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La comida a domicilio doblega al covid con un crecimiento del 225%

Duplicé el nimero de usuarios en julio con respecto al mismo mes de 2019. Durante
las semanas de restricciones, el 10% de los espafioles utilizaron este servicio.
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Juan Viejo Blanjard, director
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"La innovacion en una cadena ali-
mentaria cada vez mas integrada
sera clave en la salida y gestion de
la crisis por coronavirus”.
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La hosteleria acelera los cierres ante la nueva oleada de contagios

El sector empeora sus previsiones y eleva hasta 85.000 el niumero de locales
que bajaran definitivamente la persiana si empeora la crisis sanitaria.
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El ‘super’, vacunado contra el acopio si hay otro confinamiento

El efecto covid se debilita en la cesta de la compra tras unos meses de acaparamien-
toy el gasto en julio solo crecié un 4,5% frente al mismo al mismo mes de 2019.
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Alcampo responde ala
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empleo indefinido
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incorporara en octubre 45
responsables de comercio a
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dos e hipermercados.
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sigue siendo mayor a la
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presentes en el ‘Top 10" de
la restauracion mundial.
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“la aventura americana”

de elaborar ibéricos

No hay que darle alas al “ibérico” de
EEUU y evitar asi que despegue

del cerdo ibérico, ante la incursion de Estados Unidos con la cria del mismo.

Aunque la raza no se puede reservar a un pais determinado, en el sector
denuncian que la falta de una Indicacién Geografica Protegida (IGP), que ampa-
re al animal de raza pura autéctono, genéticamente puro y asociado a un ecosis-
tema Unico, como es la dehesa, ademas de una produccion extensiva, esta per-
mitiendo la competencia americana. Asici, la organizacion que agrupa a los pro-
ductores espafioles de cerdo ibérico, debe velar por los intereses de nuestros
ganaderos y por un producto clave para la industria alimentaria nacional.

E spafa debe proteger a una de las joyas de su gastronomia: los productos

Los grupos y empresarios espafoles que se han lanzado a producir en EEUU,
con la compra de empresas locales o el impulso a las mismas, son muy libres
de entrar en el negocio que consideren oportuno y la libre competencia debe
estar siempre garantizada. Pero una cosa muy distinta es que Espafia no pro-
teja con la denominacion de los productos ibéricos, que
debe limitarse, Unica y exclusivamente, a los de la Penin-

" sula, es decir a Espafia y Portugal. De hecho, ambos

Una Indicacion paises deberian colaborar en esa linea e impedir el avan-

ce de productos estadounidenses vendidos libremen-

Geografica protegida te como ibéricos.

es clave para poner fin a Esta defensa del cerdo ibérico no deberia tener como

uno de sus ejes de actuacién minusvalorar el trabajo que
estan haciendo los norteamericanos y, en consecuen-
cia, caer en la autocomplacencia, alegando, como hacen
desde la interprofesional del cerdo Ibérico (Asici), “que
| condiciones como el ecosistema, el manejo, la trazabi-
lidad, como se curan nuestros jamones, donde se ela-
boran, cémo se elaboran. Eso nunca lo pueden hacer
Estados Unidos ni estas empresas, aunque sean espafoles”. Si las empresas
norteamericanas que elaboran productos derivados del cerdo ibérico consiguen
convencer a los habitantes de este pafs de 328 millones de habitantes, al que
Espafia exporta alimentos por valor de 1.838 millones de euros, de que su pro-
ducto es de calidad, el dafio serfa irreversible. Y no solo alli, puesto que, al mar-
gen de consumirlo dentro de sus fronteras, los norteamericanos lo podrian expor-
tar. Y es mas: ;Y si los chinos toman ejemplo y hacen lo mismo? Lo que esta
claro es que en Estados Unidos, como vean un filén, lo van explotar.

Tampoco parece muy légico y alentador que Manuel Murga, espafiol, uno de los
impulsores de Acornseekers, una de las compafiias norteamericanas que produ-
cen ibérico, recibiera en su dia un premio al emprendimiento empresarial por
parte de una institucion en su ciudad, Sevilla. ;Se imagina alguien a los france-
ses, con su chovinismo, haciendo algo parecido?

LAS CARAS
DE LA NOTICIA

José Luis Yzuel
Presidente de Hosteleria
de Espana

T Por su luchaen la
defensa de un
sector que esta pagan-

do los platos rotos de la
alarma sanitaria.

Mauricio Garcia de
Quevedo
Director general de Fiab

T Por la fortaleza
que la industria
alimentaria esta mos-

trando durante la crisis
por coronavirus.

Antonio Prieto
Presidente de Asici

& La interprofesio-
nal del cerdo esta
subestimando la capa-

cidad de EEUU de hacer
productos ibéricos.

