el andlisis realizado entre el 2010 y
2014 ha dado como resultado que las
importaciones son mads altas que las
exportaciones en el periodo de tiempo
mencionado, con una tendencia a la
disminucion de las importaciones.

EL ndmero de consumidores muestra
una tendencia creciente.

Priorizacion de Productos

Para la priorizgaciéon de productos y  » Alimentos

servicios peruanos con potencial de

exportacién al mercado espanol, se * Verdura fresca, congelada y en
han estudiado aquellos que presenta- conserua.

rian acceso inmediato, excluyéndose
productos cuyas importaciones desde
Espana son reducidas y productos cuya
cadena de distribuciéon y comercializa-
cion es similar.

¢ Granos andinos.
* Frutas frescas.

* Productos hidrobioldgicos en
conserua y congelados.
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» Textil-Prendas de Vestir. De las categorias mencionadas, se han
seleccionado 11 productos, de los cuales,
para 10 se han realizado perfiles que
ofrecen una visién integral del mercado
existente para estos productos en
Espana. Los productos elegidos fueron
seleccionados de acuerdo al potencial a
corto, mediano y largo plago, La oferta
exportable disponible en el Pert y la
demanda y/o interés que estos productos
generan en el mercado espanol.

* Prendas devestir de punto de algodon.

» Servicios.

* Videojuegos.
* Call Center.

Tabla 50: Priorizgacién de productos

Sector Producto

Alcachofa fresca y en conserva

Quinua

Granadas

Frutos del bosque (berries)
Alimentos

10.1. Alimentos y bebidas

Frutas deshidratadas
10.1.1. Alcachofa (partidas arancelarias 0709.91.00 y 2005.99.30)

Concha de abanico congeladas

Conseruas de anchoa

Textil-prendas de vestir

Seruicios

Pota congelada
Ropa de bebés y ninos
Videojuegos

Contact Center

SegUn FreshPlaga 2016, Espaia es el segundo
pais europeo en consumo de alcachofa, sobre
todo en la cuenca del Mediterrdneo, con un
consumo per capita de 3,4 kilos, tanto en
fresco como congelada y en conserua.

Con respecto a la produccién nacional de
alcachofa, esta se concentra en la Comu-
nidad Valenciana, Region de Murcia,

Nauvarra, La Rioja, Andalucia, Catalufia y
Madrid, segtin la Red de Mercas.

Por otro lado, segUin Trade Map 2014, Per(i es
el principal prouveedor de alcachofas prepa-
radas y conservadas a Espana, seguidos
de paises como Francia, China, Portugal,
Alemania y Turquia.
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» Forma de consumo Yy usos:

» La alcachofa forma parte de la dieta
mediterrdnea, por esa razén es impor-
tante en la cultura alimentaria del
consumidor espanol.

 Sin embargo, es una verdura que no
goza de un consumo tan intensivo como
otras verduras y hortaligas, como por
ejemplo La lechuga, el tomate o la papa
(en Espana, se le conoce como patata).

e Debido al ritmo de vida en Espana,
las comidas precocinadas y con valor
de producto sano (como ensaladas o
productos precocinados con bajo valor
calérico) estdn ganando peso en el
consumo diario y se encuentran también
en las propuestas del “men( del dia
bajo en calorias” que estdn presentes a
menudo en la oferta diaria de la restau-
racion espanola. La alcachofa, por su
bajo valor en calorias, es una verdura
que encaja en este concepto y es cada
veg mds utilizada para complementar
platos elaborados con otros productos
(como ensaladas), de ahi la demanda
del producto en conserua.

»

Formas de Presentacion:

Producto fresco al peso o en bandeja de
500g, 800g, entre otros.

Producto congelado en bolsa de alca-
chofas y en menestras de verduras (en
diferentes tamanos).

Producto en conserua, tanto en lata,
cristal como enuvasado en pldstico
al vacio o en lata. En conserua, es
un producto que se encuentra con
frecuencia como producto gourmet,
generalmente envasado en cristal.

Platos preparados como “alcachofa
rellena de marisco”.

Dado que la mayoria de las impor-
taciones peruanas son de producto
preparado o en conserua, se recomienda
la utilizacion de enuases como los
que se utilizan en la calidad gourmet
(por ejemplo presentacion en tarros de
cristal) y con informacién que pueda
resaltar la calidad del producto de Pert.

Producto: Alcachofas confitadas
Precio: EUR 6,65

Envase: 420 g Cristal

Web: wwuw.lachinata.es

Producto: Coragones de alcachofa de

Tudela Extra

Precio: EUR 5,32

Enuase: 405 g que contiene de 12 a 16 frutos
Web: wwuw.selektos.com

Producto: Alcachofa de Tudela en aceite de
oliva virgen extra Pedro Luis

Precio: EUR 5,65

Envase: 345 ¢

Web: wwuw.selektos.com


www.lachinata.es
www.selektos.com
www.selektos.com
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» Tendencias del mercado

» Debido a la propia dindmica del
consumidor espanol, la demanda
de productos de IV y V' gama estd
creciendo, los mismos que requieren
investigacion, ya que debe conseguirse
la maxima seguridad en la elaboracién
de los productos.

e Se espera que el consumo de los
productos preparados congelados o en
conserua, Listos para consumir, crezca en
los préximos anos, debido a Llos cambios
en las pautas de los consumidores.
Considerar la produccion ecolégica de
este tipo de productos como un atributo
cada veg mds valorado por el consu-
midor espanol.

4

Factores competitivos

EL potencial de la alcachofa del Perii en

este mercado se basa en:

e Buena relacién precio-calidad. Los
importadores  espanoles buscan un
producto de calidad y a precio ragonable.
La calidad de la materia prima peruana
fue mencionada positivamente en
algunas ocasiones, frente a la calidad de
los productos de otras gonas geogrdficas.

e La estacionalidad en la produccion
pude ser una ventaja para el producto
peruano. Sin embargo, cabe anotar que
cada veg es mds fdacil encontrar produc-
cion espanola durante todo el ano,
debido al aumento de la produccién de

Las gonas del sur de Espana, con climas
mds templados y también debido a la
extension de invernaderos en Espana.

e Perli es uno de los principales prouee-
dores de alcachofas en Espana, con lo
cual ya cuenta con un posicionamiento.

Partiendo de la sdlida productividad de
las alcachofas peruanas y considerando el
vinculo comercial entre Per( y Espaia en
los Gltimos anos; se ha identificado algunas
empresas procesadoras espanolas que
elaboran diversas preparaciones a base
de alcachofas, en particular las de IV y V
gama, como las conservas de alcachofa,
las cuales varian segln el tipo de procesa-
miento (pueden ser coragones, carnes, puré
y fondos de alcachofas).

Entrelas principales empresas que presentan
una gran oportunidad para la insercién de
alcachofas peruanas dentro de sus encade-
namientos productivos, se encuentran:

 Carrefour: supermercado que presenta
una variedad de hortalizas preparadas,
bajo su propia marca. Productos: cora-
zones de alcachofa.

 Conseruas Ferrer: empresa procesadora
y comercialigadora de alimentos vege-
tales semielaborados, especialmente de
salsas y conservas. Productos: crema
de alcachofa con jamén, coragones de
alcachofa extra al natural 8/12.

5 La cuarta gama de productos hace alusién a las hortofruticolas, alimentos de fdcil preparacion (frescos,
limpios, troceados y enuasados). Tiene una fecha de caducidad de siete a 10 dias, mayormente envasadas en

bandejas o bolsas especiales.

Catalogados como alimentos de Ultima generacion, son alimentos hortofruticolas ya preparados, Listos para
el consumo humano. Para mayor informacion ingresar a: www.consumer.es/

e Campo Rico: empresa productora y
comercializadora de semiconseruvas
vegetales. Productos: alcachofas en
aceite de oliva.

* Cidacos'": empresa dedicada a la fabri-
cacion y venta de conseruas uegetales en
general. Productos: coragones de alcachofa.

 Cofrusa: empresa lider en el mercado
de conservas de frutas y vegetales en

Espana. Productos: alcachofas cortadas
listas para consumir, coragones, fondos
y carnes de alcachofa.

NOTA: Se recomienda crear aliangas con
las empresas procesadoras; no obstante,
debido al corto plago de conseruaciéon de
los productos de IV gama, se tendrdn que
procesar en el pais de destino (Espana).

10.1.2. Palta (partidas arancelarias 0804.40.00)

17 . . , .
Considerar que Cidacos actualmente se abastece de espdrragos peruanos de la empresa Green Peru. Para
mayor informacion ingresar a: www.alimarket.es/alimentacion/noticias
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Segun el dltimo estudio elaborado por
MERCASA (2015), Espana estd aumentando
su nivel de consumo de aguacate (palta)
con un gasto per capita de EUR 2,20 y un
consumo per cdpita de 0,9 kg en el afio 2014.
EL consumo total de Espana en el mismo
ano fue superado solamente por Francia
(principal pais consumidor), y estuvo por
encima de Reino Unido, Alemania y Paises
Bajo’®, de acuerdo al informe de “Palta
Fresca en Europa” del CBI, 2014.

EL mayor consumo de frutas frescas se
centra en la Comunidad Auténoma (CCAA)
de Pais Vasco, Nauarro y La Rioja, seguin el
Gltimo estudio de MERCASA (2015). Adicio-
nalmente, en este estudio se menciona que
la clase alta y media alta son la que mads
consumen frutas frescas; el caso contrario
sucede con la clase baja, ya que son los que
menos consumen frutas frescas.

Asimismo, Espana es el primer productor
de palta en Europa, representando el
73% del total producido en esta regién
en el 2014, con un total de 70 mil tone-
ladas® aproximadamente. Aunque a nivel
mundial, México es el principal productor
de esta fruta, luego se ubican Republica
Dominicana, Colombia, Perl, Indonesia,
Kenia, Estados Unidos y Chile, segtin datos
estadisticos de la FAO (2013).

La principal CCAA productora/expor-
tadora de Espana es Andalucia,
concentrando la mayor proporcién de
dreas de cultivo® en las provincias de
Mdlaga, con una participacion que bordea
el 75 % del total producido (en particular
la Monarca de Axarqui*), Granada y
en menor cuantia en la costa de Cadizg y
Almeria; seguido de Lla Comunidad de Isla
Canarias, de la Comunidad Valenciana y
de Cataluna, de acuerdo al Ultimo Censo
realizado por MAGRAMA en el 2013. No
obstante, la demanda de palta en Espana
es mayor a su produccion, dado que gran
parte de lo producido se exporta, por lo
cual importé un valor de USD 126,95
millones, equivalente a 60 956 toneladas
en el 2015, segun Trade Map. Perl es su
principal prouveedor, continan Meéxico,
Chile, Marruecos, Francia, Paises Bajos y
Suddfrica.

Igualmente, en el 2015 las exportaciones
de palta espariol registraron un valor
aproximado de USD 214,26 millones y
un volumen de 82 mil toneladas, diri-
giéndose a la gona europea (Intra — UE),
particularmente al mercado francés
(43,9% del total exportado por Espana),
de Paises Bajos (12,8%), Alemania (10%),
Reino Unido (7,8%) y Bélgica (4%).

18 Es el principal reexportador de paltaen Europa, mds no es un productor; el cual actiia como un centro

logistico y de distribucién por donde transita este fruto.

Y para llegar a esta conclusion se utilizd fuentes como Eurostat, MAGRAMA, FAO STAT y CBI.
La superficie cultivada (en hectdreas) de palta estd incrementdndose, asi lo afirma el Diario Sur -wwuw.
diariosur.es/economia/agroalimentacion/201501/19/sistemas-cultivo-intensivo-llegan-20150119120328.html.

21 Para mayor detalle consulte en el siguiente link: wwuw.diariosur.es/economia/empresas-
malaguenas/201512/09/productos-quinta-gama-toman-20151209171038.html

e La palta estd consolidandose paula-
tinamente en el mercado de frutas de
Espana, formando cada vegz mds parte
de la dieta del consumidor espanol,
siendo consumido mayormente dentro
del hogar espanol.

* Sin embargo, es una fruta cuyo consumo
aln no es considerable en comparacion con
otras frutas, como por ejemplo la mangana,
pldtano, naranja, mandarina y otros.

 Debido al ritmo de vida en Espana, los
productos listos para consumir y con
valor de producto sano estdn ganando
peso en el consumo diario y se encuen-
tran @ menudo en la oferta diaria de los
restaurantes espanoles. La palta, por su
alto contenido de vitamina E, fdcil diges-
tién, rica en dcido félico y ser un excelente
antioxidante, es una fruta que calza
perfectamente en este concepto y es cada
vez mds utilizada para complementar
platos elaborados con otros productos
(como ensaladas), de ahi el aumento de
la demanda de esta fruta citrica.

» Formas de Presentacion:

e En Espana existen diversas variedades
de palta, pero con un mayor predo-
minio de la palta Hass; entre los demas
figuran la palta fuerte, palta Reed, palta
Bacon, Palta Pinkerton, entre otros.
Ademds, comiengan a aparecer nueuas
variedades de palta Hass, como Lavi
Hass, Lamb Hass y Gem Hass.

* Producto fresco al peso de 0,5 kg, 1kg, 2
Rg, 4 kg, entre otros.

* Producto fresco en bandejas y en mallas
con 2, 3 0 4 unidades de palta.

e Producto preparados a base de palta,
de los que se exhiben principalmente
la pulpa de palta, palta congelada en
trogos o mitades; guacamole®” de 125
g, 200 g, 215 g, entre otros; bebidas de
palta (gumo y néctares); y uno de los
mds nouedosos como el “gagpacho de
aguacate y guacamole” presentado en
un enuase tetra pack o en un frasco de
vidrio o de cristal, utilizada en la gastro-
nomia de Espafa como una salsa de
mesa que acompana aperitivos, platos
de fondo y diversas fusiones culinarias.

» Dado que la mayoria de las importa-
ciones espanolas de palta de origen
peruano son en fresco, se recomienda
ingresar no solo al canal mayorista y/o
distribuidores, sino también al canal
retail (Mercadona, Corte Inglés, Carre-
four, Eroski, Caprabo, Condis e Hipercor,
principalmente), HORECA y las compa-
fifas agroindustriales de Espana.

A continuacion se describe las principales
firmas productoras y comercializadoras con
su respectiva lista de formato de presenta-
cion de la palta, que van desde productos
frescos hasta los mds elaborados:

22Esuna especie de crema de palta, emulando a gagpachos mds populares como el hecho a base de tomate u
otro vegetal, este producto ha sido elaborado por la empresa Frumaco — Frutas Trop, recopilado a partir de su
participacion en la feria Fruit Attraction (wwuw.trops.es/noticias/situacion-de-los-mercados/conclusiones-tras-

La-participacion-de-frutas-trops-en-fruit-attraction/#)
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Es una Sociedad Agricola de Transformacion (SAT), abastece tanto al mercado nacional como interna-
cional; retine cerca de 2 300 productores de esta fruta subtropical (incluyendo al mango y otros frutos),
gran parte de ellos ubicados en la ciudad de Axarquia, MdLogo. Asimismo, se encuentra asociado con
Frumaco, que es su compania agroindustrial filial, el cual, les provee de productos procesados a base
de palta, fruta que es suministrado por TROPS, entre los principales productos derivados de palta se
encuentran: el guacamole; gagpacho de palta; pulpa de palta; palta trogada en rebanadas, mitades;
entre otras presentaciones.

SegUn el gerente de TROPS, Enrique Colilles®, entre el 1 de agosto de 2014 y 31 de julio de 2015, TROPS
alcango ventas por un valor de EUR 71,5 millones; facturacion que Lo colocd como el principal comercia-
lizador de palta de Espana; con un volumen vendido de 27 millones de kg de frutas (17 millones de kg de
paltas y 10 millones de kg de mangos). Sus principales mercados fueron Francia y Espana.

Producto: palta fresca

Precio®*: EUR 18,72 - EUR 19,76

Enuvase: cajas de 4 kg (pueden contener 16 o 24
unidades)

Canal de ventas: Tiendas TROP

Web: wwuw.trops.es

Fuente: Trops

Producto: palta fresca - Cocktail
Precio: EUR 2,29

Enuase: Gir Sack de 500 g

Canal de ventas: Supermercado Eroski

Web: wwuw.trops.es

Fuente:
Trops, Supermercados Eroski, Supermercados Carrefour

Fuente: Trops, Supermercados Eroski,
Supermercados Carrefour

Fuente: Frumaco - TROPS

Producto: palta fresca

Precio: EUR 2,55/ EUR 2,99 / EUR 3,75/ EUR 5,50/ EUR
1,25/unidad/ EUR 2,99 por kg

Enuase: Flow sack (contiene 3 unidades), envase de 2
unidades, palta bio bolsa de 500 g

Canal de ventas: Tiendas TROP/ Supermercado Carre-
four/ Supermercado Eroski/ Supermercado Corte
Inglés/ Supermercado Lidl Espaia/ Supermercado
Alcampo (precisar que esta palta no posee marca).

En el supermercado Carrefour, la palta al peso
puede costar entre EUR 4,59 — EUR 7,95 por kg.

Web: wwuw.trops.es

Producto: guacamole Frudel sabor mediterrdaneo y
picante (perteneciente al grupo TROPS)

Precio: EUR 1,80

Enuase: 225 g (también se encuentra de 1000g)
Canal de ventas: Eroski

Web: wwuw.trops.es

Producto: Gagpacho de palta Frudel
Enuases: Tetra pack de 500 ml y de vidrio
Canal de ventas: Tiendas TROPS.

Web: www.frumaco.com (pertenece al grupo Trops).

= wwuw.freshplaza.es/article/92309/Espa%C3%B1a-Trops-bate-r%C3%A9cords-de-facturaci%C3%B3n

24 . ; - ; ;
Los precios son referenciales, considerar que los canales de ventas fijan su precio tomando en cuenta la
ciudad, por ejemplo en Barcelona una tarrina de guacamole puede costar
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Jose Luis Montosa S.L. (Frutas Montosa)

Empresa Localiéoda en Valle Niga de Vélez-Mdlaga especialista en el cultivo, produccién de palta, mango
Y guocomole2 , comercialigando sus productos a través del Supermercado Mercadona, con una vasta
experiencia en el mercado de frutas frescas y ecolégicas (apuesta por la IV gama); presenta diversas
marcas, tales como: Montosa, Sublime, Sublime Gold, Nature y otros. Entre sus principales formatos de
presentacién” destacan: Llos enuases Flow Pack, Gir sack, packaging o cajas a granel especial (Sublime
Gold), entre otros. En el 2013, el 70% de su produccion se destiné a terceros mercados, en particular en la
zona europea Yy el restante se comercialigd en Espana.

En el 2014 logrd facturar EUR 67 millones; solamente superado por Grupo TROPS. En el 2015, la
compafia prevé superar los EUR 70 millones 7, producto de la venta de frutas nacionales e importadas
(20 millones de kg de paltas y 7,5 millones de kg de mangos). Las ventas de guacamole no son ajenas a
esta tendencia; en la actualidad, fabrica 1,5 millones de kg de esta salsa.

Sus principales mercados de destino fueron Francia y Espana, con un valor de ventas de 34% y 31%
respectivamente, le siguen Alemania (10%), Bélgica (6,5%) y Suiga (6%).

Es importante destacar que el consumidor espanol demanda y valora los guacamoles de Frutas Montosa
por su sabor casero a un precio justo.

