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Resumen Ejecutivo

Antecedentes

La quinua es un producto que estd
aumentando su presencia en Espana.
Las importaciones de quinua han crecido
desde el ano 2012, alcangando su mdxima
cantidad exportada en el 2014, con 775
toneladas, existiendo una prevision de
alcangar esa cifra o incluso aumentarla en
el ano 2015 (dado que hasta abril de 2015
se habian importado 323 toneladas).

La principal competencia de la quinua
peruana la representa la quinua de Bolivig,
dado que las principales importaciones de
Espana provienen de ese pais, Y en menor
proporcién la quinua de Ecuador, que
tiene entrada a través de importadoras de
Comercio Justo.

Ademds, Espana, exporta una parte de la
quinua importada a otros paises, desta-
cando las exportaciones a Italia.

Hasta el momento, en Esparia no hay
produccion de quinua; si bien existen dos
empresas en el sur de Espana que han
comengado a sembrar quinua, no ha
habido resultados hasta el momento.

En los Gltimos 4 anos, la quinua ha pasado
de ser un producto desconocido para el
consumidor espanol a tener un reconoci-

miento, debido a las propiedades nutritivas,
y no sdlo por los consumidores de productos
orgdnicos; sino también por el consumidor
convencional, y prueba de ello es que el
producto se encuentra en supermercados,
hipermercados, tiendas on line, ya sea de
productos ecolégicos o conuencionales.

La creciente preocupacion del consu-
midor espanol por la salud, y por tanto,
por comprar productos saludables, ha
influido en el crecimiento de productos
como la quinua.

En cuanto a los formatos mds utilizados,
la quinua en grano en bolsas de 5009 es
la mds extendida, pero hay que destacar
que se han encontrado en el mercado
muchos otros productos elaborados con
quinua, como tortas de maiz y quinua,
hamburguesas de quinua o platos
preparados con quinua, que aunque la
proporcién de quinua no es muy grande
(a veces alrededor del 10%), si da valor
anadido al producto.

Metodologia de estudio

La metodologia utilizada en el presente
estudio estd basada en un trabajo de
investigacion de fuentes primarias y
secundarias como son las estadisticas,
publicaciones, estudios previos, articulos
de sitios web relacionados con el objeto
de estudio, entrevistas y opiniones de
expertos en el sector, etc. EL estudio consta
de dos partes importantes, una parte que
corresponde al andlisis cuantitativo y la
otra al cualitativo.

En el andlisis cuantitativo se muestran
estadisticas de las importaciones en tone-
ladas (t) y en valor (miles de EUR), asi como
las exportaciones (también en volumen y
valor), lo que ayudard a definir el tamario
del mercado espanol. No se muestra
informacion sobre produccién, porque en
Espana es inexistente por el momento,
aunque hay al menos una empresa espa-
fiola, que ha comenzado la produccion..

En el andlisis cualitativo se describen las
principales tendencias del mercado; sehan
identificado los importadores, distribui-
dores, asi como los canales de distribucion
definiendo en un andlisis posterior del
estudio el comportamiento del consu-
midor, la industria, la distribucion, los
segmentos, desarrollo de precios, asi
como la tendencias del producto, desarro-
llos de nuevos productos, procesamiento
al que se anadird una seccién destinada a
los requerimientos de acceso al mercado
espanol y listados de contactos de promo-
cion comercial y ventas, constituyendo
asi una herramienta til para los exporta-
dores peruanos que quieran tener acceso
al mercado espanol.
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Mercado - Descripcién del Sector

En el ano 2015, el sector agricultura
espanol tuvo una participacion 2,5% del
PBI'. Asi mismo, el sector productivo de
cereales en Espana representa aproxima-
damente 9% del total de la produccién
agraria, segin datos del MAGRAMA.
Ademds, la produccion total de cereales
para el ano 2014 equivale a 4,22 t/ha.

Por el lado del empleo, el sector agricola
en Espana ocupa el 2,5% del total de la
fuerga laboral, para el afio 2015.

Definicion de la Quinua

La quinua es una semilla pequena que
tiene forma de disco plano con una banda
alrededor de su periferia. Tiene un color
amarillo sin brillo pero unas especies
varian de casi blanco a rosa, naranja o
de rojo a purpura o negro. La quinua no
es propiamente un cereal, aunque forme
granos. Es técnicamente una planta de
la familia Chenopodium. Es una planta
anual que crece de tres a seis pies de alto,
e igual que el mijo, sus semillas estan en
racimos grandes al final del tallo?.

Esta se cultiva en la regién Andina y es
comestible. Generalmente, se encuentra
en cuatro formatos claves: semillas, copos,
harina y pasta. Aunque técnicamente no es
un cereal, la quinua sirve como sustituto
de cualquier grano con el que se pueda
cocinar. La quinua es popular, gracias a su
gusto delicado y su valor nutricional (es
rica en proteinas, hierro, potasio y otras
vitaminas y minerales).

Ademds, es una buena fuente de fibra
alimenticia y es facil de digerir.

La quinua tiene una textura liviana y
esponjosa cuando se cocina y su sabor
sutiL a nueg la convierte en un susti-
tuto para el arrog o el cuscus. La quinua
también se puede comer en el desayuno
y se puede megclar con miel, almendras o
bayas. También se vende como producto
seco, como el maiz o Los copos.

L Central Intelligence Agency : wwuw.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/sp.html
Malca G., Oscar. “Seminario de Agro Negocios. Quinua”. Universidad del Pacifico. Facultad de Administracién

y Contabilidad. 2000.

Partida Arancelaria

Las partidas arancelarias examinadas en este documento para la quinua

son las siguientes:

Tabla 1: Partida arancelaria quinua

Partida
Arancelaria

Descripcion Arancelaria en Perd

Partida Arancelaria

Descripcion Arancelaria

en Per(i
1008.90.90.00
1008.90.10.90
1008.90.10.10 QUINUA
1008.90.19.00

1008.90.11.00

Fuente: SUNAT Y ESTACOM

en el Espana en Espana

QUNUA (QUINOA) (CHENOPO-

1008.50.00 DIUM QUINUA) desde 01/01/12

1.1. Tamano del mercado

A continuacién se analiza el tamano del
mercado. Para ello, se analiza la produc-
cion en Espana y las exportaciones, asi
como las importaciones totales espanolas
y Llas importaciones de Per( en particular.

1.1.1. Produccion espaiola de
quinua
Actualmente, en Espana no hay produc-

cién de quinua. Si bien hay que apuntar
que existen 2 0 3 empresas espanolas que

desde el 2013 han sembrado plantaciones
de quinua en el sur de Espana, sin haber
conseguido cosecha hasta el momento.

Las empresas en Andalucia son Alsur y
Algodones del Sur. Para mayor informa-
cién, mirar el siguiente link:
www.malagahoy.es/article/agran-
dalucia/1964619/la/quinoa/una/
alternativa/girasol/o/maig/riego/o/
secano.html



https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/sp.html 
http://www.malagahoy.es/article/agrandalucia/1964619/la/quinoa/una/alternativa/girasol/o/maiz/riego/o/secano.html
http://www.malagahoy.es/article/agrandalucia/1964619/la/quinoa/una/alternativa/girasol/o/maiz/riego/o/secano.html
http://www.malagahoy.es/article/agrandalucia/1964619/la/quinoa/una/alternativa/girasol/o/maiz/riego/o/secano.html
http://www.malagahoy.es/article/agrandalucia/1964619/la/quinoa/una/alternativa/girasol/o/maiz/riego/o/secano.html
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1.1.2. Exportaciones espanolas de quinua

A continuacién se muestra una tabla con las exportaciones espanolas totales de quinua

y los principales mercados de destino.

Tabla 2 : Exportaciones espanolas de quinua

Total

1 60

2014 2015 2012 2013 2014 2015
13 137 248 83

oo 5 2 1580 539
ltalia 26 426 959 283 8 97 152 46
Francia 0 8 202 84 0 2 29 13
Portugal 10 47 114 26 2 10 18 4
Grecia 2 57 95 42 1 14 15 6
S’XSS’:S} . 31 60 13 . 8 1 2

Fuente: ESTACOM
Elaboracién: MINCETUR

Las exportaciones espanolas de quinua
han crecido en valor y volumen en todo el
Periodo analizado (los datos del ano 2015
son hasta abril del ano 2015), desde Las 13
tdel ano 2012 a 137 t en el ano 2013 y 248
ten el ano2014.

EL principal destino es Italia, alcangando
en el ano 2014 el mdaximo de ventas con
152 t, seguido de Francia, Portugal, Grecia
y Arabia Saudita.

Es interesante destacar el destino de
Italia, porque en el andlisis cualitativo
(entrevistas a personas del sector) y en
la auditoria de tiendas que se ha reali-
zado, aparecen muchos productos a
base de quinua (como galletas, barritas,
entre otros), que provienen de empresas
italianas (como los productos Quinua
Real, del grupo de empresas italianas La
Finestra sul Cielo).

En el siguiente grdfico se muestra la evolucién del precio EUR/kg de Las exportaciones
de quinua.

