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Presentaci—n del Estado de Informaci—n No Financiera  

del Grupo Zamora Company 202 1 

 

 

El presente informe de Estado de Informaci—n no Financiera (EINF) del ejercicio 
2021 se ha elaborado cumpliendo los requisitos establecidos en la Ley 11/2018, 
de 28 de diciembre de 2018, de informaci—n no financiera y diversidad, por la 
que se modifican el C—digo de Comercio, el texto refundido de la Ley de 
Sociedades de Capital, aprobado  por el Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 
de julio, y la Ley 22/2015, de 20 de julio, de Auditor’a de Cuentas, en materia de 
informaci—n no financiera y diversidad (procedente del Real Decreto -ley 
18/2017, de 24 de noviembre).  

En Žl se facilita toda la  informaci—n relevante sobre los aspectos no financieros 
de las actividades del Grupo en todos los ‡mbitos tem‡ticos recogidos en la 
mencionada normativa de aplicaci—n (Ley 11/2018), indicando pol’ticas, 
procedimientos de diligencia debida y resultados obt enidos, empleando una 
selecci—n de indicadores clave de los Est‡ndares GRI (Global Reporting 
Initiative), como marco de reporte de reconocimiento internacional.  

De conformidad con la Ley 11/2018, este estado de informaci—n no financiera 
ha sido verificado  por  KPMG, en su condici—n de prestador independiente de 
servicios de verificaci—n. La ratificaci—n externa de este documento por una 
organizaci—n independiente asegura que las cuestiones materiales se han 
reportado con precisi—n.  
!  
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1.! MODELO DE NEGOCIO  
!

1.1. La compa–’a y su entorno empresarial  
!
!

1.1.1. Entidades incluidas en los estados financieros consolidados  
 

Diego Zamora, S.A. (en adelante, la sociedad dominante) y sociedades 
dependientes (en adelante, el Grupo o Zamora Company) se constituy— el tres 
de ener o de 1977. Aunque el inicio de la actividad se remonta a 1946, no fue 
hasta los a–os 70 cuando se decidi— dar lugar a la integraci—n de las distintas 
organizaciones en una sola, con el objetivo de que compartieran una œnica 
visi—n de empresa familiar y cer cana, orgullosa de sus fundadores, de sus ra’ces 
y de las personas que han formado parte de ella desde sus or’genes.  

Desde entonces, es una compa–’a reconocida a nivel mundial, con un portfolio 
de m‡s de 15 marcas operando en m‡s de 80 pa’ses en el mundo.  

La totalidad de las sociedades del Grupo tienen ejercicio anual y han cerrado 
su contabilidad el 31 de diciembre de 202 1. Estas sociedades se han incluido en 
la consolidaci—n aplicando el mŽtodo de integraci—n global o de puesta en 
equivalencia, en virtud  de la aplicaci—n en cada caso de las normas de 
consolidaci—n generalmente aceptadas. A su vez, las AIE (Agrupaciones de 
InterŽs Econ—mico) han sido integradas por el mŽtodo de puesta en 
equivalencia.  

El alcance del presente documento se centrar‡ en Diego  Zamora, S.A. y 
sociedades dependientes.  

El alcance de la informaci—n recogida en el mismo sobre cada aspecto material 
incluye el conjunto del Grupo, salvo que en alguno de los apartados se indique 
lo contrario de manera especifica, debido a circunstancias relativas a la 
dificultad de captaci—n d e los datos de todas las sociedades, nacionales e 
internacionales, o a la comparativa correspondiente con el ejercicio anterior.  
 
 
 

1.1.2. Actividades, productos y servicios  
 

El objeto social de Diego Zamora, S.A., sociedad dominante del Grupo, es la 
tenen cia de acciones, prestaci—n de servicios de back -office y arrendamiento 
de inmuebles. El Grupo est‡ clasificado dentro de la lista de actividades 
econ—micas como comercio y distribuci—n al por mayor de bebidas, actividad 
que realiza gracias al conjunto de sociedades dependientes.   
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Zamora Company  es un Grupo espa–ol de capital 100% familiar,  que elabora y 
comercializa licores y vinos de alto valor a–adido, orientada a la satisfacci—n 
del cliente y a la creaci—n y desarrollo de Marcas Premium.  

Zamora Company  es propietaria de Marcas de reconocido prestigio 
internacional como Licor 43, Bodegas Ram—n Bilbao, Sangr’a Lolea, Limoncello 
Villa Massa,  Martin Miller«s Gin, Thunder Bitch,  Mar de Frades,  Patxar‡n  Zoco y 
Cruz de Alba, a las que hay que sumar las marcas d istribuidas que componen 
el portfolio  de productos de la compa–’a familiar, como  Matusalem, o 
Champagne Pommery.  
 
 

1.1.3. Ubicaci—n, tama–o y mercados en los que opera  
 

El domicilio social de la sociedad dominante es calle Silicio n¼ 10 del Pol’gono 
Indust rial de los Camachos, Cartagena (Murcia). Las principales instalaciones 
industriales del Grupo se encuentran situadas en dicha localidad, en Haro (La 
Rioja), Dicastillo (Navarra), Meis (Pontevedra), Rueda (Valladolid) y Madrid.  

Con participaci—n en m‡s de 80 pa’ses, Zamora Company  est‡ formada por un 
experimentado equipo internacional en torno a las  500 personas y un extenso 
portfolio de marcas Premium.  

Dispone de instalaciones y almacenes de distribuci—n en Haro, Cartagena, 
Barcelona, Galicia, Navarra, Ita lia, Estados Unidos, Francia y Reino Unido 
principalmente.  

A partir de los a–os 60, el Grupo empieza a exportar su producto ÒLicor 43Ó a 
mercados internacionales. En 1989 se funda una de las sociedades 
dependientes, Zamora International, S.L.U., que servir ‡ como veh’culo entre las 
empresas productoras del Grupo y los distribuidores en cada uno de los 
mercados de exportaci—n.  

En esta l’nea, desde el  ejercicio 2019 las ventas nacionales e internacionales se 
empezaron a aproximar, siendo la tendencia a alcanzar un mayor peso de las 
ventas en los mercados internacionales.  

El beneficio total despuŽs de impuestos, en el ejercicio 202 1, para la totalidad 
del Grupo h a sido de  16.547.787 euros. 

En tŽrminos de personal, la plantilla era de 494 personas al finalizar el ejercicio 
2021, disponiŽndose de datos a efectos de este informe relativos a 487  personas, 
un 84% en territorio nacional y un 16% en territorio internacional "!
 
!  
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1.1.4. Objetivos y estrategias de la organizaci—n  
 

El Grupo dispone de un conjunto de valores que comparte con todos y cada 
uno de sus empleados, con el objetivo de generar el ADN deseado de Zamora 
Company. Estos valores  son los siguientes:  

 

o! Compromiso : est‡ en todas las operaciones de la compa–’a, en las 
relaciones con los compa–eros, accionistas, clientes, consumidores y la 
sociedad. En Zamora Company hay un compromiso en la toma de cada 
decisi—n y en la Žtica de cada acci—n. Nuestro compromiso y 
responsabilidad son el Žxito y garant’a de nuestra relaci—n  con los grupos 
de interŽs de la compa–’a y con las actuaciones ambientales y sociales 
que realizamos.  

o! Independencia : todas las personas pertenecientes al Grupo tienen el 
control sobre sus decisiones y son responsables de los resultados 
alcanzados.  

o! Innovac i—n: desde el Grupo se tiene la premisa de que el futuro se inventa 
cada d’a. En este sentido, la innovaci—n es un reto constante a la que nos 
aproximamos sin descuidar la m‡xima calidad y responsabilidad que 
gozan nuestras acciones, productos y su esencia . No entendemos la 
innovaci—n si Žsta no es sostenible.  

 
La compa–’a plasma su identidad en su lema:  
 

ÒUnique Brands, Passionate PeopleÓ  
 

o! Unique Brands : el objetivo del Grupo es crear y desarrollar marcas œnicas 
que puedan ser altamente deseadas por los m ercados y muy diferentes 
de los competidores. Las Marcas son el alma de Zamora Company. No 
sirve cualquier marca. Ya sean propias, o desarrolladas internamente, o 
adquiridas, deben ser siempre diferenciales.  

 
o! Passionate People : las personas que trabajan en  el Grupo est‡n 

comprometidas, orgullosas y muy apasionadas con su trabajo. Un amplio 
equipo internacional con demostrado talento multidisciplinar y enfocado 
totalmente al desarrollo de negocio sin dejar nunca de lado sus grandes 
valores humanos. Aqu’ cada  persona cuenta, y su compromiso se suma 
al del resto del equipo para ir siempre un poco m‡s all‡ y demostrar que 
esta peque–a empresa de ambiente familiar es, en realidad, muy 
grande.  
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De forma coherente con lo anterior, el Grupo define su misi—n y visi—n de la  
siguiente  manera : 
 

o! Misi—n: ÒAyudar a nuestros consumidores de todo el mundo a saborear 
mejor cada momento, con marcas Premium  y personalidad œnicaÓ  

 
o! Visi—n: ÒSer los m‡s apasionad os creadores de marcas œnicas en nuestro 

sector a nivel mundial, fomentando nuestro esp’ritu familiar y el 
compromiso con la naturaleza y la sociedadÓ  

 
 
Por otro lado, el Grupo se encuentra actualmente en fase de definici—n y 
aprobaci—n de su nuevo plan estratŽgico a futuro,  pero en el marco del p lan 
2017-2020, vigente a efectos pr‡cticos durante 2021,  se establec ’an 3 pilares 
estratŽgicos  b‡sicos  en torno a :  
 

X! Construcci—n de marcas :  
 

Y! Cada marca clave tendr‡ una arquitectura de marca, unos 
pilares de crecimiento y unos indicadores que midan la salud de 
la marca.  

Y! Se establece la priorizaci—n de marcas, a partir de la cual se 
pueden implementar prioridades de marcas/mercados segœn los 
criterios de inversi—n.   

Y! En todas las marcas, se establece una estrategia de valor, con 
inversiones en las marcas a realizar por sus propietarios que 
permitan un incremento de volœmenes y de m‡rgenes.  

 

Y! Se establecen criterios de rentabilidad de marca.  
 

X! Innovaci—n:   
 

Y! El grupo considera la innovaci—n como acelerador de creaci—n 
de valor a largo plazo.  

Y! Visi—n global de innovaci—n: no s—lo extensiones de l’nea, sino 
tambiŽn nuevas adquisiciones o tomar marcas incipientes y 
desarrollarlas, as’ como abordar formas y momentos de consumo 
desde la perspectiva de l a innovaci—n.   

Y! Establecimiento del proceso de innovaci—n.  
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X! Ruta al Mercado (RTM):  
 

Y! El grupo decide continuar y fortalecer su estrategia de ser cada 
vez m‡s due–os de su propio destino, construyendo sobre marcas 
propias que den una mayor exposici—n internacional y 
posibilidades de crear Rutas al Mercado propias con marcas de 
valor.   

 
En 2021 hemos desarrollado un proyecto de  transformaci—n e innovaci—n  que 
nos ha permitido alinear nuestra s iniciativas en este sentido con la estrategia 
marcada en el Grupo.  El entendimiento de estos pilares estratŽgico s nos ha 
permitido establecer un procedimiento de priorizaci—n por valor de las 
inversiones , para adaptarnos  al contexto y seguir  crec iendo , equilibrando la 
bœsqueda de efi ciencia (mejora de procesos), con la mejora en la experiencia 
de cliente (a travŽs del uso de los datos) y el lanzamiento de nuevas referencias 
que den respuesta a las cambiantes tendencias de consumo.  
 
Asimismo, el  Grupo considera dos habilitadores claves  para llevar a cabo su 
estrategia:  
 

X! Talento : en la Visi—n del Grupo se establece la importancia de las 
personas que trabajan en Žl y la pasi—n que ponen en su cometido. En 
este sentido se desarrollan pol’ticas de talento y personas en las ‡reas de 
Identificaci—n del talento, Retenci—n y Atracci—n del  nuevo talento. A lo 
largo del 2021, la compa–’a ha estado volcada en avanzar en los planes 
de igualdad.  

X! Transformaci—n Digital :  entendida no  œnicamente como un cambio en 
los sistemas tecnol—gicos del Grupo, sino especialmente en su cultura y su 
manera de trabajar.  

Con el objetivo de poder dar respuesta a los nuevos retos, durante 2021 
construimos las bases de un ecosistema digital de datos, centrado en 
conoce r mejor a nuestros consumidores y alinear las fuentes de 
informaci—n permitiendo tener una visi—n œnica a nivel grupo.  
 
Siguiendo con esta filosof’a de alineamiento, se traslada el conocimiento 
y las herramientas de escucha en redes sociales y monitorizaci —n de las 
bœsquedas en internet a equipos internos del grupo. Esto  nos permite 
asegurar que seguimos un criterio œnico en la informaci—n y ganar 
agilidad en necesidades espec’ficas. Durante 2022, se explotar‡ esta 
informaci—n para ayudar a la toma de decis iones, ya que obtenemos 
informaci—n tanto de marcas del grupo como de competidores.  
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El 2021 ha sido un a–o en el que se han tenido que seguir afrontando los efectos 
de la pandemia mundial y su repercusi—n en mœltiples aspectos , impacta ndo de 
forma acusada  en los objetivos y estrategias de las compa–’as.  

En Zamora Company hemos actuado teniendo muy presentes el contexto 
actual y las tendencias  del mercado , teniendo en cuenta c—mo afectar‡n a la 
evoluci—n de nuestro negocio . 

La crisis ocasionada por la pandemia ha cambiado h‡bitos o ha acelerado 
algunas tendencias que ya se anticipaban, como la digitalizaci—n o la 
sostenibilidad, dando mayor relevancia al impacto emocional, social y 
econ—mico, que marcar‡ el comportamiento de los consumidores en los 
pr—ximos a–os.  

Los h‡bitos de consumo  se han modificado y, adem‡s de la crisis econ—mica 
que obliga a reducir el gasto, nos encontramos con consumidores con una 
creciente preocupaci—n por la salud y los h‡bitos de vida saludable s.  

Ante una tendencia al consumo de bebidas mas naturales y con meno r 
graduaci—n alcoh—lica y menos calor’as, Zamora Company ha  lanza do  en 
Espa–a una serie de innovaciones que buscan cubrir esa demanda  y dar 
respuesta a este nuevo consumidor, preocupado a su vez por la sostenibilidad 
de las marcas que compra, su impacto en el planeta y su contribuci—n a la 
sociedad.  En este sentido, el Gr upo continœa avanzando con paso firme y 
mantiene su apuesta por la innovaci—n.  

Asimismo, como tendencia que ha llegado para quedarse, se ha producido  un 
incremento del uso de dispositivos digitales como canales de compra.   

La compra on line ha seguido siendo una de las tendencias de consumo en 
2021, y aunque la penetraci—n de este canal ya era una realidad , la pandemia 
ha supuesto un gran empuje para los escaparates online , aceler‡ndose  la 
bœsqueda de productos en internet  y logrando un  nœmero de conversiones 
online mucho m‡s alto. En cuanto a este cambio  de tendencia de los canales 
de distribuci—n, hemos reforzado nuestros equipos comerciales enfocados a Off 
-trade, para tener una ruta al mercado mejorada y estar alineados al modelo 
de negocio que se est‡ afianzando . 

Zamora Company ya ten’a su propio canal  e -commerce ,  Club Venturio, el cual 
ha experimentado un importante crecimiento cercano al 300%;  Ya era un canal 
estratŽgico de desa rrollo y la pandemia ha venido a reafirmar el camino que 
ya hab’amos comenzado hace cuatro  a–os.  

Por su parte, el  canal de hosteler’a se ha seguido viendo muy  afectado  durante 
el 2021, viviendo y sufriendo las restricciones de horarios, de aforos y de aperturas 
impuestas a lo largo de los meses segœn la situaci—n sanitaria de cada momento . 

Esta situaci—n nos ha afect ado  directamente  y la compa–’a  no ha  dejado de 
prestar apoyo permanente a la hosteler’a ; son nuestros partner s y nos debemos 
a ellos, por tanto, adem‡s de las actuaciones que se han liderado desde las 
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asociaciones del sector,  hemos continuado trabaja ndo juntos a travŽs de  visitas, 
promociones, asesoramientos y ayudas directas.  

Por otro lado , en el canal alimentaci—n nuestras marcas Premium y las de mayor 
reconoc imiento  han mejorado su visibilidad y su accesibilidad . 

Sobre el consumo en hogares, hemos mantenido  nuestra estr ategia de 
formaci—n digital  en varias de nuestras marcas, liderad os por Ram—n Bilbao, 
#TheSpanishWineAcademy, donde apostamos por la formaci—n y 
conocimiento del vino espa–ol en el mundo.   

TambiŽn destacamos, d esde los inicios de la pandemia , nuestro compromiso 
con  las personas que trabajan en Zamora Company y su salud. En ese sentido, 
en 2021 hemos mantenido nuestros protocolos de seguridad y de teletrabajo, 
adapt‡ndonos a los diferentes momentos vividos a lo largo del a–o y centrando 
nuestros esfuerzos en el bienestar y la salud de nuestros trabajadores y sus 
familias .  

Por œltimo, nuestro  Plan de Empresa Consciente 20 -22 se ha afianzado como 
facilitador clave del negocio  y hemos continuado con nuestro plan director, 
abordando todos los aspect os relativos a la sostenibilidad y manteniendo 
nuestro compromiso con la Agenda 2030 y con la Red Espa–ola del Pacto 
Mundial de Naciones Unida s.  

Seguimos  trabajando en nuestro  Legado de Futuro  para que Žste sea m‡s 
sostenible . 

A lo largo del presente documento se poden de manifiesto muchos de los 
aspectos que incluye la  hoja de ruta de  la compa–’a  en materia de 
sostenibilidad y c—mo estamos  avanza ndo  en ello .  

En el punto 1.3. del presente informe  se expone con mayor  detalle el modelo de 
Zamora Company Empresa Consciente . 

 
!  
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1.2. Organizaci—n y estructura  
 
 

1.2.1. îrganos de Gobierno  

 

El principal —rgano de gobierno del Grupo es el Consejo de Administraci—n de 
Diego Zamora como holding del Grupo.  

En general, el resto de las sociedades participadas al 100% por el Grupo tienen 
a Diego Zamora, S.A. como administrador œnico. En el caso de sociedades 
participadas con socios externos, as’ como las sociedades fuera de Espa–a , 
Žstas tienen sus respectivos Consejos de Administraci—n.  
 
A continuaci—n, se detalla la participaci—n (%) y la estructura de gobernanza de 
la sociedad dominante en las so ciedades dependientes que entran dentro del 
per’metro de consolidaci—n:  
 

 
 

 
Desde el punto de vista de la actividad,  el Grupo se centra en tres  l’neas de 
Negocio : !
 

o! Producci—n de vinos : bajo el sub -holding de Ram—n Bilbao Vinos y 
Vi–edos, S.L., se agrupan las bodegas o productores de vino.  

 
o! Producci—n de Espirituosos : bajo DZ Licores, S.L.U., se agrupa la actividad 

de fabricaci—n y las participaciones en compa–’as de licores/espirituosos.  
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o! Distribuci—n: la distribuci—n se estructura por mercados, al gunos de los 

cuales son atendidos por rutas al mercado propias del grupo, y a travŽs 
de Zamora Company Global, S.L.U. para los mercados donde no hay 
presencia propia.   

 
Las dos l’neas principales de negocio son los espirituosos y el vino . Los espirituosos 
representan un mayor porcentaje sobre las ventas totales, estando, en cualquier 
caso, bastante niveladas las cifras de ventas de ambas l’neas de negocio.  
 
A continuaci—n, se detalla la estructura de gobierno por unidades de negocio y 
sus correspondientes ‡reas  al cierre del ejercicio 2021 :  
 
 

 
 
 
* Hay que se–alar que el 1 de noviembre  se produjo un cambio en la Direcci—n 
General de la compa–’a, encontr‡ndose a cierre de 2021 en fase de transici—n.  
!
!
!  
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1.2.2. Gesti—n de Riesgos y Compliance  

!

El Grupo Zamora Company cuenta con un  Sistema de Gesti—n de Riesgos y 
Compliance  que aporta criterios y pol’ticas para identificar, evaluar y gestionar 
los riesgos m‡s significativos que pudieran impactar en la consecuci—n de los 
objetivos del Grupo.  

Este modelo asegura que los principales riesgos que pudieran afectar a la 
estrategia y objetivos de la compa–’a estŽn identificados, analizados y 
evaluados a partir de unos criterios homogŽneos, siendo gestionados y 
controlados de forma sistem‡tica y transversal con la participaci—n de todas las 
‡reas del Grupo.  

Desde finales de 202 1, con  la ayuda de una consultora especializada , se est‡ 
llevando a cabo una revisi—n en profundidad del Sistema de Gesti—n de Riesgos 
Penales que nos permitir‡ consolidar su implantaci—n y optimizar las pol’ticas y 
protocolos de gesti—n de riesgos asociadas al mismo.  

Adem‡s del an‡lisis y seguimiento de riesgos penales, en estos momentos la 
compa–’a se encuentra inmersa en un proceso de actualizaci—n, evaluaci—n y 
definici—n de un mapa completo de riesgos de negocio , por lo que el alcance 
conjunto  de ambos marco s contempla los riesgos relacionados con las 
siguientes categor’as:  

o! Riesgos operativos  
o! Riesgos Financieros  
o! Riesgos estratŽgicos  
o! Riesgos Penales 
o! Riesgos ƒticos 
o! Riesgos de Fraude  
o! Riesgos de Blanqueo de capitales  
o! Riesgos Fiscales 
o! Riesgos Mercantiles  
o! Riesgos de Competencia   
o! Otros riesgos de incumplimiento normativo  

 

Existe formalmente designado un ComitŽ de Cumplimiento , cuya composici—n 
y funcionamiento han sido modificados en 2021 pasando a estar integrado por 
la Direcci—n de Servicios Corporativos, Recursos Humanos y Legal  (contando 
con el apoyo de consultores especializados como asesore s externos) , 
ejerciŽndose por el ComitŽ de manera colegiada la funci—n de Compliance 
Officer . La estructura y funcionamiento del ComitŽ de Cumplimiento se ha 
formalizado mediante la aprobaci—n de su propio Estatuto.  

El ComitŽ de Cumplimiento se encarga de la supervisi—n del funcionamiento y 
cumplimiento del programa de compliance y est‡ presidido por la Direcci—n de 
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Servicios Corporativos , que reporta al Consejo de Administraci—n en esta 
materia.   

Asimismo, el ComitŽ de Cumplimiento vela por la aplicaci—n del C—digo de 
Conducta  de Zamora Company en el seno de la organizaci—n, as’ como por la 
promoci—n de actuaciones tendentes a minimizar y evitar la comis i—n de 
actuaciones contrarias a la Ley y a los principios y valores del Grupo, adem‡s 
de ser el organismo supervisor de la actuaci—n de Compliance dentro de 
Zamora Company.  

Las funciones del ComitŽ de Cumplimiento se pueden resumir en:  
X! Identificaci—n de posibles nuevos riesgos  
X! Identificaci—n de controles, muestra de evidencias y seguimiento  
X! Difusi—n/Sensibilizaci—n de la materia  

Todo ello con los siguientes objetivos:   

X! La prevenci—n de los riesgos en la compa–’a  
X! La detecci—n de las conductas delictivas en la organizaci—n.  
X! La realizaci—n de las funciones de prevenci—n, detecci—n y reacci—n.  

 

A lo largo de los ejercicios anteriores  se revisaron aspectos cr’ticos como el 
compliance internacional, la estructura de contratos, el desarrollo de pol’ticas 
de las diferentes ‡reas de la compa–’a, supervisi—n y aprobaci—n de pol’ticas 
de protecci—n de datos, estudio y resoluci—n de denuncias recibidas y la 
creaci—n de un portal de  formaci—n interna.  

Como novedad relevante , previsto para el primer trimestre de 2022, se lanzar‡ 
un nuevo sistema de comunicaci—n de denuncias  a travŽs del proveedor EQS. 
Esta herramienta estar‡ disponible para todos los empleados y compa–’as que 
colabora n con el Grupo . Permit ir‡ poner en conocimiento del ComitŽ de 
Cumplimiento , de manera confidencial o incluso an—nima si as’ lo decide el 
denunciante , conductas indebidas reales o sospechosas que puedan afectar 
al  Grupo. Esta plataforma cumple con las exige ncias derivadas de la Directiva 
Europea 2019/1937 y la normativa espa–ola de desarrollo.  

Asimismo, el Consejo de Administraci—n reorganiz — sus funciones ya en 2020 para 
fortalecerse con la creaci—n de dos comisiones permanentes: la Comisi—n de 
Retribuci—n y Nombramientos, y la  Comisi—n de Auditor’a y Riesgos que asesoran 
al Consejo en su labor.  

En el presente informe, en cada cap’tulo correspondiente, se da detalle d e las 
pol’ticas y procedimientos de los que dispone el Grupo para acometer cada 
uno de los ‡mbitos objeto de reporte:  

 

X! Cuestiones medioambientales  

X! Cuestiones sociales  
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X! Respeto a los Derechos Humanos  

X! Lucha contra la corrupci—n y el soborno  

X! Informaci—n sobre la sociedad  

X! Gesti—n de proveedores y contratistas  

X! Clientes y consumidores  

X! Cuestiones fiscales  

 

  

1.3. Nuestros asuntos materiales  

 

Como base para la elaboraci—n de este informe, las pautas de actuaci—n para  
los aspectos no financieros sobre los que la normativa de aplicaci—n exige 
informar, se encuentran recogidas en el modelo de Empresa Consciente  de 
Zamora Company, cuyos ejes b‡sico s, l’neas de actuaci—n por ejes, as’ como 
palancas transversales en las que se apoya para el correcto desempe–o de la 
compa–’a, se ven reflejados en el siguiente esquema:   
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El planteamiento anterior se ha definido a partir de una revisi—n pormenorizada  
de todas las cuestiones en los diferentes ‡mbitos de la sostenibilidad, 
considerando la situaci—n actual de la compa–’a y tomando la Agenda 2030  
(ODS) como la hoja de ruta a seguir.  

Todo ello ha partido asimismo del desarrollo de un an‡lisis de materiali dad que 
ha permitido establecer prioridades y cuya metodolog’a se resume a 
continuaci—n.  

 

1.3.1. Grupos de interŽs y materialidad  

 

Zamora Company ha revisado en 2021 su an‡lisis de materialidad para asegurar 
que  las cuestiones relevantes siguen presentes en su estrategia y en el reporte,  
aborda ndo  de forma progresiva los asuntos prioritarios identificados.  

Para el presente ejercicio se ha tratado de  incorporar el enfoque de doble 
materialidad , tal y como apuntan  las tendencias futuras en materia de 
reporting. En este sentido, la compa–’a ha reflexionado acerca del impacto de 
sus actividades en los diferentes ‡mbitos de la sostenibilidad, y de c—mo estos 
temas pueden afectar a la compa–’a desde la perspectiva de l negocio.  