Producto: guacamole Native — Fresch guacamole
(Frutas Montosa)

Precio: EUR 1,49/ 200 g

Enuases: tarrina de 150 g y 200 g

Canales de venta: Mercadona / Carrefour

Web: wwuw.frutasmontosa.com

Fuente: Fresh Plaga; Frutas Montosa

Reyes Gutiérreg

Es una empresa con mds de 20 afos de experiencia, ubicado en la provincia de Mdlaga, dedicado inte-
gramente a la produccién y comercialigacion de palta y mango, ofrece estas frutas tropicales tanto a
nivel de Espana como al exterior. Junto al grupo TROPS, Frutas Montosa son los principales produc-
tores/comercializadores de diversa variedad de palta (Hass, Fuerte, entre otros) y derivados de palta.
En cuanto a sus marcas resaltan: Casado, Mesara y Casado Premium; en distintos envases, como: cajas,
bandejas, cestas, flow pack, tarrina con tapa y otros.

También, presenta una filial dedicada exclusivamente a la elaboracién de productos procesados a base
de palta y otros frutos, que es Avomix: dentro de su portafolio de productos se encuentran especialmente
el batido de palta, mangana y canela; y los guacamoles.

Al cierre del 2014, obtuvo ventas por un valor de EUR 62 millones®® y un volumen producido de 40 mil
toneladas. Por otra parte, el gerente de esta compaiiia, Juan Antonio Reyes Gutiérrez, sefialé que en el
2014 el 70% de La produccion de Avomix se exporté a Francia y Alemania.

Producto: rodajas de palta Freshmix

Enuase: bandeja de 200g

Canal de venta: Supermercados, hipermercados
Web: www.auomix.com

Producto: guacamole Freshmix

Enuase: tarrina de 170g y 200g

Canal de venta: Supermercados, hipermercados
Web: www.avomix.com

Producto: Zumo de palta y mangana Freshmix
Enuase: frasco de 250 mL

Canal de venta: Supermercados, hipermercados
Web: www.auomix.com

Fuente:Auomix — Reyes Gutiérrez

%5 Desde el afio 2007 ha incursionado con éxito en la preparacién de salsa de palta (guacamole).
En el siguiente Link, puede observar Las marcas, tipos de envase y calendario de cosecha de la palta cultivada
or Frutas Montosa: wwuw.frutasmontosa.com/pdf/dossier_corporativo.pdf
"Para mayor informacién ingresar a: www.diariosur.es/economia/empresas-malaguenas/201512/09/frutas-
montosa-refuerza-apuesta-20151209170826.html

% para mayor detalle, ingresar a la siguiente pdgina web: www.reyesgutierrez.com/balance-de-la-campana-
de-aguacate-201415



www.frutasmontosa.com
www.frutasmontosa.com/pdf/dossier_corporativo.pdf
www.diariosur.es/economia/empresas-malaguenas/201512/09/frutas-montosa-refuerza-apuesta-20151209170826.html
www.diariosur.es/economia/empresas-malaguenas/201512/09/frutas-montosa-refuerza-apuesta-20151209170826.html
http://www.avomix.com
http://www.avomix.com
http://www.avomix.com
www.reyesgutierrez.com/balance-de-la-campana-de-aguacate-201415/
www.reyesgutierrez.com/balance-de-la-campana-de-aguacate-201415/
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Es una empresa procesadora y comercializadora de alimentos congelados Listos para consumir con mds
de 30 anos en el mercado, con una amplia cartera de productos (pescado, carne, mariscos, verduras,
helados, pasteleria, alimentos precocidos, platos preparados, otros), Los cuales son colocados en el
mercado por medio de su propia red de tiendas La Sirena (que sobrepasa Los 200 establecimientos). En
el caso especifico de la palta, ofrece palta ultracongelados, cortados a la mitad con un peso neto de
255 g.

i
aguacate

Producto: palta en mitades ultracongelados.

Precio: EUR 1,99

Enuase: Bolsa de pldstico de 255g, contiene 4 unidades
(enuasado en atmosfera protectora)

Canal de ventas: Tiendas la Sirena

Origen: Per(i

Web: wwuw.lasirena.es

Fuente: La Sirena

Grupo Primaflor

Grupo almeriense con mas de 30 anos de experiencia, dedicada al cultivo (con mds de 6 000 hectdreas),
produccion, comercializacién y distribucién de vegetales y hortalizas. Mediante la linea BabyFresh
ofrece productos mds elaborados, como salsas de mesa, ensaladas listas para llevar, gagpachos,
salmorejos y gumos; destacando el guacamole y gumo de palta con pera, espinaca y mangana.

Producto: guacamole tradicional y picante Baby-
Fresh

Precio: EUR 1,79 / EUR 2,10

Enuase: tarrina de 200 g

Canal de ventas: Supermercados Carrefour / Corte
Inglés

Web: wwuw.primaflor.com

Producto: Zumissimo BabyFresh
Enuase: frasco de 750 ml

Web: wwuw.primaflor.com

Fuente: Baby fresh - Primaflor

» Tendencias del mercado

* Debido a la propia dindmica de mercado
de palta en Espana, la demanda de
productos de IV y V gama en los frutos
subtropicales estd aumentando, con
mayor énfasis en las medianas y
pequenas empresas productoras de
palta, debido a que anaden este valor
para ser competitivos en el mercado
local de Espana, segln Fresh Plaga®.

Conforme al dltimo informe “La palta
en Europa” de CBI (2014), en el mercado
europeo se tiende a consumir mas la
palta hass en veg de paltas de piel
verde; esta tendencia continuard en los
proximos anos.

e Se espera que el consumo de los
productos frescos listos para consumir
se incremente en los siguientes anos,
debido a los cambios del perfil del
consumidor espanol.

« Considerar la produccion ecolégica de
este tipo de productos como un atributo
cada veg mds valorado por el consu-
midor espanol, empresas como Frutas
Montosa, Frumaco, Avomix y Natural
Tropic ofrecen guacamoles a base de
palta ecolégica.

* Si bien es cierto la principal forma de
consumo de la palta es en estado fresco,
segiin GBD NetWork, en los tltimos afios
se ha comengado a procesar la palta,
ampliando su oferta de productos,
alguno de ellos son el aceite de palta®
y cosméticos a base de esta fruta, como
el jabon.

 Caberesaltar que en el sector de Hoteles,
Restaurantes y Catering (HORECA) de
Espana existe una empresa de comida
rapida GoodFood (wwuw.thegoodfood.es)
que ofrece alimentos sanos listos para
consumir, ubicada en Murcia, la cual
presenta algunos mends, donde incluye
la ensalada de palta. Esta tendencia
también se replica en los restaurantes
espanoles.

» Factores competitivos

EL potencial exportador de la palta peruana
en el mercado espanol es considerable, por
lo cual se deberia considerar los siguientes
factores claves de la competitividad de la
oferta de Pert:

e Los compradores (importadores) espa-
noles buscan un producto de calidad
y a precio ragonable. La calidad de la
materia prima peruana fue mencionada

29 para mayor detalle ingresar a los siguientes enlaces: wwuw.freshplaza.es/article/90285/Crece-la-cuarta-y-

guinta-gama-en-los-subtropicales-espa%C3%B1loles

La Gnica empresa productora de aceite de palta es MARMOSA (www.marmosa.com/), especialista en la
fabricacion de cosméticos naturales a base de palta. Actualmente, exporta el 75% de su produccién al mercado

alemdn y de Polonia, principalmente.



http://www.lasirena.es
http://www.primaflor.com 
http://www.primaflor.com
http://www.thegoodfood.es/
www.freshplaza.es/article/90285/Crece-la-cuarta-y-quinta-gama-en-los-subtropicales-espa%C3%B1oles
www.freshplaza.es/article/90285/Crece-la-cuarta-y-quinta-gama-en-los-subtropicales-espa%C3%B1oles
www.marmosa.com/
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positivamente por algunas companias;
por ejemplo, Frutas Montosa importa
fruta peruana y también chilena
(incluida la palta) entre los meses de
octubre y abril.

e La estacionalidad en la produccion
puede ser una ventaja para el producto
peruano, puesto que en el Perl la
cosecha de palta Hass se concentra de
margo a septiembre; mientras que en
Espana, la cosecha de palta Hass se
inicia a mediados del mes de noviembre
y finaliza en julio, evidenciando un corto
periodo para aprovechar el alza de
precios, en especifico entre los meses de
agosto y octubre.

* Sin embargo, algunas empresas
productoras logran cosechar palta
todo el ano, como es el caso de Frutas
Montosa y Grupo Trops; no obstante,
las variedades de palta varian, asi
como la apreciacién del consumidor,
el cual gusta mds de la palta Hass que
Llas variedades de piel verde.

e Tomar en cuenta que a inicios del 2014
Estados Unidos aprobd el ingreso de
la palta proueniente de las gonas no

insulares de Espana (comprende la
provincia de Mdlaga y otros), por lo
cual es muy probable que las expor-
taciones espafiolas se envien a este
mercado, ocasionando una gran
oportunidad para los exportadores de
palta peruana.

¢ Considerarqueel supermercado espanol
MERCADONA, en la Ultima edicion de
Expoalimentaria — Per( (2015), anuncid
que empegard a comprar directamente
palta, alcachofa, espdrragos, uvas y
demds productos desde Per(, asi lo
confirmé la OCEX de Per(i en Madrid.

NOTA: Es sumamente relevante identificar
las principales Asociaciones, Gremios o
Cooperativas del sector hortofruticola
de Espana; en tal sentido, la Federacién
Espanola de Productores y Exportadores
de frutas, hortalizas flores y plantas
vivas (FEPEX) brinda un buscador de
asociaciones por cada CCAA a través del
siguiente link: wwuw.fepex.es/ext/distribu-
cion-geografica.aspx_en

» Cadena de Valor

Partiendo delasolida productividad de paltas
peruanas, ubicdndose entre los 4 primeros
productores mundiales de la presente fruta
tropical y considerando el vinculo comercial
entre Per(l y Espaiia en los dltimos anos, se
ha identificado algunas empresas proce-
sadoras espanolas que elaboran ciertas
preparaciones a base de palta. En particular
lasdelVyVgama.

Seguidamente, se detallan algunas empresas
que demandan palta, como un ingrediente
basico para la preparacion de sus alimentos
0 cosmeticos procesados, reflejando una
gran probabilidad para insertar las paltas
peruanas en las cadenas productivas o logis-
ticas de Las siguientes empresas:

Retail:

* Mercadona. Productos: guacamole,
zumoso batidos de palta, palta conge-
ladas, entre otros.

* Carrefour. Productos: guacamoles, entre
otros productos derivados de La palta.

« Corte Inglés. Productos: guacamoles,
paltas en bandeja, biobolsa, malla o
a granel.

e Eroski. Productos: guacamole, crema de
palta ecoldgica, entre otros.

e AlCampo. Productos: palta fresca,
guacamole.

o Lidl. Producto: palta fresca al peso y
enuasadas.

e Supersol. Productos: palta fresca y
guacamole.

e Consum. Productos: palta fresca y
guacamole.

» Supermercado Dia. Productos: palta
fresca y guacamole.

« Tiendas Trops. Productos: palta fresca y
procesadas.

« Tiendas La Sirena. Producto: palta ultra-
congelada en mitades.

Canal de ventas on-Lline:

Gran parte de los retail mencionados ante-
riormente cuentan con una tienda virtual. De
igual modo, se identificé el siguiente canal de
ventas 100% on-line: wwuw.tudespensa.com



www.fepex.es/ext/distribucion-geografica.aspx_en
www.fepex.es/ext/distribucion-geografica.aspx_en
http://www.tudespensa.com
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Empresa agroindustriales:

» Avos Nerja. Productos: pulpa de palta,
guacamole suave y picante.

* Avo Mix. Productos: guacamole, pulpa
de palta, palta en trogos o rebanadas, ,
entre entre otros.

* Prima Flor — Baby Fresh. Productos:
guacamole y gumo de palta.

* Frutas Montosa. Productos: guacamole
tradicional y picante.

e Frumaco.  Productos:  guacamole,
gagpacho, trogado de palta, pulpa de
palta entre otros.

e Marmosa. Productos: aceite, jabon,
cremas Yy hidratantes de palta.

Red mayorista:

+ MERCASA®": mayorista de alimentos
frescos a través de la Red Mercas (www.
mercasa.es).

Para mayor informacién puede buscar otras
empresas en la seccion de alimentacion -
base de datos en el portal web de Alimarket:

wwuw.alimarket.es

3 para visualizar los precios del kilogramo de palta al por mayor ingresar al siguiente link (seleccionar el

producto en alusion): www.mercasa.es/grafica

10.1.3. Quinua (En Espana, se le conoce como Quinoa- partida

arancelaria 1008.50.00)

Segln la FAO 2015, Perl es el principal
productor y exportador mundial de
quinua. Esto se debe a que el Pert cuenta
con ventajas comparativas que otros
paises no poseen. Asi, por ejemplo, se
cultiva y cosecha en la costa, a nivel del
mar, lo que amplia la frontera agricola
para este cultivo ancestral. Asimismo, La
quinua ingresa con arancel 0% a Espana.

Espana ha comengado a cultivar quinuag,
pero a pequena escala, debido a la prefe-
rencia de los espanoles por Los productos
orgdnicos Yy de fdcil consumo.

» Forma de consumo y usos
Es un producto con potenciales diferentes:

* Alta cualidades nutricionales (que cada
veg mas, son reconocidas en el mercado
espanol debido a su aparicion en dife-
rentes medios).

« Diferentes formas de consumo alimen-
tario:

+ Como sustituto o complemento de otros
alimentos (cereales, arrog, entre otros).

« Industria transformadora (elabora-
cion de pastas, hamburguesas, leche
0 megclas con arrog precocinado,
entre otros.Industria cosmética (han
aparecido en el mercado productos
elaborados con quinua, tales como
jabones o cremas).

» Formas de presentacion

Las principales formas de presentacion
que se han encontrado en el mercado
espanol son las siguientes:

* Quinua en grano
¢ Quinua hinchada
e Harina de quinua

e Leche de quinua

Pastas de quinua
¢ Muesli

* Barritas energéticas

Tortitas

* Bases para pizza


www.mercasa.es/grafica
http://www.mercasa.es
http://www.mercasa.es
http://www.alimarket.es
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» Tendencias de mercado

e En las tiendas de productos Llatinos
se tiene gran demanda de la quinua.
También se ha sumado el consumidor
espanol, que muestra un interés creciente
por la gastronomia de otros paises.

e En el canal tradicional, existe la
oportunidad de comercializar este

Producto: Barrita de quinua Real pura
Cantidad: 20 g
Web: wwuw.lafinestrasulcielo.es

Producto: Pipocas de quinua Real
Cantidad: 100 g
Web: wwuw.lafinestrasulcielo.es

producto, debido a la creciente preo-
cupacion del consumidor por una
dieta sana y equilibrada.

 Existe oportunidades en la industria
transformadora (dando valor agregado
a los productos).

» Cadena de Valor

Aunque aun no existen grandes empresas
productoras de quinua en Espana, se ha
identificado que se estd iniciando con el
cultivo en Andalucia, Avila y Catalufa.
Asimismo, la empresa SOS, es uno de las
pocas companias espanolas que ofrece
la quinua como un alimento nutracéutico
por su alto valor nutricional, dentro de sus
establecimientos de venta exhibe quinua
orgdnica enuasada Y quinua con arrog
integral SOS (marca propia).

Entre las empresas importadoras de
quinua, existen:

* Empresas importadoras, distribuidoras y
comercialigadoras de productos latinos.

e Empresas importadoras, distribuidoras
y comercializadoras de productos
ecoldgicos y bio.

» Empresas distribuidoras y comercializa-
doras del canal tradicional, las cuales
destacan las cualidades del producto
para una “dieta sana”.

Se recomienda aprovechar la preferencia
arancelaria de la quinua proueniente de
Per(, que entra con arancel 0% a Espana.

10.1.4. Granada
(partida arancelaria 0810.90.75.30)

La granada es una fruta conocida por el
consumidor espanol. Si bien su consumo no
estd tan extendido como el de otras frutas,
es importante mencionar que la demanda
de este producto estd aumentando en
los Ultimos afos; en el 2014 el consumo
nacional fue de 20 000 toneladas, debido al
creciente interés por sus propiedades nutri-
cionales. Entre las formas de consumo de
este producto, la fruta fresca es el formato
mas demandado.

En cuanto a la oferta de granada peruang,
se debe destacar La temporada de cosecha
y comercializacion, puesto que entre los
meses de febrero y agosto se exporta
granada a Espana, meses en los cuales La
cosecha en este pais se acaba.

» Forma de consumo y usos

La granada es una fruta con potencial de
crecimiento de la demanda tanto en el
mercado espainol como en el de la Unidn
Europea, en diversos canales y sectores:

e Canal tradicional. creciente demanda de
productos de IV gama (frutas y verduras
frescas lavadas, troceadas y enua-
sadas para consumir), como la granada



http://www.lafinestrasulcielo.es
http://www.primaflor.com 
www.lafinestrasulcielo.es
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desgranada y aumento de la demanda
de productos “saludables” por parte del
consumidor espanol, quien estd cada
veg mas consciente de una alimentacion
saludable y del consumo de productos
naturales. En este sentido, la granada (y
otras denominadas “stper frutas”) esta
ganando terreno como complemento en
ensaladas ya preparadas y listas para
consumir, gumos que combinan horta-
lizas y frutas, o salsas elaboradas con
granada para el consumo de ensaladas o
acompanamiento de carnes y pescados.

Canal ecolégico: crecimiento del canal
bio y ecolégico en Espafia, como
demuestra el aumento de supermer-
cados de productos ecoldgicos, asi
como también el crecimiento de la gona
destinada al ecolégico en los super-
mercados e hipermercados en el canal
tradicional (por ejemplo, en ALDI o

20mg  833mg 416 mg

2 meum mesoms o s

Alcampo se pueden encontrar gumos de
granada ecolégica o mix de gumos que
incorporan la granada).

» Forma de Presentacion

Las principales formas de presentacion
que se han encontrado en supermercados,
hipermercados, tiendas especializadas o
restaurantes, son lLas siguientes:

e Frutas al peso (principalmente Las fresas).

» Bandejas de presentacion de producto
fresco de diferentes tamanos (como
125g, 3009, 5009 6 1kg, entre otros.).

* Bolsas y estuches de productos rojos,
frambuesas, ardndanos, moras, conge-
lados, entre otros.

e En mermeladas.
* En tartas elaboradas y bolleria.
* En yogures, gumos y helados.

Producto: Zumo de granada complex
Envase: 200 ml
Precio: EUR 2,5

Web: granatherapy.com

Producto: Extracto de granada punicalagina plus
Envase: 30 cdpsulas
Precio: EUR 24

Web: granatherapy.com

» Tendencias de mercado

Se observa una tendencia creciente en el
consumo del producto en los Ultimos anos,
debido a:

« Creciente preocupacién del consumidor
espanol por la dieta sana y saludable.

e Incremento de las publicaciones de
articulos en los medios sobre las exce-
lentes propiedades de la granada y Las
posibilidades de consumo a través de
recetas culinarias.

* Interés de la industria farmacéutica y de
cosmeética, por las beneficiosas propie-
dades de la granada.

¢ Canal comida Kosher, sobre todo diri-
gido a la poblacién judia en Espana,
la cual es relativamente pequena en
Espana en comparacién con otros
paises europeos como Francia, Reino
Unido, Suiza o Italia; sin embargo,
habria que sumar los turistas judios
que visitan Espana.

« Creciente interés en el producto, por
parte de la industria farmacéutica, de
cosméticos y alimentaria, debido a
las propiedades beneficiosas para la
salud, lo que estd fomentando la apari-
cién de productos hechos con granada
(capsulas, jaleas, entre otros).