Grdfico 1: Evolucién del precio EUR/kg de las exportaciones de quinua
desde Espana

Evolucion precio EUR/kg exportaciones

8.00 -
7.00
6.00
5.00
(=]
=X
= 400
2
w
3.00
2.00
1.00
0.00
Jﬂrt%lo Italia Francia Portugal Grecia SAurSgilt(:]
@ 2012 3,87 3,20 1,94 4,31 3,20
@ 2013 4,39 4,39 5,06 4,56 3,98 3,83
& 2014 6,38 6,30 6,89 6,38 6,29 5,44
@ 2015 6,50 6,17 6,58 6,77 6,88 6,29

Fuente: ESTACOM
Elaboracién: MINCETUR

EL precio de las exportaciones espanolas de quinua ha seguido una tendencia ascendente
en el Periodo analizado, alcangando su méximo precio, EUR 6,89/kg, en las exportaciones
a Francia en el ano 2014 (dado que las cifras del ano 2015 son todavia datos provisio-
nales). Italia, destino principal de las exportaciones espanolas, muestra una evolucion
de crecimiento en el precio, aunque con una disminucién en los primeros meses del afio
2015.
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1.1.3. Importaciones espanolas de quinua

A continuacion se detallan las importaciones espanolas de quinua. En
primer lugar las totales, después desglosadas por los principales paises
en las que se incluyen las importaciones desde Peru.

Importaciones totales de quinua

A continuacién se especifican las importaciones totales de quinua en
tiempo, valor y volumen.

Tabla 3: Importaciones totales de quinua en valor y volumen

YG lor, Pesol(t) Variacién %
(Miles EUR) Anual
2012 449 157 .
2013 1703,52 455 190%
2014 4 294,52 775 70,23%
2015 166714 323

Fuente: ESTACOM /*Los datos de 2015 son hasta abril de 2015

Como se puede apreciar, las importaciones de quinua han crecido en peso
y valor, cabe resaltar que el crecimiento ha sido menor en el ano 2014
respecto al ano 2013 (70% frente a 190%).

A continuacién se detalla Lla evolucidn del precio EUR/Rg de la quinua en
el Periodo analizado:

Grafico 2: Evolucion del precio EUR/Rg

EUR/Rg —
6.00 T

17
5.00 ///////"-—____— 5
4.00
/3'74
3.00

/
2,86
2.00
1.00
0.00 ]
2012 2013 2014 2015

Fuente: ESTACOM
Elaboracién: MINCETUR

Como se aprecia en la grdfica 2, el precio ha seguido una tendencia ascen-
dente desde el 2012 hasta 2014, mostrando un descenso en Los primeros
meses de 2015.

Se aprecia una relacién entre el incremento del precio en el ano 2014
respecto al anio 2013 (un incremento del 31%, en el ano 2014) y el menor
crecimiento porcentual en las importaciones del ano 2014 frente al ano
2013 (190% Yy 70% respectivamente).
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Importaciones de quinua por mercado de origen

A continuacion se muestran las importaciones de quina por mercado de

origen de los paises de mayor relevancia.

Tabla 4: Importaciones de quinua por mercado de origen

Paises 1312,02 3308,13

Bolivia 28 38 458
Perti 106 78 137
Alemania 20 32 155
Ecuador 55 112 132
Francia . 31 60

Fuente: ESTACOM
Elaboracién: MINCETUR

2012 2013 2014 2015 2012 2013 2014 2015
198 871 93 375 572 154

12 10 105 112
29 18 26 6

7 11 42 34
4 4 2 0
8 11 2

Las principales importaciones provienen
de Bolivia, seguidas de Per(;, Alemania,
Ecuador y Francia.

Las importaciones desde Bolivia son las
mas significativas en cuanto a volumen,
y han crecido desde el ano 2012 tanto
en valor como en volumen (creciendo
un 304% en el ano 2013 y un 52,35% en
el 2014), alcangando en el ano2014 su
volumen mds alto con 572 t. Ademds, hay
que resaltar la importancia del volumen
frente a las importaciones de otros paises,
suponiendo alrededor del 40% del total en
el ano 2012 al 82% en el ano 2013 y casi el
T4% del total en el ano 2014.

En cuanto a las importaciones desde Per(,

hay que destacar que han mostrado osci-
laciones en el Periodo analizgado pero
con una tendencia creciente desde el ano
2014, pasando a convertirse en el segundo
prouveedor por volumen (desplagando a
Alemania). En el afo 2013, disminuyeron
un 10% respecto al ano anterior, pero el
ano 2014 aumentaron las importaciones
un 918% (lo que supone el aumento mas
significativo de todas las importaciones). EL
ano 2015 presenta un crecimiento, aunque
no tan pronunciado como en el ano 2014
(hasta abril 2015 ha crecido un 6,50%
respecto al ano 2014).

Alemania es el tercer proveedor de quinua
en cuanto a valor y volumen, las importa-

ciones muestran oscilaciones en el Periodo
analizado, alcangando su punto mds alto
2012 con 29 L.

Las importaciones desde Ecuador mues-
tran una tendencia creciente (un 43,07%
en el 2013 y un 293% mds en el afo
2014), y son desde el ano 2014, superiores

en volumen a las de Alemania, pero
mantiene precios mds bajos.

A continuacién se analiza la evolucién
del precio EUR/Rg de las importaciones de
quinua en Espana.

Grafico 3: Evolucion del precio EUR/Rg de las importaciones por mercado

de origen

Evolucion precio EUR/kg por mercado

9.00

8.00

7.00

EUR/kg

4.00

3.00

2,00

1.00

0.00

2012

2013

2014

2015

4 Bolivia

2,13

3,50

579

5,64

@ Perti

3,66
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4,26
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8,15

& Ecuador

2,76

3,72

4,26

Fuente: ESTACOM

Elaboracion: MINCETUR
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En el canal HORECA, también estd exten-  »
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Como se puede apreciar en el grdfico 3,
los precios muestran, en general para
todos los paises, una tendencia creciente
en el Periodo analizado (excepto Bolivia
y Pert en el aifo 2015 que ha bajado o
se ha mantenido, si bien son datos hasta
abril de 2015).

Ecuador representa los precios mds
bajos, aunque en el afio 2012, tenia un
precio mds elevado que Per( y Bolivia.
Per(, muestra el segundo precio mds
bajo, y con una tendencia ascendente en
el precio hasta el ano 2014, pero con un
crecimiento anual inferior al de Bolivia,
y en el 2015, se ha mantenido el precio
de 2014.

Bolivia, principal proveedor de quinua
en Espana, ha mostrado una tendencia
creciente entre los anos 2012 y 2014,
produciéndose una bajada del precio en
Los primeros meses del ano 2015.

Alemania, también tiene una tendencia
creciente en cuanto a precio, alcangando el
precio mads alto del Periodo analizado (EUR
8,15/kg en los primeros meses de 2015).

1.2. Caracteristicas generales

1.2.1. Usos y formas de consumo

La quinua es un producto con una
demanda ascendente en Espana, aunque
no es de consumo masivo. Desde el ano
2011, se muestra un conocimiento mucho
mas extendido del producto y su alto
valor nutricional, sobre todo debido a
las campanas que han aparecido en los
medios de comunicacién en estos anos,
principalmente en el ano 2013, que fue
declarado por la FAO, Ano Internacional
de la quinua.

La quinua es vendida en varias modali-
dades:

e Quinua en grano;
e Harina de quinua;

* Quinua procesada (en pasta, galletas,
barritas, entre otros).

La quinua estd muy extendida en el canal
orgdnico o ecoldgico, Y se ha encontrado
quinua en grano y productos a base
quinua en todas las tiendas ecoldgicas,
herbolario, supermercados e hipermer-
cados visitados (en la seccién ecoldgica).

En cuanto al consumo en el hogar, se
utiliza en diferentes recetas como susti-
tuto de cereales o incluso de arrog (paella
de quinua) y en ensaladas. Ademds, hay
que destacar el consumo extendido dentro
del consumidor orgdnico de la leche de
quinua y de las hamburguesas de quinua.

dido el uso de quinua. Si en un primer
momento, en el ano 2011 y 2012, su uso
no era tan conocido y se realigaban
recetas en restaurantes de paises produc-
tores (como peruanos o ecuatorianos),
ahora, la quinua es utilizada en recetas
en restaurantes de comida internacional
(por ejemplo, se encuentra en ensaladas o
como acompanamiento a otros platos), y
estd muy extendido su uso en restaurantes
vegetarianos en donde se puede encontrar,
por ejemplo, hamburguesa de quinua.

1.2.2. Descripcion, especificaciones
del producto y formas de
presentacion

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

Quinua en grano: generalmente se
importa en sacos de 25 kg y luego se
enuasa en destino en bolsas de 500 g
para llegar al consumidor final.

» Quinua hinchada: se presenta en forma
de granos hinchados y se consume
como otro tipo de cereales en el desa-
yuno. Tiene diferentes presentaciones,
aunque la mds comun es en bolsas de
entre 125 a 500 g.

» Harina de quinua: se elaboran desde
galletas hasta fideos, productos que
resultan especiales para las personas
celiacas o diabéticas. Generalmente, se
vende en presentaciones de 500 g.

¥

¥
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Leche de quinua: Se estd elaborando
leche de quinua en Espana y se obtiene
tras la coccién de la quinua (en grano
o harina) y después se filtra para la
eliminacién de sélidos. Puede ser con
sabores, edulcorada y pasteurizada. El
consumo de leche de quinua ha crecido
en estos anos, debido a las propiedades
nutricionales del producto. La presenta-
cion es generalmente de 1 Litro.

Pastas de quinua: en los dos casos, se
han encontrado diferentes presenta-
ciones de pastas (fideos, espaguetis,
entre otros.) elaboradas con quinua y
megclado con otros ingredientes, como
puede ser el arrog.

Muesli: en este caso se mezclan con
otros cereales y con chocolate, por
ejemplo. Se encuentra gran variedad de
presentaciones.