El proceso ha sido el siguiente:  

X! Identificaci—n de los Grupos de interŽs   

o! Familia / Accionistas  
o! Empleados  
o! Clientes y consumidores  
o! Proveedores  
o! Partners de negocio  
o! Organismos reguladores (Administraciones Pœblicas y otras entidades 

de inspecci—n y/o certificaci—n, entre otros)  
o! Sector empresarial (asociaciones sectoriales y competidores)  
o! Instituciones cient’ficas, acadŽmicas y culturales  
o! Sociedad civil  
o! Comunidades lo cales  
o! ONG  
o! Medios de comunicaci—n  

X! Identificaci—n de aspectos/riesgos   

Se ha realizado un inventario de temas acorde con los aspectos contempla dos 
por  la Ley 11/2018 y con los contenidos de los Est‡ndares GRI como marco de 
reporte de referencia.  

Se han considerado las categor’as: econ—mica y gobernanza (E), ambiental (A) 
y social (S), y todos los temas relacionados con los siguientes ‡mbitos de gesti—n:  
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o! ƒtica y buen gobierno       
o! Medio Ambiente  
o! Pr‡cticas laborales   
o! Riesgos de Seguridad y Salud  
o! Seguridad alimentaria  
o! Etiquetado y publicidad  
o! Derechos Humanos  
o! Riesgos de Corrupci—n  
o! Seguridad de la Informaci—n  
o! Fiscalidad  
o! Competencia  

 

X! An‡lisis de materialidad  

La metodolog’a desarrollada ha permitido a la organizaci—n disponer de una 
lista objetiva de asuntos relevantes de creaci—n de valor para los grupos de 
interŽs identificados, as’ como  valorar la materialidad y la prioridad de cada uno 
de ellos.  

Para ello s e ha analizado la importancia de sus impactos econ—micos, 
ambientales y sociales, o bien si estos influyen de manera sustancial en las 
valoraciones y decisiones de los grupos de interŽs.  

La priorizaci—n se ha basado en los principios de Materialidad y de P articipaci—n 
de los Grupos de InterŽs (GI): para determinar si un tema o aspecto es material, 
se combinan factores internos y externos.  

Para cada asunto evaluado se obtendr’an dos valores numŽricos, uno segœn 
criterios estratŽgicos para Zamora Company, en tre los cuales se incluye el 
enfoque outside -in de la doble materialid ad, y otro segœn criterios basados en 
las opiniones y expectativas de los grupos de InterŽs, conocidas a travŽs de 
comunicaci—n directa con ellos (procedimientos de escucha y di‡logo 
implementados de manera permanente o consultas peri—dicas a muestras de 
determinados grupos), as’ como a travŽs de otras fuentes de informaci—n tales 
como an‡lisis sectoriales, informes publicados por entidades de referencia en la 
materia, an‡lisis  de comunicaciones en redes sociales, o cualquier elemento 
que resulte de utilidad y suministre datos de relevancia.  

De este an‡lisis, los temas resultan clasificados en cuatro rangos: estratŽgicos, 
significativos, emergentes o menores.  

 

1.3.2. Aspectos ma teriales sobre los que se reporta  

 

Del proceso descrito anteriormente , se ha validado  la matriz de materialidad 
correspondiente a la situaci—n de la compa–’a en 20 21. 
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Los temas identificados como asuntos estratŽgicos  han sido:  

Dimensi—n Econ—mica y Gobernanza (E):  

o! Desempe–o econ—mico (E1)  
o! Anticorrupci—n (E5)  

Medio Ambiente (A):  

o! Consumo de energ’a (A2)  
o! Cumplimiento regulatorio (A7)  

çmbito social (S):  

o! Empleo (S1)  
o! Salud y seguridad laboral (S3)  
o! Formaci—n y desarrollo profesional (S4)  
o! Gesti—n de la Diversidad (S5) y no discriminaci—n(S6)  
o! Apoyo a comunidades locales (S13)  
o! Seguridad alimentaria (S16)  

Asimismo, hay otra serie de asuntos cuya relevancia se ha valorado en un grado 
menor a los temas anteriores, pero han resultado en la catego r’a de 
significativos  para la compa–’a:  
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Dimensi—n Econ—mica y gobernanza (E):  

o! Presencia en el mercado (E2)  
o! Pr‡cticas de adquisici—n (E4)  
o! Competencia Žtica (E6)  

Medio Ambiente (A):  

o! Consumo de materiales (A1)  
o! Consumo de agua (A3)  
o! Biodiversidad (A4)  
o! Emisiones y cambio clim‡tico (A5)  
o! Efluentes y residuos (A6)  
o! Evaluaci—n ambiental de proveedores (A8)  

çmbito social (S):  

o! Relaciones entre los trabajadores y la direcci—n (S2)  
o! Libertad de asociaci—n y negociaci—n colectiva (S7)  
o! Evaluaci—n social de proveedores (S14)  
o! Marketing y etiquetado (S17)  
o! Privacidad del cliente (S18)  
o! Cumplimiento socioecon—mico (S19)  

Finalmente, hay otros temas que, por la actividad y contexto en el que opera la 
compa–’a, junto con su situaci—n actual en cuanto a la estrategia del negocio, 
y/o la baja relevancia asignada a los mismos por los grupos de interŽs, resultan 
clasificados como asuntos aœn emergentes  o menores : 

o! Impactos econ—micos indirectos (E3)  
o! Trabajo infantil (S8)  
o! Trabajo forzoso u obligatorio (S9)  
o! Pr‡cticas en materia de seguridad (S10)  
o! Derechos de los pueblos ind’genas (S11)  
o! Evaluaci—n de derechos humanos en la cadena de valor (S12)  
o! Pol’tica pœblica (S15)  

 

Los temas considerados actualmente como materiales para Zamora Company, 
por su nivel de impac to y riesgo, est‡n a su vez relacionados con los 17 Objetivos 
de Desarrollo Sostenible  y con los 10 Principios del Pacto Mundial  de Naciones 
Unidas suscritos por la organizaci—n (en proceso de adhesi—n a la iniciativa 
Global Compact), de cuyo cumplimiento y avances, el Grupo informar‡ 
peri—dicamente a travŽs de las correspondientes Memorias de Empresa 
Consciente que publica anualmente.  
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2.! CUESTIONES MEDIOAMBIENTALES 
 

2.1.! Impactos ambientales y procedimientos de evaluaci—n  

 

El Compromiso con el planeta  es uno de los pilares b‡sicos del Plan de Empresa 
Consciente 20 -22, aprobado como la hoja de ruta a seguir para la contribuci—n 
de Zamora Company al desarrollo sostenible, estableciendo cuatro l’neas 
estratŽgicas de trabajo en materia de medio ambi ente:  

X! Acci—n por el clima  

X! Protecci—n de la biodiversidad  

X! Circularidad  

X! Proveedores conscientes  

En el ejercicio 2021 hemos mantenido nuestros principios b‡sicos de actuaci—n 
conforme a nuestra Pol’tica Medioambiental , aprobada por la Direcci—n 
General en enero de 2020, comunicada a todos los empleados y publicada 
para su consulta por cualquier parte interesada.  

Destacamos nuestros compromisos en torno a:  

X! Cumplir con la legislaci—n que sea aplicable a las actividades, procesos 
y servicios de nuestras empresas, as’ como con otros requisitos adicionales 
que la compa–’a haya podido suscribir de manera vol untaria.  

X! Prevenir y reducir la contaminaci—n del entorno, promoviendo la 
protecci—n del medio ambiente, el uso equilibrado de los recursos 
naturales y el desarrollo sostenible.  

X! Concienciar acerca de la gesti—n responsable del medio ambiente y en 
la idea de  la mejora continua, fomentando el di‡logo, la participaci—n y 
la comunicaci—n dentro de la organizaci—n.  

Zamora Company se ha comprometido a facilitar los recursos necesarios  para 
el desarrollo y la implantaci—n efectiva de los Sistemas de Gesti—n, as’ como 
para tener en consideraci—n la variable ambiental en la toma de decisiones de 
los negocios.  

Los centros de trabajo que se han considerado en los indicadores ambientales 
que se aportan en este cap’tulo son las oficinas de Madrid (C/ PlŽyad es) y las 
siguientes plantas de producci—n:  

X! Cartagena  
X! Haro  
X! Dicastillo  
X! Meis  
X! Rueda  
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X! Sorrento (Italia)  
X! Quintanilla de OnŽsimo  
X! Houston -Texas (EEUU) 

No se contemplan otras peque–as sedes comerciales u oficinas debido a la 
escasa relevancia de los datos en el c—mputo global para el caso de la energ’a 
y a la insignificancia en cuanto a residuos (siempre urbanos), consumos de agua 
y vertidos. Por hacer me nci—n a algunas de ellas , ser’a el caso de Londres, 
Barcelona, Dallas (EEUU) y Munich (Alemania).  

En el presente reporte tampoco se tiene en cuenta la planta de Orense, cerrada 
en el mes de febrero  de 202 1, pero  ya  sin actividad desde final de diciembre d e 
2020. 

Los ocho  centros de producci—n considerados (exclu yendo  las oficinas de 
Madrid) elaboraron en 2021 m‡s de 23,5 millones de litros  de las marcas Licor, 
43, Ram—n Bilbao, Zoco, Mar de Frades, El Afilador, Villa Massa, Cruz de Alba y 
Yellow Rose , entre otras muchas , siendo  una cifra rŽcord de producci—n.  

No est‡n incluidos en este informe los datos medioambientales y de calidad 
relativos a las marcas Martin MillerÕs, Lolea, Fresco, Nitro & Coffee, Milk y Carajillo 
43. Tampoco se incluyen las marc as de distribuci—n como son el ron Matusalem 
y el champ‡n Pommery.  La no inclusi—n de estos centros se debe  a que no est‡n 
bajo el control de operaciones de la compa–’a, sino que s e trata de co -packers , 
los cuales elaboran otros productos ajenos a Zamora C ompany , por tanto, no  
se pueden tener en cuenta sus indicadores.  

 

Certificaciones ambientales:  

Cuatro  centros de trabajo cuentan con un Sistema de Gesti—n Medioambiental 
certificado conforme a los siguientes est‡ndares:  

X! Norma internacional UNE -EN-ISO 14001 Ð Centros de Cartagena y Dicastillo . 

X! WfCP (Wineries for Climate Protection ) Ð Centros de Haro y Meis . 

Hay que destacar tambiŽn el Certificado BREEAM  de la planta de Cartagena , 
que acredita el dise–o y la construcci—n bajo  criterios de sostenibilidad.  

 

Riesgos ambientales, aspectos e impactos:  

Los riesgos identificados por Zamora Company respecto a cuestiones 
medioambientales se refieren a riesgos de incumplimiento de la normativa que 
puedan conllevar acciones legales, o bien incumplimiento de los compromisos 
sectoriales adquiridos, que puedan i mpactar sobre la reputaci—n de la 
compa–’a y los objetivos del negocio.  

Los riesgos ambientales se han categorizado como de impacto bajo, dadas las 
medidas de control y seguimiento ya implementadas. Aœn as’, como ya se ha 
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mencionado anteriormente, la comp a–’a se encuentra inmersa en un proceso 
de actualizaci—n, evaluaci—n y definici—n de un mapa completo de riesgos de 
negocio , cuyos resultados se est‡n ya teniendo en cuenta para la estrategia 
global del Grupo y su apuesta firme por la sostenibilidad.  

No se ha evaluado por el momento riesgo relevante por  afecci—n del cambio 
clim‡tico sobre las actividades del Grupo, no obstante, se evaluar‡n las posibles 
consecuencias para desarrollar suficientes medidas a futuro que permitan 
mitigar este riesgo potencial, d ada la estrecha dependencia que nuestros 
productos tienen del medio natural.  

En relaci—n con la identificaci—n y evaluaci—n de aspectos e impactos 
ambientales , se identifican y se evalœan anualmente los aspectos e impactos 
ambientales de las actividades, con el fin de determinar mediante el uso de 
unos criterios establecidos (tales como magnitud y peligrosidad ) cu‡les son los 
de mayor impacto.  

Los aspectos ambientales identificados han sido  los siguientes:  

X! Consumo de agua  
X! Consumo de energ’a elŽctrica  
X! Consumo de combustibles f—siles (gasoil, gases y gasolina)  
X! Consumo de productos qu’micos (fitosanitarios, fertilizantes y otros 

productos de mantenimiento de instalaciones)  
X! Consumo de biomasa  
X! Generaci—n de residuos no peligrosos  
X! Generaci—n de subproductos v’nicos  
X! Generaci—n de residuos org‡nicos  
X! Generaci—n de residuos peligrosos  
X! Emisiones de calderas  
X! Emisiones de veh’culos  
X! Emisiones de gases refrigerantes  
X! Envases (packaging: vidrio, cart—n, pl‡sticoÉ)  

Los aspectos que han resultado evaluados como m‡s significativos  son: 

X! Consumo de agua  
X! Consumo de energ’a elŽctrica  
X! Generaci—n de residuos no peligrosos  
X! Emisiones de calderas  
X! Emisiones de veh’culos  
X! Envases (packaging: vidrio, cart—n, pl‡sticoÉ)  

Organizaci—n y recursos:  

Zamora Company impulsa la gesti—n ambiental a travŽs de la estructura 
organizativa definida: existe un Gerente Corporativo para el Grupo, que hace 
las labores de coordinaci—n de los s istemas de gesti—n y de apoyo en las 
diferentes auditor’as, obtenci—n de datos y orientaci—n para la definici—n de 
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objetivos e inversiones, tanto a nivel de compa–’a como de cada centro. 
Asimismo, en cada planta hay una persona responsable de las cuestione s 
medioambientales, supervisada por la Direcci—n TŽcnica de dicha planta.  

En 2021 se han realizado diversas inversiones en instalaciones, no 
contabiliz‡ndose de manera global , sino como parte de la gesti—n de cada 
planta.  

Asimismo, a lo largo de 202 1, se han destinado del orden de 12.000 euros a las 
auditor’as de seguimiento de los sistemas de gesti—n  ambiental , tanto internas 
como externas.  

Se valora positivamente el resultado de las diferentes auditor’as internas y 
externas. Todas ellas se han superad o con Žxito y no se han detectado 
incumplimientos graves o mayores.  

En 2021 no se ha identificado  ningœn incumplimiento legal o aspecto en 
tramitaci—n , y tampoco se ha abierto ningœn expediente sancionador por causa 
ambiental.  

Por no estar dentro de los supuestos establecidos en la legislaci—n vigente (Ley 
26/2007 de Responsabilidad Medioambiental y îrdenes Ministeriales), ninguno 
de los centros de Zamor a Company dispone de provisiones y garant’as para 
riesgos ambientales.  

En cuanto a formaci—n y sensibilizaci—n ambiental, a lo largo de 202 1 desde el 
‡rea corporativa de Empresa Consciente se han realizado peri—dicamente 
comunicaciones espec’ficas a la tot alidad de los empleados, relativas a 
cuestiones medioambientales y a los compromisos adquiridos por Zamora 
Company con la Agenda 2030 y su contribuci—n a los ODS.  

Como iniciativa externa, Zamora Company se ha adherido a la Red Espa–ola 
de Global Compact de  Naciones Unidas , comprometiŽndose con los Diez 
Principios del Pacto Mundial  de consenso universal en materia de derechos 
humanos, trabajo, medio ambiente y anticorrupci—n.   

A nivel particular, la compa–’a continœa formando parte del Grupo impulsor del 
Com promiso por el Desarrollo Sostenible del Puerto de Cartagena (constituido 
el 13 de febrero de 2020), donde los ODS relacionados de manera directa con 
el medio ambiente adquieren una gran relevancia, siendo prioridad, en el 
marco de trabajo, el ODS 13 con e l fin de luchar y combatir el cambio clim‡tico 
y sus efectos.  
 
 

2.2.! Econom’a circular y prevenci—n y gesti—n de residuos  

 

Como consecuencia de las actividades desarrolladas en los centros de trabajo 
del Grupo Zamora Company, se generan las siguientes tipolog’as de residuos:  
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X! Residuos no peligrosos en su mayor parte valorizables y reciclables, como 
papel, cart—n, pl‡stico, vidrio, metal o madera.  

X! Residuos asimilables a urbanos (RSU, tales como tierras de filtraci—n) con 
destino a vertedero.  

X! Residuos peligrosos en peque–as cantidades (envases, bater’as, aceites 
usados, entre otros ).  

X! Subproductos v’nicos (orujos y l’as) u otros residuos o subproductos 
org‡nicos (restos de vegetales) que tambiŽn son 100% reciclables, 
valorizables o aprovechable s como abono org‡nico.  

Los residuos se recogen en los centros de forma separada, segœn su tipolog’a, 
facilitando su posterior tratamiento y valorizaci—n por diferentes gestores 
autorizados.  

Se han definido objetivos espec’ficos en algunas plantas relaciona dos con la 
mejora de la segregaci—n de residuos, impulsando la formaci—n y la 
monitorizaci—n de las cantidades de residuos generadas por tipo de residuo.  

A lo largo de 2021 se han mantenido diversas formaciones puntuales en relaci—n 
con la correcta segreg aci—n de los residuos generados en los centros.  

 

X! Indicadores de generaci—n de residuos:  

 

Tipo de residuo  A–o 2020 (t)  A–o 2021 (t)  

Subproductos org‡nicos  1.807,43 2.134,36 

Residuos s—lidos reciclables  315,12 369,96 

Residuos s—lidos no reciclables  147,43 146,23 

Residuos peligrosos  2,25 3,53 

Total 2.272,23 2.654,08 

Total (kg de residuos por litro 
embotellado)   

0,12 
 

0,11 

* 23.500.805 l embotellados en el a–o 2021  
 
En el ejercicio 2021 se ha incrementado el porcentaje de residuos destinados a 
reciclaje o recuperaci—n , y se ha llegado al 94,4% frente al 93,3% del a–o 
anterior, limitando al 5,6% los residuos con destino  a vertedero o que necesitan 
tratamiento para su eliminaci—n . 

La compa–’a se plantea llegar al objetivo de Residuo Cero para el a–o 2025.  

A continuaci—n, se facilitan cantidades desglosadas por cada tipolog’a de 
residuos: 
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X! Subproductos org‡nicos:  

Tipo de residuo  A–o 2020 (t)  A–o 2021 (t)  

L’as 239,30 260,35 

Orujos 1.282,59 1.309,75 

Rasp—n 89,54 102,64 

Ara–—n 196 364 

Otros (tierras, lodos)  --- 97,62 

Total 1.807,43 2.134,36 

 

X! Residuos s—lidos reciclables:  

Tipo de residuo  A–o 2020 (t)  A–o 2021  (t)  

Vidrio  53,3 85,8 

Papel y cart—n 178,1 208,2 

Pl‡stico  46,9 58,4 

Madera  21,7 4,91 

Metal  15,1 12,4 

Otros  --- 0,4 

Total 315,12 369,96 

 

X! Residuos s—lidos no reciclables:  

Tipo de residuo  A–o 2020 (t)  A–o 2021  (t)  

RSU 59,83 75,07 

Tierras filtrantes 87,60 71,16 

Total 147,43 146,23 
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En cuanto a los residuos de naturaleza peligrosa, en 2021 estos han representa do 
œnicamente un 0,13% del total de residuos generados  y su generaci—n est‡ muy 
vinculada a las actividades necesarias de mantenimiento.  

Concretamente, los residuos derivados de productos fitosanitarios considerados 
envases de naturaleza peligrosa, son gestionados por Sigfito,  el sistema de 
recogida autorizad o a nivel nacional, y suponen œnicamente del orden del 0,03 
% anual del total de residuos generados.  

En cuanto al desperdicio alimentario, tampoco en 2021 se han emprendido  
acciones para combatirlo, ya que no se considera un aspecto ambiental 
derivado de la actividad de Zamora Company . Si bien nuestros productos son 
alimentos, no se consideran de primera necesidad ni tampoco por su valor 
econ—mico se desperdician o se producen mermas significativas. Son poco 
relevantes las devoluciones de mercado y menos a œn las posibles desviaciones 
de cantidades en el envasado, sobre los que se aplica un estricto control.  

Continuamos trabajando para mejorar la metodolog’a de toma de datos de la 
totalidad de las plantas del Grupo y poner en marcha una herramienta interna 
que nos facilite indicadores cada vez m‡s precisos, para poder valorar de 
manera fiable la evoluci—n en nuestra gesti—n ambiental, acometiendo las 
medidas necesarias por actividades y centros.  

 

En cuanto a los vertidos l’quidos , la situaci—n var’a en funci—n del centro de 
trabajo y volumen de producci—n. Podemos distinguir entre tres formas de 
vertido:  

X! Vertido cero a cauce pœblico . Es el caso de la planta de Cartagena, donde 
toda el agua residual se depura internamente y, o bien se aporta a la finca 
que rodea la f‡brica, o bien es retirada por un gestor. El sistema es sometido 
a control continuo y se cumplen los par‡metros legalmen te establecidos.  

TambiŽn la bodega de Rueda vierte al vi–edo, tras tratar el agua en una 
depuradora propia. El sistema es sometido a control continuo y se cumplen 
igualmente los l’mites legales fijados por las autorizaciones correspondientes.  

X! Vertido a cauce pœblico tras depuraci—n propia . Es el caso de la bodega de 
Haro, donde se cuenta con depuradora propia. El sistema es sometido a 
control continuo y se cumplen los par‡metros legalmente establecidos, 
previo al vertido a cau ce pœblico.  

X! Vertido directo a cauce pœblico . Es el caso del resto de plantas de 
producci—n. En todas ellas el vertido es tambiŽn sometido a control continuo 
y se cumplen los par‡metros legalmente establecidos para el vertido directo.  

En cualquiera de los c asos, como ya se ha mencionado anteriormente, los 
vertidos l’quidos no se han identificado como aspecto ambiental significativo ni 
se han detectado riesgos asociados.  
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2.3.! Uso sostenible de recursos  

 

o! Consumo de agua  

El agua que se consume en las plantas procede principalmente de la red de 
abastecimiento municipal  y una parte adicional  de pozo s, en ambos casos de 
acuerdo con las limitaciones locales.  

 

Fuente de 
abastecimiento  

A–o 2020   A–o 2021   

Red municipal  88,5% 91,6% 

Pozo 11,5% 8,4% 

 

En 2021 se han mantenido  medidas para el ahorro en el consumo de agua:  

X! Dosificadores en las bocas de las mangueras.  

X! Control sectorizado de las zonas de consumo de agua en cada 
planta.  

X! Adquisici—n de fregadoras autom‡ticas para suelos.  

X! Concienciaci—n y formaci—n del personal.  

 

En cuanto a los cultivos, utilizamos sistemas de riego inteligente  con medidores 
de estrŽs h’drico por cepa para calcular la necesidad exacta del agua.  

Las estaciones meteorol—gicas nos ayudan a predecir las labores de campo con 
mayor precisi—n, tanto si se va a necesitar riego, como prever si hay viento para 
decidir si se debe aplicar algœn tratamiento a la planta.  

 

X! Indicador de consumo de agua:  

 

 A–o 2020  A–o 2021  

Consumo total  (m 3) 45.561,88 50.965,78 

Consumo por actividad  
(l agua / l embotellado)  

2,45 2,17 
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Respecto al periodo anterior, en 202 1 se ha producido un aumento  del consumo 
de agua en volumen absoluto , pero se ha logrado una optimizaci—n del 
consumo en un 11,43%  si se considera la ratio de actividad (litros  de agua  por 
litro de producto embotellado ).  
 
 

o! Consumo de energ’a y combustible  

En este ‡mbito, mantenemos el objetivo de optimiza r nuestro  consumo 
energŽtico y, en consecuencia, reducir las emisiones de Gases de Efecto 
Invernadero (GEI) a la atm—sfera y su impacto en el cambio clim‡tico.  

Como combustibles se utiliza biomasa, gas natural y gasoil.  

En 2021 se aplicaron varias medidas para mej orar la eficiencia energŽtica y el 
uso de energ’as renovables tales como:  

! ! Adquisici—n de energ’a elŽctrica 100 % de origen renovable . 

! ! Concienciaci—n y formaci—n del personal . 

! ! Sustituci—n de luminarias por otras de tecnolog’a LED . 

 

Como objetivo a nivel de grupo, Zamora Company se ha comprometido a que 
el 90% de su consumo energŽtico para el a–o 2025 sea energ’a renovable.  

Algunas de las plantas del Grupo est‡n ya muy pr—ximas a dicho objetivo.  

En 2021, la energ’a renovable consumid a fue el 66,7 %, mientras que en 2020 
este porcentaje fue del 60%.  

Hay que tener en cuenta que  se contabiliza tambiŽn  la actividad de campo en 
los consumos energŽticos, donde el porcentaje de renovable disminuye  por el 
uso de una mayor proporci—n de combus tibles f—siles. 

 

X! Indicadores de consumo energŽtico y de combustible:  

 

Consumo (MWh)  A–o 2020  A–o 2021  

Electricidad  3.690,74 3.639,83 

Gas natural  276,65 137,57 

Otros gases  38,46 47,89 

Ga soil  1.145,87 767,06 

Biomasa  914,05 897,63 

Otras energ’as  123,88 107,47 

TOTAL (MWh) 6.189,65 5.597,45 
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En 2021 hemos logrado reducir el  consumo total de energ’a un 9,56 % respecto 
a 2020, debid o a la implantaci—n de medidas de ahorro , as’ como  al cierre y 
beneficio en las sinergias de uno de los centros de producci—n (Orense).  

Por otra parte, el indicador de 2020 fue negativo  en tŽrminos de consumo 
energŽtico debido a los gastos fijos que se mantuvieron, aœn sin producci—n, en 
la situaci—n provocada por la pandemia del Covid -19.  
!
!
Intensidad energŽtica:  A–o 2020  A–o 2021  
Consumo energŽtico por producci—n 
(kWh/l embotellado ) 

0,34 0,24 

 

En 2021 se ha alcanzado una reducci—n del consumo de energ’a por producto 
respecto a 2020 de un 31,42 %.  Esta disminuci—n es debida a la implantaci—n de 
medidas de ahorro y a un aumento de producci—n, que llevando a nœmeros 
relativos hace una cifra aœn m‡s favorable.  

 

o! Consumo de otras materias primas y envases (packaging)  

 

Debido a la naturaleza de las acti vidades desarrolladas por Zamora Company, 
no se produce un consumo elevado de materias primas que por su naturaleza 
peligrosa puedan tener un impacto ambiental significativo.  

Las materias primas m‡s relevantes son: alcohol y aguardiente, vino, azœcar, 
veg etales (uva, mosto, endrinas, hierbas o bot‡nicos y cafŽ) y aromas. Puesto 
que todas estas materias est‡n ligadas a la producci—n, no hay un plan de 
reducci—n de consumos.  

En 2021 Zamora Company adquiri— un total de 18.202,63 toneladas de estas 
materias primas  (un 13% mas que en el a–o anterior) . De este total, m‡s de 
11.000 toneladas han sido  materias vegetales, m‡s de 3.500 toneladas de 
azœcar, del orden 2.900 toneladas de  alcohol y el resto se distribuye entre 
aromas y otros compuestos.  

Nuestros esfuerzos se centran en optimizar el consumo de materiales y productos 
qu’micos como recursos con mayor impacto ambiental, empleando en la 
medida de lo posible productos m‡s ecol—gicos, minimizando el uso de pl‡stico 
y tratando de incrementar la vida œt il de los materiales.  