» Cadena de Valor

Debido a que existe una gran parte de la
cosecha que no posee suficiente calidad
visual como para ser destinada al consumo
en fresco, ya que su aceptacion por parte del
consumidor seria muy baja. Para esta propor-
cion de la cosecha existiria la alternativa
comercial del uso industrial, tales como:

* Zumos de granada: comercializados en
Europa con gran potencial en Espana.

Arilos frescos en IV gama.

Mermeladas.

* Vinos, vinagres y licores.

Arilos deshidratados.

 Productos nutracéuticos elaborados a
partir del extracto de corteza.

» Condimento alimentario.

« Cosméticos: cremas, aceites, geles, etcétera.

La estacionalidad en la produccion puede ser
una ventaja para el producto peruano, princi-
palmente porque la produccién en Espana se
centra en los meses de octubre a febrero, pero
la demanda del producto se esta extendiendo
a todo el ano. La cosecha y produccion en el
Pert se centra en Llos meses de abril a agosto,
por Lo que no coincide con Lla produccién en
Espana y esto representa una oportunidad en
el mercado espariol para la granada proce-
dente del Perd.



granatherapy.com
http://www.primaflor.com 
granatherapy.com
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De Lo anterior, se recomienda:

e Potenciar el producto elaborado
(mermelada, jaleas, 3zumos, entre
otros.), dada la dificultad adicional
que supone que el producto llegue al
destino en su grado de madurez y sabor
6ptimo, teniendo en cuenta la distancia
geogrdfica entre Per( y Espania, frente al
producto de otros paises.

¢ Considerar la produccién ecolégica de
este tipo de productos como un atributo
cada veg mds valorado por el consu-
midor espanol.

10.1.5. Frutos del bosque (partidas arancelarias 0810.40, 0810.20,
0810.30, 0811.20.39, 0811.20.51 y 0811.90.50 y 0811.90.70)

Segun FreshPlaga (2016), el mercado espariol
demanda cada veg mas estos frutos, que ya
no solo sirven para consumir en mesa, sino
que se estdn utilizando cada vez mds en la
elaboraciéon de farmacos, por las propias
caracteristicas y beneficios que aportan estos
frutos rojos a la salud humana.

En cuanto a la produccién en Per(, se ha
llamado la atencion acerca del potencial
existente para la exportacién de berries (deno-
minacién que recibe el grupo de frutos que
forman las fresas, moras, ardndanos, fram-

buesas y grosellas) en sus presentaciones
de fresco, congelado asi como en diversas
presentaciones.

» Forma de consumo y usos

Una de las principales caracteristicas de
los frutos del bosque es la versatilidad que
presentan, dado que puede ser consumido
como fruta fresca o congelada, o como
alimento transformado (gumos, yogures, con
cereales deshidratados).

» Formas de presentacién

Las Dotias

FRUTOS DEL BOSQUE

» Tendencias

» Espana estd creciendo el uso de este tipo
de frutas en la industria farmacéutica,
principalmente la especie ardndanos.

« Ademds, el creciente interés por la
comida sana y los productos bio, han
hecho que aumente la demanda de
frutos del bosque y se consuma de dife-
rentes maneras.

Producto: Mermelada extra frutas del bosque
Enuase: Tarro cuadrado de cristal de 325 g
Precio: EUR 6,00

Web: www.espanaenlamesa.com

Producto: Frutas rojas
Enuase: Bandeja de 450 g
Precio: EUR 7,00

» Cadena de valor

Entre las empresas comercializadoras
de frutos del bosque, se encuentran las
empresas productoras, las empresas del
canal minorista (hipermercados, super-
mercados, tiendas especializadas, tiendas
on-line), algunas industrias de zumo y
también La industria farmacéutica con las
pildoras de ardndanos y sus respectivos
comercialigadores.
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En cuanto al producto del Perd, la ventaja
competitiva se basa en la estacionalidad
de la produccién y en las variedades que
posee. La produccién en Per( (principal-
mente ardndanos o blueberries, también
se exportan fresas y aguaymanto, cuyo
nombre cientifico es physalis Peruviana)
se da entre noviembre y mayo, lo que
da opciéon a aprovechar la denominada
“ventana de oportunidad” porque precisa-
mente en esa temporada no hay produccién
en los campos del hemisferio norte.

Existen algunas oportunidades para los
exportadores peruanos de frutos del bosque,
tales como:

* Sector de alimentos frescos o congelados.

* Industria transformadora (dando valor
agregado a los productos).

* Sector farmacéutico y cosmética.

* Productos ecolégicos y bio (contar
con certificacion ecoldgica, dado que
estd creciendo la demanda de estos
productos en el mercado espanol).

De acuerdo a lo anterior, se recomienda
aprovechar:

e La estacionalidad de la produccién
peruana.

e Las variedades de especies que presenta
la produccién peruana.

* Preferencia arancelaria (los productos
de frutos del bosque prouenientes de
Per(ientran con arancel 0% a Espana).

10.1.6. Frutas deshidratadas

EL consumo de frutas deshidratadas cuenta
con tradicién en Espana, pero no ha sido un
producto de consumo masivo entre la pobla-
cién espanola. Sin embargo, en los dltimos 5
anos, el consumo estd aumentando dada la
creciente demanda de productos saludables
por parte del consumidor espanol.

Los principales paises de donde Espana
importa frutos deshidratados son Turquia,
Irdn, Francia y Chile.

» Forma de consumo Y usos

Tiene diferentes potenciales y consumidores:

e EL consumidor que busca concienguda-
mente beneficios para la salud y por esa
ragén mantiene una dieta equilibrada,
se caracteriga porque es conocedor de
las cualidades del producto y por esa
razon Lo elige.

¢ Deportistas.

* Personas que realigan una dieta por
indicacion médica, ya sea por motivos
alérgicos o criterios médicos.

» Ninos. Se estdn haciendo campanas
nacionales para incentivar el consumo
de alimentos frescos en los colegios,
donde se dan a conocer Los beneficios de
las frutas y verduras, fomentado por el
Ministerio de Agricultura (por ejemplo,
actualmente estdn las campanas de
“Fruta y Verdura de aqui y de ahora” o
“La semana de la dieta mediterranea”).

» Forma de presentacion

« Sector de alimentos para el consumo en
el hogar (enuases mds pequenos y para
su consumo directo o para le elaboracion
de otros platos).

* Sector de alimentos en el canal HORECA
gastronomia (formatos de enuasado

mds grande) para su uso en la elabora-
cién de ensaladas, postres, entre otros.

e Sector de alimentos para deportistas
(tanto snacks como polvos deshidra-
tados de frutas).

Producto: SNACK MIX
Bolsa: EUR 0,83
Web: wwuw.exotiguefruits.com/landing

Producto: Coctel frutoo
Envase: 500 g
Precio: EUR 5,50

Web: wwuw.frutoo.com/es

Producto: Fresa entera deshidratada
Envase: 200 g

Precio: EUR 3,70

Web: wwuw.frutoo.com/es
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» Tendencias

e Incremento de la demanda por
productos naturales en los snacks.

» Campanas del gobierno para impulsar
el consumo de frutas y verduras.

e Aumento de la demanda por productos
para alérgicos dado que son naturales y
no suelen Llevar aditivos.

» Cadena de valor

En Espana, las principales empresas son
distribuidoras y  comercializadoras  de
alimentos, aunque algunas empresas estan
desarrollando diversos productos tales como:

* Snacks de frutas en bolsas pequenas.

10.1.7. Concha de abanico o vieira

e Frutas deshidratadas en formatos
mds grandes (ya sea para su consumo
directo o su utilizacion en la realigacion
de platos).

e Poluo de fruta deshidratada (productos
para deportistas).

¢ Se debe aprouvechar:

» La estacionalidad de la produccion
(debido a los diferentes tiempos de
produccion entre el hemisferio norte y
hemisferio sur).

 Las diferentes variedades que posee
el Perd.

e La reconocida calidad de otros
productos peruanos que tienen partici-
pacién en este mercado.

(partidas arancelarias 0307.21, 0307.29 y 1605.52)

La vieira (o concha de abanico, como se deno-
mina en Pert) es un producto muy arraigado

en la cultura del marisco en Espana, a pesar

de que su consumo no es tan alto como otros
mariscos, como La almeja o el mejillon.

Las principales importaciones provienen de
paises europeos como ltalia, Francia, Reino
Unido o Portugal y principalmente de la
especia Pectem maximus.

Ademds de la produccion europea, la prin-
cipal competencia de Per( proviene de Chile,
dado que producen el mismo tipo de vieira. En
comparacién con el producto importado de

Chile, la concha de abanico peruana conge-
lada ha sido mds demandada en Espana
durante el periodo de andlisis.

»

¥

Forma de consumo y usos

e En Espana, la vieira es un producto que
no es de consumo masiuo, sino mas bien
estd asociado al consumo estacional y
a la calidad.

¢ Las vieiras o conchas de abanico son
consumidas tanto en el hogar como en
el canal HORECA.

¢ Suele ser consumido en eventos sociales,
navidades, entre otros.

» Forma de presentacién

Las vieiras son comercializgadas en este
mercado, en Las siguientes modalidades:

* Entero (con o sin concha)
* Fresco o congelado
e Conosin coral

* Producto preparado listo para consumir
(por ejemplo concha gratinada)

Los principales formatos comercializgados
presentes en los supermercados, hiper-
mercados Yy tiendas especializadas en
Espana, son:

CARNE | 2
ﬁ DE VIEIRA -
P ot
S —

¢ *

'y

vjEiFﬂ media concha EIEL-'.',','__Q

(PECANCAR IS 'a
i o - L -

| {m \* E D

| 2

CREPES DE
CARME DE VIEIRA
¥ LANGOSTINDS

eLa carne de vieira. Principalmente
congelada, en bolsas de 225g 6 400g.

*Solomillo de viera, en bolsa.
* Presentacion: media concha congelada.

*Producto procesado, en sus diferentes
presentaciones:

« Gratina de veira

« Viera con langostinos

+ Pastel de centollo y vieira

+ Preparado de congelado para el horno
+ Bandeja de 6, enuasadas al vacio.

Producto: Carne de viera en coral
Tamano: 8/12 pzas/Lb

Envuase: 500 g

Origen: Reino Unido

Web: www.grupodelfin.com

Producto: Vieira media concha
Envase: 400 g, con 4-5 piegas por envase
Web: www.pescanoua.es

Producto: Crepes de carne de vieira y langostinos
Envase: caja 2 unidades
Web: wwuw.lasirena.es


www.grupodelfin.com/
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» Tendencias

e Estd creciendo la demanda de vieira
congelada.

* Hay una tendencia creciente en el
consumo de productos congelados
listos para consumir.

e La gastronomia peruana, que incluye
platos elaborados con vieiras, ha tenido
buena aceptacién en Espana.

» Cadena de valor

X

Existen algunas oportunidades comerciales
para las vieiras o conchas de abanico, como:

* Valor agregado: actualmente Llos
importadores espanoles compran este
producto enuvasados en bolsas de 10 kg
y en formato de media concha. Por esa
rog()n, se recomienda adaptar el envase
a este mercado con el fin de evitar que se
realicen otras operaciones de envasado
en Espana. Ademds, evaluar la posibi-
lidad de ofrecer al mercado el producto
en envases mds pequenos.

e El producto tiene oportunidad en el
segmento lujo o gourmet. Por esa
ragon, el empaquetado debe dirigirse al
segmento con las caracteristicas acordes
que requiere el segmento, pero teniendo
el debido cuidado de no encarecer dema-
siado el precio. Adicionalmente se pueden
incluir recetas de preparacién en el enuase.

¢ Colocar en el mercado productos prepa-
rados congelados, listos para consumir
y adaptados a los gustos del consu-
midor espanol, como por ejemplo:
vieiras con langostinos, vieiras con
gambas, pimiento relleno de txangurro.

* EL precio de la vieira peruana en origen
es superior al de otros paises europeos,
por lo que habria que estudiar la posi-
bilidad de darle mayor valor agregado
al producto, para poder competir en
formato y calidad con los productos
europeos Yy dirigirse a nichos de
mercado, como por ejemplo el gourmet.
Una opcion podria ser presentar
productos con concha en formato de
bandejas, listos para ser descongelados
y cocinados, con enuases que sugieran
calidad. También se debe estudiar la
posibilidad de incluir recetas especificas.

10.1.8. Conseruas Y semiconservas de anchoa / anchoueta
(partidas arancelarias 0305.59.50, 0305.6300, 1604.16.00 y 1604.20.40)

Espafia es un pais con gran tradicién de
consumo Yy producciéon de anchoas en
salagdn, semiconserva Yy conserva. La
produccién espanola estd sujeta a las posi-
bilidades de pesca asignadas a Espana, por
Lo que debido al gran consumo espanol, la
produccién se complementa con importa-
ciones, principalmente de otros paises de
Uni6n Europea y de Marruecos, Argentina
o Per.

Con respecto al producto peruano, este
no goga de tanto reconocimiento como
el producto nacional, pero puede apro-
vechar la estacionalidad y el precio para
mejorar las exportaciones a Espana.

» Forma de consumo Yy usos

 Elproducto se consumetanto en el canal
HORECA, como en el hogar (donde ha
crecido el consumo en Los Gltimos anos).

 EL consumo de anchoas preparadas en
conserua, semiconserva o salmueraq,
tiene una gran tradicién en Espaia, lo
que hace que este producto sea deman-
dado en este mercado en diferentes
formas: fresco, ahumadas, en aceite
(generalmente de oliva), en salagon o
en vinagre.

» Forma de presentacién

Debido al aumento de este producto en el
consumo del hogar, han aparecido nuevos
formatos:

e Latas de conseruas de diferentes
tamarnos y formas (redondas, rectangu-
lares, oualadas, etc.), desde 29 g, 30g,
50g, o destinadas al canal HORECA de
250g, 5509, entre otros.

Botes de cristal en varios formatos, 30 g,
50g, entre otros.

Enuases de pldstico, filetes de anchoa de
diferentes tamanos y formas.

Latas de anchoas en salagdn 725g.

Aceitunas rellenas de anchoa en
diferentes formatos (lata, cristal,
pldstico) y diferentes tamanos (100g,
250g, entre otros.).
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choa

g aceite de oliva
etes de anchova

» Tendencias

* En el canal HORECA actualmente existe
una demanda de anchoas de gran
calidad (las anchoas de elaboracién
artesanal son un plato muy deman-
dado en este mercado y forman parte
de la carta de restaurantes locales en
una proporcion considerable).

* Es un producto natural y sano.

Producto: Aceitunas rellenas de anchoa
Marca: Serpis

Precio: 9,23 EUR/kg

Web: wwuw.serpis.com

Producto: Filetes de anchoa en aceite de oliva
Peso: 29 g neto escurrido
Precio: EUR 1,00

» Cadena de valor

Las principales empresas comerciali-
zadoras son empresas de la industria
conservera, distribuidores y comercialiga-
dores de alimentos.

EL mercado de las conservas y semicon-
servas de anchoa se caracteriza por ser de
tipo tradicional, por lo que no estd sujeto a
una fuerte innovacion en cuanto a presen-
taciones de producto. Por el contario,
actualmente estd mucho mds enfocado
en la renouvacion de la maquinaria o la
mejora de productividad.

Aun asi, hay empresas espanolas que estdn
innovando en cuanto al langamiento de
nuevos productos, como Conservas Ortig
S.A. que recientemente ha presentado
productos de filete de anchoa en aceite de
oliva ecoldgico o un paquete de anchoas
en salagon para su preparacion en el hogar.
Otros, como Anxoues de L Escala S.A. y
Anxoves EL Xillu S.L., han creado una nueva
tarrina de plastico con 4 filetes de anchoa
de gran tamano, similar a las que se comer-
cializan en el canal HORECA.

También, algunas empresas han actualizado
su catdlogo para poder abastecer a los tipos de
perfiles comentados anteriormente, sacando
lineas gourmet donde destacan la calidad y
presentacion y otra linea mds asequible, para
el uso de la anchoa en otros platos.

Para este producto, existen diversas opor-
tunidades:

 Sector de alimentos para el consumo en
hogar (enuases mds pequenos y para su
consumo directo o para le elaboracion
de otros platos).

¢ Sector de alimentos en canal HORECA
gastronomia (formato de enuasado
mds grande).

Para aprovechar estos segmentos, se
recomienda:

o Utiligar enuases y etiquetas que
permitan dirigir el producto al sector
medio alto y de lujo, pero que no enca-
rezcan demasiado el precio.

* Que el producto tenga una presen-
tacién con ualor agregado y adapte
su empaque a este mercado, de esta
manera el producto estaria preparado
para dirigirse al canal de comercialiga-
cion sin demandar otras operaciones de
procesamiento en Espana, con lo cual
estaria en capacidad de acercarse a los
productos de valor medio y medio alto.

* Que el producto sea comercialigado en
este mercado, aprovechando:

+ Pertiesel principal productor mundial
de anchoueta, por esa ragén se podria
aprovechar las épocas de menor
produccién en Espana o cuando la
produccién en este mercado no es tan
alta, debido a los TACs (Total Admi-
sible de Capturas) para atender una
mayor demanda del mercado.

« EL precio del producto peruano no es
tan alto como el que proviene de otros
mercados, por esa razén dependiendo
del sector al que se dirija y en el que
logre posicionarse, si este producto
consiguiera acceder a este mercado
con productos de calidad a buenos
precios, tendria la posibilidad de
aumentar las ventas.
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Anchoueta®: En este mercado espariol
existen oportunidades para el desarrollo de
conseruas a base de anchoueta peruana,
principalmente porque tiene caracteristicas
similares a la anchouveta europea y porque

el consumo de conseruas de anchoa es de
uso intensivo en este mercado debido a los
usos Yy costumbres del consumidor espanol.
Ademds, Espaia presenta cifras significativas
de exportacién del producto.

10.1.9. Pota- sustituto de pulpo y calamar (partidas aran celarias 0307.41.91,
0307.41.99, 0307.49.05, 0307.49.31, 0307.49.33, 0307.49.35, 0307.49.38,
0307.49.51, 0307.49.59, 0307.49.91, 0307.49.99, 0307.99.11 y 1605.54

En Espana, la pota tiene un mercado
importante ya que se utiliza como
sustituto del calamar e incluso los tenta-
culos de la pota, para la elaboracién de
productos parecidos al pulpo, por lo que
La pota se presenta como un producto con
un alto rendimiento.

La produccion espanola (capturas de
jibias, calamar y pulpo®) es insuficiente
para abastecer a su mercado interno por
lo que recurren a las importaciones. Las
principales importaciones, prouvienen
de las Islas Malvinas, Argentina, China
0 Marruecos y de diferentes especies,
aunque las mas demandadas son la Illex
y Loligo (calamar).

Per(l se muestra como uno de los prin-
cipales proueedores en wvolumen del
producto en conserua o procesado.

A continuacién para un mayor enten-
dimiento se muestra la descripcion de
cada partida que abarque dicho molusco
(pota); segun la clasificacién arancelaria
de la Uni6n Europea:

0307.41.99 - Los demds (incluye a la pota
viua, fresca o refrigerada).
0307.49.05 - Ahumados, incluso cocidos

antes o durante el ahumado (incluye a la
pota ahumada).

0307.49.59 - Los demds (engloba a la pota
congelada sin cabeza y sin tentdculos;
enteros (c/ cabega y tentdculos) y los
demas).

0307.49.99 - Los demds (comprende las
demas presentaciones de pota).

1605.54 - Preparaciones de moluscos
(sepias, globitos; calamares y potas).

32 Anchoueta peruana (especie: Engraulis ringens).

Anchoueta europea (especie: Engraulis encrasicholus), se le conoce como anchoa, a base de ésta se ha generado

una industria conservera potente en Europa.