Luis Planas
Ministro de Agricultura.
Pesca y Alimentacion

¢ No se apercibe del
peligro que supo-
ne para Espana perder

la exclusividad en la
cria del cerdo ibérico.
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L.a industria alimentaria
resiste al coronavirus

Gracias a cinco anos continuados de crecimiento, el sector
agroalimentario esta siendo capaz de afrontar la pandemia,
manteniendo en gran medida la productividad y el empleo
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: iStock

El sector de la
alimentacion agrupa
a 30.730 empresas,
segun Fiab.
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trando tener mucho musculo a la hora de parar

el golpe provocado por la pandemia por coro-
navirus y todo apunta a que opondra una gran for-
taleza en el caso de que los incesantes rebrotes que
se estan produciendo deriven en un nuevo Estado
de Alarma. Ya durante los meses de confinamien-
to absoluto fue capaz de garantizar el abastecimien-
to a la poblacion. Y no solo eso, sobresalié por sus
donaciones, en forma de toneladas de alimentos a
bancos de alimentos y ONG destinados a los colec-
tivos mas desfavorecidos, cuya situacion se agra-
v6 aun mas durante la alerta sanitaria.

I a industria alimentaria espafiola esta demos-

Con el fin de tomarle el pulso al sector, la empresa
de recursos humanos Randstad ha llevado a cabo
un estudio sobre la situacion actual, las percepcio-
nes del empresariado y sus previsiones de cara al
futuro de un sector tan fundamental para la econo-
mia como es el de la alimentacion, que supone una
aportacion directa al PIB del 2%, con una produc-
cién de 119.224 millones de euros, gracias a la acti-
vidad de 30.730 empresas, la mayoria pymes.

El estudio de Randstad, que se apoya en datos del
INE (Instituto Nacional de Empleo) viene a reflejar
la enorme resiliencia del sector de la industria de ali-

. El 36% de las empresas pudo
mantener el 100% de su

actividad en el confinamiento

mentacion ante la crisis sanitaria provocada por el
Covid-19. Por ejemplo, el analisis de los datos pro-
porcionados por el organismo auténomo de servi-
cios estadisticos muestra la fuerza de una industria
gue ha crecido un 10% comparando el primer tri-
mestre 2015 con el del presente afio. Sin embargo,
el sector, que ahora emplea a 456.900 personas,
estd en estos momentos lejos de su maximo de con-
tratacion (que fue de 479.000 trabajadores en el ter-
cer trimestre de 2019), lo que supone una caida del
6,7% o una destruccion de 22.000 empleos.

Un sector muy resiliente

Valentin Bote, director de Randstad Reseach, dice
gue “nos encontramos ante uno de los sectores con
mayor resiliencia, que, gracias a su esencialidad, ha
podido mantener, e incluso aumentar, la produccion
durante los meses de confinamiento total de la pobla-
cion. Se trata de un sector estratégico, con una alta
capilaridad, cuya implantacion territorial es clave en
la fijacion de la poblacion y en el desarrollo local de
las zonas rurales. Bote afiade que “para mantener
la robustez de este sector y su caracter vital en el
desarrollo de la economia necesita implementar
reformas de digitalizacién y adaptacion a las nue-
vas tecnologias para mantener la senda del éxito”. La industria alimentaria crecié un 10% con respecto al afio 2015.
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Evolucion de la ocupacion en el sector de la alimentacion

Cifras en miles de personas

479,0

454, 7 \ 4650

462,33
456 9

4714

ITRIM. IITRIM. HITRIM. IVTRIM. ITRIM. ITRIM. ITRIM. IVTRIM. ITRIM. IITRIM. ITRIM. IVTRIM. ITRIM. ITRIM. HITRIM. IVTRIM. ITRIM. ITRIM. I TRIM. IVTRIM. ITRIM. Il TRIM.

2015 2016 2017

2018 2019 2020

Fuente: Randstad e INE.

El informe de Randstad constata que el sector de
la alimentacion ha aguantado mejor el embate del
covid, ya que el 36% de las empresas fue capaz de
mantener el 100% de su actividad durante el confi-
namiento, mientras que tres de cada diez mantu-
vieron su volumen de negocio durante el peor momen-
to de la crisis. Unas cifras que practicamente dupli-
can a la media de sectores, los cuales se mantuvie-
ronen un 18% Yy un 15% respectivamente. Entre las
medias adaptadas por las empresas de alimenta-
cion para atajar la alarma sanitaria, solo el 8% tuvie-
ron que paralizar temporalmente su actividad empre-
sarial: 15 puntos porcentuales por debajo de la media

. El sector pronostica que
la recuperacion total llegara

el segundo trimestre de 2021

de sectores (23%), en tanto que un 9% hubo de afron-
tar un aumento de actividad.

A pesar de los picos iniciales en la produccion duran-
te el Estado de Alarma, segun el INE la produccion
en la industrial agroalimentaria bajé un 15,2% en
mayo de 2020 con respecto al mismo mes del afio
anterior. En este sentido, con datos facilitados por
Fiab (Federacion de Industrias de la Alimentacion y
Bebidas), en su informe econdémico anual, la pande-
mia podria provocar una caida de entre el 3,8% y el
8% de la produccion si se da el peor escenario posi-

elEconomista

ble. En este Ultimo caso, las pérdidas serian de 10.000
millones de euros y de entre 4.000y 11.000 empleos
directos. Si se cumplen los peores augurios, se rever-
tirfa la tendencia alcista de la industria alimentaria,
cuya produccion crecid un 2% en 2019.