Contamos con proveedores corporativos que proporcionan los distintos 
productos de limpieza y mantenimiento de los centros. Los productos 
empleados permiten el reciclado del envase y aseguran las pr‡cticas —ptimas 
de uso desde el punto de vista de minimizaci —n de su impacto ambiental.  
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Respecto al consumo de fertilizantes  y fitosanitarios  qu’micos para las 
actividades de campo, Žste es muy bajo y no se ha evaluado tampoco en 2021 
como impacto ambiental significativo.  

El objetivo es el consumo m’nimo de produ ctos qu’micos, promoviŽndose otras 
alternativas de productos org‡nicos, como por ejemplo fertilizantes de origen 
ovino en sustituci—n de abonos qu’micos (en Ram—n Bilbao el 100% del abono 
que se utiliza es de origen ovino), y pr‡cticas como la confusi—n se xual en los 
vi–edos y la agricultura de precisi—n que permiten reducir el uso de fitosanitarios.  

La compa–’a ha participado en un proyecto de investigaci—n para crear un 
modelo propio que permita el uso racional y sostenible de fitosanitarios, 
buscando min imizar la aplicaci—n de este tipo de productos para reducir el 
impacto ambiental del vi–edo (Proyecto Oidio, promovido por Grupo Rioja, en 
el que ha participado Bodegas Ram—n Bilbao).  

En cuanto a los aspectos derivados del packaging , Zamora Company est‡ 
integrando  de manera creciente  criterios de sostenibilidad  en todos sus 
proyectos de Innovaci—n .   

La compa–’a s e encuentra inmersa en varias iniciativas enfocadas a minimizar 
el impacto ambiental de sus envases, analizando todo el ciclo de vida de lo s 
productos, es decir, teniendo en cuenta la huella ambiental asociada a su 
producci—n, distribuci—n o consumo, con el fin de minimizarla y teniendo en 
cuenta las claves del ecodise–o, principalmente las siguientes:  

X! Envases m‡s ligeros: reducci—n del peso unitario.  

X! Envases que incorporen m‡s material reciclado.  

X! Envases m‡s f‡cilmente reciclables, facilitando la separaci—n de cierres, 
etiquetas, corona y otros componentes del envase.  

X! Uso de materiales respetuosos (biodegradables, reciclados y reutilizables) 
y minimizaci—n del uso del pl‡stico en envases.  

X! Reducci—n del desperdicio y cantidad de material.  

X! Reducci—n del nœmero de decoraciones, inserciones y tintas, y empleo 
de pigmentos biodegradables y materiales naturales como el corcho en 
la medida de lo pos ible.  

X! Reducci—n de gramajes en papel y cart—n y optimizaci—n de sistemas de 
embalaje.  

Pr—ximamente se ver‡n los resultados de estos proyectos y se comenzar‡n a 
aplicar medidas en funci—n de los resultados de viabilidad.  

Como se menciona mas adelante en este informe, Zamora Company se 
encuentra inmersa en una transformaci—n de las relaciones con los proveedores , 
buscando de manera conjunta alternativas de materiales mas favorables para 
el medio ambiente.   
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Destacamos algun os ejemplos de proyectos en marcha en relaci—n con 
diferentes materiales:  

Botellas de vidrio:  

! ! Proyecto de Colaboraci—n con ECOVIDRIO en gesti—n de envasado de 
vidrio, en materia de prevenci—n y ecodise–o, ligado al estudio de 
aligeramiento de nuestros modelos de vidrio, tanto personalizado, como 
est‡ndar, y la posible repercusi—n de estas iniciativas en el resto, tanto del 
proceso productivo, como de comercializaci—n y distribuci—n de los 
productos asociados a dichos envases. Es un proyecto glo bal y a desarrollar 
por las plantas de producci—n, de inicio e ideaci—n en 2021  y desarrollo en 
2022. 

! ! Revisi—n de modelos de vidrio personalizados de Zamora Company:  

-! Botella Lolea 75 cl: proyecto de aligeramiento realizado en 2021. Realizaci—n 
y aceptaci—n de plano de modelo aligerado. Puesta en marcha de moldes 
y primera fabricaci—n prevista para 2022. Se espera un aligeramiento superior 
al 10% del peso de la botella actual, lo que se traduce en una reducci—n 
estimada de m‡s de 50 toneladas de vi drio al a–o, a partir de la puesta en 
marcha del modelo aligerado . Por otro lado , se espera  una reducci—n anual 
superior a las 20 toneladas de CO 2. 

-! Botellas personalizadas gama Bodegas: se ha realizado durante 2021 un 
exhaustivo an‡lisis de nuestras botellas personalizadas m‡s utilizadas, y como 
resultado se ha aprobado la optimizaci—n, racionalizaci—n, unificaci—n, y en 
algunos casos el aligeramiento, de muchos de los modelos utilizados en 
nuestras bodegas. Dichos modelos ver‡n la luz a medida que avance 2022.  

-! Botellas personalizadas gama Licores: en proceso de an‡lisis de algunos de 
los modelos personalizados utilizados actualmente. Como en el caso 
anterior, hay un plan de mejoras sobre los  mismos con el foco en la 
optimizaci—n, racionalizaci—n, unificaci—n y aligeramiento.  

! ! Revisi—n de fichas log’sticas y paletizaci—n. En 2021se ha comenzado un 
estudio para la optimizaci—n de las fichas log’sticas resultantes de los 
productos de Zamora Compa ny, analizando  toda la cadena de producci—n 
desde mosaico de paletizaci—n hacia atr‡s, para el estudio —ptimo de 
troqueles de cajas, y finalmente de planos de botellas.  

Cart—n ondulado : 

Revisi—n de calidades de cart—n  con nuestros p roveedores  habituales. 
Desarrollo:  

! ! En 2021 se realiza un estudio de las calidades de cart—n  utilizadas hasta la 
fecha para todas las gamas de productos de la compa–’a, con el objetivo 
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de estandarizar, racionalizar, optimizar y reducir las toneladas de cart—n 
utilizadas al a–o en nuestros productos . 

! ! Se acuerda unificar las calidades y espesores de papel utilizados tanto en los 
papeles liner  (externos)  como en las ondas  (interiores ), con el fin de reducir 
el % de papel utilizado en su fabricaci—n, sin perder capacidad de resistencia 
y funcionalidades actuales. El ahorro estimado en 2021 es superior a 10 
toneladas de cart—n y proyectado a 2022 superar las 50 toneladas de ahorro.  

! ! Se ac uerda reducir el n¼ de tintas  en los dise–os de cajas, as’ como el uso de 
masas de tinta sobre las cajas de cart—n, en todas las divisiones y marcas, lo 
que ayuda a aumentar la resistencia del cart—n  y, por tanto, favorece la 
reducci—n de gramajes de papel es v’rgenes y reciclados. Se ha p uesto en 
marcha en 2021 para algunas de nuestras marcas de Vino m‡s destacadas. 
Para e l resto de las referencias , se comenzar‡ en 2022.  

! ! Se acuerda el traspaso de muchas gamas de dise–o de cajas de papeles 
externos tipo Kraft blancos a Kraft crudos , lo que elimina procesos de 
blanqueados y lavados del papel, supone un ahorro considerable de agua 
en los procesos, y en definitiva deriva en un  cart—n m‡s sostenible. Se ha 
puesto en marcha en 2021 para algunas de nuestras marcas de Vino m‡s 
destacadas. Para e l resto de las referencias , se comenzar‡ en 2022.  

Material pl‡stico : 

En 2021, se realiza una primera revisi—n de los materiales pl‡sticos que utilizamos 
en nuestras listas de materiales, con el objetivo de identificar primeramente los 
que pueden ser sustituidos parcial o totalmente , bien por materiales pl‡sticos  
provenientes de cualquier tipo de pl‡stico reciclado, o bien, si puede n ser 
sustituidos por otros materiales no pl‡sticos m‡s sostenibles.  

De ese primer an‡lisis identificamos los siguientes ejemplos como destacadas  y 
las acciones implementadas en cada caso:  

! ! Sleeves : se realiza un estudio para utilizar un porcentaje mayor de PET 
reciclado en este material de packaging. Se realizan pruebas, fabricaciones, 
impresiones y aplicaciones sobre botella, y se acuerda la utilizaci—n de 
material con al menos un 30% del mismo procedente de PET reciclado. El 
estudio y l as pruebas se han realizado en 2021, a la vez que alguna primera 
fabricaci—n, pero el grueso del volumen de incorporaci—n de este material 
se dar‡ en 2022.  

! ! Cabe destacar adem‡s que los sleeves utilizados por Zamora Company para 
esta gama de productos, llevan una tira de desgarre  que facilita su retirada 
posterior al consumo del producto, tanto como para la separaci—n de 
materiales y posterior reciclaje, como para la reutilizaci—n por parte del 
consumidor de estas botellas, que llevan incorporado un tap—n tipo bozal 
mec‡nico dise–ado para tal uso y por tanto con posibilidad de ser reutilizada 
para contener otros productos en el ‡mbito del consumidor.  
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! ! Zamora Company comercializa algunas botellas e n las que se utiliza e ste 
tap—n o bozal mec‡nicos, compuesto tanto de material pl‡stico como de 
material met‡lico. Se ha realizado un estudio respecto el peso del material 
pl‡stico utilizado para la fabricaci—n de dicho tap—n, y se ha conseguido 
reducir en  m‡s de un 20%  el mismo. Esa reducci—n se ha aplicado durante 
2021 y se estima una reducci—n total anual de 1,4 toneladas de pl‡stico, fruto 
de esta modificaci—n.  

Material publicitario sostenible  

! ! Se priorizan criterios de compras en materiales de papel/cart—n/madera. Se 
establece la necesidad de compra de este tipo de productos en base a 
estos materiales, œnicamente bajo la Certificaci—n FSC (Forest Stewardship 
Council) . 

Este criterio se ha introducido en 2021  alcanz‡ndose un 80% de compra tipo 
FSC, y es mandatorio en  2022 para el 100% de compra.  

! ! Eliminaci—n de bolsas de pl‡stico polybag  en todos los materiales POS, como 
procedimiento interno. En 2021 se introduce este requisito y se alcanza un 
75% de compra exenta de bolsa polybag. Mandatorio para 2022 al 100% de 
compra.  

! ! Reducci—n general de la utilizaci—n de pl‡stico  comœn, sustituyendo  dicho 
material por materiales en base a papel/cart—n/madera/PLA  (termopl‡stico 
biodegradable ) si es posible. En su defecto se prioriza el uso de materiales 
pl‡sticos reciclados, RPET u otros. Sustituci—n exitosa en 2021 con 35 
actuaciones en este sentido. El objetivo para alcanzar en 2022 se fija en la 
reducci—n de un 25% m‡s la utilizaci—n de pl‡sticos en materiales VAP y POS 
de marketing , llegando a un  50% de utilizaci—n de PLA frente a pl‡stico 
comœn. 

Palets: Modelo log’stico eficiente y sosteni ble  

Esta actividad comenz — en 2020 con uno de nuestros partner log’stico de 
pallets.   

En el a–o 2021, gracias a este modelo log’stico eficiente y sostenible:  

! ! Evitamos 42 t de CO 2 por transporte eficiente, lo que equivaldr’a a m‡s 
de 38.000 km en cami—n.  

! ! Evitamos 3,2 t de residuos gracias al uso de este sistema circular basado 
en la reutilizaci—n y la regeneraci—n.  

! ! Ahorramos 35,1 m 3 de madera, el equivalente a 34 ‡rboles.  

Estos c‡ lculos est‡n basados en un estudio independiente del An ‡ lisis del Ciclo 
de Vida (ACV) del pallet utilizado comparado con el equivalente en blanco. 
Este ACV se basa en la ISO 14044 y es revisado por pares. El 100% de la madera 
est‡  certificada por el Fore st Stewardship Council (FSC) y el Programa de 
Certificaci —n Forestal (PEFC). 
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2.4.! Contaminaci—n atmosfŽrica y cambio clim‡tico  

 

El Grupo Zamora Company mantiene como uno de sus principios b‡sicos de 
actuaci—n ambiental el apoyo firme en la lucha contra el cambio clim‡tico . 

Todos los centros son conscientes de la importancia del control de los focos que 
generan emisiones a la atm—sfera y se dispone de programas preventivos de 
mantenimiento para conservar las condiciones —ptimas de funcionamiento y 
mantener u n control adecuado de las instalaciones, revisando peri—dicamente 
todas las operaciones que puedan generar emisiones a la atm—sfera, conforme 
a la normativa vigente de aplicaci—n.  

Los principales focos de emisi—n son las calderas, los equipos de climatizaci—n 
que contienen gases fluorados de efecto invernadero, y las emisiones de los 
veh’culos.  

Las calderas de tres centros, Cartagena, Haro y Rueda  son ya de biomasa, por 
lo que no e miten gases contaminantes.  

Por otra parte, el compromiso de Zamora Company es la utilizaci—n de 
maquinaria de œltima generaci—n que tenga un m’nimo impacto en la emisi—n 
de GEI, plante‡ndose a futuro la movilidad elŽctrica.  

En relaci—n con los equipos que  contienen gases fluorados de efecto 
invernadero, la organizaci—n realiza adem‡s los controles de fugas pertinentes.  

Para el estudio de emisiones y c‡lculo de la huella de carbono corporativa, se 
han tenido en cuenta los consumos de gases refrigerantes flu orados recargados 
en 2021 en todos los centros, no contabiliz‡ndose fuga alguna en ninguno de 
ellos.  

No se identifica ni contaminaci—n acœstica ni lum’nica significativa provocada 
por el desarrollo de las actividades de Zamora Company . Aœn as’, en los cen tros 
del Grupo se lleva a cabo un estricto control de estos aspectos en l’nea con la 
regulaci—n actual.  

Como ya se ha mencionado anteriormente, tampoco se ha valorado como 
riesgo significativo, de momento, la posible afecci—n del cambio clim‡tico sobre 
las actividades del Grupo. Se tiene constancia de que el cambio clim‡tico est‡ 
afectando a las ‡reas tradicionales de cultivo de vides, por lo que la compa–’a 
ya trabaja en el estudio de una nueva generaci—n de vi–edos de gran altitud.  

Como ejemplo, la bodega gallega de Mar de Frades se enfrenta a un presente 
condicionado por los cambios en el clima cada vez m‡s notables e inestables 
en Galicia, que afectan directamente al desarrollo de su actividad y el vino.  Los 
episodios meteorol—gicos m‡s extremos  y cambiantes ocasionan el 
adelantamiento del ciclo de la vid.  

 



!
Estado de informaci—n no financiera  

EINF 2021  

 
!
!
!

!
!

"#$%&'!@B!)*! +,- !

!

X! Indicadores de emisiones:  

De forma anual se est‡ realizando el c‡lculo de la  Huella de Carbono de la 
actividad del Grupo, incluyendo de momento emisiones totales de alcance 1 y 
2, y algunas de alcance 3:  

 

! ! Alcance 1: Incluye emisiones de GEI (gases de efecto invernadero) 
procedentes de fuentes de emisi—n que pertenecen o son controladas 
por la organizaci—n, derivadas en este caso del consumo de gas natural 
y gas—leo, las emisiones de G EI directas de veh’culos propios y las 
emisiones consideradas de las fugas de los gases refrigerantes empleados 
en los sistemas de refrigeraci—n.  

! ! Alcance 2: Incluye emisiones indirectas de GEI producidas por la 
generaci—n de la electricidad, calor o vapor  de origen externo y 
consumido por la organizaci—n. En nuestro caso, nos referimos 
œnicamente al consumo de energ’a elŽctrica.  

! ! Alcance 3: Incluye otras emisiones indirectas que siendo consecuencia 
de las actividades de la organizaci—n, se originan en fuen tes de GEI que 
pertenecen o son controladas por otras organizaciones. En nuestro caso, 
identificamos las materias primas, el packaging (botellas, tapones y 
tapas, etiquetas, cajas y estuches), los viajes de trabajo y veh’culos de 
empresa, los residuos gene rados, el equipamiento inform‡tico y de 
oficina (papel) y la distribuci—n a cliente primario (almacŽn log’stico 
nacional y clientes internacionales Òno ex worksÓ). Por el momento, se ha 
trabajado este alcance œnicamente considerando algunas de las 
plantas.  

 

Los indicadores de  emisiones del Grupo Zamora Company son los siguientes:  

 

! ! Emisiones totales de alcance 1 y 2:  

 

 
A–o 2020  
(tCO 2 eq ) 

A–o 2021  
(tCO 2 eq ) 

Alcance 1  261 265,78 
Alcance 2  442 360 
TOTAL  703 625,78 
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! ! Emisiones de alcance 1 y 2 por producto : 

 

 A–o 2020  A–o 202 1 

gCO 2 eq  / litro embotellado  39,41 26,42 

 

El indicador del total de Emisiones de GEI (Alcances 1 y 2) por producto  ha 
mejorado considerablemente respecto  a  2020, resultando en una reducci—n del 
32%. 

 

! ! Emisiones totales de alcance 1, 2 y 3 : 

 

Adicionalmente, se muestra n los resultados de las emisiones totales incluyendo 
tambiŽn el alcance 3 para aquellas plantas para las que se ha calculado, 
siendo de momento las bodegas de Haro  y Meis: 

 

 
A–o 2020  

tCO 2 eq  

A–o 2021  

tCO 2 eq  

Haro (Ram—n Bilbao)  12.680 10.616 

Meis (Mar de Frades)  2.105 2.115 

 

Nuestras emisiones de CO 2 estaban en torno a un 82% por debajo de la media 
del sector, segœn datos de 2018 reflejados en el estudio realizado por PwC para 
Espirituosos Espa–a 2020, ÒEstrategia de sostenibilidad en el sector de la 
Fabricaci—n de Bebidas Espirituosas en Espa–a .  

Aœn as’, nos hemos marcado un objetivo de reducci—n de un 15% para el a–o 
2025 y nos encontramos en la buena direcci—n , puesto  que , desde el a–o de 
referencia , el 2019, ya hemos reducido un 11,3 % las emisiones totales en los 
alcances 1 y 2.  
!  
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2.5.! Protecci—n de la biodiversidad  

 

No se ha identificado afecci—n significativa a la biodiversidad derivada de las 
instalaciones de Zamora Company.  

Ningœn centro de producci—n se encuentra situado en ‡reas protegidas o de 
especial valor para la biodiversidad .  

En general, las plantas de Zamora Company est‡n bien asentadas en su entorno 
y tienen un efecto positivo en el apoyo a las comunidades locales y a la 
biodiversidad.  

Sin embargo, la actividad agraria del cultivo de vi–edos s’ puede tener un 
potencial impacto sobre el medio. En este sentido, desde hace a–os, en el 
Grupo se viene trabajando para reducir esta posible afecci—n a travŽs de un 
completo programa de viticultur a sostenible.  

Como una pol’tica de apoyo a comunidades locales, se est‡ estudiando la 
regeneraci—n y/o mantenimiento de los ecosistemas endŽmicos en vi–edo . 
Consiste en acciones para favorecer la fauna y la flora asociada al cultivo y al 
entorno del vi–edo  y que aporta adem‡s un beneficio ecol—gico a los cultivos 
(control natural de plagas y de flora asociada); por ello, se ha decidido 
mantener algunas hect‡reas de producci—n como 100% ecol—gicas.  

A modo de ejemplo de algunas de las iniciativas acometidas, el compromiso de 
Zoco con la producci—n de endrinas 100% navarras tiene un efecto directo en 
la biodiversidad y el favorecimiento del policultivo para los agricultores de la 
zona. Asimismo, en la planta de Dicastillo est‡ implantado un sistema de control 
b iol—gico de la vegetaci—n de la finca con dos equinos . De esta forma se evita 
el uso de herbicidas y de combustibles f—siles en tareas de desbrozado, y se 
apoya a la vez una especie en extinci—n y de uso tradicional en el medio rural 
en donde nos encontram os. 

El resto de las plantas y actividades tienen como base el estar asentados en 
zonas donde la principal materia prima procede de una Indicaci—n Geogr‡fica 
o Denominaci—n de Origen concreta: limones de Sorrento en el caso de Villa 
Massa, uvas de La Rioja y Rueda para Ram—n Bilbao, de las R’as Baixas para Mar 
de Frades y de Ribera del Duero para el caso de Cruz de Alba.  

En el a–o 202 1 se adquiri — un 22% mas de vegetales que en el periodo 2020, lo 
que supone  m‡s de 11.000 t de vegetales ligados a la zona geogr‡fica  en 
donde se ubican las diferentes plantas de producci—n: uvas, endrinas y limones, 
lo cual supone un verdadero compromiso y apoyo a las comunidades locales y 
al medio rural del entorno donde est‡n ubicadas nuestra s plantas productivas.  

Otra muestra de  nuestro  cuidado del entorno es la aplicaci—n del abono 
org‡nico de oveja que utiliza Ram—n Bilbao en sus vi–edos, el cual permite 
reponer los nutrientes extra’dos con la producci—n de uva, mejorar la actividad 
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biol—gica del suelo y por tanto su estructura y su capacidad para nutrir a la 
planta.  Sus efectos est‡n presentes durante unos cinco a–os, de forma que se 
acumulan en el suelo sustancias hœmicas de lenta degradaci—n. Adem‡s, este 
tipo de abono mejora las propieda des de retenci—n de aguas, regula el pH, 
regula la temperatura del suelo y mantiene su sanidad.  

La cultura biodin‡mica est‡ muy presente en nuestras pr‡cticas diarias. Nuestro 
equipo de campo est‡ muy sensibilizado con ellas y aplica tratamientos 
naturales  como manzanilla, cola de caballo o prop—leo.  

De cara al futuro y para respetar al m‡ximo nuestro entorno, somos conscientes 
de que es vital impartir formaci—n a los viticultores  con los que trabajamos y 
aplicar de manera precisa los tratamientos preventi vos. 

Nuestra pol’tica incluye buscar un equilibrio entre asegurar la producci—n y 
preservar lo m‡ximo posible el entorno. Por eso, no utilizamos herbicidas y 
contamos con un equipo electr—nico que limpia las cubiertas a travŽs de un 
sensor.  

Otra iniciativa des tacable ha sido el vuelo con drones como parte de nuestra 
apuesta por la viticultura de precisi—n.  Utilizado por primera vez en la vendimia 
de 2017, es un paso m‡s para monitorizar el vi–edo a travŽs de im‡genes que 
nos den informaci—n y hagan las labores en el campo lo m‡s precisas posibles.  

De esta manera podemos controlar el vigor de la planta, zonificaci—n, la 
capacidad fotosintŽtica de la planta, el estado sanitario, color, rendimientos, e 
incluso hacer una predicci—n de la vendimia, as’ como tratar a lguna 
enfermedad de manera muy localizada.  

Otro de nuestros principios de actuaci—n es el respeto por la fauna . El entorno 
en el que operamos y su conservaci—n son de vital importancia para crear un 
marco de biodiversidad. Nuestros primeros pasos para pres ervar este entorno 
han sido la instalaci—n de nidos de madera en Villalba y en Rueda para 
fomentar la cr’a de azores, as’ como la colocaci—n de postes para que se posen 
las aves rapaces.  

Actualmente, la compa–’a est‡ trabajando en diferentes proyectos de I+D para 
mejorar nuestro acercamiento a la sostenibilidad desde el cuidado de la 
biodiversidad, tales como el estudio de enfermedades de la madera y del 
microbiota, y la prevenci—n de desarrollo de Mildiu y O’dio a travŽs de modelos 
matem‡ticos que nos ayu den a predecir el porcentaje de riesgo y a poder 
tomar decisiones exactas para los tratamientos.   

Como ejemplo, es destacable el compromiso de Mar de Frades , a travŽs de su 
programa sostenible  Conscious . Desde el coraz—n del Val do Saln Žs, en Galicia, 
esta  bodega elabora vinos frescos, elegantes y con un marcado car‡cter salino. 
Consciente de los efectos que provoca el cambio clim ‡tico en el mundo, y en 
consecuencia en el vi–edo, Mar de Frades ha desarro llado este  programa 
alineado con la filosof’a sostenible de la bodega, que implementa diferentes 
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medidas que respetan  el medio ambiente durante todo el proceso  
de elaboraci —n de sus vinos.  

Pero adem‡s  de la tierra en la que se cultiva, Mar de Frades debe  su car‡cter 
salino y atl‡ntico al mar que acaricia sus vi–edos ; sin su influencia no seria  
el mismo vino. Por ello, en 2021 ponen en marcha el proyecto Sea-Conscious  
ante el problema del pl‡stico como elemento invasor de los ocŽanos : un 
proyecto enfocado a la problem‡tica  de la contaminaci—n de los ocŽanos , que 
ha querido concienciar sobre nuestro estilo de vid a, enviando a la vez  un 
mensaje de esperanza.  

Asimismo, en el programa Conscious  tambiŽn se refleja de manera muy 
particular el compromiso de la bo dega con la biodiversidad , apostando por la 
diversificaci—n de h‡bitats, por ejemplo, con la implantaci—n de cubiertas 
vegetales, para favorecer el control biol—gico de plagas e impedir la 
proliferaci—n de especies ex—ticas invasoras. Paralelamente, Mar de  Frades 
desarrolla acciones para la protecci—n de las camelias, aumentando el cultivo 
de sus variedades con el fin de preservar la especie, llegada a Galicia a finales 
del siglo XVIII desde China o Jap—n.  

!  
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3.    CUESTIONES SOCIALES Y RELATIVAS AL PERSONAL 
 

En el ejercicio 2021 hemos continuado avanzando en nuestro Plan de Empresa 
Consciente 20 -22, convencidos de que contar con Empleados empoderados  es 
imprescindible a la hora de hacer realidad nuestro legado de futuro y ser una 
gran empresa donde t rabajar. Las l’neas estratŽgicas marcadas en las que 
seguimos focalizando nuestros esfuerzos son:  

X! Desarrollo profesional  

X! Conciliaci—n, diversidad e inclusi—n  

X! Salud y seguridad laboral  

X! Equipo consciente  

 

En el presente cap’tulo se detallan las cuestiones sociales y relativas al personal 
requeridas por la normativa de referencia y trabajadas bajo este marco de 
nuestro plan estratŽgico.  

La informaci—n reportada hace referencia a todas las sociedades nacionales, 
italianas y estadounidenses, con excepci—n de la sociedad en UK, ya que Žsta 
en el a–o 2021 no era  100% propiedad de Zamora Company y por tanto su 
gesti—n no recae en los servicios corporativos del Grupo.   

Las sociedades incluidas representan el 98,6% de la plantilla (487 empleados del 
total de 494), lo cual implica una mejora respecto al ejercicio ant erior donde se 
alcanz— el 96%. 

En el presente informe se incluyen 13 sociedades en Espa–a y 6 internacionales 
(frente a las 12 y 4, respectivamente, del periodo 2020) siendo Žstas:  

 

¥! Sociedades nacionales:  DIEGO ZAMORA, S.A, DZ LICORES, S.L., INZA, S.L., 
ZAMORA RETAIL, S.L., ZAMORA COMPANY GLOBAL, S.L., ZAMORA 
INTERNATIONAL, S.L., ZAMORA COMPANY ESPA„A, S.L. BODEGAS RAMON 
BILBAO, S.A., RAMON BILBAO VINOS Y VI„EDOS, S.L., BODEGAS MAR DE 
FRADES, S.L., BODEGAS CRUZ DE ALBA, S.L., MERCADO DEL PUERTO, S.L., 
ZOCO PHARMACEUTICAL, S.L. 