Barritas energéticas: son barritas de
quinua insuflado megclados con miel,
chocolate, entre otros. Son alimentos
nutritivos, fdciles de digerir y también
de llevar.

Tortitas: son tortitas de cereales, por
lo que se megclan con arrog integral o
tamari. Su presentacion es en bolsas de
140 g.

Bases para pigza: se han encontrado
bases para pigga hechas con quinua y
otros ingredientes (EL Granero Integral).
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A continuacién se muestran fotos de los productos:

Fuente: www.auchandirect.fr Fuente: www.quinuareal.bio Fuente: www.jardinbio.fr Fuente: wwuw.sorianatural.es

Fuente: www.quinuareal.bio Fuente: distribuidoralatinoandina.com

Fuente: www.natursoy.com Fuente: wwuw.sorribas.com Fuente: www.biocop.es Fuente: MINCETUR



http://www.auchandirect.fr/
http://www.quinuareal.bio/
https://www.natursoy.com
http://www.sorribas.com/
http://www.biocop.es/
http://MINCETUR
http://www.quinuareal.bio/
http://intertropico.com/
http://distribuidoralatinoandina.com/
http://www.quinuareal.bio/
http://www.jardinbio.fr/
http://www.sorianatural.es/
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1.2.3. Auditoria en tiendas

Para conocer los productos y las presentaciones mds comunes en el
mercado espaiiol, se ha realizado una auditoria en tiendas. Se han escogido
supermercados, hipermercados y tiendas especialigadas.

A continuacion se detallan Los precios de algunos productos de quinua que
se han encontrado en el andlisis de tiendas que se ha realizado:

Tabla 5: Auditoria en tiendas

Nombre del . Marca y Nombre del . Marca y
Canal - Segmento Precio EUR .
Canal Establecimiento Segmento H Precio EUR | Formato Origen - Establecimiento 9 Origen

GRAN PLANETA HUERTO
’ ALCAMPO GALLETAS 135 EUR 1,45 EMPAQUETADO ~ BIO AUCHAN
DISTRIBUCION 9 e ) TIENDAONLINEY ~ QUINUA QUINUAEN  BIOCOP
GRAN BEBIDA ORGANICO g\ ;pgrmercADO ~ REALEN 5009 EURTSS GRANO (BOLIVIA)
e ALCAMPO " 1L EUR 2,79 EMPAQUETADO  QUINUA REAL - GRANO
DISTGR'IRBAUNCI oN HIPERCOR TOSTADAS 100 g EUR2,05  EMPAQUETADO SORIA NATURA ) SRIEE QUINUA CON
ORGANICO VERDURASY  300¢ EUR 5,89 PREPARADO  NATURSOY
SR HIPERCOR IRV 200 EUR 3,83 EMPAQUETADO  BIO EXPRESS SUPERMERCADOS ALGAS
DISTRIBUCION GUESA 9 ' Q -
ALBON-
DIST(F;{IRBAUNCI oN CARREFOUR MUESLI 500 g EUR390  EMPAQUETADO CAR;ESOUR ) ’ DIGAS DE ’
ORGANICO BIOGRA 215 EUR 3,90 PREPARADO BIOGRA
SlLIPER: MARCA PROPIA U
MERCADO EQUIMERCADO GALLETAS 125¢ EUR300  EMPAQUETADO pr BERENJENA
BRGANIED HERBOLARIO TORTAS DE
SUPER- ORGANICO NAVARRO Y ARROZ Y 130 EUR 2,10 TORTAS BIOGRA
QUINOA REAL MARCA PROPIA 9 .
MERCADO EQUIMERCADO £ GRAND 500g EURS90  EMPAQUETADO ™'foi ooy TIENDA ON LINE QUINUA
ORGANICO
DISTRI- TRADI-
BURGUER DE
BUIDORA ALIECOS.L. UINOA 30-160 g EUR324  EMPAQUETADO ALIECO CIONAL. LATINCOR, EL QUINUAEN 0 g EURS.78 QUINUAEN  EL PLEBLEYO
ORGANICO Q TIENDASON  SUPER LATINO GRANO ' GRANO (PERU)
) LINE
OT“:EL,T“E‘)?Y i TIENDA Y EL RINCON QUINUAEN BOLSA
ECOLOGICOS AHIMSA ~DEQUINOAY  200¢ EUR396  EMPAQUETADO AHIMSA
DI%T;%E’\L#E%RA TOFU ON LINE LATINO GRANO >009 EUR 350 QUINUA CORXITO
. RISOTTO TRADI- UG QUINUAEN o . EUR 4,99 ESTUCHE TREVIJANO
SUPERMERCADOEL  DE QUINUA PLATO QUINUA REAL CIONAL GRANO QUINUA (PERU)
MERCADO 150 g EUR 3,75
ORGANICO VERGEL REAL CON PREPARADO (BOLIVIA) TIENDA ON QUINUA EN BOLSA INTERTRO-
VERDURAS INTERTROPICO 400 g EUR 4,70 :
CPAGUETTI DE LINE GRANO QUINUA PICO (PERU)
REAIED SUPE\?Q?{ETF{AC?DOS QUINUACON 500 g EUR %.85 PASTA JARDIN'BIO ORGANICO  SUPERMERCADO  HARINADE .., EUR 5,59 HARINA QSIEIXEA
TOMATE ORIGEN BIO QUINUA 9 ' (BOLIVIA)

Fuente: MINCETUR

Elaboracién: MINCETUR Fuente: M[NCETUR
Elaboracion: MINCETUR
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1.2.4. Andlisis de la competencia

La principal competencia para la quinua
de PerU, se encuentra en la procedente de
Bolivia y de Ecuador.

Como se observua en el andlisis cuantitativo
de las importaciones, la quinua procede
principalmente de Bolivia, aunque desde el
ano 2014 se observa un incremento consi-
derable de la quinua procedente de Perti y
en menor medida de Ecuador.

En las entrevistas llevadas a cabo con
personal de importadoras, distribuidoras
y tiendas, se ha encontrado diferencia
en cuanto a la procedencia de la quinua.
Entre los importadores y distribuidores de
ecoldgico, en una proporciéon mayor, existe
una percepcion de que la quinua real sélo
se produce en Bolivia y que era de mejor
calidad, aunque destacaban en general los
valores nutricionales de la quinua (a pesar
de la procedencia). Esta percepcion no era
tan acusada en el caso del personal de
supermercados o tiendas de canal ecoldgico
ni en las importadoras de productos latinos
o0 en el canal tradicional (supermercados),
que destacaban la cualidad nutricional del
producto, sin distinguir entre variedades.

En cuanto a la quinua procedente de
Ecuador, se ha encontrado en una propor-
cion mayor bajo la etiqueta de “Comercio
justo” tanto en el canal ecoldgico como en
el tradicional, aunque su penetracion en el
mercado es menor que La de Bolivia y Per(.

1.2.5. Regiones/sectores de
mayor consumo

En primer lugar, habria que distinguir entre
el consumo del hogar y el consumo fuera
del hogar:

Del andlisis del sector de alimentacion,
puede deducirse que la quinua tiene mas
rotacién en el hogar que en el canal HORECA
(sobre todo en restaurantes), si bien se puede
encontrar en los dos canales y ha pasado
a formar parte de las cartas de muchos
restaurantes de cocina internacional.

En cuanto al consumo en el hogar y fuera
de éste se puede apuntar lo siguiente:

» Canal HORECA, el consumo en
alimentacién extradoméstica alcanzd
los 31 609 millones en 2014 (un 32,2%
del total). Las principales ventas en
el consumo extrahogar se realizan en
restaurantes de servicio completo (a la
carta y menu) alcangando un 48,9%,
seguido de restaurante de servicio
rdpido o barra que alcanza el 31,5%">.

La utilizacién de la quinua como ingre-
diente, se ha encontrado en la carta de
varios restaurantes:

¢ Restaurantes de cocina peruana, boli-
viana o ecuatoriana (en ensaladas,
rebogado de langostino con quinua,
entre otros.)

¢ Restaurantes de cocina internacional
(incluido en ensaladas, entre otras);

3 “Informe del consumo de alimentacién en Espaia 2014". Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio

Ambiente. Mayo 2015.

* Restaurante de cocina uvegetariana
(como hamburguesa de quinua o ensa-
ladas con quinua).

» En cuanto al consumo en el hogar,
alcangd los EUR 66 443 millones y
supuso el 67,8% del total. En el perfil
del consumidor se analizard mds dete-
nidamente los hdbitos de compra del
consumidor espanol.

Por Comunidades Auténomas, el consumo
de la quinua estd asociado al canal orgd-
nico y de productos étnicos, principalmente,
y se encuentra a lo largo de la geografia ya
que estd dentro de Los productos cotidianos
en tiendas de ecolégico y de productos
étnicos. Ademds, aparece en supermer-
cados e hipermercados como productos
saludables, sin certificacién orgdnica, lo
que sin duda, estd extendiendo su consumo
al canal tradicional.

1.3. Perfil, tendencias del consumi-
dor y perspectivas de mercado

Como se ha mencionado previamente, la
quinua es un producto que por sus propie-
dadesnutricionales, su cardcter deconsumo
tradicional en el mercado de productos
étnicos y su inclusion en productos saluda-
bles, hacen que el producto sea consumido
por tres tipos de perfiles de consumidor:

* Canal orgdnico;
« Canal de productos étnicos;
« Canal tradicional (productos saludables).

A continuacién se analigan los perfiles de
consumidor y los canales de comercialiga-
cién segun el perfil.