Confianza en futuro

Los empresarios del sector son optimistas en cuan-
to a las previsiones de recuperacion, muy por enci-
ma de la media de otros sectores, ya que la mitad
de los consultados alega que alcanzé la normalidad
a finales del segundo trimestre, y cuatro de cada
diez directivos creen que recuperaran el volumen
de negocio previo a la crisis a final de afio. Asimis-
mo, nueve de cada diez administradores pronosti-
can que la recuperacion completa llegara en el segun-
do trimestre de 2021. Esta percepcién contrasta
con la media total de sectores, que sitla, con un
39%, la recuperacion en el primer trimestre de 2020,
y, con un 48%, en el ultimo de 2021.

Por otra parte, la incertidumbre econdmica que vive
el pais es la principal preocupacion para seis de cada
diez directivos, puesto que consideran que puede
lastrar a su empresa; seguido de la perdida de fac-
turacion, que inquieta a tres de cada diez. No obs-
tante, siete de cada diez conffan en la fortaleza del
sector a la hora de sortear la crisis. A la hora de ata-
jar la actual incertidumbre econdmica, el 41% de los
empresarios piensan que las ayudas y deducciones
fiscales son un buen mecanismo; seguido de la fle-
xibilidad laboral (30%) y de ayudas econémicas direc-
tas (29%).

Solo una de cada
cuatro empresas
recurrio a un

Erte por el Covid

Randstad asegura en su
estudio que apenas una
de cada cuatro empre-
sas de alimentacién han
tenido que recurrir a un
Erte para mantener su
produccion; 24 puntos
porcentuales por debajo
de la media de todos los
sectores (49%), inica-
mente por detras del
sector primario. En este
sentido, solo el cuatro de
cada diez de ellas han
tenido que recurrir al
teletrabajo, frente al 56%
de la media nacional de
los sectores. Una de
cada diez empresas
amplio su plantilla para
afrontar el pico de activi-
dad. Es el caso, por
ejemplo, de Galletas
Gullén, que no solo
garantizo el empleo a los
1.500 trabajadores con
los que contaba antes de
declararse la pandemia,
sino que aumento su
plantilla en 100 trabaja-
dores durante el mes de
mayo para hacer frente
al coronavirus

Cuatro de cada diez
companias alimentarias
alegan que sus principa-
les retos organizativos
durante el confinamien-
to han sido la gestion de
los recursos humanos,
la inversion en seguri-
dad y la proteccion de la
salud de los empleados
junto con la aplicacién
de los Ertes. El 34% afir-
man que su mayor desa-
fio a ha sido garantizar
la produccion, en tanto
que el 30% dicen que
mantener la operativi-
dad y la relacion con
clientes y proveedores
han sido sus mayores
desafios.
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Si algo hemos aprendido de estos momentos,
es que hay que decir menos y HACER mas.

Porque nuestro proposito de marca
no es tan solo una frase escrita en un PowerPoint,
es HACER siempre lo que hay que HACER.

Y esta manera de HACER tan nuestra,
sera la que nos lleve a que en el futuro
todo lo que sigamos haciendo,
sea para que nos una.
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Glovo es la plataforma de reparto de comida a domicilio lider en Espana, segun la ‘app’ de finanzas personales Fintonic. Luis Moreno

La comida a domicilio doblega al
Covid con un crecimiento del 225%

El segmento duplicé el nimero de usuarios en julio de este ano con respecto al mismo mes de 2019.
Durante las semanas de restricciones, el 10% de los espanoles solicitaron comida a domicilio con un
importe medio de 46 euros por pedido. El negocio se reparte, principalmente, entre cuatro companias

Juan Ignacio Alvarez.

very, elaborado por la app de finanzas perso-

nales Fintonic, el food delivery o servicio de
comida a domicilio ha supuesto un pequefio alivio
para el sector de la hosteria durante el confinamien-
to, y un espaldarazo para las plataformas dedica-
das al reparto, puesto que durante las semanas de
confinamiento y restricciones a la movilidad un 10%
de la poblacién espafiola solicitd sus servicios con

S egun un estudio sobre Plataformas Food Deli-

un importe medio de 46 euros. Este porcentaje se
mantuvo en julio, pese a que el citado gasto medio
crecio un 12%, lo que ha propiciado que el negocio
generado aumente un 36%.