No hay datos desglosados de capturas exclusivamente de potas. Las capturas estdn englobadas en jibias,

calamar y pulpo.

» Forma de consumo Yy usos

* EL consumidor final consume indistinta-
mente pota/calamar.

* Existe un gran consumo de conseruas de
pota, calamar y pulpo en Espana.

Los calamares y la pota son vendidos en
varias modalidades:

* Fresco (como anillas de pota)
 Congelado (como anillas de pota)
« Congelado (preparado para paella)

» Conserua o preparado (en latas de tacos
de pota o simulando tentdculos de pulpo)

» Forma de presentacién

Los formatos principales de presentacion
expuestos en supermercados, hipermer-
cados y tiendas especialigadas, son las
siguientes:

Anillas de pota fresca, al peso.

Anillas de pota congelada, ideal para
plancha y rebogado.

» Rodaja de potoén del Pacifico cocido.

Rejos de poton del Pacifico troceado.

Tiras de potén para arroces y pastas.

Tacos de pota en conserua (como si fuesen
tentdculos de pulpo o calamar).
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Anillas de pota

S'dlldromana
1".»5«“-_

Producto: Anillas de pota
Enuase: 500 g (corte inglés)
Marca: Pescanova

Web: www.pescanoua.es

Producto: Tacos de pota al agjillo
Marca: Carrefour
Web: wwuw.missupermercados.com/marca/carrefour

Producto: Anillas a la Romana congeladas
Envuase: 400 g
Marca: Pescanoua

Web: wwuw.pescanouva.es

» Tendencias

e Existe una tendencia creciente al
consumo de productos bio y comida
sana. La dieta mediterranea, que se
basa en verduras, carnes, productos del
mar y frutas, es relevante en determi-
nadas regiones de Espana, por lo que
los platos elaborados en base a estos
ingredientes tienen buena recepcién en
el mercado espanol.

¢ Elincremento del consumo de conseruas,
semiconservas, ahumados Yy salagones.

» Cadena de valor

La gastronomia espanola tiene gran tradi-
cion en el consumo de productos del mar,
por Lo que son productos de gran consumo en
este mercado y su uso es habitual, tanto en el
canal HORECA, como en el hogar.

La pota tiene diferentes potenciales:

* EL consumo de cefalépodos esta exten-
dido en Espana, tanto en el hogar como
en canal HORECA.

« EL precio de la pota es mas bajo que el
precio del calamar.

* La pota peruana ya es conocida por Los
importadores espanoles.

* Existen diversas oportunidades en el
canal hogar y HORECA.

« En relacion con lo anterior, se reco-
mienda que el producto peruano pueda
presentarse en bolsas adaptadas al

canal de comercialigacién para que este
no tenga que realizgar otras operaciones
de procesado en Espana.

Se sugiere ofrecer al mercado productos
preparados congelados, listos para
consumir, como los preparados para
paellas (en los que ya se incluye pota,
en veg de calamar), o las anillas o tiras
de pota rebogadas.

EL consumo de conseruas, semiconseruas,
ahumados y salagones estd en aumento.
Presentan un consumo promedio de 6,1
dias al mes, cifra superior al consumo del
pescado congelado crudo que consiste en
5,7 dias al mes. Por lo tanto, seria intere-
sante estudiar la viabilidad de introducir
productos como “las tacos de pota al
agjillo, en salsa americana”, entre otros.,
en el mercado espanol.

La estacionalidad de la produccion de
La pota puede ser el factor determinante
que marque la diferencia en las impor-
taciones, dado que la pota o calamar
son productos que el consumidor final
espera encontrar en cualquier época del
ano en hipermercados, supermercados,
tiendas tradicionales y especiali-
zadas. Es importante mencionar que el
calamar no esta disponible todo el ano,
al menos a un precio constante, circuns-
tancia que puede ser aprovechada por
Los exportadores de pota, dado que si el
precio es ragonable tiene posibilidades
de sustituir al calamar.
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10.2. Sector textil - prendas de vestir

10.2.1. Ropa de bebé (partidas arancelarias 6111.90, 6111.20,
6111.30, 6209.90, 6209.99.10, 6209.20, 6209.30 y 620990.90)

Segin ESTACOM 2014, China es el prin-
cipal prouveedor de ropa de bebé para el
mercado espanol, seguido de Bangla-
desh, Francia, Portugal y Turquia. Pert
se encuentra entre los 20 primeros paises
proveedores de ropa de bebé y esto se
debe a que los especialistas reconocen la
calidad del algodén peruano.

» Forma de consumo Y usos

 La calidad del material en la ropa de
bebé es muy importante. Los padres y
abuelos espanoles estdn dispuestos a
pagar un poco mds, siempre y cuando
la materia prima sea de calidad y resis-
tente a lavados, como es el caso del
algoddn peruano.

e A pesar del descenso del poder adqui-
sitivo de anos anteriores, los padres
prefieren disminuir sus propios gastos,
que disminuir la compra de ropa para sus
hijos. No obstante, esto puede tener un
reflejo, en acudir mds a tiendas de costo
mds asequible como Primark o H&M, que
estdn ganando mercado frente a marcas
mads tradicionales espanolas (recordemos
que en el segmento infantil, el consumidor
espanol mezcla tendencias y sectores).

* En el mercado existen diferentes marcas
y tiendas que cubren Las diferentes nece-
sidades del consumidor espanol, no s6lo
en cuanto a tendencias sino también en
cuanto a precio. Por lo tanto, se puede
encontrar marcas mds cldsicas como
Nanos, Neck & Neck o Gocco, frente a
otras marcas que presentan disenos
mads modernos como Mayoral, o incluso
marcas de tendencia como Zara. Cabe
mencionar que en Barcelona el gusto
tiende a ser mds vanguardista, mientras
que en Madrid tiende a ser mds cldsico.

* En general, el consumidor espanol
combina productos devarios segmentos,
megclando tendencias y ropa de dife-
rentes precios, seguin la ocasion.

»

¥

Forma de presentacién

e De acuerdo al perfil del consumidor
espanol de ropa de bebés, respecto al
gusto, éste tiende a preferir un disefio
de tipo cldsico para las ninas (vestidos,
peleles, bodies, chaquetas, etc.) y un
diseio mds moderno para los ninos
(pantalones de algodén, de pana y en
menor medida vaqueros; jerséis; polos
de manga corta o larga en funcién de

la época del ano; ademas de la clésica
ropa de bebé como bodies, pantalones
eldsticos o conjuntos cémodos para Los
3 primeros meses).

* Respecto a materiales, el algodoén es el
mds utilizado, seguido de mezclas de
algodén y de fibras sintéticas.

Producto: Vestido pique evase
Precio: EUR 39,99

Marca: Mayoral

Web: www.mayoral.com/es/espana

Producto: Pelele blusén

Precio: EUR 24,99

Marca: Mayoral

Web: www.mayoral.com/es/espana

Producto: Vestido guipur

Precio: EUR 31,99

Marca: Mayoral

Web: www.mayoral.com/es/espana
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http://www.primaflor.com 
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» Tendencias

e Desde la Asociacion Espafola de
Productos para la Infancia - ASEPRI
y otros organismos como Strategic
Research Center — EAE (basados en
datos del FMI), se estima que el sector
de la confeccién textil seguird mejo-
rando sus ventas en los proximos anos.

¢ EL uso del algoddn orgdnico en Espafia
va en aumento, Yy marcas como Zara,
Gocco y otras cadenas cuentan con esta
linea de productos, por lo que debe ser
un factor a tener en cuenta para los
proximos anos.

Producto: Conjunto rebeca, camiseta y pantaldn
corto tirantes

Precio: EUR 39,99

Marca: Mayoral

Web: www.mayoral.com/es/espana

Producto: Pepito nifio rayas
Precio: EUR 37,99

Marca: Neck & Neck

Web: www.neckandneck.com

* EL diseno es un factor importante en
Espana, por lo que se recomienda el
estudio conciengudo de las tenden-
cias en Espana (por ejemplo, el uso
de colores como el rosa y fucsia para
ninas) y los cortes mds modernos en
ropa de bebé para ninos.

» Cadena de valor

En este mercado existe reconocimiento de
la calidad de las confecciones peruanas.
En muchas de las entrevistas realigadas
se menciona al algodén peruano como un
producto de calidad, frente a la materia
prima proveniente de otros lugares.

Se recomienda:

* Fomentar aliangas entre empresas
espanolas y peruanas, en las que las
marcas espanolas puedan introducir
sus productos en Per(, pero a la veg
consideren a Per(l como un centro de
produccion, el cual no sélo ha de servir
para producir y vender con menor coste
en ese mercado Yy otros adyacentes, sino
para introducir productos en Espana, y
mejorar la desventaja que la estaciona-

10.3. Sector servicios

10.3.1. Videojuegos

Espana se sitia como uno de los mercados
mds fuertes en el sector del videojuego, lo
que se fundamenta no sélo en la creciente
industria de desarrolladores, sino también
en cuanto al nimero ascendente de consu-
midores. En la Unién Europea, Espaia ocupa
el cuarto puesto en la industria de video-
juegos y, en cuanto al nimero de usuarios, se
encuentra sélo detrds de Francia, Alemania y
Reino Unido.

» Formatos de presentacion

Los videojuegos pueden encontrarse en
forma fisica y en forma on-line (sector que
esta creciendo mucho en el Gltimo Lustro).

lidad puede suponer en la produccién
en el mercado espanol (por los tiempos
cada veg mds ajustados y limitados de
las campanas).

A las marcas peruanas de exportacion,
se recomienda La contratacién o subcon-
tratacién de servicios de disefiadores
familiarizados con el gusto europeo y
espanol.

Formato fisico: todos los juegos incluyen
un disco fisico o un cartucho para jugar.

Apps: pueden estar disponibles de
manera gratuita o ser apps por las
que se paga, desarrolladas para smar-
tphones o tablets.

Online: multi-jugadores (bajo suscrip-
cion); multi-jugadores (gratis o de
pago); descargas de juegos completos
(ya sean gratis o de pago); sociales,
navegador (browser); bajo demanda de
suscripcion.
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» Cadena de valor

* EL sector ha crecido significativamente
entre los anos 2014 y 2015, ademas
Se espera que esta tendencia de creci-
miento del sector se mantenga en los
proximos anos.

EL desarrollo de la distribucion on-Lline
ha abierto nuevos canales de distribu-
cion que facilitan la entrada de nuevos
desarrolladores, acortando el canal de
distribucién on-line y estableciendo una
relacion casi directa entre desarrollador
y consumidor final.

En Espafia, seglin una encuesta realizada
por la Asociacion espanola de empresas
productoras y desarrolladoras de video-
juegos y software de entretenimiento
- DEV, el sector presenta tendencias inte-
resantes para desarrolladores, asi como
también para expertos:

« Gamificacion: es el empleo de mecdnicas
de juego en entornos y aplicaciones no
LGdicas, con el fin de potenciar la moti-
vacién, la concentracion, el esfuerzo,
la fidelizacion y otros valores positivos
comunes a todos los juegos. Permite
ampliar el espectro de usuarios hasta
Llimites insospechados. Desde la DEYV,
senalan que sectores como: arte, entre-
tenimiento, educacién e informacién y
comunicacion son los que antes adop-
tardn mds rdpido la gamificacion en
Espana, seguidos de sectores como: el
comercio, alojamiento y servicios de
comidas y construccion.

En Espana, esta tendencia se estd
implantando progresivamente en las
empresas, incorpordndose técnicas y
recursos de los juegos a otros sectores,
para conseguir un objetivo determinado.

Serious games: son aquellos que se
utilizan con fines distintos al entreteni-
miento y que se aplican en diversas dreas
como la educacion, la defensa, la medi-
cina, la salud, la seguridad social, entre
otros. Cada veg, su uso es mds colec-
tivo. Utilizan el juego como elemento de
aprendigaje o entretenimiento. Se espera
un crecimiento a nivel mundial del
16% anual entre 2015-2020. En Espana,
existen ya algunas empresas de Serious
Games Yy se espera que esta tendencia
sea adoptada cada vegz mds en los
distintos sectores empresariales y en el
dmbito educacional. Segin la empresa
de inuestigacion de mercados ameri-
cana, Ambient Insight, se espera que el
mayor crecimiento se produgca en paises
de América Latina y Europa Occidental.

Realidad virtual: se espera espera un
crecimiento de usuarios del sector de la
realidad virtual de mds de 170 millones
en el 2018. En el caso de Espana, se espera
que los hogares adopten dispositivos de
realidad virtual hasta alcangar una tasa
de penetracion de cerca del 20%, lo que
implica que deben realigarse esfuerzos en
la innouacién y desarrollo de videojuegos
o aparatos asociados a la realidad virtual
como gafas, cascos, entre otros.

Plan de Accion al 2025

Internacionalizacion Facilitacion
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Lineas de Accion

Desarrollo del marco
normativo para el
posicionamiento de la
oferta exportable en
mercados internacio-
nales

Promouver la interna-
cionalizacion de las
empresas

Insercion en Cadenas
Globales de Valor

Programa

Desarrollo de proto-
colos sanitarios y
fitosanitarios para
facilitar el acceso de la

oferta exportable en los

mercados
internacionales.

Apoyo para la insta-
lacion de empresas

peruanas en el exterior.

Asistencia para la parti-

cipacién en compras
publicas
internacionales.

Mapeo, monitoreo y
sistematizacion de
Cadenas Globales
de Valor.

Actividades

Identificacién y desarrollo
de protocolos sanitarios
para el acceso de productos
peruanos al mercado de
Europa.

Desarrollo de actividades
para la internacionaligacion
e identificacion de aliangas
estratégicas.

Participacion de empresas
peruanas en compras
publicas.

Desarrollo de Cadenas
Globales de Valor con opor-
tunidades comerciales para
la oferta peruana.

Inmediato al 2016 Corto Plazo al 2018 Mediano Plago al 2021 Largo Plazo al 2025

Seguimiento a las acciones
a desarrollar para los
moluscos bivalvos.

Seguimiento a las acciones
por desarrollar de Las auto-
ridades nacionales para
solucionar la problemd-
tica con la paprika.

Andlisis de potenciales
sectores, empresas y
gremios empresariales.

Identificacion de oportuni-
dades de negocios.

Desarrollo de metodologia
para la identificacion y
sistematizacion de cadenas
de valor.

Acciones

Desarrollo de proyecto
piloto para instalacion de
empresas peruanas en el
mercado espanol.

Desarrollo de proyecto
para instalacién en
business center y oficinas
compartidas.

Elaboracién del manual de
compras publicas para el
mercado espanol.

Identificacion de empresas
para asesoramiento espe-
cializado.

Mapeo de las potenciales
Cadenas Globales de Valor
en las que podrian parti-
cipar Pert y Espana.

Desarrollo de potenciales
aliangas con produc-
tores espanoles para

Lla implementacion de
posibles encadenamientos
en sectores, como el agro,
mineria y prendas de
vestir-confecciones.

Impulso al desarrollo de
protocolos y dossiers para
nuevos productos (Nouel),
como sacha inchi en
snacks, canihua a granel,
pulpa de camu camu.

Consolidacién de empresas
instaladas en el mercado
espanol con representacion
y NIF (NGmero de Identifi-
cacion Fiscal).

Implementacion del
Programa de Acompa-
namiento en Compras
PUblicas.

Desarrollo de potenciales
aliangas con produc-

tores espanoles para

la implementacién de
posibles encadenamientos
en sectores, como el agro,
mineria y prendas de
vestir-confecciones.

Consolidacion de empresas
instaladas en el mercado
espanol con representacion
y NIF (NGmero de Identifi-
cacion Fiscal).

Consolidacién del
Programa de Acompa-
namiento en Compras
PUblicas.

Desarrollo de potenciales
aliangas con produc-
tores espanoles para

Lla implementacion de
posibles encadenamientos
en sectores, como el agro,
minerfa y prendas de
vestir-confecciones.

Monitoreo

MINCETUR,
PROMPERU, SENASA,
DIGESA, GREMIOS
EMPRESARIALES

MINCETUR,
PROMPERU,
GREMIOS
EMPRESARIALES

MINCETUR,
PROMPERU,
GREMIOS
EMPRESARIALES

MINCETUR,
PROMPERU,
GREMIOS
EMPRESARIALES
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Lineas de Accion

Desarrollo de

inteligencia comercial

Consolidacién de la

Programa

Prospectiva e inteli-
gencia de mercados y
sistema de adminis-
tracion de clientes y
proveedores para la
internacionaligacion
de empresas.

Elaboracidn,
sistematizacion e
implementacion de
Planes de Desarrollo
de Mercados (PDM), asi
como de informacion y
estudios de inteligencia
comercial de mercados,
productos, cadenas de

distribucién y comercia-

lizacion en mercados
especificos y a nivel
global.

Desarrollo y fortaleci-
miento de mecanismos
avangados de promo-
cion comercial en La red
de oficinas comerciales
y de representaciones
oficiales del Perti en

el exterior.

presencia y promocion
comercial del Perti en

el exterior

Implementacion de
centros de promocion

y venta de bienes y
servicios peruanos a
través de Las Oficinas
Comerciales del Peru
en el Exterior en alianga
con el sector privado.

Actividades

Elaboracion de estudios de
prospeccion para identificar
nuevas oportunidades.

Elaboracién y actualizacion
de tendencias y perfiles de
potenciales productos.

Implementacién de oficinas
descentralizadas.

Implementacion de centro de
promocién y ventas para la
oferta de productos y servi-
cios empresariales.

Inmediato al 2016 Corto Plazo al 2018 Mediano Plazoa o Plago al 2025

Prospeccion y estudios
de productos agricolas
Y pesqueros.

Presentacion del PDM
Espana.

Presentacion de los perfiles
de productos/servicios del
mercado de Espana.

Andlisis del modelo de
oficinas descentralizgadas
en Espana.

Identificacion de las nece-
sidades y prioridades de
Los sectores y/o productos
para Lla implementacion de
un centro de promocion

y ventas.

Acciones

Prospeccion y estudios de
productos de los sectores
confecciones, accesorios,
calgado y mineria no
metdlica.

Elaboracion de nuevos
perfiles, segln los
productos y seruicios iden-
tificados en la seccion de
oportunidades del PDM.

Identificacion de nuevos
perfiles de productos y
Seruicios.

Evaluacion de apertura de
oficinas descentralizadas

en ciudades, como Barce-
lona, Bilbao y Valencia.

Desarrollo de un modelo
de centro de promocion
y ventas empresariales,
identificando un lugar
estratégico en Espana,
segln los negocios y/o
sectores potenciales.

Implementacion del centro
de promocién y ventas
para la oferta de negocios
0 sectores priorizados.

Prospeccion y estudios del
sector tecnologias de
informacion.

Elaboracién de nuevos
perfiles, segtin los
productos y servicios iden-
tificados en la seccion de
oportunidades del PDM.

Identificacion de nuevos
perfiles de productos y
seruicios.

Monitoreo y evaluacion
del centro de promocion
y ventas para la oferta
de negocios o sectores
priorigados.

Prospeccién y estudios
de nuevos productos
aplicando acciones de
investigacion y desa-
rrollo con la cooperacion
espanola en los centros
de innouacién y parques
tecnoldgicos.

Elaboracién de nueuos
perfiles, segtin los
productos y seruvicios
identificados.

Actualigacion de los
perfiles de productos y
Servicios.

Identificacion de nuevos
perfiles de productos y
Servicios.

Monitoreo y evaluacion
del centro de promocion
y ventas para La oferta
de negocios o sectores
priorigados.