¥! Sociedades Internacionales: The Zamora Americas, Inc USA - Zamora 
Company USA, LLC - Yelow Rose Distilling, LLC USA - Grupo Zamora Mexico 
2017 SRLCV (MŽxico) - Zamora Company Deutschland Gmbh (Alemania) 
- Villa Massa, SRL (Italia)  

!  
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3.1.      Empleo  

 

A cierre del ejercicio 2021, el Grupo lo componen 494 empleados, analizando a 
efectos de este informe segœn lo anteriormente expuesto, a un total de 487 
empleados , de los cuales, 410 pertenecen a las sociedades nacionales y 77 a 
las sociedades internacionales.  

De la plantilla analizada en 2021, 304 empleados son hombres (62,4%) y 183 
mujeres (37,6%).  

Las siguientes tablas recogen la informaci—n acorde a distintos tipos de 
distribuci—n y clasificaci—n para el nœmero de empleados del ejercicio 20 21 y su 
comparativa con el a–o anterior.  

 
Y! Empleados por sociedades y/o l’neas de negocio:    
 

A–o 2021:  
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A–o 2020:  
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Y! Nœmero medio y distribuci—n de empleados por sexo, edad, y categor’a 
profesional:  

A–o 2021:  
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A–o 2020  

 
 
 

Y! Nœmero total y distribuci —n de modalidades de contrato de trabajo, 
promedio anual de contratos indefinidos, de contratos temporales y de 
contratos a tiempo parcial, por sexo, edad y clasificaci—n profesional:  

 

A–o 2021:  
!

 

!
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A–o 2020  
 

 

 
 
 
 

 
 
 
!  
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Y! Nœmero de despidos por sexo, edad y clasificaci—n profesional:  
 
En el a–o 2021 se llevaron a cabo 15 despidos, frente a los  42 del 2020 , 
fundamentalmente como consecuencia de la situaci—n provocada por la 
pandemia de la COVID -19 en ese periodo.  
 
 

A–o 2021  

 

A–o 2020  

 

!
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Y! Remuneraciones medias y su evoluci—n desagregadas por sexo, edad y 
clasificaci—n profesional:  

 
A–o 2021  

 

  
!"#$%&'()*#&$(+,$'+&'#-.+,$/0123$45605789$5:;58$*$"0<$!&+$=((+>=&'#?$

 
 

A–o 2020  
 

!
 
En 2021 se ha mantenido la evaluaci—n del desempe–o ligado a bonus de un 
36% de la plantilla del Grupo.  
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Y! Remuneraciones a la Alta Direcci—n (*)  de la sociedad dominante  

desagregadas por sexos:  
 

 2021 2020 

Hombres  1.278.434,23 "  1.675.172,02 "  

Mujeres  87.611,87 "  162.946,27 "  

 
(*) Los datos de Alta Direcci—n de las CCAA consolidadas se refiere n œnicamente a los 
de la sociedad dominante, DIEGO ZAMORA SA, y solo se considera n en esta categor’a 
al CEO del Grupo  y a l Director de  Servicios Corporativos, los cuales salen del Grupo 
durante 2021 y a 31 / 12 ya no est‡ ninguno de ellos, y quedando a cierre  del ejercicio 
solamente una mujer . 
 
 
 
Y! Remuneraciones al Consejo de Administraci—n de la sociedad dominante  

desagregadas por sexos:  
 
 
 Consejo de 

Administraci—n (7) 
Hombres (6):  Mujeres (1)  

2021 624.123 "  544.123 "  80.000 "  

2020 407.372 "  353.962 "  53.410 "  

 
Incluye sueldos, dietas y otras remuneraciones.  

 
 
!
Y! Brecha salarial: remuneraci—n de puestos de trabajo iguales o de media del 

Grupo:  
 
Para calcular la brecha salarial del Grupo, se ha tenido en cuenta el nœmero  de  
hombres y el nœmero de mujeres en plantilla al cierre del ejercicio, y se ha 
calculado la brecha salarial con la siguiente f—rmula:  
 

Promedio salarios hombre - Promedio salarios mujer  
Promedio salarios hombre  

 
Los resultado s obtenidos son los siguientes:   
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Como se puede ver, en la categor’a de " Directivos " es donde se hace mayor 
esa brecha  y ser‡ necesario un tiempo para terminar de cerrar estas diferencias.  

Sin embargo,  las personas m‡s j—venes y que cuentan con un mayor recorrido 
profesiona l y promocional en la empresa son mujeres con una retribuci—n media 
superior incluso a la de los hombres, por lo que la tendencia est‡ clara.  Asimismo, 
hay que tener en cuenta  la incidencia de los contratos a jornada completa , ya 
que en los hombres es clar amente superior al porcentaje de este tipo de 
contratos en las mujeres.  

El Grupo se encuentra en la actualidad inmerso en un proyecto de avance 
hacia la igualdad  de gŽnero , tal como se describe m‡s adelante en el punto 
3.7. Igualdad y gesti—n de la diversidad.  

 

Y! Pol’ticas de desconexi—n laboral:  

En el Grupo no se dispone de una pol’tica especifica de desconexi—n laboral, 
pero en el documento General People , entregado a  cada nuevo empleado 
que se incorpora a la compa–’a se recoge la filosof’a del Grupo en cuanto al 
cuidado de sus trabajadores.  

Somos plenamente conscientes de la importancia de adoptar medidas para 
potenciar el respeto al tiempo de descanso de los trabajad ores una vez 
finalizada la jornada laboral, reconociendo el derecho a la desconexi—n digital 
como elemento fundamental para lograr una mejor conciliaci—n del tiempo de 
trabajo en aras del respeto de la vida privada y familiar y, en definitiva, de la 
calida d de vida y salud de los trabajadores.  

Se cumple asimismo de manera estricta la legislaci—n vigente y lo establecido 
en los convenios colectivos de aplicaci—n.  

Se dispone, desde 2018, de una Pol’tica de flexibilidad horaria  aplicable a todos 
los empleado s de Zamora Company que no realizan tareas de producci—n o 
mantenimiento de las instalaciones. Esta pol ’tica se integra con la cultura de 
compromiso con la compa–’a, pues entendemos que depositando confianza y 
dando libertad de organizaci —n de su tiempo a los empleados, la implicaci —n 
es mayor.  

Esta pol’tica se detalla m‡s adelante en el punto 3.2. Organizaci—n del trabajo . 

!"
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Por otra parte, con motivo de la situaci—n provocada por la pandemia de la 
COVID -19, se estableci— un Acuerdo de teletrabajo  que, d e forma temporal y 
extraordinaria, establece que el/la Trabajador/a presta sus servicios desde su 
domicilio para extremar cautelas ante la crisis sanitaria.  

Actualmente se mantienen rigurosas medidas en este sentido, revis‡ndose las 
pautas peri—dicamente segœn la informaci—n facilitadas por las autoridades 
correspondientes. En todos los casos, se mantiene el respeto al derecho a la 
desconexi—n laboral de los empleados.  

Asimismo, es intenci—n de Zamora Company ofrecer a sus empleados la 
posibilidad de usar para el desempe–o de sus puestos de trabajo telŽfonos 
inteligentes y laptops de su propiedad. Como consecuencia de lo anterior, se 
hace necesario establecer una pol’tica para proteger la seguridad y la 
integridad de la infraestructura de datos y tecnolog’a  de la compa–’a.  

La Pol’tica de Sistemas de Seguridad  incluye un anexo espec’fico, BYOD (Bring 
Your Own Device) , que no s—lo incluye pautas y procedimientos para el uso de 
dispositivos electr—nicos del Grupo, sino que a su vez facilita una desconexi—n 
dig ital, de cara a que, salvo en circunstancias urgentes, excepcionales o de 
fuerza mayor, no se prolongue la jornada de los empleados debido a la 
tenencia de los dispositivos m—viles de trabajo.  

 

Y! Nœmero de empleados con discapacidad:  

 

Empleados con discapacidad en el 
Grupo Zamora Company (*)  

2020 2021 

Nœmero de personas  7 9 

Porcentaje del total de la plantilla  1,43 1,84 

 

(*) Se aportan datos consolidados de Grupo, cumpliendo cada una de las sociedades 
la normativa de aplicaci—n.  

 

3.2.      Organizaci—n del trabajo  

 

El Grupo define la organizaci—n del trabajo en lo que se refiere a tiempos de 
jornada laboral, turnos, horas extraordinarias, flexibilidad horaria, etc., segœn los 
diferentes convenios colectivos  que  le son de aplicaci—n. En 2021 han sido 14 
convenios, igual que en el ejercicio anterior . 
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Adicionalmente, y como se ha mencionado anteriormente, el Grupo cuenta 
con una Pol’tica de flexibilidad horaria  aplicable a todos los empleados que no 
realizan tareas de producci—n o mantenimiento de las instalaciones.  

Bajo la misma, se contempla la flexib ilidad en los horarios de entrada y salida, 
fijando œnicamente un horario de presencia en el puesto de trabajo que 
comprende en jornada continuada de 9 de la ma–ana a 13 horas y de 16 a 17 
horas, dejando la distribuci —n del tiempo restante a disposici—n d el empleado.  

En el ejercicio 2021, se ha avanzado en la Pol’tica de flexibilidad horaria en la 
Unidad de Bodegas, ya que no se exige presencia f’sica en la franja de 16 a 17 
horas, pudiendo concentrar el horario en jornada continuada de ma–ana.  

Para el co ntrol del tiempo y las jornadas desarrolladas, todos los empleados 
tienen acceso a una aplicaci—n de gesti —n de tiempos denominada Ocean , 
implantada en todas nuestras sedes (nacionales e internacionales), donde se 
hace el contaje del tiempo efectivo traba jado y tiempo disponible. Este sistema 
nos permite tambiŽn realizar solicitudes de vacaciones, licencias retribuidas y  
otros permisos a los responsables directos.  

Por otro lado, tras la entrada en vigor del Real Decreto -Ley 8/2019, de 8 de 
marzo, sobre el registro obligatorio del tiempo efectivo de trabajo, se estableci—  
una Gu’a de Registro de Jornada , que se entrega a cada empleado reciŽn 
incorporado , de cara a  homogeneizar criterios y asegurar el cumplimiento de la 
norma de obligada aplicaci—n  en las sociedades en Espa–a . Para la s 
sociedades internacionales, partiendo de las pol’ticas comunes, se adapta la 
gesti—n a la legislaci—n vigente en cada pa’s.  

El Grupo Zamora Company mantiene su compromiso con la conciliaci—n  de la 
vida familiar y personal .  

Durante el a–o 2021 se ha concretado la Pol’tica de Teletrabajo  para todos 
aquellos puestos a los que pueda ser de  aplica ci—n segœn la norma tiva  legal 
vigente , concret‡ndose bajo dos modelos de aplicaci—n:   

o! Teletrabajo n—mada , con solamente dos d’as obligados de presencia 
f’sica en las instalaciones.  

o! Teletrabajo ocasional , que permite al empleado una mayor 
discrecionalidad en la aplicaci—n del teletrabajo, autorizado siempre por 
el responsable, y con un tope de 12 horas se manales.  

 

3.3        Salud y seguridad laboral  

 

Y! Condiciones de salud y seguridad en el trabajo  

A fin de mantener u na pol’tica activa en Prevenci—n de Riesgos Laborales , se 
mantienen las medidas necesarias para la eliminaci—n de los factores de riesgos 
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y accidentes a travŽs de la implantaci—n, en todos los ‡mbitos, de protocolos  
de prevenci—n reales y adaptadas en todos los casos a la legislaci—n vigente.   

El Grupo mantiene como l’neas de trabajo clave  las siguientes : 

o! Identificar, evaluar y controlar los riesgos relativos a la seguridad y la salud 
de los trabajadores.  

o! Reducir la tasa de accidentes laborales.  

o! Mejorar las operaciones.  

Se procede a indicar, de manera no exhaustiva, las actividades realizadas a 
nivel nacional:  

o! Formalizaci—n de contratos de prevenci—n en las cuatro especialidades 
(Seguridad, Higiene Industrial, Ergonom’a y Psicosociolog’a aplicada, y 
Vigilancia de la Salud).  

o! Evaluaciones iniciales y peri—dicas de riesgos, incluidos los estudios que se 
estimen necesarios en cada caso (condiciones medioambientales y 
ruido, entre otros).  

o! Gesti—n y resoluci—n de las acciones correctivas recogidas en la 
evaluaci—n, cumpliendo con la planificaci—n preventiva.  

o! Memoria anual de act ividades realizadas.  

o! Investigaci—n de accidentes de trabajo y gestiones derivadas.  

En cuanto a la organizaci—n preventiva, el Grupo Zamora Company, a cierre de 
2021, mantiene formalizado concierto con los dos mismos Servicios de 
Prevenci—n de Riesgos Labor ales  que en el ejercicio anterior, abarcan do  
igualmente la totalidad de las sociedades en Espa–a:  

 

Empresa  Partners 

Diego Zamora  

Quir—n 

 

DZ Licores 

Mercado del Puerto  

Zamora Company Espa–a  

Zamora International  

Innovations Zamora  

Zamora Retail  

Zamora Company Global  

Ram—n Bilbao Vinos y Vi–edos  
Cualtis  Ram—n Bilbao 

Mar de Frades  

Cruz de Alba  
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Ya en el a–o 2019 se constituy— el  ComitŽ de Seguridad y Salud  en la sociedad 
Bodegas Ram—n Bilbao S.A. en su centro de La Rioja, manteniŽndose tambiŽn 
en 2020 y 2021. Est‡ conformado por 2 Delegados de Prevenci—n y 2 
representantes de la empresa.  

Igualmente, en DZ Licores, S.L., en su centro de Dicastillo (Navarra), existe 
representaci—n legal de los trabajadores con las consiguientes funciones en 
Seguridad y Salud asignadas conforme a la normativa vigente.  Esta 
representaci—n recae en la figura de la Delegada de Prevenci—n que es a su 
vez la Delegada de Pe rsonal.  

En todo momento se considera la situaci—n de los empleados para, en el caso 
de que se valore oportuno, proceder a realizar adaptaciones o reubicaciones 
en el caso de trabajadores especialmente sensibles y mujeres en estado de 
gestaci—n.  

En el ‡mbit o de la seguridad y la salud se han mantenido en  2021 las medidas 
excepcionales COVID  tomadas ya en el ejercicio anterior a consecuencia de 
la situaci—n de pandemia. La compa–’a ha ido revisando y actualizando estas 
medidas en funci—n de la situaci—n sanit aria en cada momento  y se han emiti do  
de manera constante informaciones espec’ficas al respecto de las medidas de 
seguridad a tener en consideraci—n.  

Se realizaron pruebas con motivo de cualquier incorporaci—n a los centros de 
trabajo, para personal fijo y  eventual,  en los reconocimientos mŽdicos 
realizados y en cualquier situaci—n considerada de riesgo. Se contabilizaron 413  
test COVID realizados en Espa–a y 47 en las tres sociedades USA. En el resto de 
los pa’ses se dispuso de pruebas para administrar dur ante eventos/reuniones y 
se suministraron  a empleados para usar si fuera necesario previamente a  visitas 
comerciale s. 

En cuanto a la coordinaci—n de actividades con otras empresas en las 
instalaciones de Zamora Company, en 2021 se elimin— la prohibici—n de  recibir  
visitas externas  cuando la s circunstancias sanitarias as’ lo han permitido , pero 
siempre manteniendo todas las medidas de control y seguimiento.  

S’ se mantuvo la pauta de  limitar  al m‡xi mo las reuniones presenciales, 
sustituyŽndose por reuniones telem‡ticas. Asimismo, se recuerda 
insistentemente la importancia del uso de mascarilla en todo momento y de 
mantener la distancia de seguridad.   

Por otra parte, los empleados no realizar‡n viajes salvo que resulten 
imprescindibles, con la aproba ci—n del responsable directo y el conocimiento 
del HR Business Partner. 

Como parte de las medidas de seguridad y salud, se ha prohibido la recepci—n 
de cualquier tipo de  paqueter’a/mensajer’a  personal en cualquier centro de 
trabajo.  
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En cuanto al equipo com ercial, debido a la naturaleza de sus responsabilidades, 
se han mantenido las  medidas espec’ficas para garantizar su actividad con el 
m’nimo riesgo, tanto para ellos mismos como para todos los posibles clientes, 
tales como la elaboraci—n de un diario de co ntactos visitados con el fin de 
disponer de trazabilidad ante un posible contagio, y la incorporaci—n de un 
protocolo espec’fico para  limpieza de veh’culos.   

Asimismo, en 2021 se ha mantenido el  sistema desplegado ya en el a–o anterior 
para la comunicaci—n  interna y el protocolo de actuaci—n ante la detecci—n 
de un caso. Se mantuvo el Espacio COVID en el Portal de Comunicaci—n  
corporativo , a travŽs del cual se han seguido  emitiendo comunicados 
peri—dicos de manera constante desde el inicio de la pandemia.  

 

Y!      Absentismo:  
 

A continuaci—n, se muestran los indicadores de absentismo de Zamora 
Company  en 2020 y 2021 , comparativamente con la media del sector.  

Los indicadores de Zamora Company han estado por debajo de la media del 
sector en ambos ejercicios , siendo estos œltimos de 3,48 y 3,58 respetivamente, 
frente a los datos de la compa–’a de 1,47 y 1,35:  
 

 Tasa de 
absentismo 

(ZC) 

Jornadas 
perdidas  

Trabajador es D’as en 
periodo  

 
A–o 2020  

 
1,47 

 
2.408 

 
446 

 
366 

 
A–o 2021  

 

 
1,35 

 
2.067 

 
420 

 
365 

 

Para las sociedades internacionales, la normativa en materia de seguridad y 
salud no es igual que en Espa–a, por lo que no se dispone de la informaci—n de 
la misma manera.  Para las entidades americanas , la tasa de absentismo se 
reporta en horas y no en d’as como en el caso de las sociedades nacionales . 
Este dato fue de 664 horas correspondientes a 52 empleados. En el caso de 
Alemania, se contabilizaron 69,3 hor as de dos empleados.  

 

Y! Indicadores de accidentabilidad y enfermedades profesionales:  
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A–o 2021  

 

A–o 2020  

 

 

Nota: Los ’ndices no se desagregan por gŽnero porque no se dispone de esa informaci—n , ya que los 
datos proceden del informe de la Mutua.  
 
 

3.4.      Relaciones sociales  

!

En 2021, los empleados del Grupo Zamora Company en Espa–a estuvieron 
cubiertos bajo un total de 14 convenios colectivos , cuyo alcance incluye al 98% 
de la plantilla.  

En 2019 y 2020, el nœmero de convenios fue de 13 y 14 respectivamente , con un 
alcance de plantilla similar.  

Adicionalmente, se consideran todas las normas que resulten aplicables en 
funci—n de las Leyes de ’ndole laboral en cada uno de los pa’ses donde opera 
la compa–’a . 

Conforme a la normativa nacional vigente, el di‡logo social, que permite 
informar, consultar y negociar con el personal, se lleva a cabo a travŽs de la 
representaci—n sindical. ƒsta est‡ presente en las sociedades Bodegas Ram—n 
Bilbao, S.A. en La Rioja  y en DZ Licores, S.L., en su centro de Dicastillo (Navarra).  

Asimismo, en el Grupo se dispone del mencionado Portal de Comunicaci—n , 
donde se realizan m‡s de 200 comunicaciones anuales a los empleados, 
sirviendo de canal de transmisi—n de toda la informaci— n relevante.  En 2021 se 
han emitido 287 comunicados.  

A nivel m‡s general, todo el personal, a todos los niveles, colabora para 
mantener un clima de respeto frente a diferencias personales y se trabaja para 
dar en todo momento un trato justo a las dem‡s per sonas. 
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El Grupo cuenta con el ya mencionado  C—digo ƒtico  y de Conducta (œltima 
versi—n de 2018) de aplicaci—n a los siguientes Grupos de interŽs , sean f’sicos o 
jur’dicos:  

o! Accionistas y socios.  
o! Consejos de Administraci—n.  
o! Directivos del grupo.   
o! Empleados del grupo.   
o! Estudiantes en pr‡cticas y becarios.  
o! Clientes, proveedores y otros grupos de interŽs siempre que Zamora 

Company tenga capacidad para hacerlo efectivo.  

Este C—digo de Conducta recoge b‡sicamente las pautas de relaci—n con estos 
grupos de interŽs, reflejando los siguientes principios generales y pautas de 
comportamiento:  

o! Respeto a los derechos de las personas.  
o! Respeto a la igualdad.  
o! Respeto al Medio Ambiente.  
o! Compromiso con la Salud Alimentaria.  
o! Uso y Protecci—n de Activos.  
o! Lealta d a la Empresa y Conflicto de Intereses.  
o! Integridad.  
o! Consumo responsable de alcohol.  
o! Relaciones con trabajadores, clientes, proveedores, empresas 

colaboradoras y accionistas.  

Asimismo, los empleados del Grupo se comprometen a llevar a cabo los 
negocios de manera justa, imparcial, de una manera Žtica y apropiada, en 
pleno cumplimiento de todas las leyes y regulaciones aplicables, y en 
consonancia con los valores del Grupo. La integridad es la base de todas las 
relaciones de la compa–’a, incluyendo la relaci— n social con los clientes, 
proveedores y comunidades, y entre los empleados.  

 

3.5.     Formaci—n 

 

La pol’tica de formaci—n de Zamora Company consiste en dar la oportunidad a 
la totalidad de sus empleados, de desarrollarse profesional y personalmente, 
permi tiendo, tanto el crecimiento de la Compa–’a como el del propio 
empleado. La combinaci—n de ambos progresos permitir‡ el desarrollo de las 
pol’ticas, estrategias y valores de la empresa.  

Durante el ejercicio 2021  se ha  culminado la implantaci—n de nuevos 
procedimientos utilizados en a–os anteriores. La formaci—n online  ha sido una 
modalidad que, asociada al teletrabajo, se ha terminado de implantar a lo 
largo de este ejercicio, siendo en este formato el 78,36% del total  de 
formaciones de 2021. Este dato supone un 26,5% m‡s que el a–o anterior.   



!
Estado de informaci—n no financiera  

EINF 2021  

 
!
!
!

!
!

"#$%&'!BQ!)*! +,- !

!

Los objetivos formativos principales van asociados a los objetivos estratŽgicos 
del negocio. La mejora de competitividad empresarial , as’ como el desarrollo 
de los empleados const ituye la base de ello.   

Los objetivos espec’ficos se elaboran con las opiniones, sugerencias y 
valoraciones de los responsables de equipo sobre sus propios equipos. Para esta 
fase de elaboraci—n se dispone de un cuestionario estandarizado que recoge 
los aspectos fundamentales para la detecci—n de las necesidades formativas 
por parte de los responsables. La implicaci—n de Žstos en la cumplimentaci—n 
del cuestionario es clave para garantizar la correcta identificaci—n de las 
necesidades formativas de sus equi pos y, en consecuencia, el ajuste del Plan 
de Formaci—n a las necesidades del negocio.   

En 2021 se han llevado a cabo m‡s formaciones y se han impartido m‡s horas 
que en el ejercicio anterior , sin embargo, estos datos continœan siendo menores 
que los pre -pandŽmicos alcanzados en el a–o 2019.   

 

 2019 2020 2021 

N¼ HORAS 9.709,5 5.298  6.774 

N¼ PARTICIPANTES 773 692 836 

N¼ ACCIONES 
FORMATIVAS 

354 
186 324 

 
 

Entre los objetivos del ejercicio 2021, por ‡reas, destacaron los siguientes:  
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Las materias y competencias objeto de las formaciones que se han llevado a 
cabo en el 2021 han sido las siguientes:  
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En base a las materias/competencias tŽcnicas de las formaciones que se han 
llevado a cabo, se destaca que, durante el presente curso 2021, las formacione s 
en Prevenci—n de Riesgos Laborales han sido las m‡s impartidas.   

Este dato coincide en parte con la situaci—n vivida por  la pandemia de la Covid -
19, durante la cual todos los empleados han sido formados en conocimientos y 
protocolos relacionados con esta  materia.   

Otra de las materias a destacar ha n sido las TŽcnicas /Habilidades ; en el 
presente ejercicio se han formado a m‡s de 90 managers en conceptos claves 
sobre direcci—n y liderazgo de equipos.   

A continuaci—n, se muestran los indicadores 2021 de acc iones formativas : 

Porcentaje de cumplimiento del Plan Previsto  
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Para el a–o 2021  se contempla ba  la realizaci—n de 102 acciones formativas 
enmarcadas dentro de 12 ‡reas. Del total planificado, se proced i— a la 
impartici—n de 89 de ellas, lo que supone el 87% del total.  

 

Estos datos nos permiten hacer un seguimiento a–o tras a–o de las mejoras 
asociadas a la gesti—n de la formaci—n de la Compa– ’a. Algunos indicadores 
de evaluaci—n adicionales del ejercicio 2021  son los siguientes:  

 

! ! % de acciones formativas realizadas por ‡rea:  

 

Por tanto, a modo de resumen hay que destacar que, del total planificado en 
2021, se pudo impartir el 87% de lo previsto, y aœn siendo menor el nœmero de 

!
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acciones formativas ejecutadas  con respecto  el ejercicio anterior, supuso un 
incremento en el total, alcanzando las 6.774 horas  impartidas:  

 

 2020 2021 

HORAS 5.298 6.774 

PARTICIPANTES 692 836 

N¼ ACIONES 
FORMATIVAS (AF) 

222 324 

RATIO HORAS 
POR EMPLEADO 

11,37 8,10 

 

Un 95% de las horas impartidas en 2021 correspondieron a formaci—n externa.  

El 5% restante , al que habr’a que a–adir acciones puntuales no contabilizadas 
en el plan de formaci—n, corresponden a formaci—n interna, especialmente 
formaciones espec’ficas en Seguridad Alimentaria y Calidad impartidas por 
nuestros tŽcnicos de calidad, as’ como por re sponsables de procesos. El objetivo 
de todas ellas radica en repasar las normas de higiene, concienciar al personal 
sobre el medio ambiente y los riesgos en nuestras instalaciones, as’ como tratar 
casos pr‡cticos de Food Defense.  

Hay que tener en cuenta ta mbiŽn, que las sociedades internacionales, como es 
el caso de las entidades americanas, tienen una cultura de trabajo diferente y 
no contabilizan ni reportan acciones formativas de la misma manera 
formalizada que se hace en las sociedades nacionales.  

 

! ! Horas de formaci—n impartidas y participaci—n desglosada por sexo:  

 

 
Horas totales 

2020 
Horas totales 

2021 
Participantes 

2020 
Participantes 

2021 

HOMBRES 1.589 2.243 452 512 

MUJERES 3.709 4.531 240 324 
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El 67% de las horas de formaci—n han sido recibidas por mujeres.  