La evolucién del segmento de comida a domicilio
durante el pasado mes de julio constata la buena
salud de este segmento, el cual ha duplicado el
numero de usuarios con respecto a julio y aumen-
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tado el gasto medio, lo que ha conllevado un incre-
mento de las ventas en torno a un 225%. El estudio
de Fintonic, que analiza el consumo a través de las
compafiias de servicio a domicilio a partir de datos
y reales y anénimos de 650.000 usuarios de toda
Espafia, revela que, en las semanas de confinamien-
to, Madrid fue la regién con mas demanda de ser-
vicios de food delivery, lo que la situd por encima de
la media nacional con una penetracion del 14%. Le
siguen Catalufia, con un 9,8% y Asturias, con un 8,5%.
Latendencia en estas tres comunidades no solo se
mantuvo en julio, sin que tiende a crecer. Por el con-
trario, las zonas que menos recurrieron a las plata-
formas de comida a domicilio fueron Extremadura
y Castilla-La Mancha, donde el nimero de usuario
que en el referido periodo utilizaron este servicio
estuvo en el entorno del 4%.

El informe desvela también que el negocio de la
comida a domicilio en Espafia lo dominan cuatro
grandes compafifas. La mayor cuota de mercado la
ostenta Glovo, con un 48,2%; sequido de Just Eat,
con un 32,3%: Uber Eats, que representa un 14,8%,
y, por ultimo, Deliveroo, con un 4,7%. Las dos prime-
ras suman el 80% de mercado nacional. En Finto-

. Glovo y Just Eat acaparan
el 80% del mercado de la comida

a domicilio en Espaiia

nic consideran que la combinacién del comercio fisi-
coy electrénico permite que la restauracion en con-
junto vaya recobrando su nivel de actividad en el
mercado interno.

El estudio precisa que, en el mes de julio, uno de
cada tres espafioles consumio en bares y restau-
rantes presencialmente y online, lo que implica un
incremento global de un 36% con respecto a los dias
de confinamiento y desescalada, cuando la media
de consumidores era del 24%. Este aumento ha teni-
do un mayor reflejo en el gasto medio realizado, que
crecié un 77%. "Aunque la caida del turismo esta
teniendo un impacto devastador dentro del sector,
los datos demuestran que la recuperacion de la
demanda interna de los servicios de restauracion
estd siendo rapida y es posible que haya influido en
ello el aumento de la tasa de ahorro de los hogares
en los Ultimos meses, asegura Lupina Iturriaga, fun-
dadora y coconsejera delegada de Fintonic.

Divisién en torno al ‘estatus’ del ‘rider’

Glovo y Just Eat, los lideres del sector, discrepan
sobre el estatus laboral de los mas de 15.000 repar-
tidores que trabajan este mercado. Asi, mientras
que el primero defiende seguir con el modelo de
auténomos, creando la figura del auténomo digital,
con el apoyo de Deliveroo, Stuart, Adigital y las aso-

]
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Se estima que en Espana trabajan unos 15.000 repartidores de comida. iStock

ciaciones de auténomos AAR, APRA y Asoriders,
tanto Just Eat como el sindicato ridersxderechos,
instan a que se fije un “marco laboral estable y sequ-
ro" que despeje cualquier duda sobre su condicion
de trabajadores por cuenta ajena. Just Eat apoya la
decision del Ejecutivo de legislar la actividad “para
gue todos operemos bajo las mismas obligaciones
y no se generen desventajas competitivas”.
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rantes desapareceran de aqui a final de afo

E | sector hostelero estima que 65.000 restau-
por la pandemia por coronavirus, lo que supon-

L.a hosteleria acelera
los cierres ante S unepéci do emplos, e diectoo  nd

Por lo pronto, 40.000 establecimientos ya han echa-
do el cierre. Asiy todo, la situacion aun puede ser

la nueva Oleada més dramatica, ya que en el caso de que empeora-

ra la crisis sanitaria, podria verse afectada la super-
vivencia de hasta 85.0000 locales. Lo afirma la pla-
El sector de la restauracién empeora sus previsiones y eleva taforma Juntos con la hostelerfa, formada por Hos-
hasta 85.000 el nimero de locales que bajaran la persiana teleria de Espaia, Fiab (Federacion Espafiola de
definitivamente si empeora la crisis sanitaria por Covid-19 Industrias de Alimentacion y bebidas) y Aecoc (Ia
e ) p p Asociacion de Fabricantes y Distribuidores).
Juan Ignacio Alvarez

La cadena de valor de la hosteleria sefiala que la fac-
turacion es otro aspecto en el que las cifras mues-

El 20% de los negocios hosteleros no han abierto sus puertas desde la conclusion del Estado de Alarma. Alberto Martin
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Antes de

T

o

la pandemia, la hosteleria suponia el 6,2% del PIB. Luis Moreno

tran el fuerte impacto econémico de la crisis en el
sector, puesto que la caida de la facturaciéon anual
de la hosteleria se situara por encima del 50% en el
conjunto de 2020. Esto supone unas pérdidas de
hasta 67.000 millones de euros.