Monitoreo

MINCETUR,
PROMPERU,
GREMIOS
EMPRESARIALES

MINCETUR,
PROMPERU,
GREMIOS
EMPRESARIALES

MINCETUR,
PROMPERU,
GREMIOS
EMPRESARIALES

MINCETUR,
PROMPERU,
GREMIOS
EMPRESARIALES
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Lineas de Accion

Actividades

Programa

Acciones

Monitoreo

Consolidacion de la
presencia y promocion
comercial del Perti en
el exterior

Realizacion de promociones
especialigadas.

Intensificacién de la
promocion integral del
Pert en el exterior.

Participacion en las princi-
pales ferias comerciales
de Espana.

Inmediato al 2016 Corto Plazo al 2018 Mediano Plago al 2021 Largo Pl l 2025

Promocién de las expor-
taciones no tradicionales
en agro, pesca, prendas de
vestir y servicios, inclusive
en tecnologias de la
informacion y contenidos
digitales y franquicias.

Promocién de productos
de exportacion no
tradicionales, utilizando
La gastronomia como
herramienta de promocion
trasversal.

Promocién de productos de
agroexportacion en puntos
de venta en coordinacion
con el sector privado
espanol y peruano.

+ MOMAD

+ Expofranquicia
+ Conxemar

« FIMI

+ Fruit Attraction
« Expo TIC

» ShowFood

+ Madrid Fusién

Promocién de exportacion
de servicios, tales como
franquicias, tercerigacion
de seruicios de tecnologia
de la informacién y la
comunicacion, y digitales.

Promocién basada en
estrategia 360°.

Acciones que posicionen la
gastronomia, el turismo,
Llas exportaciones no
tradicionales, la inversidn
en sectores tecnoldgicos o
generadores de empleo y
Lla imagen pais.

+ MOMAD

+ Expofranquicia

« Conxemar

« FIMI

+ Fruit Attraction

* Expo TIC

+ ShowFood

* Madrid Fusion y otros
nueuos.

Continuacion de la promo-
cion de exportacion de
seruvicios con mayor valor
agregado.

Promocién basados en una
estrategia de 360°.

Continuacién con acciones
que potencien la gastro-
nomia, el turismo, las
exportaciones, la inversion
y la imagen pais.

Promocién de nueuvos
sectores de exportacion

no tradicional a parte del
agro, pesca y prendas de
vestir en funcién de oportu-
nidades que se detecten en
el mercado, como mineria
no metdlica, quimicos,
cueros, seruicios, entre
otros.

+ MOMAD

+ Expofranquicia

+ Conxemar

+ FIMI

+ Fruit Attraction

* Expo TIC

+ ShowFood

+ Madrid Fusion y otros
nuevos equivalentes o
por identificarse.

Continuacion de la promo-
cion de exportacion de
servicios con mayor valor
agregado.

Promocién basados en
una estrategia de 360°.

Continuacién con acciones
que potencien la gastro-
nomia, el turismo, Las
exportaciones, la inversion
y laimagen pais.

APEGA, MINCETUR,
PROMPERU, APESOFT,
SNI,CCL, ADEX,
COMEX

Promocién de nuevos

sectores de exportacion

no tradicional a parte del

agro, pesca y prendas

de vestir en funcion de

oportunidades que se

detecten en el mercado,

como mineria no metdlica,

quimicos, cueros, seruicios,

entre otros.

« MOMAD

« Expofranquicia

« Conxemar MINCETUR, APEGA,
- FIMI PROMPERU,

« Fruit Attraction GREMIOS

« Expo TIC EMPRESARIALES

« ShowFood

+ Madrid Fusién
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Lineas de Accion

Consolidacion de la
presencia y promocion
comercial del Perti en
el exterior

Actividades

Programa

Participacion en los princi-
pales eventos de promocion
internacional de Espana.

Intensificacién de la
promocioén integral del
Peru en el exterior.

Organigacion de misiones
comerciales sectoriales en
Espana.

Implementacion de activi-
dades de promocion 360°:

Aplicacion de La gastro-
nomia como elemento
diferencial a nivel
trasversal para promouer
Las exportaciones no tradi-
cionales. Ademds de las
inversiones, el turismo y la
imagen pas.

Campanas especificas,
como Per(i Lover Week con
Atrdpalo.

Misiones comerciales para
promocién de exporta-
ciones no tradicionales en
el marco de las ferias mads
importantes de Espana y
Europa.

Desarrollo de misiones
tecnoldgicas y comerciales
directas e indirectas.

Misiones de alimentos
frescos, congelados y
procesados.

Misiones de prendas de
vestir y confecciones, inclu-
sive outsourcing.

Acciones

Monitoreo
Inmediato al 2016 Corto Plago al 2018 Mediano Plazo al 2021 Largo Plago al 2025

Implementacion de actividades
de promocion 360°:

Aplicacion de la gastronomia
como elemento diferencial
anivel trasversal para
promouer Las exportaciones no
tradicionales, las inversiones,
el turismo y Llaimagen pafs.

Acciones conjuntas
Turismo - Exportaciones
con diversos interlocutores
de reconocido prestigio,
como EL Corte Inglés,
Master Card, Atrdpalo,
Time Out, SModa, ICON,
Festival de Cine San Sebas-
tian, Festival de Musica
Cartagena, Festivales
gastronémicos en general.

Misiones comerciales para
promocion de exporta-
ciones no tradiconales en
el marco de las ferias mas
importantes de Espana y
Europa.

Desarrollo de misiones
directas e indirectas.

Misiones de servicios en
general.

Misiones de alimentos y
bebidas, frescos, secos,
congelados y procesados.

Misiones especificas de
pesca y acuicultura.

Misiones de prendas de
vestir y confecciones.

Utilizacion de La gastronomia
como elemento diferencial

a nivel trasversal para
promouver las exportaciones no
tradicionales, Las inversiones,
el turismo y La imagen pais.

Aplicacion de conjuntas
Turismo - Exportaciones con
diversos interlocutores de
reconocido presitgio, como

EL Corte Inglés, Master Card,
Atrdpalo, Time Out, SModa,
ICON, Festival de Cine San
Sebastidan, Festival de Musica
Cartegena, Festivales gastro-
nomicos en general y otros por
identificarse.

Misiones comerciales para
promocién de exportaciones
no tradicionales en el marco
de las ferias mas importantes
de Espana y Europa.

Desarrollo de misiones
directas e indirectas.

Misiones de seruicios en general,
con énfasis en tecnologias de la
informacién y comunicacion.

Misiones de alimentos frescos
y procesados,

misiones de pesca y acuicul-
tura, misiones de prendas de
vestir y confecciones, misiones
de artesanias y objetos de
decoracién para el hogar.

Misiones de otros considerados
estratégicos desde Lima o por
identificarse en Espana.

Utilizacion de La gastronomia
como elemento diferencial

a nivel trasversal para
promouver Las exportaciones no
tradicionales, Las inversiones,
el turismo y Lla imagen pais.

Aplicacién de conjuntas MINCETURI
- . PROMPERU,
Turismo - Exportaciones con
diversos interlocutores de alion
. oo EMPRESA-
reconocido p)restglo, como RIALES
EL Corte Ingleés, Master Card,
Atrdpalo, Time Out, SModa,
ICON, Festival de Cine San
Sebastian, Festival de MUsica
Cartegena, Festivales gastro-
nomicos en general y otros por
identificarse.
Misiones comerciales para
promocion de exportaciones
no tradicionales en el marco
de las ferias mds importantes
de Espana y Europa.
Desarrollo de misiones
directas e indirectas.
Misiones de servicios en general,
con énfasis en tecnoLogic?s dela MINCETUR,
informacion y comunicacion. PROMPERU,
GREMIOS
. . EMPRESA-
Misiones de alimentos frescos RIALES

Yy procesados,

misiones de pesca y acuicul-
tura, misiones de prendas de
vestir y confecciones, misiones
de artesanias y objetos de
decoracién para el hogar.

Misiones de otros considerados
estratégicos desde Lima o por
identificarse en Espana.
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Lineas de Accién

Programa

Actividades

Acciones

Monitoreo

Intensificacién de la
promocion integral del
Peru en el exterior.

Consolidacion de la
presencia y promocion
comercial del Perti en
el exterior

Profundizacion de la
difusion de la Imagen y
Marca Pais relacionada
a la exportacion.

Promocién de La partici-
pacion de empresarios
espanoles en ferias especiali-
zadas peruanas.

Organizacion de misiones de
empresarios espanoles en los
eventos regionales en Perd.

Desarrollo de estrategia de
comunicaciones.

Inmediato al 2016 Corto Plazo al 2018 Mediano Plago al 2021 Largo Plazo al 2025

+ PerG Moda

* Rueda de Negocios
Industrias Per(

+ Peru Service Summit
Rueda de Negocios
MAC Pert

+ Expoalimentaria

+ Norte Exporta

+ Centro Exporta
+ Expo Amagonica
+ Sur Exporta

Elaboracién de una estra-
tegia para el desarrollo de
un modelo de promocion
de marca e imagen pais.

Perti Moda

Rueda de Negocios
Industrias Per(

Peru Service Summit
Rueda de Negocios
MAC Pert
Expoalimentaria

Norte Exporta

Centro Exporta

Expo Amagdnica

Sur Exporta y otros
considerados estraté-
gicos.

Expo Tic
Show Food
Madrid Fusién

+ Perl Moda

+ Rueda de Negocios
Industrias Pert

» Peru Service Summit
Rueda de Negocios
MAC Pert

+ Expoalimentaria

 Norte Exporta
» Centro Exporta
+ Expo Amagonica

» Sur Exporta, otros consi-

derados estratégicos

Desarrollo de una
estrategia de comuni-

cacién escogiendo a los
principales stakeholders

y los principales lideres

de opinién segln sector y

especialidad.

+ Peri Moda

+ Rueda de Negocios
Industrias Pert

« Peru Service Summit
Rueda de Negocios
MAC Pert

« Expoalimentaria

» Norte Exporta

« Centro Exporta

+ Expo Amagonica

Sur Exporta y otros
considerados estraté-
gicos

Monitoreo y evaluacion

de una campana de
comunicacion desarrollada
con los principales stake-
holders y los principales
lideres de opinion.

GREMIOS
EMPRESARIALES,
PROMPERU

GREMIOS
EMPRESARIALES,
PROMPERU

MINCETUR,
PROMPERU,
GREMIOS
EMPRESARIALES
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Pilar 2: Oferta exportable diversificada, competitiva y sostenible

Lineas de
Accion

Desarrollo de
negocios de
exportacion de
seruicios

Diversificacion de
oferta exportable

Generar un
entorno favo-
rable para las
inversiones en

el desarrollo de
oferta exportable

Programa

Desarrollo y fortalecimiento
de la exportacién
de servicios.

Adecuacién de la oferta
exportable a la demanda
internacional considerando
Las tendencias globales.

Gestion de diferenciacion de
La oferta exportable (marcas
colectivas e individuales,
denominacién de origen,
productos bandera, entre
otros).

Desarrollo y sistematiza-
cién de Planes Estratégicos
Regionales de Exportacion
(PERX) que identifique Las
potencialidades y esta-
blezca las estrategias de
cada Regidn, incluyendo el
seguimiento a su implemen-
tacién en Los instrumentos
de gestion regional y/o local
correspondiente

Actividades

Desarrollo y/o fortaleci-
miento de Las lineas de
exportacion de servicios.

Desarrollo y/o fortale-
cimiento de negocios
priorigados de acuerdo a
la demanda del mercado
europeo y espanol.

Desarrollo y/o fortale-
cimiento de Los signos
distintivos para la
oferta exportable.

Generacion de la oferta
exportable regional

Identificacién y priorizgacién
de empresas con potencial
oferta de servicios (franqui-
cias, gastronomia, software
y BPO) para el mercado
europeo y espanol

Identificacién y priorigacion
de negocios de acuerdo a
la demanda del mercado
europeo Yy espanol.

Fortalecimiento de la oferta
exportable por region en
funcion a la demanda
internacional identificada
en el PDM Espana

Acciones

Implementacion de
actividades para adecuar
a las empresas peruanas a
la demanda del mercado
europeo y espanol.

Desarrollo de productos
priorizgados en los negocios
con los principales actores
de las cadenas de valor.

Implementacion de
certificaciones medioam-
bientales y sociales.

Evaluacion y priorizacion
de signos distintivos exis-
tentes del sector alimentos
(superalimentos -bioco-
mercio) con posibilidades
de ingreso y posiciona-
miento en el mercado
europeo y espanol.

Fortalecimiento de los
signos distintivos para
su ingreso al mercado
europeo y espanol.

Fortalecimiento de la
oferta exportable por
region en funcion a la
demanda internacional
identificada en el PDM
Espana.

Promouver la participacion
publica y privada para
articular la oferta expor-
table interregional con
demanda en el mercado
espanol.

Consolidacion de empresas
peruanas de seruicios en

el mercado europeo y
espanol.

Consolidacién de
productos peruanos y de
empresas peruanas.

Ingreso y consolidacién de
signos distintivos del sector
alimentos en Espana.

Seguimiento y monitoreo
de los PERX regionales
vinculados al mercado
europeo y espanol.

Inmediato al 2016 Corto Plago al 2018 Mediano Plazo al 2021 Largo Plago al 2025

Identificacion de nuevas
tendencias y adecuacion
de la oferta de servicios

a nuevas demandas del
mercado europeo

y espanol.

Consolidacién de
productos peruanos y de
empresas peruanas.

Identificacion de nuevas
demandas del mercado
espanol.

Identificacion e imple-
mentacion de estrategias
que permitan el posicio-
namiento de los signos
distintivos en el mercado
espanol.

Actualizacion de requisitos
técnicos de los principales
productos demandados en
el mercado europeo

y espanol.

Monitoreo

MINCETUR,
PROMPERU

MINCETUR,
PROMPERU

MINCETUR,
PROMPERU,
INDECOPI, GREMIOS
EMPRESARIALES

MINCETUR,
PROMPERU,
GOBIERNOS
REGIONALES
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Pilar 3: Facilitacion del comercio exterior y eficiencia de la cadena logistica internacional

Acciones

Lineas de
Accion

Logistica y
transporte
internacional

Lineas de

Accién

Generacién de
competencias en
comercio exterior

Programa

Fortalecimiento de la oferta
de seruicios logisticos.

Implementacion de meto-
dologias y sistemas para
mejorar el desempeno
logistico.

Programa

Mejora de la gestién empre-

sarial para la exportacion e
internacionaligacion.

Actividades

Andlisis de oportunidades de
servicios logisticos.

Reduccién de las ineficiencias
en el transporte de productos
peruanos hacia Europa que
incrementan el costo de las
exportaciones.

Actividades

Difusién de beneficios de
ingreso al mercado espanol.

Inmediato al 2016 Corto Plazo al 2018 Mediano Plazo al 2021 Largo Plago al 2025

Identificar Las ineficiencias
del transporte de productos
peruanos hacia Europa
(incluyendo el transporte
intermodal y almacena-
miento) que incrementan el
costo de Las exportaciones.

Inmediato al 2016 Corto Plago a 2018 Mediano Plazo al 2021 Largo Plazo al 2025

Difusion de Los beneficios y
oportunidades comerciales
del mercado espanol.

Andlisis de potenciales
socios logisticos y de
distribucion.

Desarrollar propuestas
de medidas que permitan
reducir Los costos del
transporte de productos
peruanos hacia Europa.

Difusion de los beneficios y
oportunidades comerciales
del mercado espanol.

Asesorias especializadas y
personaligadas sobre los
beneficios de ingreso al
mercado espanol.

Andlisis de oportunidades
de instalacion con alma-
cenes y desarrollo de
distribucion.

Implementar Las medidas

propuestas para reducir Los

costos del transporte de
productos peruanos
hacia Europa.

Difusién de Los beneficios y
oportunidades comerciales
del mercado espanol.

Asesorias especializadas y
personaligadas sobre los
beneficios de ingreso al
mercado espanol.

Difusién de Los beneficios y
oportunidades comerciales
del mercado espanol.

Asesorias especializadas y
personalizadas sobre Los
beneficios de ingreso al
mercado espanol.

Monitoreo

MINCETUR,
PROMPERU,
GREMIOS
EMPRESARIALES

MINCETUR, MTC,
MININTER, SUNAT

Monitoreo

MINCETUR,
PROMPERU,
GOBIERNOS
REGIONALES,
GREMIOS
EMPRESARIALES
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Lineas de

Accion

Generacion de
competencias en
comercio exterior

Transferencia
Tecnoldgica e
Innouacion para
La Competitividad
Internacional

Programa

Mejora de La gestion empre-
sarial para la exportacion e
internacionalizacion.

Promocion de La investiga-
cién aplicada, transferencia
tecnolégica e innovacion
para las necesidades del
sector exportador.

Actividades

Desarrollo de capacidades en

gestion empresarial para el
mercado espanol.

Impulsar la transferencia
tecnolégica entre institu-
ciones y empresas peruanas
- espanolas.

Inmediato al 2016 Corto Plago al 2018 Mediano Plazo al 2021 Largo Plago al 2025

Capacitacion a las
Direcciones Regionales
de Comercio Exterior en
negocios de exportacion
al mercado europeo y
espanol.

Seguimiento y réplica de
La capacitacion recibida,
que se deberd impartir al
personal de las direcciones
involucradas en temas de
comercio exterior.

Identificacion de tecnolo-
gias de punta empleadas
en Espana en sectores de

interés exportador peruano.

Acciones

Capacitacion a las
Direcciones Regionales
de Comercio Exterior en
negocios de exportacion
al mercado europeo y
espanol.

Seguimiento y réplica de
La capacitacion recibida,
que se deberd impartir al
personal de las direcciones
involucradas en temas de
comercio exterior.

Capacitacion a empresas
en el contenido mdximo de
cadmio en los productos
alimenticios (Reglamento
(UE) N° 488/2014 que
entrard en vigencia el 1 de
enero de 2019).

Visitas a centros
tecnoldgicos y de inves-
tigacion (tecnologias
agroalimentarias, energia,
medioambiente), a fin

de conocer los nuevos
avances, promover las
asociaciones y proyectos
de cooperacion.

Organizacion en Espaia

y en Perl de eventos de
“networking” en alianga
con instituciones vincu-
ladas al desarrollo del
comercio bilateral para
promouver el aprovecha-
miento de oportunidades
comerciales y de inversion
entre Per( y Espana.

Capacitacion a las
Direcciones Regionales
de Comercio Exterior en
negocios de exportacion
al mercado europeo y
espanol.

Seguimiento y réplica de
La capacitacion recibida,
que se deberd impartir al
personal de las direcciones
involucradas en temas de
comercio exterior.

Promocién de la asociacion
estratégica entre empresas
peruanas y espanolas

que permita La inversion,
transferencia tecnolégica

y desarrollo de nuevos
productos de exportacion
al mercado espanol.

Visitas a centros
tecnoldgicos y de inves-
tigacion (tecnologias
agroalimentarias, energia,
medioambiente), a fin

de conocer los nuevos
avances, promover las
asociaciones y proyectos
de cooperacion.

Organizacion en Espaia

y en Perl de eventos de
“networking” en alianga
con instituciones vincu-
Lladas al desarrollo del
comercio bilateral para
promouver el aprovecha-
miento de oportunidades
comerciales y de inversion
entre Per( y Espaia.

Capacitacion a las
Direcciones Regionales
de Comercio Exterior en
negocios de exportacion
al mercado europeo y
espanol.

Seguimiento y réplica

que deberdn impartir al
personal de las direcciones
involucradas en temas de
comercio exterior.

Promocién de La asociacion
estratégica entre empresas
peruanas y espanolas

que permita La inversion,
transferencia tecnolégica

y desarrollo de nuevos
productos de exportacion
al mercado espanol.