Una de las pol’ticas fundamentales de Zamora Company  es la igualdad de 
oportunidades. En todas las ‡reas de su totalidad de centros de trabajo se 
imparte formaci—n bajo esta premisa. Las solicitude s de formaci—n, llevadas a 
cabo por los jefes de equipos, tienen como objetivo aportar a todos los 
miembros, los conocimientos necesarios para desempe–ar de manera —ptima 
y eficaz su trabajo.  

 

! ! Indicadores de formaci—n por categor’a profesional:  

La categor’a profesional va asociada a la Team Band de cada empleado, 
es decir, a su banda salarial,  diferenciando los siguientes colectivos:  

¥! Directivos: bandas A y B  

¥! Intermedios: banda C  

¥! Empleados: bandas D y E  

 

!
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3.6       Accesibilidad universal  

 

La accesibilidad universal hace referencia a que todos los entornos, bienes, 
productos y servicios deben poder ser utilizados por todas las personas de forma 
aut—noma, segura y eficiente, garantizando que la persona discapacitada no 
deber ‡H interrumpir sus ac tividades por problemas de accesibilidad.  

El concepto de accesibilidad universal ha ido evolucionando y cobrando mayor 
relevancia en los œltimos a–os, y ata–e tanto a entornos f’sicos como digitales.  

En el caso de Zamora Company, afecta tanto desde la pe rspectiva de los 
empleados, como de los clientes y visitantes que reciben los distintos centros de 
la compa–’a.  

Como principio general, se parte de la premisa de Òincluir a toda persona 
trabajadora, sea cual sea su condici—n, no partiendo de la consideraci —n de 
que todas las personas son iguales, sino de que todas son distintasÓ .  

Para ello, en cuanto a los empleados, se hace una prevenci—n de riesgos 
laborales inclusiva, que apoya y facilita a las personas con discapacidad a 
integrarse en un lugar de traba jo, respondiendo a sus necesidades.         

Por tanto, la garant’a de protecci—n de este colectivo parte del mismo esquema 
que del resto de personas empleadas, es decir, de la evaluaci—n de riesgos 
espec’ficos y adopci—n, en su caso, de medidas necesarias p ara evitar la 
exposici—n al riesgo laboral. Se parte del conocimiento sobre cu‡les son las 
dificultades a las que el trabajador/a con discapacidad debe enfrentarse en el 
desarrollo de las tareas que comporta su puesto de trabajo. Adem‡s, es un 
proceso indi vidualizado, desde el conocimiento de cu‡l es el tipo de 
discapacidad (f’sica, ps’quica, sensorial o derivada de enfermedad mental) y su 
grado.   

Adem‡s de lo que ata–e a sus propios empleados, el Grupo Zamora Company 
es consciente de la relevancia de este aspecto y de la normativa de obligado 
cumplimento en materia de Accesibilidad.  

La Accesibilidad universal ha sido un tema considerado en los nuevos proyectos, 
as’ como en todas las instalaciones donde la compa–’a cumple con todos los 
requerimientos normativos para la recepci—n de visitantes y para ofrecer un 
enoturismo accesible que garantice la inclusi—n.  

 

3.7     Igualdad y gesti—n de la diversidad  

 

El Grupo Zamora Company apuesta por un equipo humano diverso e inclusivo, 
en el que pueden convivir diferentes culturas, generaciones, perfiles y 
habilidades.  
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Para impulsar la diversid ad, fomentamos la igualdad de oportunidades  
prohibiendo de forma expresa, en nuestr o C—digo ƒtico , c ualquier causa de 
discriminaci—n, respetando en todo momento la legislaci—n aplicable e 
impulsando las mejores pr‡cticas en gesti—n de personas para avanzar  y 
contribuir a equipos que sumen talento aportando diferentes habilidades y 
competencias, y siendo capaces de dar respuesta a sus demandas y 
necesidades espec’ficas.  

En dicho C—digo se recogen expl’citamente los principios de:  

o! Respeto a los derechos de las personas.  

o! Respeto a la igualdad.  

Zamora Company dispone tam biŽn de protocolos espec’ficos contra la 
discriminaci—n y acoso sexual , para fomentar la integraci—n y asegurar el 
respeto a la diversidad. No se tolera el acoso en el trabajo, ya s ea el acoso moral 
(mobbing ), como el acoso sexual, ya sea f’sico o verbal, y por ningœn medio.  

El detalle de estas medidas, as’ como el procedimiento a seguir para la 
denuncia de cualquier tipo de acoso, se recoge en un capitulo posterior de este 
informe dedicado a los Derechos Humanos , concretamente en el punto 4.3. 
Eliminaci—n de la discriminaci—n en el empleo . 

El Grupo fomenta valores que apoyan la diversidad de culturas, puntos de vista 
y experiencias de vida. Se encuentra comprometido con promover un 
ambiente de trabajo en el que todos los trabajadores se sientan pertenecientes 
a la misma misi—n y donde se tra ten con respeto y se valoren sus opiniones.   El 
Grupo es consciente de que estas medidas favorecen el di‡logo social y 
laboral, y genera ideas que ayuden a impulsar la innovaci—n y la excelencia 
operativa.  

A continuaci—n, se facilitan los resultados de in dicadores de igualdad y 
diversidad del ejercicio 2021 y su comparativa con el 2020:  

Igualdad de gŽnero:  

En 2021, en nuestra plantilla contamos con un colectivo de 183 mujeres , lo cual 
representa un 37,58% del total de empleados, frente al 34,7% del ejercicio 
anterior.  

En 2021 se han incorporado al ComitŽ de Direcci—n dos mujeres. En los anteriores 
ejercicios solamente hab’a representaci—n de una mujer.  

En 2021, el 17% de los puestos directivos (banda A y B) son ocupados por 
mujeres. En 2020, este da to fue del 16%.  

Sin embargo, aumenta ligeramente el porcentaje de mujeres en puestos 
intermedios, situ‡ndose en el 40% en 2021, frente al 38% en 2020.  

Como ya se ha indicado en puntos anteriores, Zamora Company promueve 
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diferentes medidas que facilitan la  conciliaci—n y la igualdad de oportunidades 
entre hombre y mujeres.  

Tras los permisos de maternidad y paternidad concedidos en 2021, al igual que 
en los ejercicios anteriores, el 100% de los empleados se reincorporaron a sus 
puestos de trabajo.  

En el a–o  2021 los Planes de Igualdad  se encuentran en estado de elaboraci—n 
y est‡n constituidas las comisiones de negociaci—n de las empresas principales.  

En todas ellas se han dado los pasos pertinentes y se han desarrollado los 
correspondientes diagn—sticos, auditor’as retributivas y primeros planes de 
medidas. En algunos casos, a cierre de 2021 se espera designaci—n de 
representantes y validaci—n de los documentos elaborados.  

En 2022 queremos concluir con la elaboraci—n de los planes para estas 
sociedades , para progresivamente ir implantando en el resto de las entidades 
legales.  

Y! Diversidad funcional:  

En 2021 contamos en nuestra plantilla con 9 empleados con algœn tipo de 
discap acidad, lo cual representa un 1,84%, frente al 1,43% en el periodo 2020.  

Y! Diversidad cultural:  

En 2021 contabilizamos 16 nacionalidades, siendo un 80,90% de espa–oles, un 
9,24% estadounidenses, un 3,90% italianos y un 1,85% alemanes. El 
aproximadamente 4% r estante corresponde a datos muy atomizados, ya que 
en la actividad agraria contamos con personal de diferentes procedencias.   

No hay variaciones significativas respecto al periodo anterior.  

Y! Diversidad generacional:  

Anteriormente se han facilitado diversos datos de empleo por rangos de edad, 
en los que queda reflejado que, en nuestra plantilla, conviven diferentes 
generaciones a las que hay que atender segœn sus demandas y necesidades.   

En el 2021 se mantienen muy si milares los indicadores de diversidad 
generacional: el porcentaje m‡s elevado, en torno al 67% de nuestros 
empleados, se encuentran en la franja de edad entre los 30 y los 50 a–os. Un 17 
% por encima de los 50 a–os, y el menor porcentaje, un 16%, correspon de al 
rango por debajo de los 30 a–os.  

En Zamora Company estamos convencidos de que la diversidad generacional 
aporta capacidades y competencias diferentes y complementarias, que se 
traducen en un mejor enfoque a la hora de innovar y desarrollar nuevos 
pro yectos, creando equipos integrados y sumando talento para superar retos y 
alcanzar los mejores resultados.   
!  
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4.!RESPETO A LOS DERECHOS HUMANOS 
 

4.1. Diligencia debida en materia de derechos humanos  

 

El respeto y la defensa de los derechos humanos es parte de nuestra 
responsabilidad corporativa y est‡ presente en todas las actividades  y en todos 
los lugares donde el Grupo desarrolla sus operaciones . 

Respetamos y apoyamos firmemente los Derechos Humanos tal como se 
definen en las normas internacionales, como la Declaraci—n Universal de 
Derechos Humanos de Naciones Unidas y los principio s fundamentales 
publicados por la Organizaci—n Internacional del Trabajo (OIT).  

Para cumplir con nuestra responsabilidad en este ‡mbito disponemos de un 
conjunto de herramientas y protocolos de actuaci—n que atienden a las 
siguientes  ‡reas de riesgo en ma teria de Derechos Humanos :  

o! La explotaci—n infantil y el trabajo forzoso  

Zamora Company y todas sus sociedades (en adelante, el Grupo) 
cumplen estrictamente la legalidad vigente en todos los pa’ses en los que 
opera, respetando los derechos humanos y rechaz ando cualquier tipo 
de trabajo infantil, forzoso u obligado. No se tolera el uso o la amenaza 
de violencia ni ninguna otra forma de coerci—n.  

o! Libertad sindical y negociaci—n colectiva  

El Grupo apoya la libertad de afiliaci—n y el reconocimiento efectivo de l 
derecho a la negociaci—n colectiva de acuerdo con las leyes locales.  

En el caso de Espa–a, en la actualidad todos los empleados que forman 
parte de las diferentes representaciones legales de los trabajadores lo 
hacen en representaci—n de las organizacio nes sindicales m‡s relevantes 
en nuestro pa’s  (UGT y CCOO) y por tanto afiliados a Žstas.  

o! Discriminaci—n:  

En contra de la discriminaci—n y promoviendo la promoci—n de la 
igualdad de oportunidades, el Grupo apoya la abolici—n de las pr‡cticas 
de discrimina ci—n en el empleo y la ocupaci—n, erradicando cualquier 
indicio de desigualdad por raza, gŽnero, religi—n, opiniones pol’ticas, 
edad, constituci—n f’sica, orientaci—n sexual, apariencia u otras 
caracter’sticas personales.  

o! Condiciones de trabajo seguras:  

La salud y seguridad de los trabajadores y de las personas que visitan 
nuestros centros de trabajo es un eje prioritario  como empresa consciente 
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que  garantiza  las medidas necesarias  para crear  condiciones de trabajo 
seguras  y saludables . 

Conforme a ello se ha actuado desde 2020 ante la situaci—n provocada 
por la pandemia, aprob‡ndose medidas excepcionales  que ya han sido 
expuestas en cap’tulo anterior relativo a cuestiones sociales y de personal 
(punto 3.3) En este cap’tulo se incluye asimi smo la organizaci—n 
preventiva en Zamora Company para asegurar en todo momento las 
condiciones de trabajo seguras.  

 
o! Respeto a la privacidad de las personas:  

Protegiendo los datos personales respetamos la privacidad de cada 
persona. Somos responsables de los datos personales de nuestros 
empleados, clientes y colaboradores. La compa–’a dispone en este 
sentido de un documento espec’fic o que recoge la Pol’tica y directrices 
generales de seguridad y uso de los sistemas de informaci —n, para 
garantizar la confidencialidad, integridad y disponibilidad  de l a 
informaci oHn, as’H como para minimizar los riesgos de perdida o uso 
indebido de la informaci —n.  

Este aspecto ha cobrado especial relevancia desde  2020 como 
consecuencia  de la situaci—n de pandemia. Desde el ‡rea de 
Transformaci—n Digital de la compa–’a se han desplegado actuaciones 
enfocadas al  teletrabajo  y medidas para evitar el uso de aplicaciones y 
soluciones que no ofrezcan garant’as y que puedan dar lugar a la 
exposici—n de los datos personales de empleados , interesados y servicios 
corporativos de la organizaci—n.  

Se ha restringido el acceso a la informaci—n, habiendo tambiŽn 
restricciones de acceso adicionales en funci—n del tipo de dispositivo y la 
ubicaci—n desde donde se accede.  

Se aprob— ya en 2020  un protocolo de gesti—n de certificados digitales , 
pa ra la supervisi—n del correcto acceso y uso a dichos certificados 
digitales.  

Por otra parte, comprobado que el riesgo m‡s alto en torno a la 
protecci—n de datos personales radicaba en el ‡rea de Marketing, se 
adapt— la herramienta de Salesforce  a–adiŽndole una consola nueva de 
GDPR; a partir de ah’, todas las comunicaciones comerciales de leads y 
clientes quedan registradas para poder resolver lo relacionado con el 
ejercicio de derechos de protecci—n de datos de los interesados.   

No ha habido de nuncias a la AEPD ni incidencias de seguridad, y se ha 
impartido formaci—n inicial a todos los empleados y comunicados 
peri—dicos en materia de ciberseguridad, en una l’nea acorde a lo 
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publicado en Instituto Nacional de Ciberseguridad espa–ol, alineados 
co n las tendencias y prioridades que ah’ se recogen.   

o! Medio Ambiente:  

El Grupo mantiene un enfoque preventivo para la protecci—n del  medio 
ambiente  y la minimizaci—n del potencial impacto ambiental ocasionado 
en sus centros productivos y derivado de todas s us actividades. Asimismo, 
lleva a cabo iniciativas que promueven una mayor responsabilidad 
ambiental, as’ como la promoci—n del desarrollo y la difusi—n de 
tecnolog’as respetuosas con el medio  ambiente.   

Somos conscientes de  la influencia que ejercemos en nuestro entorno  y 
forma parte de nuestra responsabilidad conjunta  el proteger la 
naturaleza como base de la vida, de preservar los recursos y de reducir 
nuestro impacto en el medio ambiente.  

Nuestra actividad est ‡  ligada al entorno natural y posibilita nuestro 
negocio, por lo que la protecci—n ambiental constituye  uno de los  pilares 
b‡sicos de nuestro prop—sito como compa–’a . 

Este aspecto se trata de manera espec’fica en  el cap’tulo 2 de este 
informe dedicado a cuestiones medioambientales y al compromiso de la 
compa–’a con el entorno.  

o! Corrupci—n y soborno:  

El Grupo ha  establecido  medidas eficaces para evitar y mitigar cualquier 
actuaci—n contraria a la legalidad o al c—digo de conducta interno.  

Se dispone de protocolos  para la prevenci—n de delitos  de corrupci—n , 
incluyendo la extorsi—n y el chantaje o soborno.  Este aspecto se trata de 
manera espec’fica en el cap’tulo 5 de este informe.  

o! Pr‡cticas comerciales:  

Zamora Company vela porque toda pr‡ctica comercial dentro del 
Grupo cumpla con las premisas b‡sicas de ser Žtica, l’cita, no abusiva y 
sin manipul aci—n del mercado mediante pr‡cticas de dudosa legalidad 
o mediante la asociaci—n con otros competidores para crear situaciones 
de oligopolio.  

 
o! Publicidad Žtica:  

Zamora Company reconoce su especial responsabilidad social en la 
publicidad debido al alcohol presente en los productos que 
comercializa. En este sentido, presta especial atenci—n a cumplir con los 
siguientes par‡metros en el desarrollo de la publicidad, las promociones 
o los lanzamientos de productos:  

X! No buscar‡ llegar a consumidores menor es de edad.  
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X! No expondr‡ a los ni–os a la publicidad sobre el alcohol.  
X! No denigrar‡ los productos de la competencia.  
X! No estimular‡ un consumo irresponsable ni alentar‡ un consumo 

excesivo de alcohol.  
X! Promover‡ un consumo correcto y responsable de las bebidas 

alcoh—licas.  
X! No sugerir‡ comportamientos socialmente peligrosos o de 

violencia psicof’sica producto con la resoluci—n.  
X! Mantendr‡ un compromiso con los proveedores.  
 

o! Nuestra cadena de suministro:  

Asumiendo la responsabilidad en nuestra cadena de suministro, 
esperamos que nuestros proveedores y socios comerciales se 
comprometan con los est‡ndares Žticos de conducta en el negocio 
diario, hacia los empleados, la sociedad y el medio ambiente, incluyend o 
todas las ‡reas anteriormente descritas en relaci—n con el respeto de los 
derechos humanos.  

Los proveedores del Grupo deber‡n respetar el cumplimiento de los 
Derechos Humanos internacionalmente reconocidos y asegurarse de no 
defraudar ni incurrir en abu sos de estos derechos dentro de sus 
operaciones de negocio.  

Se est‡ avanzando en este aspecto, sobre el que se aporta m‡s 
informaci—n sobre esta cuesti—n en el cap’tulo 6.2. de este informe , 
relativo a subcontrataci—n y proveedores . 

Todos los aspectos anteriores se recogen en el  ya mencionado  C—digo ƒtico y 
de Conducta de Zamora Company , que regula los principios que deben de regir 
la conducta personal y profesional de todos los sujetos a los que es de 
aplicaci—n, independientemente del cargo  o funci—n que ocupen.  

Segœn protocolo interno establecido, en el documento ÔRegistro de entrega de 
documentaci—nÕ se incluye la firma individual de cada trabajador por la que 
declara haber le’do y comprendido el C—digo ƒtico y de Conducta , donde 
acepta  su contenido y asume las obligaciones que en ellas se contienen.  

Este c—digo est‡  siempre accesible para su consulta por el personal a travŽs de 
las herramientas internas de comunicaci—n disponibles, concretamente a travŽs 
de la Intranet corporativa en u n espacio creado ad hoc denominado Ò Distrito 
ƒticoÓ, al que tienen acceso la totalidad de los empleados del Grupo.  

Por otra parte, al empleado/a que se incorpora a la compa–’a se le 
proporciona una formaci—n inicial, en la que se resaltan de manera espec’fica 
los principios asumidos a travŽs del C—digo ƒtico.  

Disponemos asimismo de un Canal de denuncias , gestionado po r una empresa 
externa a fin de evitar posibles conflictos de intereses, para que los 
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incumplimientos del programa de cumplimiento y otras conductas poco Žticas 
o il’citas, incluyendo vulneraciones a los Derechos Humanos de empleados o 
terceros, se pongan e n conocimiento de las personas que corresponda.  

Como ya se ha mencionado anteriormente, en el cap’tulo 1.2.2 - Gesti—n de 
riesgos y compliance, est‡ previsto en 2022 lanzar  un nuevo sistema de 
comunicaci—n de denuncias. Esta herramienta estar‡ disponible para todos los 
empleados y compa–’as que colaboran con el Grupo , y p ermit ir‡ poner en 
conocimiento del ComitŽ de Cumplimiento , de manera confidencial o incluso 
an—nima si as’ lo decide el denunciante , conductas indebidas reales o 
sospechosas que puedan afectar al  Grupo. Esta plataforma cumple con las 
exigencias derivadas de la Directiva Europea 2019/1937 y la normativa espa–ola 
de desarrollo.  

A lo largo de 2021, igual que en los ejercicios anteriores,  la compa–’a no ha 
recibido a travŽs de los canales habituales previstos a tal efecto ninguna 
denuncia en materia de Derechos Humanos.  

Como iniciativa externa, Zamora Company se ha adherido a la Red Espa–ola 
de Pacto Mundial - Global Compact , integrando as’ en nuestra estrategia los 
marcos de referencia internacionales de Naciones Unidas y asumiendo el 
compromiso de cumplir los Diez Principios universales  para promover la 
responsabilidad social empresarial, basados en los derechos humanos , 
laborales, ambientales y de lucha contra la corrupci—n.  

 

4.2.! Promoci—n y cumplimiento de los convenios de la OIT  
 

Como se ha indicado anteriormente, el compromiso al que se ha acogido 
Zamora Company con los Derechos Humanos, aplicable a todas las actividades 
y negocios del Grupo, incluye el respeto y apoyo a los derechos humanos tal 
como se definen en los principios f undamentales publicados por la 
Organizaci—n Internacional del Trabajo (OIT).  

De manera expl’cita, se manifiesta respetar la libertad sindical y reconocer el 
derecho a la negociaci—n colectiva. Los empleados pueden unirse a sindicatos, 
buscar representaci— n y participar en la negociaci—n colectiva de acuerdo con 
las leyes locales.  
 
En el cap’tulo 2 de este informe, correspondiente a Cuestiones sociales y 
relativas al personal, se ha proporcionado informaci—n sobre los convenios 
existentes en el Grupo en Es pa–a, actualmente un total de 15 convenios  que 
cubren a un 98% de la plantilla.  
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4.3.! Eliminaci—n de la discriminaci—n en el empleo  
 

Como ya se ha explicado anteriormente, la pol’tica de compromiso de Zamora 
Company con los Derechos Humanos, aplicable a todas las actividades y 
negocios del Grupo, incluye el rechazo expl’cito a cualquier forma de 
discriminaci—n y promueve la diversidad e n todas sus formas.  

Igualmente, as’ lo recoge de manera expl’cita  nuestro C—digo ƒtico y de 
Conducta , reconociendo la No discriminaci—n y la  igualdad de oportunidades  
como uno de los principios b‡sicos de actuaci—n por parte de los profesionales 
del Gru po.  

Para la vigilancia interna de este aspecto, los empleados tienen a su disposici—n 
el ya mencionado  Canal de Denuncias  gestionado externamente, sin que se 
haya registrado ninguna vulneraci—n al respecto.  

En el punto 3.7. de este informe, relativo a la Igualdad y la Gesti—n de la 
diversidad, ya se han aportado datos relativos a los diversos colectivos que 
componen la plantilla y c—mo se tienen en consideraci—n sus necesidades , as’ 
como a la situaci—n en 2021 en cuanto al d esarrollo de los Planes de Igualdad 
para cada una de las sociedades.  

Se dispone de una Pol’tica de igualdad  en materia de personal y de un 
Handbook de empleado en USA, donde se recogen las obligaciones respecto 
a estos derechos.  

A travŽs de dichas pol’tic as, Zamora Company se compromete a remunerar a 
sus empleados de manera digna, en correspondencia con sus habilidades y 
conocimientos. Se compromete asimismo a evitar cualquier tipo de 
discriminaci—n, otorgando la misma remuneraci—n para trabajos de igual v alor.  

Se considera fundamental el cumplimiento de la legislaci—n laboral en todos los 
lugares en donde opera la compa–’a , facilit‡ndose asimismo la flexibilidad 
horaria como pol’tica de trabajo.  

Se dispone del ya anteriormente mencionado  Acuerdo de telet rabajo que 
regula los derechos de flexibilidad. Se ofrecen los mismos servicios para el 
cuidado de hijos a padres y madres, y se disponen de permisos parentales para 
interrumpir y, posteriormente, reincorporaci—n con opciones de trabajo flexible.  

Con motiv o de la situaci—n excepcional provocada por la pandemia, se cre— 
adicionalmente un equipo multidisciplinar que ha seguido puntualmente la 
evoluci—n de los acontecimientos  y su impacto en las operaciones de la 
empresa, y  desde las diferentes  ‡reas se han ll evado a cabo protocolos y 
pol’ticas  alineadas con las recomendaciones sanitarias y administrativas de 
organismos  pœblicos.  Como consecuencia, y entre otras cuestiones, se han 
establecido turnos de trabajo flexibles en plantas  de producci—n y teletrabajo 
en oficinas.  
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Asimismo, se dispone de un Protocolo de actuaci—n para la prevenci—n del 
acoso en el trabajo . 

El Grupo no tolera ningœn tipo de discriminaci—n o acoso en el trabajo y 
sanciona cualquier caso que se detecte, defendiendo que las actitudes de 
acoso suponen un ataque a la dignidad del individuo y un obst‡culo para el 
buen funcionamiento de un entorno d e trabajo en el que hombres y mujeres 
desarrollan la actividad laboral.  

El acoso incluye cualquier tipo de comportamiento que interfiera con el 
rendimiento laboral de los empleados o que cree un ambiente de trabajo hostil 
u ofensivo. El empleado debe comu nicar al departamento de Recursos 
Humanos cualquier tipo de acoso o cualquier situaci—n que le pueda plantear 
duda sobre si es o no acoso.  

Tanto el acoso moral (mobbing)  como el acoso sexual, ya sea f’sico o verbal, y 
ya sea oral o por otros medios (correo  electr—nico, telŽfono, etc.) es una forma 
de discriminaci—n ilegal.   

El compromiso del Grupo reside en trabajar en unos entornos laborales libres de 
acoso y discriminaci—n il’cita y a garantizar que, si se produjeran, se proceder‡ 
poniendo en marcha un pr oceso de investigaci—n con las m‡ximas garant’as 
para todas las partes (confidencialidad, objetividad, contradicci—n y 
presunci—n de inocencia) y garant’a de indemnidad al denunciante.  
 

4.4.! Eliminaci—n del trabajo forzoso y el trabajo infantil  

 

En lo relativo a la eliminaci—n del trabajo forzoso y abolici—n del trabajo infantil, 
no se identifican riesgos en relaci—n con la plantilla del Grupo.  

Todas las actividades se desarrollan con estricto cumplimiento de las 
regulaciones locales, regionales,  nacionales e internacionales, por lo que queda 
garantizado el cumplimiento de los derechos humanos, as ’H como la ausencia 
de cualquier riesgo de trabajo infantil o trabajo forzoso.  

Cualquier riesgo relacionado con trabajo infantil y trabajo forzoso en la  plantilla 
del Grupo queda por tanto descartado.  

En relaci—n con el compromiso adquirido para la eliminaci—n del trabajo forzoso 
y trabajo infantil a lo largo de toda la cadena de valor, desde el Grupo se est‡ 
trabajando para asegurar que todos los provee dores y socios comerciales se 
comprometan con est‡ndares Žticos de conducta en sus negocios diarios hacia 
los empleados y la sociedad.  

El Grupo exige que en la cadena de suministro se implementen los procesos 
necesarios que sean adecuados para garantizar e l cumplimiento de toda la 
normativa y compromisos adquiridos para asegurar el respeto a los derechos 
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humanos, pudiendo establecerse medidas de control adicionales en caso de 
detectar riesgos conductuales.  

De manera expresa, en su Pol’tica de compras , se exige a proveedores el 
compromiso de:  

X! Respetar el cumplimiento de los Derechos Humanos internacionalmente 
reconocidos y asegurarse de no defraudar ni incurrir en abusos de estos 
derechos dentro de sus operaciones de negocio.  

X! Eliminar toda forma de trabajo  infantil.  
X! Erradicar cualquier tipo de trabajo forzoso o realizado bajo coacci—n.  

 

En el cap’tulo 6.2. de este informe, correspondiente a subcontrataci—n y 
proveedores, se aporta informaci—n complementaria sobre requisitos hacia la 
cadena de suministro , incluyendo requerimientos en materia de Derechos 
Humanos . 
 