Resulta significativo el hecho de que, con datos
correspondientes al segundo trimestre del presen-
te afio, casi el 20% de los negocios hosteleros no
hayan abierto sus puertas desde que terminara el
estado de alarma el pasado 21 de junio. Hosteleria
de Espafa presentd en julio un Indicador de confian-
za que revelaba que la mayoria de los empresarios
hosteleros (casi el 46%) sita en el afio 2022 la recu-
peracion de las cifras anteriores a la crisis y cuatro
de cada diez piensan que todavia habra que espe-
rar incluso hasta 2023. Hasta junio, afiade el indica-
dor o encuesta, tres de cada cuatro empresarios
situaban el descenso en la afluencia de clientes entre
un 50 y un 75%. Practicamente la totalidad de los

hosteleros consultados (97,7%) califican de peores
las ventas del segundo trimestre en comparacion
con las del mismo periodo del afio anterior, y seis
de cada diez creen que las ventas del tercer trimes-
tre van a ser peores que las del segundo.

Ante una crisis sin precedentes en un sector que
cuenta con mas de 315.000 establecimientos, emplea
a 1,7 millones de personas, y supone el 6,2% del PIB,
desde Hosteleria de Espafia instan a la Administra-
cién a que buena parte de las ayudas que la UE des-
tinara a Espafia para paliar los efectos del Covid
recalen en el sector. “Necesitamos que las adminis-
traciones se comuniquen con nosotros de manera
fluida para poder organizar nuestra actividad y que
el Gobierno tome las medidas de acompafiamien-
to necesarias que siguen pendientes para que el
sector pueda subsistir’, lamenta José Luis Yzuel,
presidente de Hosteleria de Espafia.

Desde Hosteleria de Espafia creen que ante los alar-
mantes rebrotes debe actuarse con contundencia,
y que la seguridad de todos debe primar en las deci-
siones, “pero incidimos una vez mas en la sensa-
cién de improvisacion y falta de coordinacion y cla-
ridad por parte del Gobierno, lo que impide estable-
cer un plan de actuacion y una correcta organiza-

. La mitad de los hosteleros creen
que hasta 2022 no se volvera
a cifras anteriores a la crisis

cion, con el consiguiente impacto adicional en su
actividad. Desde el sector se reclama, de nuevo al
Gobierno, trabajo conjunto en la busqueda de solu-
ciones para que estas no supongan el hundimien-
to definitivo del sector. Esa precipitacién empafa la
imagen de un pais en el que turismo supone el 12,3%
del PIB".

Una “escabechina” total

Yzuel es pesimista en lo relativo a la evolucion de
la pandemia y su reflejo en el sector de cara a los
proximos meses: “El otofio va a ser muy, muy duro,
muy complicado y complejo. Turisticamente es un
verano desastroso, y el otofio no va ser mejor. Y las
medidas de autoridades sanitarias, centrandose
practicamente solo en la hosteleria, augura que esto
se va a complicar”. Yzuel recuerda que durante el
mes de agosto muchas empresas han abierto a pér-
didas y que “salvo en las zonas turisticas y coste-
ras, para el resto es temporada baja, es temporada
de cierres, es temporada de vacaciones, muchas de
ella son forzadas". Y asevera: “La escabechina en
otofio va a ser total y los datos van a ser demoledo-
res. Todo apunta a que los rebrotes se van a repro-
ducir por todos los territorios. Los datos negativos
se van a cumplir a rajatabla, sino van a empeorar”.
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La mitad de los espanoles aun

no se atreve a comer fuera de casa

Tres de cada cuatro clientes de restaurantes optan por su bar
“de toda la vida”. Contar con terraza marca la diferencia, ya que
es la opcion elegida por el 46% de quienes salen a comer o cenar

Juan Ignacio Alvarez. Foto: iStock

consumidor sea mas reacio a acudir a bares

y restaurantes. Segun datos recabados por el
Horeca Digital Lab de Nielsen, la nueva solucion tec-
nolégica de la consultora para hosteleria, que per-
mite conocer al detalle como consumimos los espa-
fioles fuera del hogar, el 45% de las personas aun
no se sienten seguras para volver a consumir fuera
del hogar, aunque es mayoritario el deseo de volver
a hacerlo. Asimismo, estamos ante un consumidor
mas sensible, que busca la confianza de su entor-
no, lo que conlleva que tres de cada cuatro de ellos
opten por su bar de “toda la vida" cuando salen a
consumir. Eso si, para nueve de cada diez personas
son fundamentales las medidas de higiene y pre-
vencion en los locales de restauracion y consideran
imprescindibles precauciones como la desinfeccion
de las mesas antes de sentarse, o encontrar articu-
los de higienizacion en los bafos. Ademas, el 83%
de los clientes demandan que los empleados de los
restaurantes lleven guantes y mascarillas.