Canal orgdnico

El canal orgdnico ha mantenido unas cifras
de crecimiento positivo en los Gltimos afos,
estimdndose  un crecimiento en 2013 y
2014 del 2-3% del sector. Actualmente, hay
un 44% mas de operadores en el sector que
en el aio 2008, y es un sector que todavia
tiene espacio para crecer. La incipiente
preocupacion por la salud y la demanda
de alimentos saludables de la poblacién
espanola, estd incidiendo en el desarrollo
del canal ecoldgico.

En cuanto al perfil de consumidor, hay que
destacar que seglin un estudio del Minis-
terio de Agricultura, Alimentacién y Medio
Ambiente de Espana, el porcentaje de
consumidores que adquiere o ha adquirido
alimentos ecoldgicos con su etiqueta iden-
tificativa, aumentd ligeramente en el afio
2014 y representa ya cerca de un tercio de
la poblacion.

A continuacién se detallan los rasgos
mds destacados del perfil del consu-
midor ecoldgico:

» Existe una mayor proporcién de mujeres
y de personas mas jovenes que aguellos
que no consumen.
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» Se distribuyen por toda la geografia,
aunque con mayor presencia en el
Noroeste y Las grandes urbes.

» También, aparece una mayor propor-
cion de clase alta y media alta entre los
consumidores de este tipo de productos.

» EL nivel de formacion de estos consu-
midores es superior a la media y
también hay un mayor peso de pobla-
cion ocupada.

» En cuanto a la composicién del hogar,
la presencia de hijos menores de 12
anos también esta relacionada con el
consumo de ecoldgicos.

En cuanto a la actitud y comportamiento
del consumidor, se puede destacar:

PR

T

Prefieren consumir productos proximos
a su entorno Yy muchos no buscan
“marcas” en los productos eco.

PR

v

Son personas comprometidas con la
sostenibilidad y el medio ambiente.

» Es un consumidor bien informado, que
Lee Las etiquetas del producto para iden-
tificar el auténtico producto ecoldgico.

» La preocupacion por la salud es un
aspecto que comparten la gran mayoria
de estos consumidores.

» La frecuencia de media de consumo
de productos ecolégicos es de 2 veces
por semana.

» Frutas y verduras, estd entre los
productos ecolégicos mds demandados
y también por los que suelen iniciarse el
consumo de estos productos.

Del andlisis puede deducirse que el
consumo de productos ecoldgicos ha
variado en los Ultimos afos, y estd muy
extendido a lo largo de toda la geogrdfia,
sin diferencias significativas por zona o
habitat. En el afno 2011, el peso el Noroeste
era relevante pero en la actualidad el nivel
de consumo es similar a otras gonas*.

En cuanto a los canales de comerciali-
zacion para el consumidor ecolédgico, el
hipermercado sigue siendo el canal mds
utilizado por los consumidores, pero crece
la adquisicion de productos directamente
del agricultor:

4 u

Evolucion de la caracterizgacién de la tipologia y perfil sociodemogrdfico del consumidor de alimentos

ecolégicos en Espana”. Empresa de Inuestigacion GFK. Ministerio Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

de Septiembre de 2014.

Grafico 4: Cuota comercialigacion por sectores canal ecoldgico:

6%

21%

12%
15%
18%
@ Hipermercado @ Tienda €@ Supermercado
especializada
ecoldgica @ Herbolario
4@ Directamente @ Tienda € Cooperativas
agricultor tradicional de barrio
barrio

Fuente: ESTACOM
Elaboracién: MINCETUR

Ademds, hay que destacar el aumento de venta on line (si bien no se encuentran datos
disponibles de consumo en este canal), que se refleja en que muchos supermercados bio
y tiendas especializadas cuentan con tienda online.
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Canal Etnico

En este canal, hay que destacar dos aspectos:

1. EL crecimiento del consumo de alimentos
étnicos entre el consumidor espanol;
2. EL perfil del consumidor étnico.

1. EL peso del mercado de alimentos
étnicos difiere notablemente entre paises
europeos, habiendo alcangado mayores
grados de consolidacion en Reino Unido,
Alemania o Francia. En Espana, en los
Gltimos anos, ha crecido el peso del
mercado de alimentos étnicos.

Las comidas étnicas se han posicionado
en el gusto y preferencias de los consumi-
dores espanoles. Aunque en un inicio su
comercializacion se centraba sobre todo
en el colectivo de poblacion inmigrante,
gradualmente su difusion ha permitido un
mayor conocimiento y aceptacion entre la
poblacién espanola, situacion que a su veg
ha permitido alcangar un lugar mds desta-
cado en los Lineales de los establecimientos
de la gran distribucién y en otros canales
especialigados de distribucién minorista®.

Esto ha provocado que el mercado de
alimentos étnicos se haya desarrollado y
expandido. En relacién a la comercializacion

de comidas étnicas, se estima que ha conse-
guido una penetracion del 25% en el mercado
nacional, con una media de consumo de tres
veces por ano® (datos de 2010).

Ademds, el consumo de este tipo de
productos se realiza tanto en consumo
del hogar como extrahogar. En este
sentido, diversos fabricantes de producto
étnicos, estdn langando al mercado
nuevos productos para los hipermercados
Yy supermercados como comidas prepa-
radas debido al creciente interés de los
consumidores por comidas preparadas
(como el Yatekomo de Gallina Blanca,
sushi o platos semi elaborados de comida
mexicana, entre otros’).

2. En cuanto al perfil del consumidor
étnico, a continuacion detallamos algunas
caracteristicas de consumo®:

Se caracterizga por una mayor proporcién de
hombres que de mujeres (55% frente a 45%)
y de personas mds jouvenes que llegan a
Espana buscando trabajo, y aunque tienen
hdbitos de alimentacién similares a los de los
espanoles, mantienen ciertas costumbres de
consumo propias de su pais de origen.

Los lugares de compra preferidos son super-

° D.M. Camarena Gémeg y A.l. Sanjudn Ldpez. “LAS PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES ESPANOLES
HACIA LAS COCINAS ETNICAS”. Informacién Técnica Econémica Agraria, Vol. 108 N° 4 (501-521). 2012
6 D.M. Camarena Gémeg y A.l. Sanjudn Ldpez. “LAS PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES ESPANOLES
HACIA LAS COCINAS ETNICAS". Informacién Técnica Econémica Agraria, Vol. 108 N° 4 (501-521). 2012
! Villegas, Gema. “Comida étnica: La fiesta se traslada a casa”. Sector Alimentacién y Bebidas. Alimarket

Alimentacion. 23 de abril de 2013.

“Hdbitos alimentarios de Los inmigrantes en Espaia”. Consultoria Nielsen. Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién del Gobierno de Espafa. Actualizacién 2007.

L

mercados (principalmente DIA o LIDL), e
hipermercados (el mds destacado Carre-
four), y las caracteristicas a la hora de
comprar: el precio y la calidad (éste dltimo
asociado a sabor, saludable y amplia fecha
de caducidad). Asimismo, hay que destacar
que este colectivo realiga compras en tienda
tradicional (muchas donde encuentran
productos de su pais de origen), de manera
en general, elevada, de alrededor de 20%.

Canal convencional

La alimentacion saludable ha entrado en
los lineales del canal tradicional. Segdn
un estudio de Alimarket, si hasta hace
pocos anos la principal inquietud era la
calidad y la seguridad de alimentos, ahora

también existe una gran exigencia de que
estos productos sean saludables, por lo
que “lo saludable” se ha vuelto un motor
esencial para la industria de la alimen-
tacion, y muestra de ello son los nueuos
desarrollos que Llegan a los lineales®. Por
ejemplo, en la visita a tiendas, se
encontr6 en el Supercor (supermer-
cado del grupo Hipercor) quinua en
estuche, en el que se lee “100% natural”
pero no tenia certificacién ecoldgica, y
estaba posicionada con otros productos
naturales y saludables (ver foto en el
apartado presentacion de producto).

Las grandes cadenas (hipermercados y
supermercados) son las que se sitlian a la
cabeza en la venta de alimentacidn:

Grdfico 5: Cuota comercializgacion canal tradicional

—51.8%

— 31%

— 43%
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—15.6%
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Hipermercado Super+Autos

4@ Total Alimentacion

Descuento

@ Alimentacién Fresca

Resto de
Canales

Comercio
Especializado

4 Resto Alimentacion

Fuente: Alimarket
Elaboracién: MINCETUR

° Rodrigueg, Javier. “Alimentos saludables”. Alimarket Alimentacién. Abril de 2014.
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EL canal preferido para la compra de
productos de alimentacion es el super-
mercado en el que Los espanoles realizan
el 43% de sus compras. Esta cifra asciende
al 51,8% en el caso de los productos enua-
sados. Sin embargo, para la compra de
productos frescos, los hogares esparnoles
prefieren acudir al comercio especializado
(36,4 %)°.

Ademds, hay que destacar el incremento
de la venta por internet, segun datos
de Alimarket, han crecido un 25,1% en
volumen y 27,3% en valor, con respecto
a 2013, representando el 0,8% de las
compras totales para el hogar (por lo que
se puede considerar un canal con alto
potencial de desarrollo).

Perspectivas de mercado

En cuanto a las perspectivas del mercado,
tras las visitas a tiendas, diversas entre-
vistas a empresas del sector, y andlisis de
diversos estudios, se puede afirmar, por la
propia dindmica de consumo en Espana,
Lo siguiente:

»

X

La quinua goga de reconocimiento tanto
en el sector orgdnico, étnico, como en el
conuencional, debido a sus propiedades
nutricionales, por tanto tiene capacidad
de posicionarse en los tres canales.