Visitas a centros
tecnoldgicos y de inves-
tigacion (tecnologias
agroalimentarias, energia,
medioambiente), a fin

de conocer los nuevos
avances, promover las
asociaciones y proyectos
de cooperacion.

Monitoreo

MINCETUR,
PROMPERU,
MINAGRI, SENASA,
MINAM, DIGESA,
GOBIERNOS
REGIONALES

y GREMIOS
EMPRESARIALES

MINCETUR,
PRODUCE,
PROMPERU,
GOBIERNOS
REGIONALES,
CONCYTEC, INACAL,
GREMIOS
EMPRESARIALES
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Principales Ferias en Espana

A continuacién las ferias mds destacadas en Espana que guardan relacién con Los productos

peruanos priorigados con potencial de exportacién al mercado espanol.

Tabla 51: Principales ferias de Espana

Agro (frutas y
hortalizas)
Alimentacién
(HORECA)

Productos
ecolégicos

Pesca y
acuicultura

Gastronomia
— productos
gourmet

Gastronomia
Alimentacion

Bebidas

Servicios a la
industria de la
alimentacion
(Embalaje de
Alimentacion)

[+D+i
Tecnologias de la
Alimentacion

Bisuteria y
Regalos

Fruit Attraction

Expo Food Service

BioCultura

CONXEMAR

Feria de
productos del mar
congelados

Feria Andalucia
Sabor

Saloén de Gour-
mets

Alimentaria

FENAVIN- Feria
del Vino

Hispack

Alimentaria
Foodtech
(Ex BTA)

Promogift

Madrid

Madrid

Bilbao
Valencia
Madrid
Barcelona
Sevilla

Vigo

Sevilla

Madrid
Barcelona

Ciudad Real

Barcelona

Barcelona

Madrid

Octubre (Anual)

Junio (Anual)

Octubre/Febrero/
Mayo/Noviembre
(Anual)

Octubre (Anual)
Setiembre
(Cada dos anos)
Abril (Anual)
Abril (Bienal)

Mayo (Anual)

Bianual

Anual (Abril)

Enero (Anual)

wwuw.ifema.es/web/
ferias/fruit/default.ntml

wwuw.expofoodservice.
com

wwuw.biocultura.org

Wwww.conxemar.com

wwuw.andaluciasabor.
com/es

www.gourmets.net
wwuw.alimentaria-ben.

com

wwuw.fenavin.com/
home.php

wwuw.hispack.com

wwuw.bta-ben.com/

prensa/-/prensa/
detalle/5163047/rebran-

ding-bta
wwuw.ifema.es/promo-

gift 01

Bisuteria y
Regalos

Textil (Moda)
Desfile y pasarela

Textil (Calzado y
Complementos)

Textil- Moda
Infantil

Belleza y
Cosmeética

Seruicios

Seruicios

Servicios
Marketing Digital

Servicios TIC

Servicios TIC

Franquicias

Videojuegos
Videojuegos

Videojuegos

Videojuegos

Bisutex

Mercedes-Beng
Fashion Week

Momad
Metrdpolis

FIMI

Salén Look Inter-
nacional

Feria del Empleo
en la Era Digital
- FEED

Expo E-Commerce

FICOD - Foro
internacional
de contenidos
digitales

SIMO Educacion
(Salon de tecno-
logias para la
ensenanga)
Mobile World
Congress

Expo Franquicia
(Saldn inter-
nacional de la
franquicia)

DreamHack

Madrid Games
Week

Gamification
World Congress

Gamelab

Fuente: Ferias en www.nferias.com/

Madrid

Madrid

Madrid

Madrid

Madrid

Madrid

Madrid

Madrid

Madrid

Barcelona

Madrid

Valencia

Madrid

Barcelona

Barcelona

Febrero /
Setiembre
(2 veces al ano)

Febrero /
Setiembre (Dos
veces al ano)

Febrero /
Setiembre
(Dos veces al ano)

Enero / Junio /
Mayo
(Tres veces al ano)

Noviembre
(Anual)

Octubre (Anual)

Abril (Anual)

Diciembre (Anual)

Octubre (Anual)

Febrero (Anual)

Abril (Anual)

Julio (Anual)

Octubre (Anual)

Noviembre (Anual)

Marzo (Anual)

wwuw.ifema.es/
bisutex 01

mbfashionweek.com/

wwuw.ifema.es/merce-

desbengfwm 01

wwuw.ifema.es/momad-
metropolis_01

wwuw.fimi.es

wwuw.ifema.es/salon-
look 01

feriadelempleo.es

wwuw.nferias.com/
expo-e-commerce-es-
pana

ficod.es

www.ifema.es/simoedu-
cacion_01

www.mobileworldcon-
gress.com

www.ifema.es/expofran-
quicia_01

www.dreamhack.es

www.esmadrid.com/
agenda/madrid-games-

week-feria-de-madrid
gamification.world/
congress/guwc-2015
www.gamelab.es/

welcome



http://www.ifema.es/web/ferias/fruit/default.html
http://www.ifema.es/web/ferias/fruit/default.html
www.expofoodservice.com/
www.expofoodservice.com/
http://www.biocultura.org/
http://www.conxemar.com/
www.andaluciasabor.com/es/
www.andaluciasabor.com/es/
http://www.gourmets.net/
http://www.alimentaria-bcn.com
http://www.alimentaria-bcn.com
www.fenavin.com/home.php
www.fenavin.com/home.php
www.hispack.com/
www.bta-bcn.com/prensa/-/prensa/detalle/5163047/rebranding-bta
www.bta-bcn.com/prensa/-/prensa/detalle/5163047/rebranding-bta
www.bta-bcn.com/prensa/-/prensa/detalle/5163047/rebranding-bta
www.bta-bcn.com/prensa/-/prensa/detalle/5163047/rebranding-bta
http://www.ifema.es/promogift_01/
http://www.ifema.es/promogift_01/
www.ifema.es/bisutex_01/
www.ifema.es/bisutex_01/
www.ifema.es/mercedesbenzfwm_01/
www.ifema.es/mercedesbenzfwm_01/
www.ifema.es/mercedesbenzfwm_01/
www.ifema.es/momadmetropolis_01/
www.ifema.es/momadmetropolis_01/
www.fimi.es/
www.ifema.es/salonlook_01/
www.ifema.es/salonlook_01/
feriadelempleo.es/
www.nferias.com/expo-e-commerce-espana/
www.nferias.com/expo-e-commerce-espana/
www.nferias.com/expo-e-commerce-espana/
https://ficod.es
www.ifema.es/simoeducacion_01/
www.ifema.es/simoeducacion_01/
www.mobileworldcongress.com/
www.mobileworldcongress.com/
www.ifema.es/expofranquicia_01/
www.ifema.es/expofranquicia_01/
www.dreamhack.es/
www.esmadrid.com/agenda/madrid-games-week-feria-de-madrid
www.esmadrid.com/agenda/madrid-games-week-feria-de-madrid
www.esmadrid.com/agenda/madrid-games-week-feria-de-madrid
gamification.world/congress/gwc-2015
gamification.world/congress/gwc-2015
www.gamelab.es/welcome/
www.gamelab.es/welcome/
http://www.nferias.com/
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Listado de otras ferias que también se realizan en Espana:

Tabla 52: Otras ferias de Espana

Alimentacion —
Gastronomia

Alimentacién —
Gastronomia

Alimentacion —
Gastronomia

Alimentacién —
Gastronomia

Alimentacion
— Gastronomia
popular

Alimentacion —
Gastronomia

Alimentacion —
Gastronomia

Gastronomia

Gastronomia

Gastronomia

Frutas y Verduras

Frutas y Verduras

Bebidas

Bebidas

Feria Endulza &
Universo Foodies

Forum Gastro-
nomic

Feria nacional de
queso

Free From Food
Expo

(Feria de los
alimentos libres)

Barcelona
Degusta

Expoliva (Feria
internacional de
aceite de oliva)

SICA- Feria del
Chocolate

Feria del Pintxo

Gastronoma

Feria de la
Cerueza

Eurofruit

Fruyver

Congreso Interna-
cional del Ron

Feria interna-
cional Cocktail
Bar

Sevilla

Barcelona

Trujillo

Barcelona

Barcelona

Jaén

Astorga

Bilbao

Valencia

Ciudad de Torre-
lavega

Lleida

Zaragoga

Madrid

Valladolid

Octubre

Noviembre
(Anual)

Abril / Mayo
(Anual)

Junio (Anual)

Septiembre
Mayo (Cada dos
anos)

Segln
programacion

Noviembre

Noviembre
Junio

Septiembre
(Anual)

Febrero (Cada dos
anos)

Mayo

Noviembre
(Anual)

endulgasevilla.com

wwuw.forumgirona.com

wwuw.feriadelquesotru-
jillo.es

wwuw.freefromfoo-
dexpo.com

wwuw.barcelonade-
gusta.com

wwuw.ifeja.org/expoliva

sicastorga.com

bilbaoexhibitioncentre.
com/eventos/feria-del-

pintxo/#VbJgEbPBc

lencia.com

lacuadrona.com

wwuw.firalleida.com/
index.php/home/
fira/10/es

wwuw.nferias.com/
fruyver

wwuw.congresodelron.
com

wwuw.fibar-valladolid.
com

e | Fera | ugor | Fehos | o

Vinos

Bisuteria y
regalos

Joyeria
Calzado, cuero
y piel
Calzado, cuero

y piel

Moda

Moda

Moda

Moda
Moda

Moda

Moda infantil

Textil y
complementos

Textil y
complementos

Vinis Terrae

EUROBIJOUX
MIBI

Madrid Joya

Futurmoda

Co-shoes — feria
calzado

Feria Estil y Moda

Pasarela Barreira

DENIM BY PV —
Salén industria y
tendencias Denim

Pasarela Gaudi
novias

Barcelona
Fashion

Barcelona Bridal

Little

UNIFORMSHOW
salén uniforme y
vestuario laboral.

Interquilt- Salon
de patchwork y
Arte Textil

Fuente: Ferias en wwuw.nferias.com

Ourense

Barcelona

Madrid

Alicante

Alicante

Barcelona

Valencia

Barcelona

Barcelona

Barcelona

Barcelona

Barcelona/
Madrid

Barcelona

Girona

Mayo

Mayo (Anual)

Enero /
Septiembre
(2 veces al ano)

Octubre (Cada
dos anos)

Abril
(Cada dos anos)

Margo /
Setiembre
(2 veces al ano)

Junio

Mayo (Anual)

Mayo (Anual)

Febrero / Junio
(2 veces al ano)

Abril (Anual)
Febrero /

Setiembre
(Anual)

Setiembre

Mayo (Anual)

wwuw.vinisterrae.es

www.eurobijoux-mibi.
com

www.ifema.es/madrid-
joya_ 01

wwuw.futurmoda.es

coshoes.es/ficha-tecnica

wwuw.facebook.com/
ferigestilimoda

wwuw.estilimoda.com

wwuw.hellovalencia.
es/index.php/noticias/
item/1705-pasarela-ba-
rreira-moda-con-ai-

re-[resco

www.denimbypremie-
revision.com

www.moda-barcelona.
com

www.080barcelonafas-
hion.com

wwuw.barcelonabri-
dalweek.com

littlebarcelona.com/

web

www.uniformshow.eu/

wwuw.interquilt.cat



http://endulzasevilla.com
http://www.forumgirona.com
www.feriadelquesotrujillo.es/
www.feriadelquesotrujillo.es/
http://www.freefromfoodexpo.com
http://www.freefromfoodexpo.com
www.barcelonadegusta.com/
www.barcelonadegusta.com/
http://www.ifeja.org/expoliva
sicastorga.com/
bilbaoexhibitioncentre.com/eventos/feria-del-pintxo/#.VbJgEbPtlBc
bilbaoexhibitioncentre.com/eventos/feria-del-pintxo/#.VbJgEbPtlBc
bilbaoexhibitioncentre.com/eventos/feria-del-pintxo/#.VbJgEbPtlBc
http:// astrónoma.feriavalencia.com
http:// astrónoma.feriavalencia.com
http://lacuadrona.com
www.firalleida.com/index.php/home/fira/10/es
www.firalleida.com/index.php/home/fira/10/es
www.firalleida.com/index.php/home/fira/10/es
www.nferias.com/fruyver/
www.nferias.com/fruyver/
http://www.congresodelron.com
http://www.congresodelron.com
www.fibar-valladolid.com/
www.fibar-valladolid.com/
http://www.vinisterrae.es
http://www.eurobijoux-mibi.com
http://www.eurobijoux-mibi.com
www.ifema.es/madridjoya_01
www.ifema.es/madridjoya_01
http://www.futurmoda.es/
coshoes.es/ficha-tecnica/
http://www.facebook.com/feriaestilimoda http://www.estilimoda.com/
http://www.facebook.com/feriaestilimoda http://www.estilimoda.com/
http://www.facebook.com/feriaestilimoda http://www.estilimoda.com/
www.hellovalencia.es/index.php/noticias/item/1705-pasarela-barreira-moda-con-aire-fresco
www.hellovalencia.es/index.php/noticias/item/1705-pasarela-barreira-moda-con-aire-fresco
www.hellovalencia.es/index.php/noticias/item/1705-pasarela-barreira-moda-con-aire-fresco
www.hellovalencia.es/index.php/noticias/item/1705-pasarela-barreira-moda-con-aire-fresco
www.hellovalencia.es/index.php/noticias/item/1705-pasarela-barreira-moda-con-aire-fresco
http://www.denimbypremierevision.com/
http://www.denimbypremierevision.com/
http://www.moda-barcelona.com/
http://www.moda-barcelona.com/
www.080barcelonafashion.com/
www.080barcelonafashion.com/
www.barcelonabridalweek.com/
www.barcelonabridalweek.com/
littlebarcelona.com/web/
littlebarcelona.com/web/
www.uniformshow.eu/
www.interquilt.cat/
http://www.nferias.com/
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Fuentes de Informacién

Ministerios

» MINECO — Ministerio de Economia y
Competitividad de Espania
www.mineco.gob.es

» MAGRAMA — Ministerio de Agricultura,
Alimentacién y Medio Ambiente
www.magrama.gob.es/es

»

»

MINETUR — Ministerio de Industria,
Energia y Turismo Espafia
www.minetur.gob.es/es

MINHAP - Ministerio de Hacienda y
administraciones Publicas
www.minhap.gob.es

Gremios empresariales y otras entidades

PR

¥

Asociacién Espanola de Cadenas de
Supermercados (ACES)
www.asociacionsupermercados.com

PR

Y

Asociacion Espariola de Distribuidores,
Autoseruicios y Supermercados (ASEDAS)
wwuw.asedas.chil.org

4

Agencia Nacional de Grandes y Medianas
Empresas de Distribucion (ANGED)

wwuw.anged.es

»

¥

Asociacién Empresarial del Comercio
Textil y Complementos (ACOTEX)

wwuw.acotex.org

»

»

¥

»

¥

»

Asociacion de Empresarios Mayoristas
del Mercado Central de Frutas y Horta-
lizas de Madrid (ASOMAFRUT)
wwuw.asomafrut.com

Asociacién de Empresarios Detallistas
de Pescados y Productos Congelados de
la Comunidad de Madrid (ADEPESCA)
www.adepesca.com

Asociacion de  Empresarios  Deta-
Wistas de Frutas y Hortaligas de Madrid
(ADEFRUTAS)wwuw.adefrutas.com

Alimarket
wwuw.alimarket.es/home

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Asociacion de Empresas de Confeccion y
Moda de la Comunidad de Madrid (ASECOM)

asecom.org

Asociacién Empresarial del Comercio
Textil y Complementos (Acotex)

wwuw.acotex.org

Asociacion Internacional de Puertos (IAPH)
wwuw.iaphworldports.org

Asociacién Espanola de Franquicia-
dores- AEF
wwuw.franquiciadores.com

Agencia de Rating Espanola- Axesor
WWW.AaxXesor.es

Agencia Tributaria - Gobierno de Espana
wwuw.agenciatributaria.es

Ambient Insight Research
wwuw.ambientinsight.com

Asociacion Espanola de Empresas Produc-
toras y Desarrolladoras de Videojuegos y
Software de Entretenimiento- DEV

wwuw.dev.org.es

Confederacién Espanola de la Pequefia
Yy Mediana Empresa (CEPYME)
www.cepyme.es/es/portada

Consejo Superior de Cdamaras de
Comercio, Industria y Nauegaciéon de
Espaia (CAMARAS)
www.camaras.org/publicado

» Camara de Comercio de Madrid
www.camaramadrid.es/index.php?lan-

geES

» Cdmara de Comercio de Barcelona
www.cambrabcen.org

» Confederacién Empresarial de Madrid
(CEIM)
www.ceim.es

» Centro de Informacién Textil y de la
Confeccion (CITYC)- Datos de la Indus-
tria textil

cityc.es

» Estudio de Fibl-Ifoam “EL Mundo de la
Agricultura Orgdnica 2015" - Feria Biofach

wwuw.biofach.de

» Euromonitor International
www.euromonitor.com

» European Games Developer Federation

www.egdf.eu

» EAE Business School
wwuw.eae.es

» Federacion Espanola de Industrias de
Alimentacién y Bebidas (FIAB)

wwuw.fiab.es/es

» Federacién Espafola de Empresas con
Productos Ecoldgicos (FEPECO)

wwuw.[epeco.es
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¥

¥

X

¥

¥

¥

X

¥

Global Blue Espana — Datos de Tax-Free
www.globalblue.com/destinations/

4

NewZoo Games Market Research
WWW.Newzoo.com

spain/tax-free-shopping-in-spain

Instituto Nacional de Estadistica INE
wwuw.ine.es

Instituto Espanol de Comercio Exterior (ICEX)
wwuw.icex.es/icex/es/index.html

Informe Econdémico de la Moda en
Espana en Moda.es
wwuw.modaes.es

Mercado Mayorista de Madrid — MERCA-
MADRID
www.mercamadrid.es

Mercado Mayorista de Barcelona -
MERCABARNA
wwuw.mercabarna.es

Mercasa
www.mercasa.es

Markets and Markets
wwuw.marketsandmarkets.com

¥

¥

v

4

¥

¥

Sociedad Espanola de Agricultura
Ecoldgica (SEAE)
www.agroecologia.net

Servicio de Estadisticas comerciales —

Estacom
wwuw.icex.es/icex/es/registro/iniciar-se-
sion/index.html

Tormo Franquicias Consulting
tormofranquicias.es

Asociacion Espaniola de Videojuegos (AEVI)

Asociacion Espanola de Empresas
Productoras y Desarrolladoras de
Videojuegos y Software de Entreteni-
miento (DEV)

Professional Associated Deuvelopers (DEV)

Bibliografia

ABC, Tecnologia, Videojuegos: “Lalndustria
del Videojuego Aumenta la Facturacién
un 31% en Espana”.13/07/2015.

www.abc.es/tecnologia/
videojuegos/20150713/
abci-videojuegos-aumento-factura-

Expansion, Economia Digital. “Espana,
cuna del videojuego”. P. 6-7. 26/01/2016.
Ed. N° 8.937

ISFE- Interactive Software Federation of
Europe
wwuw.isfe.eu

Cion-201507131958.html

Anuario de la industria del videojuego.
Asociacion Espanola de Videojuegos.
Junio de 2014.