!  
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5.     LUCHA CONTRA LA CORRUPCIîN Y EL SOBORNO 

 

5.1.   Prevenci—n de la corrupci—n, el soborno y el blanqueo de capitales   

 

En Zamora Company, la Žtica es parte integral de la cultura y valores 
corporativos del Grupo.  

Hemos adoptado un Programa de prevenci—n de delitos y lucha contra el 
fraude , basado en una pol’tica de prevenci—n  y definiendo el modelo de 
organizaci—n, gesti—n y control en esta materia. Se han establecido medidas 
eficaces para evitar y mitigar cualquier actuaci—n contraria a la legalidad o al 
c—digo de conducta interno.  

En el marco de las herramientas utilizadas para la prevenci—n de delitos, el 
Grupo cuenta,  principalmente, con las siguientes:  

X! C—digo de Conducta. Este c—digo de conducta interno ha sido comentado 
en el punto 1.2.2 de este informe, relativo a Gesti—n de Riesgos y Compliance , 
y en el capitulo 4 relativo al respeto por los Derechos Humanos.  

X! Manua l de Prevenci—n de Riesgos Penales:  detalla los principios de gesti—n y 
prevenci—n de delitos en el seno de Zamora Company, as’ como la 
estructura y funcionamiento del ComitŽ de Cumplimiento , cuya 
composici—n y funcionamiento han sido modificados en 2021 t al como se ha 
explicado anteriormente en el punto 1.2.2. de este informe .  

En este Manual se definen las pol’ticas y los procedimientos a seguir y los 
sistemas de control de los delitos tipificados en el C—digo Penal. El pœblico 
objetivo del Manual son los  empleados del Grupo y aquellos que actœen en 
nombre o por cuenta de este y en su provecho, as’ como sus representantes 
y administradores de hecho o de derecho, de acuerdo con lo previsto en el 
C—digo Penal.  

 

X! Pol’tica General de Regalos: Recoge las pautas que deben seguir los 
trabajadores al objeto de tomar las decisiones correctas al ofrecer o aceptar 
regalos, invitaciones o viajes cuando estŽn efectuando negocios en nombre 
de las empresas del Grupo.  

De confo rmidad con esta Pol’tica, los empleados no est‡n autorizados a 
percibir ningœn tipo de remuneraci—n o de financiaci—n procedente de 
clientes o de proveedores, ni, en general, a aceptar cualquier clase de 
retribuci—n o gratificaci—n ajena por servicios deri vados de su actividad. 
Resulta contraria a la Žtica profesional la aceptaci—n por los empleados de 
cualquier clase de regalos, invitaciones, favores u otras compensaciones de 
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clientes o proveedores salvo que se trate de atenciones de cortes’a de valor 
simb—lico. 

La Pol’tica de regalos ayuda a los trabajadores a tomar las decisiones 
correctas al ofrecer o aceptar regalos, invitaciones o viajes cuando se 
encuentran efectuando negocios en nombre de las empresas del Grupo.  
 

X! Protocolo de Gesti—n de Contratos Me rcantiles: Regula el procedimiento a 
seguir para la redacci—n, supervisi—n y firma de los contratos, e incluye el 
modelo de contrato con todas las cl‡usulas que debe contener, entre las 
que se encuentra la Òcl‡usula anti -soborno".  
 

X! Manual de Proveedores:  Se trata de un documento incorporado al Protocolo 
de Gesti—n de Contratos Mercantiles y recoge los criterios que deben 
seguirse en la contrataci—n de suministros y servicios externos y en las 
relaciones con proveedores en general, incluidos lo s referidos a las ‡reas de 
sistemas y servicios inform‡ticos, procedimiento que debe efectuarse a 
travŽs de criterios de transparencia.  
 

X! Pol’tica de Conflicto de Intereses:  Recoge los principios pertinentes para 
manejar las situaciones de conflicto de intereses.  
 

X! Protocolo de Gesti—n de Subvenciones:  Recoge el procedimiento a seguir 
para solicitar, aceptar y gestionar las ayudas y subvenciones que reciben las 
sociedades de Z amora Company.  
 

X! Pol’tica de Donaciones:  Regula tanto los criterios, procedimiento, 
responsabilidades y medidas de control que deben seguirse para cumplir 
con la legalidad cuando se realizan donaciones en el compromiso adquirido 
por Zamora Company.  

 

X! Canal d e Denuncias , gestionado por empresa externa y descrito ya en 
cap’tulos anteriores de este informe.  

Como ya se ha mencionado, en 2021 la compa–’a no ha recibido ninguna 
denuncia en materia de corrupci—n a travŽs de los canales habituales 
previstos a tal efecto.  

X! Sistema Disciplinario.  Es aplicable a todos los trabajadores de las empresas 
de Zamora Company,  y en Žl se establecen los mecanismos para sancionar 
la vulneraci—n  de la normativa, pol’ticas y protocolos de actuaci—n 
aprobados por la compa –’a en el marco de su Programa de Cumplimiento .  

Este sistema disciplinario aprobado internamente no sustituye los reg’menes 
disciplinarios previstos en los Convenios Colectivos y en el Estatuto de los 
Trabajadores en su caso, que se aplican a los distintos empleados del Grupo.  
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Asimismo, como medidas generales de prevenci—n de corrupci—n en los 
negocios, en particular, y sin que se trate de un listado exhaustivo, el Grupo 
dispone de las siguientes:  

X! Sistema de niveles de autorizaci—n de gastos y control y se guimiento del 
presupuesto  de gastos asignado a los vendedores.  

La Direcci—n fija una definici—n de criterios objetivos o de volumen de 
ventas para la consecuci—n de incentivos por parte de vendedores y 
distribuidores, los cuales son ratificados al inicio d e cada ejercicio y cuyo 
c‡lculo es revisado por el Departamento Financiero.   

Se realiza un seguimiento de la actividad comercial realizada por los 
vendedores, por parte de los Directores Regionales y del Director 
Comercial, tarea que se ver‡ ampliamente mejorada por el CRM en fase 
de implantaci—n.  

X! En los procesos de selecci—n de personal , existe un procedimiento 
operativo para llevar a cabo la contrataci—n de un candidato, 
describiendo el proceso de reclutamiento, la identificaci—n de 
candidatos, la selecci—n de la posici—n vacante, la revisi—n de datos y 
aprobaci—n en la aplicaci—n y la contrataci—n del candidato. 
Inmediatamente despuŽs de su incorporaci—n se le da una formaci—n de 
bienvenida con los principios, valores y controles fundamentales para la 
compa–’a.  

X! Los empleados  de Zamora Company est‡n obligados a evitar cualquier 
clase de  interferencia o influencia de clientes, proveedores o terceros, 
que pueda alterar su imparcialidad y objetividad profesional. Esta 
obligaci—n afecta de modo especial a aquellos que tienen que tomar 
decisiones sobre contrataci—n de suministros y servicios y a los que 
deciden las condiciones econ—micas de las operaciones con clientes.  

X! Los empleados tienen prohibida la realizaci—n de pagos al contado en el 
transcurso de las relaciones comerciales o contractuales con clientes, 
proveedores o terceros. Es el Dep artamento Financiero el encargado de 
ejecutar el pago de facturas, no pudiendo otro departamento de 
disponer de efectivo.  

X! En cualquier tipo de transacci—n comercial , se informar‡ siempre a los 
colaboradores, agentes, asociados, proveedores, administradores  o 
socios de las sociedades participadas o terceras empresas con las que se 
contrate por parte de Zamora Company, incluso a los aspirantes, sobre 
las consecuencias jur’dicas de la corrupci—n entre particulares en dichas 
operaciones conforme a las normas y controles establecidos.  

X! Los empleados est‡n expresamente obligados a denunciar a travŽs de 
los cauces establecidos, cualquier indicio de delito de esta naturaleza 



!
Estado de informaci—n no financiera  

EINF 2021  

 
!
!
!

!
!

"#$%&'!HQ!)*! +,- !

!

del que puedan tener conocimiento en el ejercicio de sus 
responsabilidades laborales.  

X! Es igualmente obligatoria la asistencia a los cursos de formaci—n que se 
impartan en materia de prevenci—n de riesgos penales.  

Por œltimo, se pide a los empleados que vigilen especialmente casos como los 
siguientes:  

Y! Pagos en efectivo que puedan parecer inusuales teniendo en cuenta la 
naturaleza de la transacci—n, los pagos realizados mediante cheques al 
portador y los pagos realizados en monedas distintas a las indicadas en 
el pedido/contrato, o en la factura.  

Y! Pagos realizados a terceros o por terceros q ue no se mencionen en el 
contrato o acuerdo.  

Y! Pagos o adeudos en una cuenta que no es la habitual o cuando el 
destino de los fondos transferidos sea desconocido.  

Y! Pagos a personas o entidades residentes en para’sos fiscales o en cuentas 
bancarias abiertas en  oficinas bancarias situadas en para’sos fiscales.  

Y! Pagos a entidades en las que, debido a su legislaci—n, no es posible 
identificar a las partes o beneficiarios finales.  

Y! Pagos extraordinarios no contemplados en los pedidos o contratos.  

Y! Pagos emitidos media nte procedimientos de urgencia.  

Las acciones formativas en materia de compliance en 2021 se han centrado en 
dar a conocer las reglas b‡sicas de la normativa de defensa de la competencia 
a los equipos de Ventas y Marketing de la Compa–’a.  

En mayo de 2021 se  imparti— una formaci—n sobre la normativa de competencia 
al equipo directivo de ventas de Zamora Company Espa–a, S.L.U. (Director 
Comercial y directores regionales). El objetivo de la formaci—n es informar sobre 
la citada normativa y las pr‡cticas prohibi das por Žsta, as’ como concienciar de 
las consecuencias de un posible incumplimiento tanto para la compa–’a como 
para los empleados.  

En los meses de noviembre y diciembre de 2021 se realiz— una formaci—n online 
sobre la misma materia dirigida a los equipos  de Ventas y Marketing de 
Internacional , incluyendo al equipo estadounidense.  

En febrero de 2022 est‡ previsto que los equipos de Ventas y Marketing de 
Zamora Company Espa–a, S.L.U. realicen la formaci—n online que ir‡ seguida de 
la entrega de materiales r ecordatorio (ya entregados al equipo de 
Internacional) con las principales pautas de actuaci—n exigidas por esta 
normativa.  
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Asimismo, en todos aquellos casos en los que pudiera haber requerimientos 
legales locales adicionales, la compa–’a desarrolla los pr otocolos de respuesta 
espec’ficos. Ejemplo de ello es la filial norteamericana donde se desarrolla la 
marca Yellow Rose , y en la que existen pol’ticas y medidas espec’ficas de control 
y mitigaci—n del riesgo de comisi—n de este tipo de delitos.  

Adem‡s de todo lo anteriormente mencionado, enfocado a la prevenci—n de 
delitos y lucha contra el fraude, adquiere especial relevancia dentro de las 
pr‡cticas de buen gobierno corporativo para empresas familiares no cotizadas, 
el —rgano de gobierno de familia empres aria.  

En Zamora Company existe un Protocolo Familiar  que vela por preservar la 
cultura y los valores familiares y que regula las relaciones familia/empresa, como 
garant’a de una adecuada gobernanza.  

A travŽs de todos estos mecanismos de prevenci—n, se esta blece una tolerancia 
cero ante sobornos, corrupci—n y blanqueo de capitales , y se espera que tanto 
trabajadores, como proveedores y otras terceras partes involucradas en el 
desarrollo del negocio del Grupo, cumplan de manera Žtica.  

 

5.2.     Aportaciones a fundaciones y entidades sin ‡nimo de lucro  

El objetivo de la acci—n social de Zamora Company durante 2021 se ha 
centrado en seguir apoyando iniciativas de ayuda a la poblaci—n m‡s 
desfavorecida.  

Para ello , y conforme a su Pol’tica de donaciones  se han destinado m‡s de 
450.000 !  a las siguientes caus as y proyectos de colaboraci—n con distintas 
entidades sociales : 

! ! Ayudas a familias en situaci—n de vulnerabilidad:  

-! Proyecto Respuesta Social (Cruz Roja)  
-! C‡ritas Parroquiales (C‡ritas)  
-! Proyecto V’a Inclusi—n (Fundaci—n Tienda Asilo de San Pedro)  
-! Ayuda a los  Damnificados por el Volc‡n de La Palma  (Cruz Roja)  

! ! Hogares para personas sintecho:  

-! Hogar de acogida (Fundaci—n Hospitalidad Santa Teresa)  
-! Hogar Sagrada Familia (C‡ritas)  

! ! Alimentaci—n y art’culos de primera necesidad:  

-! Banco de Alimentos  
-! Economato Los Panes y Los Peces (C‡ritas)  
-! Comedor Social Jesœs Maestro y Pastor (C‡ritas)  
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-! Hogar de Provisi—n de alimentos (El Buen Samaritano)  
-! Comedor Social (Fundaci—n Hospitalidad Santa Teresa)  

! ! Inserci—n laboral:  

-! Proyecto Pulsa Empleo J—venes (Cruz Roja)  
-! Proyecto Segundas Oportunidades de Formaci—n y Aprendizaje para 

J—venes (Cruz Roja) 
-! Proyecto Puentes Para el Empleo: Itinerarios Para la Igualdad (Cruz Roja)  
-! Proyecto Apoyo Empleo +45 (Cruz Roja)  
-! Proyecto Activando Capacidades (Cruz Roja)  

! ! Formaci—n ocupaci onal:  

-! Cursos de competencias clave: Matem‡ticas (Fundaci—n Tienda Asilo de 
San Pedro)  

-! Cursos de competencias clave: Lengua (Fundaci—n Tienda Asilo de San 
Pedro)  

-! Cursos de profesionalidad de Atenci—n Sociosanitaria (Fundaci—n Tienda 
Asilo de San Pedro)  

-! Proyecto Pretaller Cocina (C‡ritas)  
-! Proyecto Pretaller Empleo Hogar (C‡ritas)  

! ! Infancia en riesgo de exclusi—n : 

-! Proyecto de Promoci—n del ƒxito Escolar de Ni–os y Ni–as en Dificultad 
Social (Cruz Roja)  

! ! Asilo de ancianos sin recursos:  

-! Asilo de Ancianos Barrio de la Concepci—n (Hermanitas de los Pobres)  

TambiŽn se ha participado en varias iniciativas de recogida de juguetes para 
ni–os sin recursos y en la iniciativa de l Real Club de Regatas de Cartagena , con 
motivo  de  la recogida de fondos para la restaur aci—n de la cœpula de la Bas’lica 
de La Caridad.  

Por toda la actividad social desarrollada y las aportaciones realizadas a 
entidades sin ‡nimo de lucro, Zamora Company ha recibido un reconocimiento 
por parte del Ayuntamiento de Cartagena por la colaboraci —n prestada 
durante la crisis ocasionada  la pandemia.  
!  
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6.! SOCIEDAD 

 

El Plan de Empresa Consciente  de Zamora Company refleja como pilar b‡sico, 
satisfacer las necesidades de consumidores y sociedad , lo cual va impl’cito en  
nuestra responsabilidad corporativa.  

Las necesidades de nuestros consumidores son para la compa–’a una gran 
fuente de inspiraci —n. Tenemos en cuenta sus demandas y preferencias en la 
toma de decisiones y las transformamos en soluciones reales , ya que, en gran 
med ida  son la br œjula que gu ’a nuestro camino como empresa.  

Su gran valor nos hace conscientes de la importancia de cuidarlos y beneficiar 
a las comunidades locales, las que nos han visto crecer y nos nutren de los 
recursos que necesitamos.  

Las l’neas estra tŽgicas que respaldan nuestro compromiso con los consumidores  
y para lograr comunidades mas sostenibles  son las siguientes:  

X! Consumo consciente y responsable  

X! Satisfacci—n de clientes y consumidores  

X! Innovaci—n sostenible  

X! Filantrop’a y apoyo a las comunid ades locales   

La estrategia del negocio de Zamora Company est‡ enfocada y alineada con 
la consecuci—n de los  Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)  marcados por la 
Agenda 2030 de Naciones Unidas , y son numerosas las acciones espec’fi c as 
desar rolladas, de manera coherente con nuestra misi—n y visi—n, para contribuir 
al logro de estos objetivos.  

A continuaci—n, se ampl’a informaci—n relativa a c—mo el Grupo genera 
impacto social positivo a travŽs de sus l’neas estratŽgicas y actuaciones en  estos 
aspectos.  

 

6.1.! Compromiso con el desarrollo sostenible  

Como ejemplos del compromiso que el Grupo sigue manteniendo con el 
desarrollo sostenible, en 2021 nuestra Bodega Ram—n Bilbao ha sido uno de los 
46 miembros fundadores y la œnica bodeg a espa–ola en el comitŽ fundacional  
de la iniciativa Sustainable Wine Roundtable , que trata de dar respuesta al 
creciente interŽs del sector por la sostenibilidad y las graves consecuencias del 
cambio clim‡tico. Este hecho supone un paso m‡s en la pol’tica  sostenible de 
la bodega, primera en Espa–a en certificar tanto sus instalaciones como sus 
vi–edos con el sello Wineries for Climate Protection , y que este mismo a–o ha 
lanzado sus primeros vinos procedentes de vi–edo ecol—gico.  
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TambiŽn en nuestro camino hacia un legado de futuro responsable con el 
entorno y con la sociedad, nuestra empresa se ha adherido en 2021 al 
manifiesto de interŽs de la Federaci—n Espa–ola de Industrias de Alimentaci—n y 
Bebidas (FIAB), basado en el plan de  recuperaci—n , transformaci—n digital  y 
resiliencia  de la industria a travŽs de una serie de proyectos transformadores, 
innovadores y sostenibles.  

Con esa misma direcci—n, Zamora Company, junto a FIAB,  busca  convertir el 
sector en vanguardia de sostenibil idad, digitalizaci—n, eficiencia y 
competitividad, as’ com o mejorar el impacto ambiental de las empresas, 
impulsar la econom’a circular e integrar el aspecto medioambiental en el 
desarrollo territorial, econ—mico y social.  

Adicionalmente, en consonancia c on la pol’tica de empresa consciente y 
responsable con el entorno y los grupos de interŽs, Zamora Company a travŽs 
de su marca Ram—n Bilbao , ha apoyado en este 2021 a la Federaci—n Espa–ola 
del Vino (FEV) en su apuesta por la digitalizaci—n en la creaci—n del Hub de 
Digitalizaci—n y Vino .  

 

6.1.1.! Fomento del consumo responsable  

El Grupo Zamora Company reconoce su responsabilidad social en la publicidad, 
lo cual adquiere una mayor relevancia debido al alcohol presente en los 
productos que comercializa. En este sentido, presta especial atenci—n a cumplir 
con estrictos par‡metros qu e aseguren el desarrollo de una publicidad Žtica y 
responsable  en todas las comunicaciones, promociones y lanzamientos de 
productos.  

Zamora Company sigue el C—digo de Autorregulaci—n del Vino en materia de 
Publicidad y Comunicaciones Comerciales  promovido por la FEV.  

La compa–’a  mantiene su  participa ci—n un a–o mas,  a travŽs de la FEV 
(Federaci—n Espa–ola del Vino) , en el programa europeo Wine in Moderation , 
iniciativa que nac i— en 2008 promovida por el sector europeo del vino , con el 
objetivo de  demostrar su responsabilidad social ante las autoridades europeas 
en la lucha contra el consumo abusivo de alcohol y sus efectos perjudiciales en 
la sociedad.  

Wine in Moderation  es un programa de compromiso de la industria con los 
consumidores,  involucrando a los canales de distribuci—n y apoyado en tres 
pilares:  

1.! Para los consumidores : ayudarles a elegir (cuando beber o no - nunca 
menos de 18, nunca embarazadas).  
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Para los canales : actuar responsablemente con el cliente NO 
sirviendo.  

2.! Para los con sumidores : explic‡ndoles que el vino se comparte, como 
disfrute social y desde el concepto de slow wine.  

Para los canales : formar al profesional sobre c—mo se disfruta del vino.  

3.! Para los consumidores : evitar el exceso y marcar quiŽn no debe beber 
nunca.  

Para los canales : cuidar a los clientes.  

 

TambiŽn cabe destacar numerosas acciones que Zamora Company apoya a 
travŽs de su participaci—n en FEBE - Espirituosos Espa–a , entre otras:  

o! Encuentros con familias dentro del Programa ÒMenores: ni una gota. 
M‡s de 100 razones para que un menor no beba alcoholÓ.  

Esta es la primera campa–a que se puso en marcha en Espa–a entre 
el sector productor de bebidas alcoh—licas y la administraci—n, con el 
fin de promover el consumo cero de alcohol en menores.   

o! Participaci—n en Noc -turnos , programa contra el binomio alcohol y 
conducci—n.  

o! Campa–as de colaboraci—n con distribuidores para el fomento del 
consumo responsable.  

o! Programas de formaci—n en consumo responsable en adultos.  

o! Apoyo a la Fundaci—n Alcohol y Socieda d en diferentes iniciativas 
para promover el consumo cero en colectivos de riesgo como 
menores y embarazadas.  

En 2021, el Grupo ha reforzado su labor en la defensa del consumo responsable 
y moderado de vino como parte de una alimentaci—n sana y equilibrada , 
incorpor‡ndose al patronato de la Fundaci—n para la Investigaci—n del Vino y la 
Nutrici—n (FIVIN), con el objetivo de potenciar la defensa de los beneficios del 
vino sobre la salud desde la ciencia.  

 

6.1.2.! Filantrop’a y apoyo a las comunidades locales  

 

Zamora Company mantiene un fuerte compromiso con las comunidades 
locales en las que opera, trabajando por generar un impacto positivo a lo largo 
de toda su cadena de valor y destacando, entre otras, las siguientes l’neas de 
acci—n de mayor relevancia:  
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! ! Filantrop’a:  

Mantenemos nuestro compromiso de destinar en torno al 2,5% del beneficio 
neto de la compa–’a a acciones sociales, siendo los colectivos m‡s necesitados 
de nuestras ‡reas de influencia empresarial en Espa–a, los que habitualmente 
reciben este a poyo.  

En 2021, la acci—n social del Grupo se ha centrado en, seguir apoyando 
iniciativas de ayuda a la poblaci—n m‡s desfavorecida , destinando un total de 
450.000 euros a diferentes proyectos de C‡ritas, Banco de Alimentos y Cruz Roja, 
entre otros, dirigidos a ayudar a familias en situaci—n de vulnerabilidad, dotar de 
hogares a personas sintecho, propiciar alimentos y art’culos de primera 
necesidad, facilitar la inserci—n  laboral y contribuir a la formaci—n ocupacional.  

El detalle de estas aportaciones se ha facilitado anteriormente en el punto 5.2.  
de este informe.  

TambiŽn las marcas del grupo demuestran su compromiso a travŽs de sus 
propias iniciativas de acci—n social.   

Por mencionar algunos ejemplos:  

En 2021, desde Lolea  se don— una parte de sus ventas a la Fundaci—n FERO, una 
organizaci—n privada dedicada al estudio oncol—gico que se centra en 
promover y financiar la investigaci—n del c‡ncer, a travŽs de la campa–a d igital 
CanceL para advertir y prevenir el c‡ncer de piel.  

Con el ÒProyecto Light Humanity Ó, Ram—n Bilbao contribuye a la lucha contra la 
pobreza energŽtica en el Amazonas, proporcionando energ’a sostenible a las 
familias a travŽs de l‡mparas solares, cont inuando con la filosof’a 
emprendedora y viajera de su fundador.  

A nivel internacional, hay que destacar la colaboraci—n con  Feeding America, 
la mayor organizaci—n nacional de lucha contra el hambre, en l’nea con el 
modelo de Empresa Consciente de la Compa –’a.  

 

! ! Producto local como materia prima:  

En el a–o 2021 se adquirieron m‡s de 11.000 Toneladas  de vegetales ligados a 
la zona geogr‡fica en donde se ubican las diferentes plantas de producci—n: 
uvas, endrinas y limones, lo cual supone un verdadero compromiso y apoyo a 
las comunidades locales y al medio rural del entorno donde est‡n ubicadas 
nuestras plantas productivas.  

Como ejemplos, el Grupo es la œnica empresa acogida a la marca de calidad 
I.G. Pachar‡n Navarro que elabora toda su producci—n con endrinas 100% 
navarras, como una clara demostraci—n de apoyo a las comunidades locales, 
en este caso a Navarra con este cultivo minoritario pero novedoso y alternativo 
a la agricultura tradicional cerealista.    
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En el caso de los limones de Sorrento, el pro ducto tiene una doble indicaci—n 
geogr‡fica; por un lado, est‡n acogidos a una IGP y, por otro, el propio 
producto Limoncello tiene su Indicaci—n Geogr‡fica.  

En el caso de las uvas, Žstas deben ser per se de origen, bien Rioja, Rueda, 
RIbera o Albari–o.   

 

! ! Enoturismo sostenible:  

La cultura del vino est‡ ’ntimamente ligada con el entorno y el desarrollo 
sostenible.  

En primer lugar, el aprovechamiento vitivin’cola del medio refleja su efecto sobre 
el desarrollo social y econ—mico de las regiones.  

M‡s recien temente, el aprovechamiento de la cultura del vino para su 
explotaci—n a travŽs de las experiencias enotur’sticas , ha supuesto una 
revalorizaci—n de muchos territorios, impulsando el desarrollo social y 
econ—mico. La cultura del vino no es s—lo el eje tem‡ tico de la actividad 
enotur’stica, sino que es su base y pilar esencial, por tanto, se relaciona 
directamente con la sostenibilidad ambiental, econ—mica y social que subyace 
tras esta actividad.  

Gran parte de la importancia de la cultura del vino se centr a en las se–as de 
identidad asociadas a cada territorio, que aportan caracter’sticas distintivas y 
singulares, contribuyendo a la sostenibilidad cultural.   

Zamora Company, como creadores y distribuidores de vinos y espirituosos 
Premium, ofrece la posibilidad de realizar visitas y descubrir el valor de las 
experiencias en enoturismo y turismo industrial, conociendo los or’genes y la 
identidad œnica de Licor 43, Mar de Frades y Ram—n Bilbao.  

En 2021 se han mantenido las medidas preventivas para garan tizar la m‡xima 
seguridad de personal propio y visitantes ante la Covid -19, as’ como unos 
protocolos de actuaci—n muy concretos de cara a las visitas, para hacer de 
estas experiencias sensoriales planes atractivos y alejados de riesgos.  

Durante el 2021, co n una mayor movilidad entre provincias, y siempre aplicando 
la m‡s estricta normativa para preservar la salud y la seguridad del visitante, Mar 
de Frades y Ram—n Bilbao ofrecieron la posibilidad de disfrutar en sus propios 
vi–edos del proceso de elaboraci— n de sus vinos, en lo que supone toda una 
inmersi—n en el campo de la vendimia y en el mundo vitivin’cola.  

En las bodegas Ram—n Bilbao se ofrecen visitas con recorridos guiados, catas, 
degustaciones y maridajes. Entre las diferentes actividades ofrecidas s e 
encuentran novedades como las rutas en bicicleta elŽctrica por los paisajes de 
vi–edo de la Rioja Alta junto con un gu’a especializado, o el servicio de 
restauraci—n para el consumidor que Ram—n Bilbao abre por primera vez todos 
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los s‡bados, ampliando la  oferta gastron—mica de la bodega y ofreciendo 
varias opciones de menœs con foco en el producto de proximidad.  