I a pandemia por coronavirus ha hecho que el

Los anuncios rebrotes pesan a la hora de salir mas
0 menos. Por ejemplo, durante el fin de semana del
17 al 19 de julio, fechas en que fueron habituales las
informaciones sobre nuevos rebrotes en Catalufia,
Aragon o Galicia, el nimero de visitas, recalcan en
Nielsen, llegaron a caer hasta un 80%. Por otra parte,
el bolsillo esta jugando un papel relevante para quie-
nes se animan a la salir en estos tiempos de incer-
tidumbre, puesto que un 87% de los consultados
declaran que buscan establecimientos que ofrez-
can una buena relacién calidad-precio. Todo esto
describe una timida vuelta al consumo fuera de
hogar, con unas ventas en bebidas que en el acu-
mulado a junio fueron un 45% inferiores respecto al
mismo periodo del afio anterior, segun el panel de
hosteleria de Nielsen; y con dos de cada diez esta-
blecimientos que a finales de dicho mes todavia per-
manecian cerrados, cifra que se elevo al 38% en el
caso del ocio nocturno. De todos los negocios que
aun mantienen la persiana bajada, el 14% no se plan-
tean reabrir hasta pasado el mes de septiembre.

Para los negocios que si se han decidido a abrir sus
puertas al publico, contar con una terraza esta resul-
tado decisivo a la hora de atraer clientes, toda vez

e W 1 e o ™
=~ * =

En la “nueva normalidad” busca todavia mas calidad a buen precio.

que es la opcioén favorita para casi la mitad de los
consumidores (46%). Su importancia es tal, que, si
bien las ocasiones de consumo en los bares con
instalacion exterior se recortaron un 53% en junio,
en los bares que carecen de ella el descenso fue
mucho mayor; hasta un 72%, segun Nielsen.

. La venta de bebidas hasta junio
cayo un 45%con respecto al
mismo periodo del aio anterior

En este contexto, la tendencia del cocooning (tener
al hogar como refugio o fortaleza) esté en auge. Lo
demuestra el que para dos de cada diez consumi-
dores su alternativa predilecta es el delivery (servi-
cio de comida a domicilio, mientras que el 15% elige
la opcion del take away o comida para llevar.

Actualidad
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El ‘super’, vacunado contra el
acopio s1 hay otro confinamiento

El efecto covid se debilita en la cesta de la compra tras unos
meses de acaparamiento, y julio cerré con un incremento en el
gasto del 4,5% con respecto al mismo periodo del ano 2019

Juan Ignacio Alvarez

ras cuatro meses con la cesta de la compra
T impactada directamente por el miedo al coro-

navirus, el mes de julio ha marcado un punto
de inflexién con un regreso sostenido a los creci-
mientos precovid, concretamente un 4,5% respec-
to al mismo mes del afo anterior, segun la consul-
tora Nielsen. Este dato contrasta, por ejemplo, con
el de la semana del 11 al 17 de mayo, cuando el cre-
cimiento fue del 18,8%. Este modesto incremento
afectd a todas las categorias de producto: solo la
fruta, con un 16%, se mantiene en el doble digito
acostumbrado desde que empezé la pandemia. Con
estos datos, en la consultora sostienen que se ini-
cia una nueva etapa en la que, ademas de frenarse
el efecto directo del covid, se identifican cuatro rea-
justes en el comportamiento del consumidor que
afectan a la cesta de la compra compra -que com-
praremos-; al hogar -dénde consumiremos-, a las
decisiones de compra -por qué compraremos-y la
capacidad de gasto -cuanto gastaremos-.

En cuanto al primer reajuste: qué compraremos,
estd claro que las mascarillas se han convertido en
un basico con incrementos de un 265% en julio. En
lo tocante al segundo punto: dénde consumiremos,
se acelera el cocooning o tendencia a hacer del hogar
el lugar de ocio, lo que propiciara, por ejemplo, la ela-
boracién de alimentos en casa con el consiguiente
aumento de compras de productos de reposteria o
snacks. En lo relativo a las decisiones de compra,
Nielsen dice que el consumidor tendra en cuenta
la propuesta de valor. Para unos porque debido
a las futuras y previsibles estrecheces econémi-
cas aplican la maxima de cada euro cuenta; y
para otros, cuyos hogares estan saneados, por-
que se decantaran por productos premium.

Finalmente, la capacidad de gasto provocara en
el consumidor una aversion al riesgo y buscara
productos que ofrezcan “calidad, valor y tranqui-
lidad". Por ello, Scott Mckenzie, director de la Uni-
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Casi la mitad de los compradores piensan que volveran a vivir el encierro impuesto por el Estado de Alarma en marzo. Guillermo Lucas

dad de Inteligencia de Nielsen, insta a marcas y dis-
tribuidores a examinar como y dénde vuelven a la
actividad promocional, sobre todo porque desde
marzo, cuando empez6 el estado de alarma, ha habi-
do un trasvase de compradores al canal online.

Adios a las compras de acaparamiento

Segun los datos de la tercera oleada del barémetro
de Aecoc Shopperview, la asociacion de fabricantes
y distribuidores, dedicado al covid, la mayoria de los
consumidores aseguran gue no repetirian las com-
pras de acaparamiento si hubiera un segundo con-
finamiento. En este sentido, seis de cada diez com-
pradores afirman, fruto de la experiencia, que esta
vez no tendran miedo al desabastecimiento en las
tiendas. Ademas, mas de la mitad de los consulta-
dos (57%) precisan que estan preparados para sobre-
llevar mejor posibles confinamientos, y solo dos de
cada diez reconocen que volverian a comprar pro-
ductos no perecederos para almacenar en casa.