EAE Business School- Escuela de Admi-
nistracion de Empresas

wwuw.eae.es

European Games Deuveloper Federation

wwuw.egdf.eu

Libro Blanco del Desarrollo Espanol de
Videojuegos 2015. Asociacién Espafiola
de Empresas Productoras y Desarro-
lladoras de Videojuegos y Software de
Entretenimiento. 2015

Newgzoo
newgzo0.com
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Red de Mercas

Tabla 53: Red de Mercas (Mercados mayoristas de alimentacion fresca en Esparia)

Comercializacion

2 . 0 Superficie total
Merca Teléfono Direccion perfi 2 .
(m?) Productos Toneladas Millones euros
Frutas, Hortalizas y Patatas 1785,00 1,40
1 Mercalgeciras 956 66 99 47 Roligono dellaiMenacho, s/n; 31139,00 Pescados y Mariscos 1947,00 9,90
9 11204 — Algeciras (Cadig) ! Y ! !
Total 3732,00 11,30
Frutas, Hortaligas y Patatas 58 079,00 67,90
g _ Pescados y Mariscos 1189,00 6,90
2 Mercalicante 966 081001 gg&fﬁej‘;ﬁe M‘t]d”d' k4 135 831,00
ICOE Carnes 3 685,00 11,90
Total 62 952,00 86,80
Frutas, Hortalizas y Patatas 69 677,00 76,80
3 Mercasturias 985 262 839 Poligono Siluota ~ampliacion = 112 528,00 Pescados y Mariscos 2921,00 17,0
33192 — Llanera (Asturias)
Total 72 598,00 93,90
Frutas, Hortalizas y Patatas 9 694,00 9,90
C/ Jer6nimo de Valencia, 18.
4 Mercabadajog 924 273 300 Poligono Industrial “EL Nevero”- 59 639,00 Pescados y Mariscos 843,00 4,00
06006 — Badajog
Total 10 745,00 14,90
Frutas, Hortalizas y Patatas 1317 358,00 1.221,60
: P Pescados y Mariscos 148 700,00 890,70
a ! b
5  Mercabarna 935 563 000 S/ LTI (9, (Eii0 AT 908 863,00
planta -08040 Barcelona TS 40 832.00 174 40
Total 1527 315,00 2 314,10
Frutas, Hortalizas y Patatas 206 805,00 214,70
6  Mercabilbao 944 492 758 Barrio Ibarreta, 1 - 48970 - 133 999,00 Pescados y Mariscos 27 776,00 163,60
Basauri (Vigcaya)
Total 243 581,00 378,30
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10

11

12

Mercacérdoba

Mercagalicia

Mercagranada

Mercairuna

Mercajereg

Mercalaspalmas

Teléfono

957 751705

981563 136

958 203 531

948 303 614

956 144 013

928 717 860

Direccion

Auvenida de las Lonjas, s/n —
14010 — Cordoba

Poligono Industrial el Tambre
— Via la Cierua, s/n — 15890 —
Santiago de Compostela (A
Coruna)

Crta. De Badajog a Granada, Km
436 -18015 — Granada

Poligono Soto de Aizgoain —
31013 — Pamplona

Poligono Industrial “EL Portal”
— 11408 — Jerez de La Frontera
(Cadig)

Lomo de Cuesta Ramdn, s/n
Margagdn -35229 — Las Palmas
de Gran Canaria

Superficie total
(m?)

86 000,00

63 000,00

222 394,00

168 000,00

56 975,00

300 711,00

Comercializacion

Millones euros

Productos

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos
Carnes

Total

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos

Total

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos

Total

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos

Total

Frutas, Hortalizgas y Patatas
Pescados y Mariscos
Carnes

Total

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos

Carnes

Total

Toneladas

55 678,00
6 507,00
341,00

62 526,00
55 678,00
203,00
61570,00
143 889,00
9 919,00
153 808,00
31030,00
3 492,00
34 521,00
39 796,00
297,00

2 641,00
42734,00

178 804,00
2750,00

4 486,00

186 040,00

45,00
23,00
1,10
69,20
45,00
1,20
62,00
113,30
48,80
162,10
32,70
24,20
26,90

30,40

16,80

13,40

211,50
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13

14

15

16

17

18

Mercaledn

Mercamadrid

Mercamdlaga

Mercamurcia

Mercapalma

Mercasalamanca

Teléfono

987 210 001

917 850 000

952 179 363

968 869 130

971745 140

923220708

Direccion

Carretera de Vilecha, s/n -24192
—Ledn

Centro administrativo — Auda.
de Madrid, s/n — 28053 Madrid

Avenida de José Ortega y
Gasset, 553 — 29126 — Mdlaga

Crta. De Magarrodn, km?Z — 30120
— EL Palmar (Murcia)

Cardenal Rosell, 182, Coll D" en
Rebassa — 07007 — Palma de
Mallorca

Ctra. C-517 Salamanca
— Vitigudino, km. 1,13 -7008 —
Salamanca

Superficie total

(m?)

41 958,00

1761568,00

254 411,00

285 635,00

318 080,00

250 000,00

Productos

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos
Carnes

Total

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos
Carnes

Total

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos
Carnes

Total

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos
Carnes

Total

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos
Carnes

Total

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos

Total

Toneladas

16 520,00

1373,00
3632,00

21 676,00
1333 751,00
141 547,00
170 069,00
1750 452,00
150 578,00
42.579,00
40 828,00
233 985,00
80 962,00

8 965,00

12 823,00
102 750,00
182 467,00

9 464,00

16 103,00
208 033,00

49 636,00

1902,00

51538,00

11,70
39,80
1378,60
915,80
549,30

3 024,40
181,40
198,40
131,90
511,70
75,30
55,30
45,00
175,60
187,60
55,30
52,00
294,90

40,20

10,60

50,80
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19

20

21

22

23

Mercaledn

Mercamadrid

Mercamdlaga

Mercamurcia

Mercapalma

Teléfono

987 210 001

917 850 000

952 179 363

968 869 130

971745 140

Direccion

Carretera de Vilecha, s/n -24192
—Ledn

Centro administrativo — Avda.
de Madrid, s/n — 28053 Madrid

Avenida de José Ortega y
Gasset, 553 — 29126 — Mdlaga

Crta. De Magarron, km? — 30120
— EL Palmar (Murcia)

Cardenal Rosell, 182, Coll D' en
Rebassa — 07007 — Palma de
Mallorca

Superficie total

(m2)

41958,00

1761568,00

254 411,00

285 635,00

318 080,00

Fuente: Mercasa en www.mercasa.es/mercas

Comercializacion

Toneladas

Productos

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos
Carnes

Total

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos
Carnes

Total

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos
Carnes

Total

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos
Carnes

Total

Frutas, Hortalizas y Patatas
Pescados y Mariscos
Carnes

Total

16 520,00
1373,00

3 632,00

21 676,00
1333 751,00
141 547,00
170 069,00
1750 452,00
150 578,00
42.579,00
40 828,00
233 985,00
80 962,00

8 965,00

12 823,00
102 750,00
182 467,00
9 464,00

16 103,00

208 033,00

Millones Euros

19,00
8,90
11,70
39,80
1378,60
915,80
549,30
3 024,40
181,40
198,40
131,90
511,70
75,30
55,30
45,00
175,60
187,60
55,30
52,00

294,90
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Principales empresas del sector alimentos

Yy bebidas

Tabla 54: Principales empresas del sector alimentos y bebidas

Tipo de empresa

Empresa familiar de capital
100% espanol.

Su modelo de negocios
consiste en cadena de super-
mercados de gran superficie.
Se dedica a la venta minorista
de productos de alimen-
tacion, higiene y cuidado
personal, cuidado del hogar y
mascotas.

Mercadona

Tiene interproveedores
estratégicos que producen en
exclusiva para esta cadena.

Cadena de distribucién multi-
nacional de origen francés.

Es uno de los principales
puntos de abastecimiento a
nivel mundial.

Este grupo inventd el concepto
de “hipermercado” (gran
superficie).

Grupo
Carrefour

Actualmente cuenta con 4
formatos de distribucion:
hipermercado, supermercado,
tiendas de conueniencia y
bodegas cash e carry.

Datos de
contacto

La cadena cuenta con 1 574 puntos
de venta, distribuidas en las 17
comunidades auténomas de Espana.

Su objetivo es ofrecer una buena
relacion calidad-precio.

Su oferta comprende marcas
conocidas Yy marcas propias
(Hacendado, Deliplus, Compys,
Bosque Verde, Como Td, 9,60,
Solcare y Dermik).

wwuw.mercadona.es

Dependiendo de La ubicacion y

la demanda, la cadena también
ofrece variaciones regionales en su
oferta de productos.

La cadena cuenta con mds de 10860
establecimientos de venta distribuidos
en 33 paises Y en 4 continentes, de los
cuales 571 estan ubicados en Espana
(173 Hipermercados, 162 Super-
mercados Express, 114 Markets, 122
Estaciones de Seruicio).

Carrefour se concentra en ofrecer
un amplio surtido de productos y
servicios, ademds de innovadores.

wwuw.carrerour.es

Su oferta comprende marcas cono-
cidas y marcas propias (Carrefour
Baby, Carrefour BIO, ECO-Planet,
Home Carrefour, Kids, Sin Gluten,
TEX, Seleccion, de Nuestra Tierra y
Les Cosmetiques).

Tipo de empresa

Datos de
contacto

Eroski

EL Corte Inglés
— Supermer-
cados

Cooperativa de consumo
espanola de distribucion
minorista, originaria del Pais
Vasco y miembro de la Corpo-
racion Mondragén.

Tiene diversos formatos de
distribucion, siendo los prin-
cipales, los supermercados e
hipermercados.

Se enfoca en la venta
minorista de: alimentos,
confecciones, calzados, elec-
trodomésticos, seguros, viajes,
gasolineras y perfumerias.

Grupo empresarial espe-
cializado en La distribucién,
compuesto por empresas de
distintos formatos, siendo
el principal, el de grandes
almacenes.

Para alimentacién, cuenta con
Lla cadena de hipermercados
Hipercor (gran superficie),
Supercor y Supercor Exprés
(Tiendas de proximidad) y
Supercor Stop & Go. (Tiendas
de proximidad en estaciones
de repostaje de combustible
Repsol).

EL grupo empresarial se
caracteriga por tener una
variada oferta de productos
internacionales y nacionales,
con una excelente relacion
calidad-precio.

Tiene 2 069 puntos de venta en
toda Espana, pero se concentra
principalmente en 3 regiones del
Norte de Espana, ademds de tener
presencia en Francia.

Ofrece a los consumidores marcas
conocidas, asi como también,
marcas propias, siendo estas

Ultimas 15 en total, entre ellos ofrece

productos de alimentacién, cuidado
personal y confecciones.

Promueuven la alimentacion
saludable, el respeto al medio
ambiente y la solidaridad.

Las cadenas de distribucién mino-
rista EL Corte Inglés cuentan con
231 puntos de venta (44 HIPERCOR
y 187 tiendas de proximidad)
establecidos por todo el territorio
espanol y ofrecen una gran gama
de productos de marcas conocidas
y lideres, asi como también, de
marcas propias (Aliada, Special
Line, EL Corte Ingles, entre otras).
Buscan ofrecer productos de alta
calidad y que al mismo tiempo
sean innovadores.

Wwwuw.eroski.es

wwuw.hipercor.es
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Dia
Supermercados

Alcampo

Tipo de empresa

Distribuidora internacional
de alimentacion de origen
espanol.

Cuenta con tres formatos

de venta: tiendas urbanas,
tiendas de estacionamiento

y tiendas de proximidad,
donde se ofrecen descuentos
blandos y duros (soft y hard
discounts), segL'Jn Las necesi-
dades de los ntcleos urbanos
donde estdn ubicados los
puntos de venta.

En Espana, es la filial de hiper-
mercados (grandes superficies)
del Grupo Auchan, de origen
francés y que es especialista en
La distribucién minorista.

EL Grupo Auchan tiene
presencia en 16 paises, con los
formatos: hipermercado, super-
mercado, centro comercial y
seruicio de venta online.

La cadena de supermercados
Simply también es parte del
Grupo Auchan.

Actualmente cuenta con 7 306
puntos de venta, distribuidos entre
Espania y paises de Europa, Asia y
Latinoamérica, de Los cuales 3 085
son franquicias. En Espana, cuentan
con 4 781 puntos de venta.

Su objetivo principal es ofrecer
productos de buena calidad a
Los precios mds competitivos del
mercado.

Sus productos son de una seleccién
limitada de marcas europeas,
marcas nacionales y la marca

Dia (marca blanca), siendo estos
ULtimos Los que tienen mayor
presencia en sus puntos de venta.

La cadena tiene 56 hipermercados
y 34 gasolineras distribuidas en 14
de las 17 comunidades auténomas
espanolas.

Ofrece una gran variedad de
productos a precios competitivos.

Para distinguirse de otras cadenas de
distribucion, Alcampo ha centrado
sus esfuergos en implementar
politicas/estrategias que respondan
a los intereses y necesidades de los
consumidores, entre ellos: apoyar

el desarrollo sostenible, trabajar

con proueedores espanoles, ofrecer
una mayor seleccién de productos
ecolégicos, entre otros.

Ofrece marcas conocidas, asi como
marcas propias.

Tiene un estilo de trabajo descen-
tralizado, ya que cada cadena en
cada pais es independiente.

Datos de
contacto

LIDL
wwuw.dia.es

Ahorramads

(IFA)
wwuw.alcampo.es

GADISA

(IFA)

Tipo de empresa

Grupo minorista, de origen alemdan,
perteneciente al Grupo Schwarg
(conformado por Lidl Stiffung y
Supermercados Kaufland). Es

el cuarto grupo de distribucién
mds grande del mundo. EL grupo
Schwarg también es duefio de las
cadenas Handelshof (tienda por
departamentos) y Kaufland (hiper-
mercados) en Alemania.

La cadena de supermercados
Ahorramds fue establecida

por empresarios minoristas de
Madrid, como respuesta a la
implantacién y expansion de las
grandes cadenas de alimentacién
y de hipermercados extranjeros.
Es parte del grupo IFA.

El objetivo original y principal fue
el comercio mayorista de alimenta-
cién, para suministrar a las tiendas
de los accionistas de la cadena y de
esta manera centraligar compras y
abaratar costos.

La empresa es 100% de capital
espanol y madrileno a su veg.

EL grupo Gallego de Distribuidores
de Alimentacion S.A. (GADISA),
que es parte del grupo IFA, es 100%
espanol y Lider de distribucion en
La regién noroeste de Espaia.

Cuenta con las marcas comerciales
o0 ensenas de distribuciéon mino-
rista: Supermercados Gadis, Cash
IFA, la red de franquicias Claudio y
Gadisline.

Datos de
contacto

Cadena de supermercados de descuento
con presencia en 26 paises de Europa y
cuenta con una red de aproximadamente
10 000 establecimientos, en Espana
cuenta con 535 establecimientos.

Su objetivo es ofrecer buenos productos wwuw.lidl.es
a los precios mdas competitivos. Ofrecen

marcas internacionales y propias.

En Espana, el grupo estd comprometido
con el desarrollo econdmico, social y
medioambiental.

Cuenta con 244 puntos de venta distri-
buidos entre la Comunidad de Madrid,
Toledo, Cuenca, Guadalajara y Ciudad Real.

Se enfocan en el segmento de “tiendas de

cercania” (autoseruicios y supermercados),

ofreciendo una amplia gama de productos www.

de alimentacion, de higiene y hogar. ahorramas.com

Ofrece productos de marcas lideres,
asi como también, de marcas propias
(Alipende, Meque, Lanta, bodyplus,
MonteAbadia, entre otros).

Cuenta con 367 puntos de venta, distri-
buidos en dos comunidades auténomas
(Galicia y Castilla y Ledn), de los cuales
mas de 200 pertenecen a la cadena de
supermercados Gadis, cadena que a su veg
ofrece productos de marcas reconocidas

a precios competitivos, destacando los
productos frescos.

wwuw.gadisa.es

Tienen ademds dos tiendas “Casa
Claudio”, Las cuales estdn especializadas
en la comercializgacion de productos
gourmet nacionales y de importacion.

Fuente: Informacion obtenida de las empresas del sector.


www.dia.es/
www.alcampo.es
www.lidl.es
www.ahorramas.com/  
www.ahorramas.com/  
www.gadisa.es

Plan de Desarrollo de Mercado (PDM) @ iNDICE ESPANA

NUmero de establecimientos seguin estructura Detalle del uso del canal minorista especializado

industrial del sector ecoldgico en Espana de productos ecologicos en el ejercicio
Tabla 55: NUmero de establecimientos segun estructura industrial del Tabla 56: Detalle del uso del canal minorista especializado de productos
sector ecoldgico en Espania ecoldgicos en el ejercicio

Establecimientos ecoldgicos segun

NUmero de puntos de venta de los canales especializados
2014 2011

actividad industrial del sector TR s e bl e

ecoldgico en Espaina

registrados al 2013

Manipulacién y transformacién de frutas y verduras 1293 Tipos de Cuota de Cuota de
- - establecimientos mercado en valor mercado en valor
Vinos y bebidas 780 (%s/total ventas de c. (%s/total ventas de c.
e e el P especializados) especializados)
Aceit oo Grandes tiendas ecoldgicas
celles y grasas especialigadas en p. ecolégicos 36-48% 25.30%
2 . 0 - '0
Carnes y productos cdrnicos 361 L
Leche y productos lacteos 122 Medianas y pequefias tiendas ey o0
P - 2 A (] = (
Cereales y granos 73 ecologicas (40-140m)
Alimentacién animal 54 Herbol'ar!os con venta de 15-20% 20-25%
p. ecologicos
Pescados y sus conseruas - Tiendas gourmet/delicatessen/
Aki -79 -50)
Otras actividades 2 Temgtlgos, con venta de productos 2-1% 0-5%
ecologicos
11l ikl Grupos de consumo 5-10% 5-10%
Fuente MAGRAMA .
Otros (parafarmacias, take-away, 0-5% 0-5%
take-home, vending, entre otros.) ° °
Total 100% 100%
Facturacion total de canales espe- 450-520 400-500

cializgados (millones de euros)

Fuente MAGRAMA
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Prendas de vestir

- rores “ s
Empresa
empresa contacto

Prendas de vestir

Tabla 57: Prendas de vestir

Prendas de vestir
Tipo de Datos de
empresa contacto

Grupo multinacional, de origen
en Cataluna. Dedicado al
disefio, fabricacién y comer-
cializacion de prendas de
vestir (mujer, hombre y nino) y
complementos.

EL grupo ha decidido unificar Los
nombres de todas su lineas bajo
el nombre Mango, a excepcion
de Violeta by Mango (cadena

EL grupo cuenta con 2 731 tiendas en 105
paises alrededor del mundo.

Las claves de la empresa son: Concepto
(disenos propios y una imagen de marca
coherente y unificada), equipo humano y
sistema Logistico (se basa en la velocidad,
informacion y tecnologia, su objetivo es
conseguir que cada punto de venta tenga

en cada momento el género que necesita,

en funcion de la velocidad de rotacion y
prevision de ventas, actualmente producen y
distribuyen 90 millones de prendas al ano).