Para los visitantes que quieran profundizar un poco m‡s en la elaboraci—n del 
vino y vivir en primera persona la tradicional vendimia nocturna d e la 
denominaci—n de origen, Ram—n Bilbao tambiŽn abre las puertas de su bodega 
de Rueda durante la vendimia.  

 

! ! Apoyo a la cultura local:  

Todas las plantas del Grupo mantienen una relaci—n muy estrecha con las 
comunidades locales con las que conviven ye las que tienen un gran arraigo 
adquirido a lo largo de la historia de la compa–’a.  

Fortalecemos nuestra  implicaci—n social:  

[ ! Contribuyendo a mantener el legado cultural y social de nuestras 
comunidades.  

[ ! Desarrollando acciones sociales con entida des locales.  

[ ! Estableciendo convenios con centros educativos.  

El Grupo, desde sus marcas, participa y apoya numerosas iniciativas locales tales 
como el patrocinio de fiestas populares y gastron—micas o el patrocinio de 
equipos o eventos deportivos.  

Asimismo, se establecen convenios con municipios y entidades locales, y las 
sociedades que componen el Grupo pertenecen a numerosas asociaciones 
locales en las comarcas donde se ubican sus plantas.  

 

6.1.3.! Actividades de patrocinio y apoyo a la cultura y el arte  
!

Durante el ejercicio 2021, el Grupo ha mantenido su pol’tica de patrocinios en 
apoyo a la cultura y el arte. Destaca n por su relevancia las siguientes:  

Mar de Frades, fiel a su compromiso con la moda y el dise–o espa–ol,  estuvo 
presente en la MBFWMadrid  - Mercedes -Benz Fashion Week Madrid , como  vino 
oficial  de la gran plataforma de la moda espa–ola.  

Asimismo, la etiqueta de su œltima edici—n limitada  ha sido obra del dise–ador 
MoisŽs Nieto Narv‡ez, uniendo moda y vino, e inspirada en las sobremesas bajo 
la brisa del Atl‡ntico y el respeto al planeta. El dise–ador se ha encargado de 
confeccionar una selecci—n de prendas, que a partir de ahora vestir‡ el equipo 
de la bodega de R’as Baixas, y un peto para 100 sommeliers de algunos de los 
restaurantes m‡s pre stigiosos del pa’s. Todo ello, producido de manera Žtica y 
responsable.  
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TambiŽn en 2021, la bodega Mar de Frades ha estado presente en Casa Decor 
con una impactante exposici—n fotogr‡fica de Enric Gener , compuesta por diez 
obras en las que se plantea una reflexi—n sobre las amenazas que sufre el 
ocŽano Atl‡ntico  como consecuencia de la contaminaci—n de los pl‡sticos.  

Como novedad. durante la temporada de invierno. la bodega de R’as Baixas 
tambiŽn ha estado presente en Panticosa con La Caba–a Ma r de Frades 
Garmet Lounge , que brinda la oportunidad a los fieles del esqu’ de vivir una 
experiencia œnica.  

Destaca tambiŽn un a–o m‡s la colaboraci—n de Mar de Frades en el Festival 
de San Sebasti‡n 2021 . 

Por su parte, Bodegas Ram—n Bilbao continœa en este a–o 2021 afianzando su 
proyecto Spanish Wine Academy , la plataforma de formaci—n y difusi—n de la 
cultura del vino espa–ol cuyo objetivo pasa por educar sobre cultura enol—gica 
a nivel consumidor y expert o, mostrando la calidad y la diversidad de los vinos 
espa–oles, de una forma global y transversal a travŽs de diferentes actividades, 
programas y herramientas tanto en Espa–a como a nivel internacional.  

Como novedad, en 2021  se ha celebrado la primera edi ci—n de los Premios ÒJuli 
SolerÓ, que impulsados por Spanish Wine Academy de Ram—n Bilbao y creados 
por Madrid Fusi—n The Wine Edition, ha reconocido a seis j—venes talentos de 
entre 50 candidatos.  

Bodegas Ram—n Bilbao ha sido tambiŽn un a–o m‡s patrocinad or de la 
Filarm—nica de Madrid  y de la fiesta de los premios CondŽ Nast Traveler.   

Por su parte, Licor 43 ha sido patrocinador de los premios Mujer hoy , dentro del 
compromiso con la moda, la cultura y el arte del Grupo Zamora Company.   

En el plano internacional , es patrocinador principal del 2020-2022 World Coffee 
In Good Spirits Championships (WCIGS).  

TambiŽn en el plano internacional y con el fin de apoyar el arte y promocionar 
a artistas emergentes, en el 2021, Martin Millers Gin ha sido patrocinador de The 
Affordable Art Fair  en Reino Unido y Suecia, y de The Association of Women in 
the Arts (AWITA) . Esta œltima fundada en el 2016 con el objetivo de crear una 
comunidad de apoyo de mujeres profesionales que trabajan en las artes.  
Desde el Grupo Zamora tambiŽn se apoya la gastronom’a con Villa Massa como 
patrocinador de la Gala de la Gu’a Michel’n Espa– a Portugal .  

Por œltimo, mencionar la campa–a denominada ÒBrindar contigo, nuestro mejor 
regaloÓ, desarrollada  durante las fiestas navide–as  desde Zamora Company 
con el prop—sito de dinamizar el consumo en locales hosteleros, as’ como de 
poner en valor el empe–o y vigor de un sector tan relevante en la forma de vida 
y en la econom’a de nuestro pa’s.   
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6.2.! Subcontrataci—n y proveedores  

La actividad  de Grupo hace que la cadena de suministro sea unos de los pilares 
m‡s importantes dentro la compa–’a. La buena gesti—n y el valor que aporta la 
misma, es sin duda, una de las piezas claves del Žxito de la organizaci—n, y por 
ello las pol’ticas, p rocedimientos, e iniciativas que in cid en sobre la cadena de 
suministro, son objetivo de mejora continua a–o a a–o.  

En 2021 el parque de proveedores de Zamora Company se compone de algo 
m‡s de 1.000 proveedores, sumando proveedores de productos y servicios,  y un 
importe total de compras superior a los 30 millones de euros.  

Como primera clasificaci—n podemos indicar que los proveedores de servicios 
suponen 1/3 de las compras de la compa–’a y los proveedores de productos 
2/3 de la misma.  

A continuaci—n, se mue stra de manera gr‡fica la clasificaci—n por facturaci—n:  

 

 

 

Observando la cadena de suministro de Zamora Company, vemos claramente 
su apuesta por los proveedores locales dentro del ‡mbito espa–ol y/o europeo, 
como estrategia de abastecimiento y contrataci —n, acorde con el compromiso 
de sostenibilidad en el caso de las compras de materiales y la relaci—n directa 
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de los mismos con la log’stica y recursos necesarios para la recepci—n de dichos 
materiales, ya sean materias primas, materiales de packaging, u ot ros, como se 
puede apreciar en el siguiente gr‡fico.  

 

 

 

Para la elaboraci—n de la estrategia de compras, se han evaluado tantos los 
posibles riesgos de suministro, asociados a plazos de entrega, distancia para el 
tr‡nsito log’stico, seguridad, competitivi dad, innovaci—n, calidad concertada, 
etc., como los riesgos sociales y ambientales, como el cumplimiento del C—digo 
ƒtico por parte del proveedor, de los Derechos Humanos, emisiones de GEI, 
medici—n de la huella de carbono, etc.  

Zamora Company tiene una cl asificaci—n de proveedores por tipolog’as de 
productos y servicios, separadas en 43 categor’as diferentes y cuyos impactos 
son muy diversos. Para la selecci—n, homologaci—n, contrataci—n y gesti—n de 
estos, la compa–’a cuenta con un C—digo ƒtico (ya mencio nado en cap’tulos 
anteriores de este informe) y con un Procedimiento de Compras y 
Homologaci—n de Proveedores.  

El C—digo ƒtico  de la compa–’a recoge de manera expl’cita sus pautas de 
actuaci—n  en las compras y contrataciones , y los requisitos y compromisos por 
parte de los proveedores, indicando lo siguiente:  
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Zamora Company se relacionar‡ con los proveedores de bienes y servicios de 
forma Žtica y l’cita , y en todo caso a travŽs de procedimientos transparentes. El 
Grupo seleccionar‡ œnicamente pro veedores cuyas pr‡cticas empresariales 
respeten la dignidad humana, no incumplan la Ley y no pongan en peligro la 
reputaci—n de las empresas del grupo. Adem‡s, los proveedores deber‡n 
responsabilizarse de que las empresas subcontratadas trabajen bajo las n ormas 
promovidas por el presente c—digo de conducta y dentro del marco legal 
correspondiente, estableciendo Zamora Company los mecanismos necesarios 
para controlar este aspecto.  

Los proveedores del Grupo deber‡n respetar el cumplimiento de los Derechos 
Humanos internacionalmente reconocidos y asegurarse de no defraudar ni 
incurrir en abusos de estos derechos dentro de sus operaciones de negocio.  

Por ello, todo proveedor tratar‡ con dignidad y respeto a sus empleados. En 
ningœn caso estar‡ permitido el cas tigo f’sico, el acoso de ningœn tipo ni el abuso 
de poder.  

Todo proveedor deber‡ promover y respetar los siguientes principios:  

X! Eliminar toda forma de trabajo infantil.  
X! Erradicar cualquier tipo de trabajo forzoso o realizado bajo coacci—n.  
X! Evitar la discriminaci—n en cualquier tipo de puesto de trabajo.  
X! Respetar los horarios m‡ximos de trabajo y sueldos m’nimos establecidos.  
X! Garantizar que sus empleados desarrollan su trabajo bajo los est‡ndares 

de seguridad e higiene.  
X! Respetar los derechos de los empleados a asociarse, organizarse o 

negociar colectivamente sin que sufran por ello ninguna clase de 
sanci—n.  

X! Obtener y mantener los permisos ambientales para la operativid ad de su 
empresa en caso de ser requeridos. Asimismo, en caso de que su 
operativa genere impactos, Žstos deber‡n ser supervisados, controlados 
y tratados de la manera en la que la legislaci—n correspondiente lo 
indique.  

X! Los proveedores deben mantener un e nfoque preventivo orientado al 
desaf’o de la protecci—n medioambiental, adoptar mŽtodos que 
beneficien una mayor responsabilidad ambiental y favorecer el 
desarrollo y la difusi—n de tecnolog’as respetuosas con el medio 
ambiente.  

X! Todo proveedor deber‡ evit ar ser part’cipe de cualquier tipo de 
corrupci—n, extorsi—n o soborno.  

Adem‡s de estas pautas b‡sicas establecidas en el C—digo ƒtico, el Grupo 
cuenta con un sistema de Compras y Homologaci—n de Proveedores para, 
entre otros aspectos de la operativa y la productividad, vigilar el cumplimiento 
de los anteriores puntos establecidos en materia social, de igualdad y de 
respeto por el medio ambiente.  
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La gesti—n de compras de productos y contrataci—n de servicios, destinados o 
relacionados con la producci—n y co mercializaci—n de las marcas de Zamora 
Company, se rige por el  mencionado Procedimiento de Compras y 
Homologaci—n de Proveedores , que es revisado y mantenido al d’a segœn el 
Sistema de Gesti—n de Calidad corporativo basado en la norma ISO 9001 :  
Gesti—n de la Calidad.  

Este procedimiento corporativo es aplicable a todas las sociedades del Grupo 
que trabajan con el sistema central de compras, y establece las bases para su 
gesti—n en el ‡rea de Compras sin perjuicio, ni merma alguna de la capacidad 
de decisi—n  aut—noma que corresponde a cada una de dichas sociedades.  

El alcance de dicho procedimiento abarca la compra de materias primas, de 
materiales auxiliares y promocionales, y de servicios subcontratados.  

Tiene como gu’a la Pol’tica de Calidad y Responsabil idad Social, definida por la 
Direcci—n General, en la selecci—n de sus proveedores, verificando que 
disponen de medios, organizaci—n y procedimientos adecuados para cumplir 
con eficacia los compromisos contractuales y las necesidades de Zamora 
Company.  

El principio b‡sico en la realizaci—n de las compras es el compromiso de actuar:  

Y! De forma Žtica y responsable.  

Y! Con el mayor nivel posible de rigor, objetividad, transparencia y 
profesionalidad en la relaci—n con los proveedores.  

Y! Trabajar, en colaboraci—n c on los proveedores, en procesos de mejora 
continua.  

En cuanto a la selecci—n y homologaci—n de un proveedor para un 
determinado producto o servicio, Žste deber‡ cumplir los requerimientos 
espec’ficos marcados por cada Direcci—n afectada, pudiŽndose realiza r 
auditor’as o solicitar certificados conforme a est‡ndares reconocidos.  

Un proveedor tambiŽn podr‡ ser evaluado por datos hist—ricos y en funci—n de 
resultados de los an‡lisis y ensayos de muestras previas.  

El departamento de Marketing cuenta con dos tip os de proveedores, agencias 
y materiales, y dispone de criterios de adjudicaci—n y seguimiento estipulados 
igualmente en el procedimiento corporativo.  

El Procedimiento corporativo de Compras y Homologaci—n de Proveedores fue 
revisado en noviembre de 2020 , y en 2021 se ha trabajado en la mejora de 
herramientas de an‡lisis y metodolog’a unidas al Plan Director  realizado por la 
compa–’a, proceso de mejora del funcionamiento, herramientas, metodolog’a, 
procesos y gesti—n del sistema ERP elegido por la compa–’a e implantado en 
2019 (SAP). 

Una de las mejoras destacadas dentro de este Plan Director es el desarrollo del 
M—dulo de Calidad, con la implantaci—n de las herramientas necesarias para el 
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correcto tratamiento de los proveedores en nuestro sistema, la mejora de la 
trazabilidad y de las comunicaciones con los proveedores relativas a 
especificaciones de productos, lotes, informaci—n, tramitaci—n de incidencias y 
otros.  

Adicionalmente a todo lo anterior, Zamora Company est‡ adherida al C—digo 
de Buenas Pr‡cticas Mercantiles en la contrataci—n alimentaria , como empresa 
asociada a FIAB, Federaci—n Espa–ola de Industrias Alimentaci—n y Bebidas. Este 
c—digo es un sistema de autorregulaci—n de car‡cter voluntario que establece 
los principios b‡sicos que deben  regir las relaciones entre los operadores que 
integran la cadena alimentaria.  

El 100% de los proveedores de Zamora Company deben cumplir el C—digo ƒtico 
y regirse por el Procedimiento de Compras y Homologaci—n de Proveedores. 
Dentro de dicha consideraci—n , son de especial tratamiento para Zamora 
Company, los proveedores considerados como proveedores clave, 
proveedores de diferentes tipolog’as destacados por su importancia e impacto 
en la cadena de suministro.  

Es precisamente sobre estos proveedores clave,  sobre los que m‡s est‡ 
desarrollando la compa–’a acciones espec’ficas de seguimiento, control y 
evaluaci—n. En 2021 hemos comenzado a trabajar con el Modelo de compras 
sostenibles de Zamora Company , basado en la identificaci—n, control y 
seguimiento de riesgos ambientales y sociales  en la cadena de suministro.  

Hemos trabajado en las siguientes fases:  

! ! FASE 1: Identificar qu Ž proveedores de Zamora Company son referentes 
en sus correspondientes mercados respecto a sus compromisos con la 
sostenibilidad  (anal izando pol’ticas, certificaciones, compromisos) , y que 
por tanto , son te—ricamente prescriptores de dichas pol’ticas o 
actividades para el resto de sus competidores, dentro de los mercados 
competitivos donde operan.  

Fruto de esta primera fase, Zamora Company identific— 26 proveedores 
dentro de ese grupo, a los que se le s solicit— documentaci—n, que fue 
evaluada, aprobada y calificada por nuestro Departamento de 
Compras y de Calidad. Esto supone una evaluaci—n positiva de 
aproximadamente un 2,5% de los proveedores de la compa–’a.  

Como resultado  de dicho an‡lisis, destacam os tres proveedores 
ejemplares  y sus correspondientes certificaciones o par‡metros 
ambientales y sociales:  

Y! VERALLIA SPAIN, S.A.: Certificaci—n ISO 14001. Cumplimiento vigente . 
Compromiso de adquisici—n a corto plazo/medio plazo.  

Y! SMURFIT KAPPA ESPA„A, S.A.: Pol’tica Sostenible y Forestal. Cumplimiento 
vigente .  Compromiso de adquisici—n a corto plazo/medio plazo.  
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Y! TEREOS FRANCE:  Carta Compromiso ƒtico. Acuerdo EstratŽgico de 
suministro de fructosa para producir biopl‡stico PEF en base a FDCA.  

 

! ! FASE 2: La siguiente fase, para desarrollo en 2022, nos permitir‡  ampliar 
dicho estudio a todos los proveedores de tres grandes grupos, 
identificados como Grupos Clave , dentro de este modelo espec’fico de 
compras sostenibles. Se identifica a estos Grupo Clave en base a dos 
par‡metros : uno, estar dentro de los grupos principales de compras, 
definidos como estratŽgicos  para el departamento  en base a l Plan 
EstratŽgico de C ompras , y dos, por considerarse  de  mayor relevancia 
desde el punto de vista de riesgos relativos a la  sostenibilidad. Los tres 
Grupos Clave  identificados son : 

1)! Proveedores de material Packaging : engloba a todos los proveedores 
de Zamora Company suministradores de materiales de envase y 
embalaje de nuestras listas de materiales de productos, ya sean 
embalaje primario, secundario o terciario, como parte del proceso 
productivo necesario para la elab oraci—n de estos.  

2)! Proveedores de materia prima:  engloba a todos los proveedores de 
materia prima del Grupo, que componen nuestras listas de 
ingredientes de nuestros productos, bien como ingredientes 
principales, secundarios, o incluso los de uso muy limita do.  

3)! Proveedores de material publicitario, VAPS, POS:  engloba 
proveedores que suministran cualquier tipo de material publicitario o 
de consideraci—n merchandising, que puedan ser parte o no de 
packs promocionales con productos de Zamora Company, o bien 
mate riales destinados a la promoci—n, visibilidad o cualquier tipo de 
acci—n de marketing de la compa–’a.  

Cabe resaltar que la suma de la compra a estos tres Grupos Clave se 
acerca a los 2/3 de la compra de la compa–’a en valor monetario, por lo 
que, adem‡s de  ser estratŽgicos para la compa–’a tambiŽn por razones 
de sostenibilidad, son muy destacados dentro del conjunto de todas las 
compras de Zamora Company.  

Para la realizaci—n de esta fase se solicitar‡ toda la informaci—n necesaria 
a todos los proveedores in cluidos en estos Grupos Clave, para su posterior 
an‡lisis y evaluaci—n. Una vez realizado el an‡lisis, se establecer‡n unos 
criterios de puntuaci—n y valoraci—n en base a estos factores de 
sostenibilidad, ambientales y sociales.  

 

Los siguientes pasos se de finir‡n en 2022 para continuar avanzando en esta 
l’nea.  
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Estamos inmersos en una transformaci—n de las relaciones con nuestros 
proveedores,  con los que adoptamos planes de trabajo conjuntos y de 
colaboraci—n, fomentando la mejora continua .  Estos planes tienen 4 pilares 
fundamentales:  

1)! Relaciones a largo plazo, PARTNER, para alcanzar objetivos comunes con 
la mirada puesta en el futuro, no en la inmediatez de los resultados.  

2)! Innovaci—n  como gu’a para la mejora de la competitividad  

3)! La sostenibilidad  como compromiso mutuo y objetivo comœn destacado.  

4)! El total compromiso social  en nuestras actividades.  
 

En el cap’tulo 2 de este informe, relativo a Cuestiones medioambientales , se han 
mostrado ya algunos de los acuerdos y actuaciones con proveedores 
destacadas en 2021, por su gran impacto positivo respecto al  uso de materiales , 
concretamente proyectos enfocados a las botellas de vidrio, cart—n ondulado, 
materiales pl‡sticos, material publicitario sostenible, o palets a travŽs de un 
modelo log’stico eficiente y sostenible, todo ello fruto del nuevo modelo de 
compras y de un trab ajo colaborativo con nuestros suministradores que 
seguiremos afianzando en el futuro.  

 

6.3.! Clientes y consumidores  

Escuchamos las necesidades de nuestros clientes y consumidores para lograr su 
m‡xima satisfacci—n, optimizando nuestros sistemas de calidad y seguridad 
alimentaria.  

En Zamora Company tenemos establecido como objetivo primordial satisfacer 
al cliente media nte informaci—n clara, veraz y en plazo, transparencia en las 
operaciones, asesoramiento personalizado cuanto el cliente lo requiera, 
tratamiento profesional y resoluci—n ‡gil de incidencias.  

La orientaci—n hacia el consumidor y hacia el cliente es un obj etivo 
comprendido y compartido por toda la organizaci—n, por lo que se encuentra 
en todos los procesos de decisi—n y operativos, y se somete a un control riguroso 
y continuo.  

 
6.3.1.! Calidad del producto, salud y seguridad de los consumidores  

 

El objetivo de Zamo ra Company es el de ofrecer productos y servicios seguros, 
inocuos, autŽnticos, competitivos, capaces de satisfacer las necesidades de los 
clientes asumiendo la responsabilidad frente a ellos.  
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El modelo de gesti—n de calidad definido para el Grupo conllev a la obtenci—n 
de certificaciones y acreditaciones externas a cargo de entidades de 
referencia, como herramientas de confianza, fomento de la mejora y 
reconocimiento externo.  

Las certificaciones en calidad y seguridad alimentaria  de las que dispone el 
Grupo, por centros de trabajo, para garantizar la calidad del producto  y, por 
en de , la salud y la seguridad de sus consumidores son las siguientes:  

o! Cartagena: ISO 9001 (Calidad) e IFS (Calidad y Seguridad Alimentaria).  

o! Dicastillo: ISO 9001 (Calidad) e IFS (Calidad y Seguridad Alimentaria).  

o! Haro: BRC e IFS (Calidad y Seguridad Alimentaria).   

o! Villa Massa: ISO 9001 (Calidad).  

La Pol’tica de Calidad est‡ integrada con la Pol’tica Medioambiental, ya 
mencionada anteriormente, como parte de los sistemas de gesti— n ambiental 
certificados conforme a ISO 14001 y WfCP de los que disponen algunos centros.  

Durante el 202 1 se han auditado, tanto internamente como externamente, 
todos los centros en base a los est‡ndares bajo los que est‡n certificados. Los 
resultados obte nidos en las auditorias se han valorado positivamente y han sido 
tratados debidamente para garantizar la mejora continua de los sistemas de 
gesti—n. 

Auditor’as de calidad y seguridad alimentaria internas : 

Cartagena, 3 jornadas  
Haro, 4 jornadas  
Dicastillo, 3 jornadas  
Meis (Mar de Frades), 1 jornada  
Sorrento (Italia), 3,5 jornadas  

Auditor’as de calidad y seguridad alimentaria externas : 

Cartagena, 4 jornadas  
Haro, 3 jornadas  
Dicastillo, 4 jornadas  
Sorrento (Italia), 2 jornadas  

En el caso de Cartage na, la puntuaci—n de la auditor’a IFS respecto a 2020, ha 
bajado a nivel b‡sico debido a las mayores exigencias de la nueva versi—n de 
IFS.  En Haro se han mantenido los niveles de certificaci—n alto en BRC e IFS , y en 
el centro de Dicastillo tambiŽn se ma ntuvo el nivel b‡sico en la auditor’a IFS.  

El Grupo tiene asimismo implantada una pol’tica firme de formaci—n y  
concienciaci—n personal . En Espa–a, el 100% de los empleados tienen la 
formaci—n en Higiene Alimentaria.  
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En cuanto al cuidado personal de la salud de sus consumidores, cabe destacar 
la iniciativa Wine in Moderation , ya mencionada anteriormente como parte del 
compromiso del Grupo con el consumo responsable.  

 

 
6.3.2.! Gesti—n de sugerencias, quejas y reclamaciones  

 

La direcci—n del Grupo establece directrices eficaces para recopilar, analizar y 
utilizar la informaci—n sobre la satisfacci—n del cliente  como una valiosa fuente 
de informaci—n sobre la experiencia asociada a la percepci—n de nuestros 
productos y servicios, as’ como con la atenci—n recibida.  

El proceso para solicitar, medir y seguir la retroalimentaci—n de la satisfacci—n 
del cliente debe aportar informaci—n de forma continua, teniendo en cuenta la 
conformidad con los requisitos del producto y el cumplimiento  de las 
necesidades y expectativas de los clientes.  

Nuestros sistemas de gesti—n, tal como lo exigen las normas de referencia en 
base a nuestras certificaciones, consideran fuentes de informaci—n sobre la 
satisfacci—n del cliente las siguientes:  

o! Quejas rec ibidas por contacto directo con la compa–’a.  

o! Respuestas a comunicaci—n con los clientes.  

o! Cuestionarios y encuestas espec’ficos.  

o! Recopilaci—n y an‡lisis de datos de rendimientos.  

o! Grupos de discusi—n, presentaciones en ferias, trabajos tŽcnicos -
cient’ficos y literatura especializada.  

o! Informes de organizaciones de consumidores u otras organizaciones.  

o! Estudios del sector, de mercado y de posici—n competitiva.  

 

Como resultados del an‡lisis de quejas y comunicaciones en el ejercicio 202 1 y 
de manera comparativa con el 2020 se han obtenido los siguientes datos:  

 

Indicadores de calidad / relaci—n con clientes  2021 2020 

¥! Nœmero de reclamaciones justificadas  66 47 

¥! Nœmero de reclamaciones justificadas por 
mill—n de litros producidos  

2,79 2,62 
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El indicador de nœmero de reclamaciones por mill—n  ha subido respecto de 2020  
debido fundamentalmente a dos factores ; por una parte, seguimos ejerciendo  
un mayor control y clasificaci—n de las incidencias relacionadas con el cliente , 
mejorando nuestros pro cesos internos de recepci—n y gesti—n de 
comunicaciones.  

Asimismo, hay que tener en cuenta la situaci—n particular de dos de nuestras 
marcas  que han condicionado el resultado de los  indicador es: Villa Massa, por 
cierre del canal de distribuci—n debido a l a pandemia y que ha provocado 
muchas reclamaciones asociadas a envejecimiento del producto , y Licor 43 
Oro chata, ya descontinuado pero que sigue generando reclamaciones 
tambiŽn por envejecimiento.  

Las reclamaciones recogidas por Zamora Company en 202 1 tienen como origen 
muy diversas causas, pero s—lo una peque–a parte hacen referencia a quejas 
sobre el propio producto (deficiencias organolŽpticas ligadas a una evoluci—n 
m‡s o menos r‡pida, defectos de sabor a corcho, por ejemplo, u otras 
percepciones o lfato - gustativas). El resto de las reclamaciones est‡n 
relacionadas con elementos defectuosos de las presentaciones: faltas o rotura 
de algœn elemento de etiquetado (etiquetas, contras, precintas), defectos en 
las tapas o en las cajas.  

Ninguna de las rec lamaciones ha estado relacionada con la Seguridad 
Alimentaria.  