“‘Los consumidores comprobaron durante los dias
previos al estado de alarma como el suministro de
supermercados e hipermercados estuvo siempre
garantizado, a pesar de vivir situaciones excepcio-
nales como las compras de acaparamiento de los
primeros dias y el crecimiento imprevisto de algu-
nas categorias, por lo que es previsible que, en el
caso de un nuevo confinamiento, la reaccién de los
compradores sea mas racional y previsible", comen-
ta Rosario Pedrosa, responsable de Estrategia Comer-
cial y Marketing de Aecoc.

Pese a la experiencia adquirida, ocho de cada diez
consumidores creen que las tiendas deberian man-
tener los protocolos de seguridad hasta que haya
una vacuna, y la mayoria mantendra algunos habi-
tos adquiridos durante el primer confinamiento,
como salir menos veces a realizar la compra (68%)
y pasar el menor tiempo posible haciéndolo (63%).
EAecoc revela que, de cara a los proximos meses,
se van a consolidar tendencias que se vienen dibu-
jando desde el comienzo de la crisis, caso de la pro-

es el porcentaje de consumidores

570/0 que dicen estar mejor preparados

ante otro Estado de Alarma

ximidad y la venta online. Asi, seis de cada diez com-
pradores eligen hacerlo en tiendas cercanas a su
domicilio, y la mitad de ellos prefieren concentrar
todas sus compras en una misma tienda, algo que
no pasaba antes del confinamiento.

Por su parte, el comercio a través de Internet esta
en pleno crecimiento, con un 24% de consumidores
que revelan que compraran ain mas a través de las
tiendas digitales de los distribuidores. La encuesta
de la asociacién de gran consumo pone de relieve
que repunta el nimero de consumidores que se inte-
resan por las novedades del mercado (24%).
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Espana lidero el consumo en
la UE en el estado de alarma

De las cinco grandes economias del
continente, la espanola fue la que mas
crecio en los meses de ‘encierro’ con
un 9,1%, por delante de Alemania (9%)
y, ya mas lejos, Reino Unido e Italia

ek. Foto: eE

virus llevé al mercado del gran consumo a

una situacion desconocida hasta el momen-
to que en Espafia se tradujo en un insélito crecimien-
to en el gran consumo del 9,1%. De hecho, de las
cinco grandes economias europeas, la espafola fue
la que mas crecio, segun datos aportados por el
informe Growth Reporter de Nielsen, consultora espe-
cializada en el andlisis del mercado y el comporta-
miento de los consumidores.

E | confinamiento por la pandemia de corona-

En una radiograffa geografica, solo Alemania pre-
sent¢ cifras parecidas con un 9% de crecimiento en
las ventas entre los meses de abril y junio. Por su
parte, en Italia y Reino Unido los crecimientos fue-
ron superiores al 7%, mientras que en Francia fue
mas comedido, un 5,6%. En su conjunto, Europa
incrementd sus ventas un 8,9%, por lo que Espaia
crecio dos décimas por encima de la media.

Ademas, este 9,1% registrado en el mercado espa-
fiol multiplica casi por cuatro la cifra lograda en el
mismo trimestre de 2019, cuando crecia en el entor-
no del 2,5-3%, y, a su vez, enlaza con el 11,3% del pri-
mer trimestre de este afio, periodo que se vio empu-
jado por las compras de acopio ante el avance de
la pandemiay el inicio del confinamiento, que pro-
vocé cifras de récord, como el 71% de incremento
en las semana del 9 al 15 de marzo. Como rasgo
caracteristico de este periodo, fue el volumen el que
dispard la cesta a cotas tan altas, ya que hubo un
incremento de los productos medidos en el carro
de la compra en un 8,2% frente al 0,8% del precio.

La consultora revela también que la pandemia, ade-
mas de estar acelerando la irrupcion del online en el
mercado del gran consumo, ha propiciado un cam-
bio en el medio de pago para abonar la cesta de la
compra, puesto que, por primera vez, la tarjeta ade-
lanta al efectivo. Asi, el pago con plastico ha pasa-
do del 38,5% al 54% entre marzo y mayo.

En Nielsen sostienen que de cara a lo que resta de
afo, las perspectivas proyectan mas moderacion

para el mercado en nuestro pafs, toda vez que el
consumo va a estar mas condicionado por la eco-
nomia y la salud, puesto que para la mitad de la
poblacién espafiola consultada estas son su dos
principales preocupaciones, segun el informe Con-
sumer Confidence, elaborado por la consultora con
datos correspondientes al segundo trimestre de
este afio. En este sentido, seis de cada diez espa-
fioles estiman que seguiremos en recesion dentro
de un afio, y hasta ocho de cada diez auguran malas
perspectivas relacionadas con el futuro laboral a
12 meses vista.