PR

¥

Como ya se hamencionado anteriormente,

¥

en cuanto a los habitos de compra de
productos ecoldgicos, aunque el hipermer-
cado es el principal lugar de adquisicion
para este tipo de consumidores, el canal
que mds crece es el de la venta directa
por parte del agricultor, que se impone a
las tiendas especializadas, al canal tradi-
cional y al supermercado, por este orden.
A tenor de estos datos, las cadenas de
supermercados generalistas de proximidad
tienen aqui un nicho todavia por cubrir.
Ya lo estdn haciendo algunos especia-
listas, como Ecoueritas, que ha conseguido
consolidar en Cataluna una treintena de
supermercados bajo el anagrama ‘Veritas',
con mas de 4 000 articulos de alimenta-
cién ecoldgica, el 10% de Los cuales son de
marca propia. La cadena crecié cerca de un
19% en 2013, rogando Los EUR 25 millones
de facturacion. Sus tiendas incluyen frutas,
verduras, carnes, lacteos, alimentacién
seca, embutidos, cosmética, detergentes
o complementos nutricionales. Ademds,
también ofrece platos combinados, pana-
deria y bolleria, asf como venta de pescado
en alguno de sus centros de mayores
dimensiones™.

EL canal bio u orgdnico estd en pleno
proceso de expansién y ofrece posibi-
lidades de crecimiento tanto al sector
como al el propio producto:

« Por el sector, porque la distribucién de
productos ecolégicos esta todavia muy

atomigada en Espana, focaligada sobre
todo en tiendas especializadas, lo que
ha propiciado el desarrollo de comer-
ciales centradas en estos productos,
con capacidad para atender a nivel
nacional a estos centros, por Lo general
de pequeno tamano.

* Por el producto, porque tiene capa-
cidad de desarrollo, debido a su cada
veg mayor conocimiento sobre las
bondades nutricionales del producto
como por la aparicion de nuevos
productos de consumo gastrondémico
al mercado.

La quinua fue tipicamente un producto
destinado al autoconsumo de los
campesinos Y pequenos productores
de los paises andinos que mantuvieron
su cultivo como parte de sus estrate-
gias productivas y de supervivencia.
La consolidacién del interés en los
mercados internacionales y la amplia-
cién de los volimenes de produccion,
ha promovuido la diversificacion de sus
usos, los que pueden ser clasificados de
la siguiente manera, segun la FAO™:

* Alimenticios (ya mencionada la reco-
nocida capacidad nutricional).

e Medicinal e industria farmacéu-
tica: Las poblaciones andinas le han
otorgado tradicionalmente propie-
dades medicinales al consumo de
granos y harinas de quinua, basados

en sus caracteristicas de contenido
vitaminico y de sales minerales y
microelementos como el magnesio.
Inuestigaciones recientes han confir-
mado su uso como alternativa a
pacientes que sufren de trastornos
derivados de su condicién de celiacos
(dado que la quinua puede sustituir
a las harinas y derivados de trigo)
asi como a su consumo positivo para
efectos de diabetes.

Cosmetica: Otro uso sobre el que se
estdn desarrollando inuestigaciones
es el de derivados de la industria de
cosmética y articulos de belleza y
cuidado personal. Se han comengado
a desarrollar productos tales como
jabones o cremas de uso corporal,
basados en algunas de las propie-
dades bioquimicas de la quinua
que la harian competitiva con otros
productos de similar utilizacién y con
menor valor orgdnico natural.

» Sesugiere trabajar en origen en la elabo-
racién de productos procesados, como
pastas, galletas, muesli, entre otros;
elaboradas a base de quinua que pueden
dar mds valor agregado al producto y
que tienen una fecha de caducidad rela-
tivamente larga para el consumo.

» Adicionalmente, (la gente joven en
especial) estd buscando agilizar la

12 “Tendencias y perspectivas del comercio internacional de quinua”. Documento conjunto FAO-ALADI.
Santiago 2014.

10 Rodrigueg, Javier. “Alimentos saludables”. Alimarket Alimentacion. Abril de 2014.
Rodrigueg, Javier. “ Ecoldgicos: Mucho camino por recorrer”. Alimentacion Ecolégica. Alimarket Alimentacion.
15 de Abril de 2015.
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preparacion de las comidas. Es por eso
que cada vegz mds se tiende a buscar
comidas que se vendan en formatos que
sean fdciles de preparar o que ya estén
listas para ser consumidas al abrir su
enuase. Hay varias companias produc-
toras de comida que estdn al tanto de
estas tendencias y han modificado su
oferta de productos para adaptarse a
Los cambios en la demanda.

Debido al ritmo de vida en Espana y a
la creciente preocupacion por la dieta
saludable, las comidas precocinadas y
con valor de producto sano (como ensa-
ladas, o productos precocinados con bajo
valor calérico) estdn ganando peso en el
consumo diario y se manifiesta también
en las propuesta del menu del dia “bajo
en calorias” que se encuentra a menudo
en la oferta diaria de la restauracion
espanola (muy comUn en Espaia).

Debido a las crecientes alergias, sobre
todo en el campo infantil, éste perfila
como una oportunidad, por ejemplo, en
la elaboracién de papillas de quinua (si
bien, la produccién y comercializgacion
es incipiente y poco conocida).

1.4. Ventajas del producto perua-
no y competencia

Para la elaboracion de este estudio,
se entrevistd a personal de empresas
importadoras, distribuidoras y tiendas
de productos ecolédgicos a los cuales se
consultd sobre Los siguientes aspectos:

e Atributos del producto;
¢ Posicionamiento de PerU;
* Sugerencias comerciales.

Los importadores entrevistados fueron:

« Soria Natural (ya trabaja con productores
peruanos Y NO desea recibir mds ofertas);

 BioCop;

e Supermercados Veritas (personal de

atencion al cliente);

Herbolario Eco Sierra;

¢ Alimentos Ecoldgicos
(personal de logisitica);

« Ecocentro (personal de atencidn al cliente).

Gumendi

1.4.1. Atributos del producto peruano

» Buena relacion precio-calidad. Los
importadores buscan un producto de
calidad y a precio ragonable. EL impor-
tador espanol, estd dispuesto a pagar
un poco mds por un producto que satis-
faga sus requerimientos en cuanto a
sabor y presentacién de los productos.

1.4.2. Percepcion del producto
peruano

La quinua es reconocida por ser un
producto con alto valor nutricional y por
La procedencia como el “oro de los incas”,
por tanto estd asociada a tres paises:
Bolivia, Ecuador y Per(. Por lo tanto el
consumidor final, compra confiado en que
la procedencia pueda ser de alguno de
estos paises (y a veces, incluso a asociarlo
a otros paises de América Latina).

EL consumidor habitual si puede conocer la
procedencia del producto, pero la variedad
puede definir mds que la procedencia
(como quinua real, quinua roja o negra).

Per( es reconocido como uno de los princi-
pales productores de quinua; sin embargo,
no es un motivo que incida en la compra
por parte del consumidor final. Entre los
importadores consultados, destacaban la
quinua de Per( pero también la de Bolivia,
Lo que puede hacer que el factor precio, sea
determinante para la compra. Pero hay que
destacar que algun importador destacd la
mejor calidad de la quinua procedente de
Bolivia, mencionando: “la quinua real boli-
viana es la de mds calidad”.

Sin embargo, esa apreciacién de calidad no
se obserua en el canal de producto étnico
ni convencional, que centran sus compras
en la calidad del producto por su conoci-
miento y valor nutricional, en ambos casos.

En las entrevistas llevadas a cabo con
personal de diferentes empresas, se
puede concluir que en general, aquellas
empresas que trabajan o han trabajado
con quinua peruana, tienen una buena
percepcion de la misma.

1.4.3. Sugerencias comerciales

Por Las entrevistas realizgadas, la percepcion
del producto peruano no siempre fue tan
positiva, por lo que se recomienda, a efectos
de la produccién en origen, Lo siguiente:

» Fomentar la imagen de producto de
calidad de Perti en cuanto a la quinua.

» Asociarse con alguna empresa espanolade
produccién ecoldgica (tipo joint venture).

» Valor agregado: en general, se acon-
seja que el producto peruano pueda
encontrarse en bolsas preparadas para
dirigirse al canal de comercializacion
sin tener que realigarse ningln tipo
de procesado en Espana. Empaque-
tado mds atractivo y mas acorde al
segmento (o gourmet): este es un factor
importante al momento de seleccionar
un producto, que sea atractivo para
el consumidor pero que no encaregca
demasiado el precio.

» Orientar la produccién a productos de
mas alto valor (pastas, barritas, entre
otros.) dénde probablemente la compe-
tencia sea menor.
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PR

T

La inclusion de recetas en el producto,
también beneficia la venta del mismo.
Por el andlisis realizado, aquellos
productos que las incluyen, son mds
vendidos en el mercado, tanto en Llas
tiendas especialigadas como en los
hipermercados.

»

¥

Fomentar productos listos para consumir
y que fomenten la dieta saludable.

Otradelaspotencialidades del producto,
pasa por dar a conocer Los valores nutri-
cionales y que es un producto sin gluten,
dos factores que son uvalorados en el
mercado de consumo en Espaia®.

¥

PR

4

Seria recomendable realigar acciones
de promocién para dar a conocer las
cualidades de la quinua peruana. Dada
la buena imagen y reconocimiento que
tieneen Espaia la gastronomia peruana,

se sugiere continuar haciendo presenta-
ciones en restaurantes peruanos, ferias
u otros eventos.