De todas las reclamaciones se hace una investigaci—n ad hoc por el 
departamento tŽcnico de la marca afectada, se le hace un seguimiento y, en 
todos los casos, se le da una respuesta al cliente  a la mayor  brevedad posible. 
Se informa en todos los casos a los responsables comerciales de la marca en 
cuesti—n (çrea Manager, Customer Service, Direcci—n Comercial).  

No es posible establecer plazos fijos de respuesta, ya que en muchos casos se 
requiere  de una toma de datos o estudio que puede hacer variar el tiempo 
necesario para aportar la respuesta adecuada.  

Desde el ‡rea de transformaci—n digital, en cuanto a la interacci—n con nuestros 
consumidores, se ha actualizado la estrategia de campa–as de e -mail 
sofisticando el env’o automatizado, aumentando el porcentaje de lectura y 
evitando impactar repetidamente a los mismos destinatarios.  

Asimismo, se abordan dos desarrollos para optimizar la gesti—n de 
reclamaciones: por un lado , se activa un m—dulo de g esti—n de reclamaciones 
interno, y por otra parte, se integra este sistema con los entornos web de cada 
marca. De esta manera, se podr‡ trazar las reclamaciones y medir el tiempo de 
respuesta u otra informaci—n relevante.  
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6.3.3. Innovaci—n sostenible  

 

El Grupo Zamora Company dispone de un nutrido portfolio de referencias que 
satisfacen diferentes expectativas de consumidores; seguimos avanzando en 
ello apostando por productos innovadores que siguen cosechando premios.   

En el a–o 2021, ponie ndo de manifiesto la adaptaci—n a las demandas del 
consumidor y con el fin de satisfacer con su selecci—n de marcas las tendencias 
de consumo, en la compa–’a se ha seguido apostando por la innovaci—n con 
nuevos lanzamientos enfocados en dar respuestas ‡gil es y de calidad a las 
variables de mercado.  

Ram—n Bilbao ha lanzado su primera l’nea de vinos ecol—gicos. La gama 
Organic  es la culminaci—n de una apuesta por la sostenibilidad, que supone un 
paso m‡s en nuestro camino de empresa consciente. Est‡ formada por dos 
variedades, Ram—n Bilbao Organic Rioja 2019 y Ram—n Bilbao Organic Rueda 
2020. 

Por su parte, Lolea ha lanzado al mercado su variedad N¼1 en formato lata, que 
la convierte en el aperitivo perfecto f‡cil de llevar, refrescante, lleno de sabor  y 
listo para tomar.  

En la categor’a de espirituosos, el nuevo Martin Miller«s Summerful Gin , as’ como  
Villa Massa Amaretto  y Villa Massa Giardino son otras de las innovaciones que 
se suman al portfolio de Zamora Company.  

En 2021 tambiŽn llega  a Espa–a  Yellow Rose Harris County , un bourbon  artesanal 
producido a partir de la doble destilaci—n de ma’z amarillo texano, 
consiguiendo un equilibrio perfecto entre lo dulce y lo picante. A–ejado  durante 
30 meses en barricas de roble  blanco americano, s e destila de forma artesanal, 
sin automatizaci—n en ningœn momento del proceso.  

Otro ejemplo de innovaci—n es el nuevo sabor manzana de Cocktail 43 Fresco , 
con bajo contenido en alcohol y primer producto Òlisto para tomarÓ (RTD) de 
Licor 43. Este innovador producto es una fusi—n del inconfundible sabor de Licor 
43 Original y autŽnticos zumos de frutas.  

Asimismo, a–adimos otros dos nuevos productos innovadore s a la gama de 
c—cteles enlatados : Licor 43 Milk y Licor 43 Nitro & Coffee.  

Por œltimo, con motivo del 75 Aniversario de la marca, se ha presentado la 
edici—n limitada Licor 43 Chocolate  una fusi—n de edici—n limitada de Licor 43 
Original con cacao 100% de origen sostenible, a travŽs de un proveedor 
perteneciente al programa ÒCoco a HorizonsÓ, que impulsa la prosperidad de 
los cultivadores ! de cacao y ayuda a construir comunidades agr’colas 
autosuficientes que protegen la naturaleza.  

Todas las marcas de la compa–’a figuran en las posiciones m‡s altas de las 
principales gu’as de Espa –a, por encima de los 90 puntos.  Ram—n Bilbao, por  
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ejemplo, en 2021 revalid— su inclusi—n por tercer a–o consecutivo en la lista de 
las 50 marcas de vino m‡s admiradas de la publicaci—n ÒDrinks InternationalÓ , 
un ’ndice donde figuran las bodegas m‡s import antes del mundo.  

Asimismo, Zamora Company ha recibido m‡s de 40 premios y reconocimientos 
durante el a–o 2021.  

Nuestros productos han conquistado a jurados como los de los San Francisco 
World Spirits Competition, SIP Awards, los premios Bacchus de la Uni—n Espa–ola 
de Catadores o los International Wine Challenge Merchant Awards Espa–a.  

Martin MillerÕs Gin, Licor 43, Yellow Rose y Villa Massa  han sido las marcas de 
espirituosos con m‡s palmarŽs este 2021, mientras que  Ram—n Bilbao, Lalomba 
y Mar de Frades  lo han sido en la divisi—n de vinos.  

Entre los productos m‡s premiados est‡n los productos innovadores. En los SIP 
Awards han sido premiados Licor 43 Fresco Lemon y Licor 43 Horchata.  

Licor 43 Horchata ha logrado un oro en la categor’a de licores sin lactosa, otro 
oro con Licor 43 Fresco Lemon y una medalla m‡ster  con Carajillo 43 en 
The Liqueur Masters  20. 

Licor 43 Horchata ha resultado elegido ÔProducto del a–o 2021 en Holanda.  

La innovaci—n forma parte del ADN de Ram—n Bilbao que cuenta entre sus 
productos con Sal RosŽ, una innovadora y original sal l’quida que incorpora los 
aromas de su Rosado y con la que se ad entra en el mundo de la gastronom’a.  

Hay que destacar tambiŽn los vinos certificados veganos de Mar de Frades  y la 
variedad org ‡nica de Lolea, Lolea Garnacha . 

Por otra parte, desde los sectores del vino y las bebidas espirituosas se ha 
lanzado una innovadora iniciativa para el etiquetado digital  de sus productos 
que brinde a los consumidores de la UE una informaci —n completa y multilingŸ % 
con solo un clic a tra vŽs d c—digos QRA""

La plataforma permite que cualquier empresa de vinos o bebidas espirituosas, 
independientemente de su tama–o, brinde a los consumidores de la UE 
informaci —n relevante, estandarizada y detallada como el listado de 
ingredientes, informaci —n nutricional, pautas de consumo responsable e 
informaci —n sobre sostenibilidad.  

El desarrollo de esta etiqueta ÔU-LABELÕ ha sido posible gracias a la colaboraci —n 
entre las asociaciones europeas de ambos sectores: CEEV y Spirits  Europe , y sus 
respect ivas asociaciones nacionales en los distintos pa’ses, entre las que se 
encuentran la Federaci—n Espa–ola del Vino (FEV) y Espirituosos Espa–a, a las  
que el Grupo Zamora Company pertenece.  
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6.3.4. Seguridad de la informaci—n  

El Grupo Zamora Company es plenamente consciente de la relevancia de la 
protecci—n de datos personales, siendo fundamental que se recaben y 
almacenen adecuadamente.  

Se tratan no s—lo datos personales de clientes, sino tambiŽn de leads, 
empleados, socios y proveedores. En todos los c asos cumplimos con los 
principios b‡sicos establecidos en el Reglamento General de Protecci—n de 
Datos (RGPD) y la Ley Org‡nica 3/2018 de 5 de diciembre, de Protecci—n de 
Datos Personales y garant’a de los derechos digitales.  

El ‡rea de Protecci—n de Datos  de Zamora Company pertenece al ‡rea Legal 
y da soporte a todo el Grupo.  

Es fundamental el Documento de seguridad que regula los controles de los que 
se dispone en la compa–’a, destacando los siguientes objetivos y principios:  

X! Implementar el valor de la S eguridad de la Informaci—n en el conjunto de 
la Organizaci—n.  

X! Contribuir, todas y cada una de las personas, a la protecci—n de la 
Seguridad de la Informaci—n.  

X! Preservar la confidencialidad, integridad, disponibilidad y resiliencia de la 
informaci—n, con el  objetivo de garantizar que se cumplan los requisitos 
legales, normativos, y de nuestros clientes, relativos a la seguridad de la 
informaci—n; y de forma espec’fica en lo que respecta a datos de 
car‡cter personal:  

Los datos ser‡n tratados de manera l’cita,  leal y transparente en relaci—n 
con el interesado (Licitud, lealtad y transparencia) , recogidos con fines 
determinados, expl’citos y leg’timos ( Limitaci—n de la finalidad),  
adecuados, pertinentes y limitados a lo necesario en relaci—n con los fines 
para l os que son tratados ( Minimizaci—n de datos),  exactos y, si fuera 
necesario, actualizados con respecto a los fines para los que se tratan 
(Exactitud),  mantenidos de forma que se permita la identificaci—n de los 
interesados durante no m‡s tiempo del necesari o para los fines del 
tratamiento de los datos personales ( Limitaci—n del plazo de 
conservaci—n) y tratados para garantizar su adecuada seguridad, 
incluida la protecci—n contra el tratamiento no autorizado o il’cito y 
contra su pŽrdida, destrucci—n o da–o a ccidental ( Integridad y 
confidencialidad).  

X! Proteger los activos de la informaci—n de amenazas, ya sean internas o 
externas, deliberadas o accidentales, con el objetivo de garantizar la 
continuidad del servicio ofrecido a nuestros clientes y la seguridad de  la 
informaci—n.  
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X! Establecer un plan de seguridad de la informaci—n que integre las 
actividades de prevenci—n y minimizaci—n del riesgo de los incidentes de 
seguridad en base a los criterios de gesti—n del riesgo establecidos por el 
Grupo.  

X! Proporcionar los medios necesarios para poder realizar las actuaciones 
pertinentes de cara a la gesti—n de los riesgos identificados.  

X! Definir como marco de gesti—n de la seguridad el compromiso de mejora 
continua, utilizando como referencia, no obligatoria, la norma ISO/IE C 
27002 como conjunto de buenas pr‡cticas para la gesti—n de la 
seguridad de la informaci—n.  

X! Asumir la responsabilidad en materia de concienciaci—n y formaci—n en 
materia de seguridad de la informaci—n como medio para garantizar el 
cumplimiento de esta pol’tica.  

X! Extender nuestro compromiso con la seguridad de la informaci—n a 
nuestros trabajadores y proveedores.  

En cuanto a la Organizaci—n interna, se establece un rol para cada funci—n y se 
dispone de un directorio de personal autorizado para el acceso a  los sistemas 
de informaci—n de la empresa, gestionado y custodiado por el Departamento 
de Transformaci—n Digital.  

Las funciones y obligaciones de cada una de las personas con acceso a los 
datos de car‡cter personal y a los sistemas de informaci—n han sid o transmitidas 
en la formaci—n de uso de SAP, as’ como en la formaci—n inicial de los puestos 
de trabajo. Se realizan recordatorios en formaciones continuas.  

En cuanto a la seguridad de la informaci—n en la gesti—n de proyectos, se toman 
medidas organizat ivas y tŽcnicas para integrar garant’as que permitan aplicar 
de forma efectiva la normativa aplicable en el mismo momento en que se 
dise–a un producto o un servicio que implique el tratamiento de datos 
personales.  

Se han adoptado medidas que garantizan qu e s—lo se traten los datos 
necesarios en lo relativo a la cantidad de datos tratados, la extensi—n del 
tratamiento, los periodos de conservaci—n y la accesibilidad a los datos.  

Respecto  al uso de dispositivos m—viles, ya desde 2019, se cuenta con las 
direc trices espec’ficas ya mencionadas anteriormente, Bring Your Own Device, 
como anexo de la Pol’tica de Sistemas de Seguridad.  

En el documento de seguridad se recoge que los recursos de carpetas del 
sistema est‡n definidos por grupos de usuarios y permisos. D el mismo modo est‡n 
limitados los accesos a otras aplicaciones como Salesforce  o Succesfactor .  

Asimismo, los usuarios s—lo tienen acceso a aquellas redes y a los servicios para 
cuyo uso hayan sido espec’ficamente autorizados.  
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En cuanto al acceso f’sico a las instalaciones, est‡ controlado de manera que 
cualquier persona no autorizada precisa estar acompa–ada de personal 
autorizado e identificarse previamente.  

La conexi—n mediante Wifi con dispositivos externos s—lo permite el acceso a 
internet y no a la i ntranet de la organizaci—n. Adem‡s, dicha conexi—n est‡ 
limitada en el tiempo, debiendo conectarse con la debida autenticaci—n cada 
vez que personal externo accede a la misma.  

En cuanto a los proveedores o cualquier otro usuario que pueda acceder a la 
informaci—n que no sea pœblica, estos estar‡n obligado igualmente a firmar los 
compromisos de confidencialidad.  

Otro protocolo fundamental es la Pol’tica de gesti—n de incidentes de seguridad 
de la informaci—n , la cual establece que:  

X! Las incidencias que afecten a la Seguridad, mal funcionamiento del 
Hardware, software, comunicaciones, amenazas, vulnerabilidades y 
riesgos, deben ser notificadas al Departamento de Organizaci—n y 
Sistemas. 

X! El usuario que detecte una incidencia proceder‡ su co municaci—n a 
travŽs del gestor de incidencias.  

X! De no tener acceso al gestor de incidencias, realizar‡ la comunicaci—n 
a travŽs del correo electr—nico para que quede constancia de la 
comunicaci—n aportando los datos necesarios para el correcto registro 
de d icha incidencia, por el responsable/receptor de la misma.  

X! De no poder efectuarse a travŽs de las opciones anteriores, se realizar‡ 
por telŽfono, en cuyo caso el responsable/receptor de la incidencia 
proceder‡ a su registro.  

X! En cualquier caso, deber‡ quedar  registrada la incidencia en el Gestor 
de Incidencias  de la Empresa que corresponda.  

 

A lo largo del ejercicio 2020 y del 2021 no se detectaron incidencias relativas a 
la seguridad de la informaci—n.  
!  
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6.4.! Informaci—n fiscal    

 

[ ! Beneficio consolidado despuŽs  de impuestos  

A continuaci—n, se detallan los beneficios de 2020 y 2021de acuerdo con las 
Cuentas Anuales Consolidadas de los correspondientes ejercicios:   

 

Pa’ses 
A„O 2021  

Resultado despuŽs  de 
Impuestos (B DI) (!)  

A„O 2020  
Resultado despuŽs de 

Impuestos (B DI) (!)  

Nacional  19.280.681 (4.293.934) 

Intracomunitario  29.739 60.496 

Resto del Mundo  (2.762.633) (8.935.591) 

TOTAL 16.547.787 (13.169.029) 

 

 

[ ! Gasto del impuesto consolidado sobre sociedades  

A continuaci—n, se detalla el desglose del saldo del gasto por impuesto sobre 
sociedades de acuerdo con las Cuentas Anuales Consolidadas de los ejercicios 
2020 y 2021: 

 

 
A„O 2021  

 
A„O 2020  

 

Nacional  (4.843.315) (1.712.316) 

Extranjero  (655.338) (217.371) 

Ajustes impositivos derivados del 
proceso de consolidaci—n  

(1.693.274) 4.085.849 

TOTAL (7.191.927)  2.156.161 

 

 

[ ! Subvenciones pœblicas recibidas:  

 

El saldo final de las subvenciones pœblicas recibidas por la compa–’a en 2021 
fue de 2.571.497 euros. 

El desglose de estas subvenciones por Entidades Otorgantes es el siguiente:  
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ANEXO Tabla de contenidos de la Ley 11/2018  
!

Contenidos de la Ley 11/2018 (EINF) Est‡ndares GRI  Cap. 
EINF 

Modelo de Negocio  

Descripci—n del 
modelo de 
negocio del 
Grupo  

Breve descripci—n del modelo de negocio del 
grupo, que incluir‡ su entorno empresarial, su 
organizaci—n y estructura, los mercados en los 
que opera, sus objetivos y estrategias, y los 
principales factores y tendencias que pueden 
afectar a su futura evoluci—n.  

GRI 102-2, GRI 
102-6, GRI 102-15 

1 

Pol’ticas  Pol’ticas que aplica el grupo, que incluya los 
procedimientos de diligencia debida aplicados 
de identificaci—n, evaluaci—n, prevenci—n y 
atenuaci—n de riesgos e impactos significativos, 
y de verificaci—n y control, as’ como las 
medidas que se han adoptado.  

GRI 103-2 

GRI 103-3  

Enfoque de 
gesti—n en cada 
‡mbito  

1 

Se 
deta llan 
en cada 

uno de los 
apartados 

segœn 
tema 

tratado.  

Principales 
riesgos 

Principales riesgos relacionados con esas 
cuestiones vinculados a las actividades del 
grupo, entre ellas, cuando sea pertinente y 
proporcionado, sus relaciones comerciales, 
productos o servicios que puedan tener 
efectos negativos en esos ‡mbitos, y c—mo el 
grupo gestiona dichos riesgos, explicando los 
procedimientos utilizados para detectarlos y 
evaluarlos de acuerdo con los marcos 
nacionales, europeos o internac ionales de 
referencia para cada materia. Debe incluirse 
informaci—n sobre los impactos que se hayan 
detectado, ofreciendo un desglose de estos, 
en particular sobre los principales riesgos a 
corto, medio y largo plazo.  

GRI 102-15 1 

Se 
detallan 
en cada 

uno d e los 
apartados 

segœn 
tema 

tratado.  

Informaci—n sobre cuestiones medioambientales  

General  - !Efectos de la actividad de la empresa en el 
medioambiente, la salud y la seguridad.  

GRI 103-2  

Enfoque de 
gesti—n de cada 
‡mbito  

 

2.1. 

- !Procedimientos de evaluaci—n o certificaci—n 
ambiental.  

2.1. 

- !Recursos dedicados a la prevenci—n de 
riesgos ambientales.  

2.1. 

- !Aplicaci—n del principio de precauci—n.  GRI 102-11 2.1. 
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Contenidos de la Ley 11/2018 (EINF) Est‡ndares GRI  Cap. 
EINF 

- !Provisiones y garant’as para riesgos 
ambientales.  

GRI 103-2 NA 

Contaminaci—n  Medidas para prevenir, reducir o reparar las 
emisiones de carbono que afectan 
gravemente al medio ambiente, teniendo en 
cuenta cualquier forma de contaminaci—n 
atmosfŽrica espec’fica de una actividad, 
incluido el ruido y la contaminaci—n lum’ nica.  

GRI 103-2 

Emisiones  

2.4. 

 

Econom’a 
Circular y 
prevenci—n y 
gesti—n de 
residuos 

Medidas de prevenci—n, reciclaje, reutilizaci—n, 
otras formas de recuperaci—n y eliminaci—n de 
desechos. Acciones para combatir el 
desperdicio de alimentos  

GRI 103-2 
Efluentes y 
residuos 
GRI 306-2            
GRI  306-3  

2.2. 

 

Uso sostenible 
de los recursos  

El consumo de agua y el suministro de agua de 
acuerdo con las limitaciones locales  

GRI 303-1           
GRI 303-5 

2.3 

Consumo de materias primas y las medidas 
adoptadas para mejorar la eficiencia de su uso  

GRI 301-1 2.3. 

- !Consumo, directo e indirecto de energ’a.  
- !Medidas tomadas para mejorar la eficiencia 

energŽtica.  
- !Uso de energ’as renovables.  

GRI 302-1  2.3. 

Cambio 
Clim‡tico  

Emisiones de Gases de Efecto Invernadero 
(GEI) 

GRI 305-1, 305-2, 
305-3 

2.4. 

Medidas para adaptarse al Cambio Clim‡tico.  GRI 103-2 
Emisiones 

2.4. 

Metas de reducci—n establecidas 
voluntariamente a medio y largo plazo para 
reducir las emisiones GEI y medios para tal fin.  

GRI 103-2 
Emisiones 

2.3 y 2.4. 

Protecci—n de la 
biodiversidad  

Medidas para preservar o restaurar la 
biodiversidad.  

GRI 103-2 
Biodiversidad  

2.5. 

Impactos causados por la actividad.  GRI 304-2 2.5. 

Informaci—n sobre cuestiones sociales y relativas al personal 1 

Empleo  

 

- !Nœmero total y distribuci—n de empleados 
por sexo, edad, pa’s y clasificaci—n 
profesional.  

GRI 102-8  
GRI 405-1 

3.1. 

!
! ! !"#$"%$&%'# ('# "$# )&*+,-$%).&#$/$,%$#0&#1',2-'3,+# ('"#45678# ('"#9,01+# '&# '"#':',%)%)+# ;<;=6# '>0)?$"'&3'# $# @5A#
'-1"'$(+B#('#"+B#@4@#%+&3$/)")C$(+B#'&3,'#"$B#B+%)'($('B#&$%)+&$"'B#'#)&3',&$%)+&$"'B#)&%"0)($BD!
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- !Nœmero total y distribuci—n de modalidades 
de contrato de trabajo.  

3.1. 

- !Promedio anual de contratos indefinidos, 
temporales y a tiempo parcial por sexo, 
edad y clasificaci—n profesional.  

3.1. 

- !Nœmero de despidos por sexo, edad y 
clasificaci—n profesional.  

3.1. 

- !Remuneraciones medias por sexo, edad y 
clasificaci—n profesional o igual valor.  

GRI 102-35  

GRI 405-2 

3.1. 

- !Brecha Salarial, la remuneraci—n de puestos 
de trabajo iguales o de media de la 
sociedad.  

3.1. 

 

- !Remuneraci—n media de los consejeros y 
directivos, desagregada por sexo.  

3.1. 

- !Medidas de desconexi—n laboral.  GRI 103-2 
Empleo  

3.1. y 3.2. 

- !Empleados con discapacidad.  GRI 405-1  3.1. 

Organizaci—n 
del trabajo  

- !Organizaci—n del tiempo de trabajo.  GRI 103-2 
Empleo  

3.2. 

- !Nœmero de horas de absentismo.  GRI 403-9 3.3. 

- !Medidas para facilitar la conciliaci—n.  GRI 103-2 
Empleo  

3.7 y 4.3. 

Salud y 
seguridad  

- !Condiciones de salud y seguridad en el 
trabajo.  

GRI 103-2 Salud 
y Seguridad  

3.3. 

- !Indicadores de siniestralidad desagregados 
por sexo.  

GRI 403-9 3.3. 

- !Enfermedades profesionales.  GRI 403-10 3.3. 

Relaciones 
Sociales  

- !Organizaci—n del di‡logo social.  GRI 103-2 
Relaciones 
trabajador -
empresa  

3.4. 

- !Porcentaje de empleados cubiertos por 
convenio colectivo.  

GRI 102-41  3.4. 
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- !Balance de los convenios colectivos en el 
campo de la salud y seguridad en el trabajo.  

GRI 102-41 3.3. 

Formaci—n - !Pol’ticas de formaci—n.  
GRI 103-2 
Formaci—n y 
ense–anza   
GRI 404-2 

3.5. 

- !Horas totales de formaci—n por categor’as 
profesionales.  

GRI 404-1  3.5. 

Accesibilidad  - !Accesibilidad universal de las personas con 
discapacidad.  

GRI 103-2 
Diversidad e 
igualdad + No 
discriminaci—n  

3.6. 

Igualdad  - !Medidas de igualdad entre hombres y 
mujeres.  

GRI 103-2 
Diversidad e 
igualdad de 
oportunidades + 
No 
discriminaci—n  

3.7. 

- !Planes de igualdad.  3.7. 

- !Medidas para promover el empleo.  3.7. 

- !Protocolos contra el acoso sexual y por raz—n 
de sexo.  

3.7. y 4.3. 

- !Pol’tica contra la discriminaci—n y gesti—n de 
la diversidad.  

3.7. y 4.3. 

Informaci—n sobre el respeto de los derechos humanos  

Derechos 
Humanos  

- !Aplicaci—n de procedimientos de debida 
diligencia.  

GRI 102-16, 102-
17, 406-1, 407-1, 
408-1, 409-1,  
418-1,  

GRI 103-2   

Evaluaci—n de 
derechos 
humanos + 
Libertad de 
asociaci—n y 
negocia ci—n 
colectiva + 
Trabajo infantil + 
Trabajo forzoso u 
obligatorio + 
Privacidad  

 

4 y 6.3.5. 

- !Medidas de prevenci—n y gesti—n de los 
posibles abusos cometidos.  

4 

- !Denuncias por casos de vulneraciones de 
derechos humanos.  

4 

- !Promoci—n y cumplimiento de las 
disposiciones de la OIT.  

4.2. 

- !Eliminaci—n de la discriminaci—n en el empleo 
y la ocupaci—n y del trabajo forzoso u 
obligatorio; abolici—n efectiva del trabajo 
infantil  

4.3. y 4.4. 
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Informaci—n relativa a la lucha contra la corrupci—n y el soborno  

Corrupci—n y 
soborno  

- !Medidas para prevenir la corrupci—n y el 
soborno  

GRI 103-2 
Anticorrupci—n  

GRI 413-1 

 

1.2.2. y 
5.1. 

- !Medidas para luchar contra el blanqueo de 
capitales.  

1.2.2. y 
5.1. 

- !Aportaciones a fundaciones y entidades sin 
‡nimo de lucro.  

5.2. 

Informaci—n sobre la sociedad  

Compromisos 
de la empresa 
con el desarrollo 
sostenible  

- !Impacto de la actividad de la sociedad en el 
empleo y el desarrollo local.  

GRI 413-1  

GRI103-2  

Comunidades 
locales  

6.1. 

- !Impacto de la actividad de la sociedad en 
las poblaciones locales y el territorio.  

6.1. 

- !Relaciones con las comunidades locales.  GRI 413-1  6.1. 

- !Acciones de asociaci—n o patrocinio.  
GRI 102-12  
GRI 102-13 6.1. 

Subcontrataci—n 
y proveedores  

- !Inclusi—n de cuestiones ESG en las compras.  GRI 103-2 

GRI 103-3  

GRI 102-9 

Pr‡cticas de 
adquisici—n 

 

6.2. 

- !Consideraci—n en las relaciones con 
proveedores y subcontratistas de su 
responsabilidad social y ambiental.  

6.2. 

- !Sistemas de supervisi—n y auditor’as y 
resultados de las mismas.  

6.2. 

Consumidores  - !Medidas para la salud y seguridad de los 
consumidores.  

GRI 103-2 Salud 
y seguridad en 
clientes  

GRI 102-9 

6.3.1., 
6.3.2. y 
6.3.4. 

- !Sistema de gesti—n de reclamaciones y 
quejas recibidas.  

GRI 103-2 Salud 
y seguridad en 
clientes  

6.3.3. 

Informaci—n 
fiscal  

- !Beneficios obtenidos por pa’s.   GRI 103-3 
Desempe–o 
econ—mico  

6.4. 

- !Impuestos sobre beneficios pagados.  6.4. 

- !Subvenciones pœblicas recibidas.  GRI 201-4  6.4. 
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