Mango de ropa con establecimientos Mango trapajq con proveedores interna- shop.mango.
. ) . cionales, principalmente con aquellos que com/ES
SN QT D a6l tengan: capacidad de abastecer en formato
EL grupo tiene mds de 6 683 tallas 40 a 52), de esta manera “full-package’, uarios afios de experiencia
puntos de venta y presencia en 88 operara con Mango, Mango en La exportacion de prendas, experiencia
mercados del mundo. Man (antes HE by Mango), comprobada con distribuidores de high street
Las claves de su expansion han Mango Kids, Mango Sport el
) L > . y sobre todo que sean fiables.
sido: agilidad en la produccién ntimates y Mango Baby.
. (Pronto moda), buena relacion . L
. Losint d d d La:
Es uno de' los grupos de retail de calidad - precio y diversificacién Mango es considerado el os interesados pueden mandar un email a
moda mas grandes del mundo. Su R - garments.sourcing@mango.com (proveedor
. - (que implica tener un producto segundo exportador espanol del . .
origen es en Galicia. O A" S —— - de prendas) 0 a accessories.sourcing@
gce o) Y v ’ mango.com (accesorios, producto final),
Tiene ocho marcas propias: Zara, € SLock).
Massimo Dutti, Bershka, Stradiva- £l ki iente sist Nota: Para mayor informacion sobre como
rius, PullezBear, Oysho, Uturque L glrltj.po |er(;§z uz eﬁern € S_IS e presentarse al grupo Mango, consultar en el
y Zara Home, dirigidos a mujer, ogistico, radicado en tspand, que portal de la empresa.
hombre, nifio y hogar. permite La entrega de productos
: ' : nuevos a todas las tiendas del www.inditex. EL grupo Cortefiel se encuentra 3 3 .
Inditex iaded h I A0 SO S EL grupo tiene presencia en 86 paises, a
Su estructura organigativa cubre L [ e com/home o princip P través de 2 081 puntos de venta, entre
veces por semana. cializadas de moda en Europa. ) . -
todos los aspectos de la cadena : . tiendas propias y franquicias.
o1 wallor ¢ e e (TeE T Han implementado politicas de
fabricacion, distribucién y venta sl el il Cueqta .con S Cuenta con una red de oficinas interna-
) . en toda su cadena de valor. propias: Cortefiel (ropa para ) . .
en tiendas de su propiedad). En damas y caballeros), Spring- cionales de compra en Madrid (gestiona
ese sentido, re(ine a mas de un > o ; los proveedores de Europa, América y
centenar de sociedades vinculadas L 59% de su produccion EO field (moda urbanq y]uuem.t Norte de Africa), Hong Kong (gestionan Los
Las diferentes actividades que L e R Grupo para hombre y mujer a precios proueedores de La zona Asia — Pacifico) e L. grUpO-
o q Sin embargo, cuenta con mds de Cortefiel asequibles), Women'’s Secret cortefiel.com

conforman el negocio de la moda.

1600 proveedores y mds de 5 300
fabricas que forman parte de su
cadena de suministro, las cuales
se encuentran en alrededor de 50

paises y asegura una amplia gama

de productos al cliente.

(ropa interior, hogar y accesorios)
y Pedro del Hierro (moda urbana
para hombre y mujer cosmopo-
lita. Es la marca de precios mas
altos del grupo, el consumidor
final lo asocia con calidad y
disefo), ademds de una cadena
de outlets Fifty Factory.

India (controlan el volumen de las compras
de laregion).

La estrategia de expansion geografica y
crecimiento multi-marca (tiendas propias y
franquicias) se ue reforzada por la expansion
internacional y La evolucién del canal
on-line.


www.inditex.com/home
www.inditex.com/home
shop.mango.com/ES
shop.mango.com/ES
http://www.grupocortefiel.com/
http://www.grupocortefiel.com/
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Prendas de vestir

Tipo de

Empresa

Desigual

empresa

Empresa espanola con sede en
Barcelona que se distingue por

sus disenos diferentes, positivos

y llenos de color y a precios
modicos. La empresa disefia
colecciones para mujeres, hombres
y nifos, ademds de calzado,
complementos y otros.

Desigual estd presente en 109
paises, a través de una estructura
multicanal que incluyen: tiendas
propias y franquicias, Dshops (es
una megcla que recoge lo mejor
del formato monomarca y multi-
marca y potencia sus aspectos
mas favorables), presencia en
corners Yy presencia en tiendas
multi-marca. Ademds, cuenta con
puntos de venta en aeropuertos
internacionales.

La empresa ha seleccionado un
nuevo sistema de gestion de
almaceén (SGA) para dar cobertura
a todos Los centros logfsticos de la
compania. EL sistema SGA permi-
tird a la compania tener una mejor
visibilidad del stock a tiempo real,
optimizar la gestién de opera-
ciones de reaprouvisionamiento
entre los almacenes actuales y un
mejor nivel de servicio al cliente.
Cuenta con cuatro centros logis-
ticos en todo el mundo, de los
cuales el mas importante es el de
Viladecans. Siguiendo la ruta de
Inditex y Mango, Desigual cuenta
con un almacén inteligente de
Ultima generacién.

En el informe de la empresa del
ano 2011, la compania declar6 que
su sistema logfstico les permitia la
gestion de 5 000 pedidos a la veg y
La entrega de 100 000 prendas por
dia. Evidentemente con las nuevas
implementaciones, como la de
Viladecans, que en su primera
etapa llegd a la capacidad de
enviar 30 millones de prendas al
ano a todo el mundo.

Datos de

contacto Al

www.

desigual.com/
es ES

El Corte Inglés

Tipo de
empresa

El grupo Corte Inglés, conocido
como el gigante de la distribucién
Yy cuyo negocio principal con la
ensena del mismo nombre es el de
los grandes almacenes (60% de

la actividad comercial del grupo),
con estructura por departamentos
y con gran diversidad de articulos.
Es la mds importante de Europa y
La tercera en el mundo respecto al
volumen de facturacion.

La diversificacién del grupo ha
logrado que tenga una amplia
presencia en el mercado espanol

a través de diferentes formatos
comerciales, entre ellos: EL Corte
IngLés, Hipercor, Opencor, Supercor,
Sfera, Telecor, Viajes EL Corte
IngLés, Bricor, Optica 2000 e Infor-
mdtica EL Corte Inglés.

En las tiendas de EL Corte Inglés
se puede encontrar una variada
seleccion de productos, tales como:
Moda y accesorios, informatica

y electrénica, deportes, hogar y
decoracién, perfumeria y cosmé-
tica, bebés,juguetes, videojuegos,
libros, cine, mdsica, supermer-
cados, viajes, seguros, entre otros
( bodas, primera comunidn, bricor,
flores, mascotas, etc.)

Con mas de 85 puntos de venta
(dos de ellos en Portugal).

La cadena de almacenes es un
referente del consumo en Espana.
Ofrecen productos de gran calidad
dentro de una gama de precios
diversos.

Cuentan con marcas nacionales
y propias (Gloria Ortiz, Emidio
Tucci, Couchel, easy Wear, Fiesta,
Formula joven, Green Coast,
Tintoretto, entre otras), asi como
también cuenta con “corners”
donde se exhiben marcas recono-
cidas a nivel internacional.

Sfera: Cadena de tiendas espe-
cialigada en moda joven y
complementos, en formato de
mediana y pequena superficie y con
franquicias en el exterior.

Nace como respuesta a otras cadenas
del tipo HezM, Mango y Zara.

Presenta una amplia oferta para
mujer, hombre y ninos. Con esta
marca propia, el grupo ofrece la mejor
relacion calidad, diseno y precio.

Todos sus proveedores, incluidos
Los de terceros paises, deben seguir
Los Principios de compromiso ético,
que incluyen el cumplimiento del
Cédigo de Conducta de BSCI (Busi-
ness Social Compliance Initiative),
asociacion sin dnimo de lucro

a la que pertenece la compania

Yy que toma como referencia las
conuenciones fundamentales de
la OIT (Organigacién Internacional
del Trabajo).

Prendas de vestir

Datos de
contacto

wwuw.elcorte-

ingles.es

Fuente: Informacion obtenida de las empresas del sector.



www.desigual.com/es_ES/
www.desigual.com/es_ES/
www.desigual.com/es_ES/
www.elcorteingles.es/ 
www.elcorteingles.es/ 
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Empresas espanolas de La industria del
videojuego

Tabla 58: Empresas espanolas de la industria del videojuego

Desarrollo - Distribucién

On-line

On-line

On-line

On-line

On-line

On-line

On-line

On-line

On-line

On-line

Desarrollador y Distribuidor

Desarrollador y Distribuidor

Desarrollador y Distribuidor

Desarrollador y Distribuidor

Desarrollador y Distribuidor

Desarrollador y Distribuidor

Desarrollador y Distribuidor

Desarrollador y Distribuidor
Desarrollador y Distribuidor

Desarrollador y Distribuidor

NUMANTIAN GAMES

ZED

GENERA GAMES

SOFTONIC

A Crowd of Monsters

Bee Square S.L.

Giant Soul Interactive

Greyman Studios S.L.
Milkstone Studios S.L.

Neosaga

Fundada en 2013.
Desarrolla y vende videojuegos a
través del canal on-line

18 anos de experiencia
Centrado en la tecnologia méuil
Desarrolla Aplicaciones moviles

Empresa ubicada en Sevilla con
oficinas en Estados Unidos.
Desarrolla y crea videojuegos para
Android y Apple.

Empresa multinacional que desa-
rrolla y distribuye aplicaciones
smartphones, tablets y pcs

Empresa que desarrolla videojuegos
y los comercialiga

Desarrollo de videojuegos y distri-
bucién a través de plataformas
on-line

Dedicada al desarrollo, edicién,
publicacién y distribucion de
videojuegos

Desarrollo de apps y juegos
ANDROID y iOS

Desarrollador de juegos

Desarrollador de videojuegos

Desarrollo - Distribucién

On-line

On-line

On-line

On-line

On-line

On-line

On-line

On-Lline

On-line

Desarrollador y
Distribuidor

Desarrollador y
Distribuidor

Desarrollador y
Distribuidor

Desarrollador y
Distribuidor

Desarrollador y
Distribuidor

Desarrollador y
Distribuidor

Desarrollador y
Distribuidor

Desarrollador y
Distribuidor

Desarrollador y
Distribuidor

New Buck S.L.

No Wand Studios

Nuberu Games

Pyro Mobile S.L.

Macflai Games S.L.

Mandarina Games S.L.

Playspace

Playtypus Games S.L.

BRB Internacional

Dedicada al desarrollo, edicion, publicacién y
distribucion de videojuegos

Dedicada al desarrollo, edicién, publicacién y
distribucién de videojuegos

Dedicada al desarrollo, edicidn, publicacién y
distribucion de videojuegos

Desarrollador de videojuegos, juegos y apps
Desarrollador de juegos

Desarrollador de juegos

Plataforma on-line que desarrolla y comercia-
liza juegos

Desarrollador independiente de videojuegos para
plataformas

Compaiia internacional dedicada a la produc-
cién, distribucién y licencias de contenidos de
alta calidad.

En animacion, son los creadores de David el Gnomo.

Es uno de los principales partners agregadores
para animacién mundial de Youtube, tiene su
propio portal multiplataforma.

En licencias, gestiona un amplio catalogo de
propiedades a nivel mundial donde se encuen-
tran Sony Computer Entertainment para Espana.




198

Plan de Desarrollo de Mercado (PDM)

@ iNDICE

ESPANA

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

NOVARAMA

WAKE STUDIOS
KANEDA GAMES
1981 CREATIONS

MERCURY STEAM

AKAONI STUDIO

RIOT GAMES

Imascono Art S.L.
imaxin|software

Immersive Interactive
InteractiveMartin S.L.

lvanovich Games SL

Jokoga Interactive S.L.

Kaneda Games S.L.

karmahgames

Korner Entertainment S.L.

Over the Top Games
Pixel Cream

Ratalaika Games S.L.

Canal Posicion en el canal Empresa Comentarios

Creada en el 2003.
Desarrolla y vende video-
juegos a distribuidores

Fundada en 2009 en Barcelona.

Desarrolla videojuegos
Ubicada en Barcelona.
Desarrolla videojuegos
Desarrollador de aplicaciones
moviles

Desarrolla videojuegos y
aplicaciones moviles
Fundada en 2009 en Valencia.
Es una empresa que desa-
rrolla videojuegos

Empresa estadounidense que
ha desarrollado y creado
League of Legends o War of
Warcrafts, con presencia en
Espana.

Desarrollo de apps y juegos
ANDROID y iOS

Consultoria de software
Desarrollador de videojuegos
y plataformas
Desarrollador de juegos,
webs y marketing digital
Desarrollador de juegos y
videojuegos

Desarrollador de videojuegos

Desarrollador de videojuegos

Empresa alemana desarrolla-
dora de videojuegos

Desarrollador de videojuegos
Desarrollador independiente
de videojuegos
Desarrollador independiente
de videojuegos

Desarrollador independiente
de videojuegos

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador
Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Rosebud Games

Shadow Company Games
SKARA The Blade Remains
Sons of a Bit Entertainment
Teku Studios Software, S.L.

Tequila Works S.L.
Ubisoft Barcelona

Uplay Online S.L.

Virtual Toys S.L.
Virtualware
WhootGames Studio

Yanim Studio, S.L.

SOCIAL POINT

DIGITAL LEGENDS

Canal | Posicion en el canal Empresa Comentarios

Desarrollador independiente de
videojuegos

Desarrollador independiente de
videojuegos y apps
Desarrollador independiente de
videojuegos

Desarrollador de videojuegos
Desarrollador independiente de
videojuegos

Desarrollador de videojuegos
Desarrollador de videojuegos

Desarrolladora de juegos y de apps

Empresa desarrolladora de video-
juegos

Desarrolladora de hardware y
software

Empresa desarrolladora de video-
juegos

Desarrollador independiente de
videojuegos

Buque insignia del sector de “mobile
game” en Espana.

Estd en vias de expansion.
Plantilla de 275 personas.

Vende sus juegos a través de plata-
formas on-line
(facebook/android/applestore)

Principales desarrolladores de juegos
para mouiles y se orientan en la
produccion de juegos de gama alta.

Clientes: Disney o Electronic Arts.

Vende sus juegos a través de plata-
formas.

Ostentan 30 millones de descargas
aproximadamente.
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Canal | Posicidn en el canal Empresa Comentarios

Canal Posicion en el canal Empresa Comentarios

Fundada en 2011 en Cataluna.

Desarrolla aplicaciones y

. . L Desarrollador Carbonbyte Studios .
Fue adquirida por la canadiense juegos
ICr)TFrpeecreU'SuZecc)nsotlr(z)Jgdliecsi.onoles de . Desarrollador Cheesecake Games Desarrollo de videojuegos
- Bl ale oy LELION casinoJ ? ’ Desarrolla aplicaciones
' . Desarrollador Codiwans . P Y
juegos
Venden a través de plataformas Desarrolla aplicaciones y
digitales o Amagon. L Desarrollador Concano Games S.L. juegos
Start-up. icaci
. . Desarrollador Corsegames PesarroLLa aplicaciones y
; juegos
—— Desarrollador OMNIDRONE Fopera consotidarse en et sector Desarrollador CrankWorks Games el M LS Gl e
’ — para moéviles
Venden a través de plataformas Desarrolla aplicaciones
digitales como Facebook. . Desarrollador CragyBits Studios juegos ’ !
Start-up con sede en Barcelona DesgarroLLa roductos u servi-
Este ano langar su primer juego . Desarrollador Cueva Digital esarro+.a p Y
(2016) cios digitales
o Desarrollador WINKO GAMES ’ i -
, o Desarrollador Cuicui Studios S.L. D,esgrroLLo de juegos peda
Start-up con una inyeccién de 1,45 gogicos
rifones de euros Desarrollador Delirium Studios Euolution Ei?jseaor'zoeu%sri((:Jlfolel\?igsendo en
- Desarrollador HEY HO GAMES, S.L. Desarrollador de juegos - S.L. Espaer 9os p
Empresa de Madrid y Bilbao que Digital Legends Entertain-  Desarrollo de juegos para
o Desarrollador Aheartfulofgames desarrolla videojuegos. L Desarrollador L méviles
. Desarrollo de aplicaciones y juegos _ Desarrollo de juegos y aplica-
. Desarrollador Altivasoft S.L. . ) gosy ap
— f para i0S y Android . Desarrollador Divertap Apps S.L. ciones ANDROID y Apple
o Desarrollador Anima Project Studio Desarrollo de videojuegos . Desarrollador Drakhar Studio S.L. Desarrollo de videojuegos
. Desarrollador Animatoon Studio e R Consultora tecnoldgica y
de videojuegos . Desarrollador Echoboom desarrolladores de aplica-
L Desarrollador Anticto Estudi Binari S.L. Desarrollo de videojuegos ciones para moviles
Desarrollador eGames Labs Consultora para marketing de
. Desarrollador Arpic Games Desarrollo de videojuegos - videojuegos
. D j
. Desarrollador Asthree Works Desarrollo de videojuegos . Desarrollador Estudio Nemo ESGI‘ITOLLO de apps y juegos
Android y 10s
Atom Systems Incorporated, Desarrollo de videojuegos y aplica- Desarrollo de videojueqos
. Desarrollador : - i ]
— S ciones para mauil L Desarrollador Etorki Games S.L. para plataformas méuiles
. Desarrollador Bigtree Games giesﬁrsri(t)i%g:e Videojuegos para . Desarrollador Evil Mind Entertainment S.L..  Desarrollo de juegos
o Desarrollador Brainside S.L. Desarrolla aplicaciones virtuales . Desarrollador Fictiorama Studios Pl E u[ngJuegos Y
plataformas moviles
. Productora de contenidos audiovi- i
. Desarrollador Caetra Studios suales L Desarrollador Flugo Studios S.L. DI O 7 Gl

videojuegos
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Canal Posicion en el canal Empresa Comentarios

Desarrollo - Editor

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador

Desarrollador-editor

Desarrollador-editor

Desarrollador-editor

Desarrollador-editor

Flying Head Games
Fosfore Studios S.L.
Fourattic
FrameOuer
FrogenShard S.L.
Funky Whale Games
G4M3 Studios
Gamera Nest S.L.

Gato salvaje S.L.

Gestionet

CRYSTALIZER GAMES

Omnium Lab Studios S.L.

Mechanical Boss S.L.

PlayMedusa

Plunge Interactive S.L.

Pupgam Studios S.L.

Desarrollador independiente
de videojuegos

Desarrollo apps y juegos
ANDROID y iOS.

Tecnologia para la educacion.

Desarrollo de juegos

Animacion, personajes,
efectos especiales

Desarrollador de juegos

Desarrollador indie de video-
juegos

Desarrollador de juegos

Desarrollo de apps y juegos
ANDROID y iOS

Desarrollador de juegos y
servicios tecnolégicos

Empresa desarrolladora de
juegos y novelas visuales
Estudio de desarrollo de
soluciones TIC, especializgado
en videojuegos formativos
empresariales y aplicaciones
mouviles

Desarrollo - Editor

Producir y desarrollar juego
del tipo “multijugador online
competitivo”

Desarrollador y disenador de
videojuegos

Diseno, produccién y desa-
rrollo de videojuegos para
plataformas Sony (PS Vita,
PS3, PS4) y méuiles
Desarrollador independiente
de videojuegos para plata-
formas

Desarrollador-editor

Desarrollador-editor

Desarrollador-editor

Unusual Studios

Upware Studios

Wildbit studios

Desarrollador de videojuegos,
juegos y apps

Empresa extranjera con sede
en Madrid y en USA
Desarrolladora de juegos y
de apps

Empresa desarrolladora de
videojuegos y tecnologia

Editor
Editor
Editor
Productora
Productora

Productora/Consultora
- Digital

Consultora

WiMi5
Iberian Games Publisher, S.L.

Texyon Games

KD Productions Toons &
Games

PrimerFrame

Sr Potato

Virtual IT Projects

Editor de juegos

Publisher orientado a publi-
cacién y distribucién digital

Publisher de juegos

Desarrolla juegos animados
de TV para ninos
Productora de contenidos
audiovisuales

Empresa tecnoldgica que
ofrece servicios integrales

Consultora de proyectos
tecnolégicos



PERU

Ministerio
de Comercio Exterior
y Turismo
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