1.4.4. Andlisis de la competencia

A lo largo del estudio, ya se han puesto
de manifiesto los paises y productos que
pueden ser competencia de Per, princi-
palmente Bolivia y Ecuador.

Por todo ello, Perti debe tratar de competir
en calidad; por ejemplo, a través de la
buena materia prima, pero con precios
mds accesibles para el mercado espariol,
dado que los importadores y distribui-
dores destacaron el aumento del precio de
la quinua el ano 2011.
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Condiciones de Acceso

2.1. Aranceles y otros impuestos

A continuacién se detallan los aranceles para la partida arancelaria analizada en el estudio.

Arancel partida 1008.50.00.00™
Tabla 6: Arancel Partida arancelaria 1008.50.00.00

Tipo de Derecho de

Legislacion

medida aduana europea
ERGA OMNES Derecho S . - R1006/11
terceros paises kg
GSP+ (régimen
especial de
estimulo del Preferenu.os 0% o o R0978/12
desarrollo arancelarias
sostenible y la
gobernanga)
Per( Preferencias 0% _ : D0735/12

arancelarias - -

Fuente: Export Helpdesk

Como se puede apreciar, la quinua procedente de Per( se le aplica arancel 0%.

1 Export Helpdesk
exporthelp.europa.eu/thdapp/form/t?action=tarrifesprodLine=eslanguageldeESestaricCode=1008500
000espartnerld=peesreporterld=esessimulationDate=20%2f07%2f2015e,simDate=20150720e2nomen-
Cmd=esresultPage=importtarrifsezmode=



http://exporthelp.europa.eu/thdapp/form/t?action=tarrif&prodLine=&languageId=ES&taricCode=1008500000&partnerId=pe&reporterId=es&simulationDate=20%2f07%2f2015&simDate=20150720&nomenCmd=&resultPage=importtarrifs&mode=
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/form/t?action=tarrif&prodLine=&languageId=ES&taricCode=1008500000&partnerId=pe&reporterId=es&simulationDate=20%2f07%2f2015&simDate=20150720&nomenCmd=&resultPage=importtarrifs&mode=
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/form/t?action=tarrif&prodLine=&languageId=ES&taricCode=1008500000&partnerId=pe&reporterId=es&simulationDate=20%2f07%2f2015&simDate=20150720&nomenCmd=&resultPage=importtarrifs&mode=
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Gravdmenes interiores comunes a
todas las partidas

» 4% IVA Espana (excluyendo XC XL)
(Gltima fecha de revisién:01/04/2015)

NOTA: Las Islas Canarias, Ceuta y Melilla
estan excluidos de la aplicacion del IVA
por ser considerados zonas o territo-
rios terceros. En reemplago del IVA, Las
Istlas Canarias aplican otros impuestos,
tales como el Impuesto General Indirecto
Canario (IGIC), su tasa varia dependiendo
del tipo de producto importado y el Arbi-
trio sobre las Importaciones y Entregas
de Bienes de Bienes en las Islas Canarias
(AIEM), que grava las importaciones de
productos que son producidos en las Islas
con la finalidad de salvaguardar ciertos
sectores manufactureros; ademas forman
parte de la Aduanas de la Union Europea.
Mientras que Ceuta y Melilla no forman
parte de ella; no obstante imponen el
Impuesto sobre la Produccién, Seruvicios y
la Importacion (IPSI).

Para mayor informacién ingresar a la
siguiente pagina web:
exporthelp.europa.eu/thdapp/taxes/
show?2Files.htm?dir=/taxes/notesesreporte-
rld2eESesfile2=ehit _es13 06v002/es/main/
our vat es 0612.htmesreporterLabel2eEs-
pa%Fla+%28excluyendo+XC+XL%29elan-
guageld=esesstatusePROD

2.2. Normas de origen y pruebas
de origen®

A continuacién se detallan las reglas
de origen:

La quinua exportada al natural no debe
cumplir ningun Requisito Especifico de
Origen, debido a que es exportada sin
anadirsele algun material o0 insumo proce-
dente de terceros paises, ni pasan por un
proceso de fabricacién o transformacion.
Segln el art. 2 del Anexo I del Acuerdo
Comercial Perd — Unién Europea, estos
productos calificardn como originarios
bajo el criterio de “Totalmente Obtenidos”,
si fueron cosechados o recolectados en el
territorio de alguna de Las Partes.

Para acogerse al trato arancelario prefe-
rencial en la Unién Europeaq, los productos
originarios de Pert deberdn estar acompa-
nados de:

Certificado de Circulacién de Mercancias
EUR.1 (Certificado de Origen): el cual es
expedido a través del Componente Origen
de la Ventanilla Unica de Comercio Exte-
rior — VUCE por alguna de las entidades
delegadas por el MINCETUR para emitir
este tipo de documentos. EL exportador (o
el representante autorizado) que solicite
un certificado deberd estar preparado para
entregar documentacién que justifique

15 Export Helpdesk

exporthelp.europa.eu/thdapp/form/t?prodLine=ezlanguageldeESestaricCode=1008500000espartnerid=pe

ereporterld=esessimulationDate=20%2f07%2f2015e,simDate=20150720e2nomenCmd=esresultPage=GSP

PLUSemode=escmd=chapesregime=gsp2011e;chapterNumber=1008

el cardcter originario de los productos en
cuestién cuando se solicite, y cumplir con
Los otros requisitos incluidos en el Anexo |l
del Acuerdo. EL formato de este certificado
se encuentra incluido en el Apéndice 3 del
Anexo Il del Acuerdo.

Declaracién en factura emitida por un
exportador: cuando se complete una
declaracion en factura, el exportador
deberd estar preparado para entregar
documentacién que demuestre el cardcter
originario de sus productos y cumplir con
los demds requisitos del Protocolo sobre
normas de origen. EL formato de la decla-
racién en factura se encuentra detallado
en el Apéndice 4 del Anexo Il del Acuerdo.

NOTA:  EL Anexo Il del Acuerdo Peru-
Unidn Europea se encuentra en la siguiente
direccion web:wwuw.acuerdoscomerciales.
gob.pe/images/stories/union_europea/
espanol 2012 06/Anex0%20ll.pdf

Cabe recalcar, que las pruebas de origen
tienen una validez de 12 meses a partir
de su expedicion. Asimismo, existe una
guia de usuario para el exportador-pro-
ductor peruano elaborada por MINCETUR
para la tramitacién de los certificados de
origen en el marco de la Ventanilla Unica
de Comercio Exterior —VUCE, organiga-
cion que facilita y asesora Los procesos de
comercio exterior y que es administrada
por MINCETUR.

Para mayor informacién:

www.acuerdoscomerciales.gob.
pe/images/stories/union_europea/
espanol 2012 06/00 preambulo.pdf

2.3. Requisitos especificos del im-
portador espanol

En las entrevistas realizadas a impor-
tadores y distribuidores en el sector, no
pusieron de manifiesto ningtn requisito de
certificacion, pero pusieron énfasis en que
la calidad del producto debe estar muy
controlada durante todo el proceso.

Seria recomendable que las empresas
exportadoras peruanas tengan certifica-
ciones de calidad.

Para las empresas que quieran Pposi-
cionar sus productos en el canal orgdnico,
deben cumplir con la legislacion vigente;
ademds, en Espaina los importadores
someterdn a controles los productos para
verificar que cumplen con los estandares
de la certificacién ecolégica.

2.4. Barreras, estdndares y normas


http://exporthelp.europa.eu/thdapp/taxes/show2Files.htm?dir=/taxes/notes&reporterId2=ES&file2=ehit_es13_06v002/es/main/ovr_vat_es_0612.htm&reporterLabel2=Espa%F1a+%28excluyendo+XC+XL%29&languageId=es&status=PROD
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/taxes/show2Files.htm?dir=/taxes/notes&reporterId2=ES&file2=ehit_es13_06v002/es/main/ovr_vat_es_0612.htm&reporterLabel2=Espa%F1a+%28excluyendo+XC+XL%29&languageId=es&status=PROD
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/taxes/show2Files.htm?dir=/taxes/notes&reporterId2=ES&file2=ehit_es13_06v002/es/main/ovr_vat_es_0612.htm&reporterLabel2=Espa%F1a+%28excluyendo+XC+XL%29&languageId=es&status=PROD
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/taxes/show2Files.htm?dir=/taxes/notes&reporterId2=ES&file2=ehit_es13_06v002/es/main/ovr_vat_es_0612.htm&reporterLabel2=Espa%F1a+%28excluyendo+XC+XL%29&languageId=es&status=PROD
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/taxes/show2Files.htm?dir=/taxes/notes&reporterId2=ES&file2=ehit_es13_06v002/es/main/ovr_vat_es_0612.htm&reporterLabel2=Espa%F1a+%28excluyendo+XC+XL%29&languageId=es&status=PROD
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/taxes/show2Files.htm?dir=/taxes/notes&reporterId2=ES&file2=ehit_es13_06v002/es/main/ovr_vat_es_0612.htm&reporterLabel2=Espa%F1a+%28excluyendo+XC+XL%29&languageId=es&status=PROD
http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/images/stories/union_europea/espanol_2012_06/Anexo%20II.pdf 
http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/images/stories/union_europea/espanol_2012_06/Anexo%20II.pdf 
http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/images/stories/union_europea/espanol_2012_06/Anexo%20II.pdf 
http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/images/stories/union_europea/espanol_2012_06/00_preambulo.pdf
http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/images/stories/union_europea/espanol_2012_06/00_preambulo.pdf
http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/images/stories/union_europea/espanol_2012_06/00_preambulo.pdf
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/form/t?prodLine=&languageId=ES&taricCode=1008500000&partnerId=pe&reporterId=es&simulationDate=20%2f07%2f2015&simDate=20150720&nomenCmd=&resultPage=GSP_PLUS&mode=&cmd=chap&regime=gsp2011&chapterNumber=1008
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/form/t?prodLine=&languageId=ES&taricCode=1008500000&partnerId=pe&reporterId=es&simulationDate=20%2f07%2f2015&simDate=20150720&nomenCmd=&resultPage=GSP_PLUS&mode=&cmd=chap&regime=gsp2011&chapterNumber=1008
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/form/t?prodLine=&languageId=ES&taricCode=1008500000&partnerId=pe&reporterId=es&simulationDate=20%2f07%2f2015&simDate=20150720&nomenCmd=&resultPage=GSP_PLUS&mode=&cmd=chap&regime=gsp2011&chapterNumber=1008
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Toda la informacién contenida en el apar-
tado 2.3 se ha realizado siguiendo las
directrices recogidas en la pdgina de la
Comision Europea. Para mds informacion
sobre los requisitos, se puede acudir al
siguiente Link:
exporthelp.europa.eu/hdapp/display.
htm?page=form%2fform_MiExportacion.
htmlesdocType=maineslanguageld=es

Requerimiento a la partida 1008.50.00

e Control sanitario de los piensos de
origen animal®®

« Control fitosanitario

* Requisitos de comercialigacién para
semillas y materiales de propagacion
de suelos

« Voluntario — Productos de produccién
ecoldgica

* Etiquetado de los productos

A continuacion se detalla brevemente el
etiquetado de los productos:

Etiquetado de los productos

Todos los productos alimenticios comer-
cializados en la Unién Europea (UE) deben
cumplir con las normas de etiquetado de
la Unién Europea, cuyo objetivo es garan-
tizar que los consumidores reciban toda la

informacion esencial para tomar una deci-
sion informada al comprar sus productos
alimenticios.

EL etiquetado de este tipo de productos,
de acuerdo al Consejo Directivo 2000/13/
EC (0J L109 06/05/2000) (CELEX
32000L0013), debe cumplir con las
siguientes condiciones.

» Nombre del producto bajo el cual sera
vendido. Ni el nombre de la marca ni el
de fantasia puede substituir el nombre
genérico, solo puede ser usado adicio-
nalmente a este. Las condiciones fisicas
(congelado, ahumado, entre otros.)
deben ser incluidas ya que La omisién de
estas puede confundir al cliente.

»

¥

Lista de ingredientes (si corresponde),
incluidos aditivos en decreciente orden
de peso.

»

v

Peso neto de los productos pre
empaquetados.

Fecha minima de durabilidad, en el
orden de dia, mes y afio precedida por la
frase “consumir antes de”, o “consumir
durante” segun las caracteristicas del
producto.

»

4

» Condiciones especiales de almacenamiento.

» Marca o nombre de la empresa y direc-

16 Atin pesar de que La quinua, no es un producto destinado al consumo animal, es uno de Los requisitos
especificos que aparecen en el caso de una exportacion de quinua a Espaiia, por ello se ha reflejado.

cion del fabricante, empaquetador o
vendedor establecido en la Comunidad
Europea.

» NUmero de lote, precedido por la letra L.

Estas indicaciones deberdn aparecer en el
enuase o en una etiqueta adherida a los
productos alimenticios pre-envasados. En
el caso de los alimentos pre enuasados
destinados a colectividades (productos
alimenticios que se venden a granel), los
datos del etiquetado obligatorio debe
figurar en los documentos comerciales,
mientras que el nombre con el que se vende,
la fecha de caducidad y el nombre del fabri-
cante deberdn figurar en el enuase exterior.

La informacion proporcionada por las
etiquetas debe ser facil de entender,
facilmente wvisible, claramente legible
e indeleble y deberdn presentarse en el
idioma oficial del Estado miembro donde
se comercialice el producto. Sin embargo,
el uso de términos extranjeros o expre-
siones de facil comprension por parte del
comprador se permite.

La Directiva 89/108/EEC de Consejo del 21
de diciembre de 1988 es especifica sobre
Las leyes en Los Estados miembros relacio-
nados con alimentos quick frogen para el
consumo humano.

Informacion especifica para Espana:

EL contenido de la etiqueta debe estar, al
menos, en espanol. EL cumplimiento de
los requisitos de etiquetado y la exactitud
de la informacidn contenida en la etiqueta
se puede comprobar en cualquier etapa de
la cadena de distribucién (por ejemplo, el
despacho de aduana, los almacenes distri-
buidores, mayoristas o tiendas minoristas).

Etiquetas de productos ecoldgicos

Etiqueta ecolégica de la Unién Europea
debe cumplir: Reglamento (CE) n° 66/2010
del Parlamento Europeo y del Consejo, de
25 de noviembre de 2000.

eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriSeruv.
do?uri=CELEX:32010R0066:ES:NOT



http://exporthelp.europa.eu/hdapp/display.htm?page=form%2fform_MiExportacion.html&docType=main&languageId=es
http://exporthelp.europa.eu/hdapp/display.htm?page=form%2fform_MiExportacion.html&docType=main&languageId=es
http://exporthelp.europa.eu/hdapp/display.htm?page=form%2fform_MiExportacion.html&docType=main&languageId=es
http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32010R0066:ES:NOT 
http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32010R0066:ES:NOT 
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Canales de Distribucién

A continuacién se muestra un grdfico de la cadena de distribucion:

Grdfico 6: Canales de distribucién en Espana

Distribuidor

especializadas

Supermercados /
Hipermercados

Centrales de

compra

Fuente: MINCETUR

Importador y/o distribuidor

1. Seruicios y asistencia técnica a la impor-

tacion y gestion comercial.

2. Recepcidn, clasificacion, control y

calibrado.

3.Almacenamiento, reparacion,
envasado y embalaje.

4, Control de calidad final.

5. Actividades de Marketing

6. Paletizado-almacenamiento.
6. Logistica de recogida

Comercialigacion destino

Centrales de compra y plataformas
logisticas (canal Moderno)

1. Recepcion de entradas.

2. Ubicacion en el almaceén.

3. Gestion y preparacion de pedidos
4. Gestidn de enuases retornables.
5. Carga de pedidos y distribucién.
6. Transporte a puntos de venta.

7. Control de calidad y tragabilidad.

Venta en tiendas

Tienda Tradicional (canal tradicional)

1. Adquisicion del producto y
traslado a tienda.

2. Posicionamiento.

3. Reposicién y retirada de
productos deteriorados, caducados
y/o residuos.

4. Venta del producto.

5. Gestion de la tienda y
Comercializacion.

6. Servicio a domicilio

Supermercados e hipermercados
(canal Moderno)

1. Adquisicién y recepcion.

2. Posicionamiento.

3. Reposicion y retirada de
productos deteriorados,
caducados y/o residuos del Lineal
de venta.

4. Gestién de enuases retornables.
5. Seruicios generales de atencion
al cliente.

Otras vias de distribucion minorista
(como venta on line)

1. Adquisicién y recepcion.
2. Venta del producto.
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En el canal de distribucién, hay que tener
en cuenta las diferentes figuras dentro del
proceso, desde el importador y/o distri-
buidor, las centrales de compra, industria
(dado que se estd procesando quinua para
obtener diversos productos como pastas)
asi como la venta en el canal minorista
hasta llegar al consumidor final.

A continuacién se detallan los princi-
pales comercializadores en el canal
agroalimentario:

Hipermercados

Tienda minorista que vende productos
comestibles y no comestibles con mads
de 2 500 m? de espacio de venta. Gene-
ralmente se encuentran en centros
comerciales o en las afueras de las
ciudades. Ejemplos de hipermercados:
Carrefour, Alcampo y EL Corte Inglés.
Los hipermercados no venden merca-
deria al por mayor. Recientemente han
comengado a distribuir en sus lineales
de orgdnico y dietético productos de
quinua y kiwicha.

Supermercados

Tienda minorista con un espacio de
venta entre 400 y 2 500 m?. Alrededor
del 70% de los productos que se venden
en un supermercado son comestibles.
Los supermercados no son tiendas de
descuento, Express, o almacenes inde-
pendientes. Ejemplos de supermercados:
Champion, Ahorra Mas, Mercadona,
Hiper Usera, entre otros. De momento
no distribuyen productos de quinua y
Riwicha, pero tras conversaciones con
distribuidores del sector como el Granero,
Natursoy o Biocop que ya han dado el
salto a la gran distribucion con Los hiper-
mercados, se espera que sea cuestion de
un plago corto que los supermercados
empiecen a distribuir los productos.

Tiendas de comida independientes

Tiendas de venta minoristas que ofrecen una
amplia variedad de productos comestibles.
Los duenos son emprendedores que controlan
mas de una (pero menos de 10) tiendas. Gene-
ralmente son negocios familiares.

Tiendas de comida sana o
especialistas

Tiendas de venta minorista que ofrecen
productos dietéticos, orgdnicos, y remedios
herbales tradicionales. Ejemplos: La Botiga
Nana, Veritas, herbolarios, y otros. Aqui se
incluyen supermercados de orgdnico, que
empiegan a tener peso en el sector como
Veritas (en Cataluna, principalmente).

Ventas por Internet

Vendedores que ofrecen sus productos
a través de Internet. Los consumidores

compran los productos que se promo-
cionan a través de un medio de la Web
a través del cual se puede pagar. En
Espana, este tipo de venta ha crecido en
los Ultimos anos.

Otros

Cualquier otro canal en el pais en el cual
se pueden encontrar productos (ejemplo:
ventas directas y farmacias). Este canal
incluye ventas de productos a través
de tiendas étnicas como restaurantes
peruanos. EL canal HORECA puede ser una
buena puerta de entrada para conseguir
un desarrollo del producto, dado el peso
que tiene en Espana y la buena imagen
con la que cuenta La gastronomia peruana
en este momento.

En relacion a la comercializacion, se deta-
lLan las caracteristicas de las empresas de
gran distribucién (Hipermercados y super-
mercados) y de las tiendas ecoldgicas.
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Caracteristicas de empresas de gran
distribucion:

e La actividad de la distribucion ha
servido para dinamigar toda la cadena
de produccion y organigar las fases
anteriores.

* Se estd originando un nuevo modelo
de aprouvisionamiento en gran parte
de las empresas de la distribucion, que
concentra sus decisiones de compra en
una central (una empresa filial, unidad
especial o departamento), aunque no se
puede hablar de estrategias de compra
Unicas por parte de la distribucion.

e Este mecanismo de compras centrali-
zadas es coherente con la decision de
estas firmas de aumentar el peso de
los productos frescos y coincide con el
impulso de sus establecimientos tipo
supermercado que se comporta de
forma similar a las tiendas de barrio.

Las principales firmas de la gran distribu-
cion se encuentran entre los operadores
mds eficaces, pudiendo trabajar con
mdrgenes brutos menores.

En cuanto a las caracteristicas de la
distribucién y comercializacién del canal
orgdnico, se puede apuntar Lo siguiente:

La distribucion de productos ecolégicos
estd todavia muy atomizada en Espana.

Estd focalizada sobre todo en tiendas
especializadas, lo que ha propiciado el
desarrollo de comerciales centradas en
estos productos, con capacidad para
atender a nivel nacional a estos centros,
por lo general de pequerio tamano.

Entre los distribuidores, uno de los que
mds ha evolucionado ha sido el grupo
integrado por Llas sociedades Qbio
Productos Orgdnicos y Finestra Sul Cielo
Espana (el grupo incremento sus ventas
un 51% el ano 2013 hasta alcangar los
EUR 13 millones).

* La Finestra distribuye los productos
elaborados por su matriz italiana homo-
nima y centra su actividad en el canal
especializado, con productos orgdnicos
que en ningun caso contengan agticar,
leche, huevo o derivados, aunque
prouengan de agricultura bioldgica.

Recientemente, amplié su gama de
productos macrobidticos con 11 nueuvas
referencias y a mediados de 2013 entrd
en el canal Horeca, con el langamiento
de la gama ‘BioFood Seruvice’, que
incluye pastas, legumbres y cereales,
entre otros alimentos.

 Por su parte, Qbio, constituida en 2009
para la distribucién de productos ecolé-
gicos de terceros fabricantes, tanto para
distribucion alimentaria moderna como
para el canal especialigado, ha asumido
marcas de relevancia en el sector como

‘Bjorg’ marca lider de productos ecolé-
gicos en Francia (bebidas vegetales,
galletas, productos de desayuno, entre
otros), cuya distribucion inici6 el pasado
ano Yy que ya estd en cadenas como EL
Corte Inglés y Alcampo®’.

Ademds, estdn creciendo cadenas
de supermercados ecolégicos, como
Veritas en Cataluna (con casi 4 000
productos y un crecimiento del 19% en
2013 bordeando los EUR 25 millones) y
Supersano en el levante y Madrid (con 7
tiendas y cerca de 3 000 referencias)®.

E Rodrigueg, Javier. “Ecoldgicos: Mucho camino por recorrer”. Alimentacion Ecolégica. Alimarket
Alimentacién. 15 de Abril de 2015.

Rodrigueg, Javier. “Ecoldgicos: Mucho camino por recorrer”. Alimentacion Ecolégica. Alimarket
Alimentacion. 15 de Abril de 2015.
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Informacion Adicional

4.1. Datos de contacto de importadores

Tabla 7: Datos de contacto de importadores

BIOCOP

EQUIMERCADO

ECOVERITAS

QBIO

FINESTRA SUL
CIELO

EL GRANERO
INTEGRAL

SORIA
NATURAL

EL HORNO
DE LENA

TREVIJANO

IMPORTADOR,

PRODUCTOR Y

DISTRIBUIDOR
ECOLOGICO

IMPORTADORES Y
DISTRIBUIDORES

DISTRIBUIDORES Y
CADENA DE
SUPERMERCADOS

IMPORTADORES Y
DISTRIBUIDORES

IMPORTADORES Y
DISTRIBUIDORES

IMPORTADORES,
PRODUCTORES Y
DISTRIBUIDORES

IMPORTADORES,
PRODUCTORES Y
DISTRIBUIDORES

PRODUCTORES Y
DISTRIBUIDORES

PRODUCTORES Y
DISTRIBUIDORES

Carrer del Puigmal,
08185 Llica de Vall,
Barcelona

C/Katuarri, 9 -31013
Ansodin

Ecoveritas, S.A.
¢/ Josep Balari, 15
Barcelona, 08022

Pasaje De Riu Besos 1
08160 Montmeld

Passeig del Riu
Besds 1
08160 Montmeld,
Barcelona

Paracuellos del
Jarama y Sesena

Poligono La Sacea,
nel
42162 Garray

C/Torre del Bierzo, 3
Pol. Ind. Cobo Calleja
28240 Fuenlabrada

Pol. La Nevera,
parcela 12.
31587 Mendavia

Fuente: Directorio de Importadores 2014 DIAN y MINCIT

wwuw.biocop.es

wwuw.equimerca-
do,org

wwuw.ecoveritas.es

wwuw.gbio.es

wwuw.lafinestrasul-

cielo.es

wwuw.grenerointe-
gral.com

wuwuw.sorianatural.es

wuw.elhornodelena.
com

wwuw.trevijano.com

938 43 6517
polpicagos@biocop.es

948 302 450
infor@equimercaado.org

info@ecouveritas,es

+34937133613
contacto@qgbio.es

34937132670

contacto@lafinestrasul-
cielo.es

+34 91 6580201
info@elgranero.com

+34 975252046

+34 916421537
info@elhornodelena.com

+34948 685 829
alexandros@trevijano.com

4.2. Oficinas/Gremios de interés

Tabla 8: Oficinas/Gremios de interés

Teléfono/
ofcrna/crenio | ubiacon | "G | we |

CAAE,
Servicio de certificacion CAAE. - -

ECOVALIA.
Asociacion de Valor Ecoldgico.

WWww. caae es,
Direccion: Avenidad Emilio Lemons, .

n°2, mod. 604 CP 41020 SEVILLA el B -
4.3. Ferias comerciales
Tabla 9: Ferias comerciales

Ferias Comerciales Fecha Ubicacion “

ALIMENTARIA del 25 al 28 de abril
Salén Internacional de la 2015
Alimentacion y Bebidas (feria bianual)

wwuw.alimenta-

Barcelona B
ria-bcn.com

Presentan varias ferias

BIOCULTURA del 12 al 15 de a lo largo del ano en
Feria de productos ecolégicos ~ noviembre de 2015en  distintas ciudades, tales  wwuw.biocultura.org
y consumo responsable. IFEMA como; Valencia, Barce-
lona, Bilbao y Madrid
) BIOFACH . del 10 al 13 de febrero . .
Feria del producto Bio de las Alemania wwuw.biofach.de
2 de 2016
mads fuertes de Europa
SALON DE GOURMETS 2016 (fecha a determinar, www.salondegour-
Feria Internacional de Gltima edicion: del 4 al 7 Madrid W
alimentos y bebidas gourmets de abril de 2015) -
4.4, Links de interés
e Wwuw.mercasa.es * wwuw.siicex.gob.pe
e Wwuw.magrama.gob.es * www.mercamadrid.es
e wwuw.alimarket .es * WWw.mercabarna.es
e wwuw.fao.com ¢ Wwuw.revistaambienta.es/WebAm-

bienta/AccesoArticulos.do
e madb.europa.eu

e Wwuw.icex.es

e exporthelp.europa.eu

¢ wwuw.datacomex.comercio.es



http://www.biocop.es
http://www.equimercado,org
http://www.equimercado,org
http://www.ecoveritas.es
http://www.qbio.es
http://www.lafinestrasulcielo.es
http://www.lafinestrasulcielo.es
http://www.grenerointegral.com
http://www.grenerointegral.com
http://www.sorianatural.es
http://ww.elhornodelena.com
http://ww.elhornodelena.com
http://www.trevijano.com
http://www.mercasa.es
http://www.magrama.gob.es
http://www.alimarket .es
http://www.fao.com
http://www.icex.es
http://exporthelp.europa.eu/
http://www.datacomex.comercio.es
http://www.siicex.gob.pe
http://www.mercamadrid.es
http://www.mercabarna.es
http://www.revistaambienta.es/WebAmbienta/AccesoArticulos.do
http://www.revistaambienta.es/WebAmbienta/AccesoArticulos.do
http://madb.europa.eu
http://www.caae.es/
http://www.alimentaria-bcn.com
http://www.alimentaria-bcn.com
http://www.biocultura.org
http://www.biofach.de
http://www.salondegourmets.com
http://www.salondegourmets.com
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