Actualidad
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Gestor de Pictet Nutrition

La industria alimentaria, presionada
para ofrecer comida mas saludable y sostenible

da a medida que, para hacer nuestras vidas mas faciles, pedimos prepa-
rada con mas frecuencia o consumimos fuera. Al hacerlo podemos estar
asumiendo riesgos para nuestra salud y dafio al medio ambiente.

C ada conveniencia trae sus inconvenientes. Es sin duda el caso de la comi-

Hay que tener en cuenta que las estadisticas indican que, por primera vez en la
historia, los estadounidenses ya gastan mas en comida fuera de casay de con-
veniencia, incluyendo reparto a domicilio, aperitivos y restaurantes, que en comi-
da casera. Efectivamente, los hogares de EEUU gastan 730.000 millones de déla-
res al aflo en comer fuera, lo que representa la mayor parte de su presupuesto
de alimentos. Este fenémeno esta también ocurriendo en otros paises desarro-
llados y en emergentes, hogar de una poblacion urbana en crecimiento y con
mayor ingreso disponible.

Pero la verdad incomoda es que esta tendencia esté afectando a nuestra salud
y aumentando la contaminacién. Asi, hay estudios académicos que determinan
que la comida fuera de casa o de conveniencia afecta a la calidad de la dieta,
dado su mayor contenido de grasas saturadas e ingesta total de calorias, asf
como de azucar por cada 1.000 calorias/dia, sustancias que causan obesidad y
enfermedades cronicas. De hecho, los alimentos de conveniencia tienden a ser
ricos en energia y pobres en nutrientes, pues deben pasar por fases de procesa-
miento para hacerlos menos perecederos -tradicionalmente congelacion, seca-
do o adicién de azucar, sal, almiddn, grasas saturadas y otros aditivos-. De mane-
ra que para el adulto medio incluso una comida fuera de casa por semana incre-
menta la ingesta de energia en 134 calorias y afiade un kilo a su peso corporal al
afo.

El caso es que la demanda de alimentos de conveniencia, dado el cambio en la
estructura del hogar y estilos de vida, sélo puede aumentar.

Esto conlleva un coste econdmico. Se estima que el tratamiento de enfermeda-
des relacionadas con dietas deficientes ya cuesta dos billones de délares en
EEUU, es decir, 2,8% del PIB mundial. También hay un precio ambiental a pagar,
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pues las investigaciones muestran que la comida de conveniencia contribuye al
desperdicio de alimentos, generando una huella de carbono mayor que la de la
India, el tercer mayor emisor mundial de gases de efecto invernadero.

De manera que la industria alimentaria, a medida que aumentan los costes aso-
ciados a esta tendencia, se enfrenta a la presion de ofrecer comidas mas salu-
dables de manera mas sostenible. Ello representa gran cantidad de oportunida-
des de inversion en empresas que desarrollan nuevas tecnologias y procesos
que aumentan los micronutrientes de los alimentos y mejoran los envasados.

Por ello los fabricantes, a fin de mejorar el sabor y prolongar la vida util de los ali-
mentos, han comenzado a desarrollar nuevas tecnologias basadas en los méto-
dos tradicionales de preservacién -como alto calor o baja temperatura-, sin ingre-
dientes no saludables. Por ejemplo, algunas empresas estan empleando luz ultra-
violeta, radio frecuencias y haces de electrones como modo de actualizar el méto-
do conocido como pasteurizacion flash de alto calor y matar microorganismos
como mohos y bacterias. Otras estan desarrollando una version fria de la pas-
teurizacion, conocida como “prensado en frio” a baja temperatura y alta presion
para erradicar los microorganismos.

Ademas, en la cadena alimentaria algunos proveedores estan introdu-
ciendo envases de préxima generacion para garantizar la seguridad ali-
mentaria y mantener la frescura y calidad nutritiva, sin comprometer
la comodidad. Ello incluye sensores avanzados, codigos QR y etique-
tado inteligente, asi como el embalaje a atmdsfera modificada u “oxi-
geno reducido”. A ello se afiade las empresas con almacenes refrige-
Algunas empresas rados o sistemas o_le distribucion a temperatura controlada, esencia-

les para reforzar la infraestructura de “cadena fria” que ayuda a prolon-
emplean luz ultravioleta, gar la vida util de los alimentos frescos.

radio frecuencias vy haces  Estos servicios y tecnologias, cuya adopcion se acelera con la crecien-

te conciencia de los consumidores en cuanto a salud y bienestar, pue-

den facilitar que los alimentos de conveniencia sean mas saludables

y se distribuyan mas rapidamente. Los resultados ya se empiezan a

notar: el Departamento de Agricultura de EEUU observa que han dis-

] minuido estos afos algunos efectos adversos de la comida de conve-
niencia en la calidad de la dieta, sobre todo en cuanto a consumo de
cereales integrales, sal y verduras.

de electrones para matar

microorganismos

Pero hacer que la comida de conveniencia sea méas saludable también implica
resolver otro problema: la desigualdad alimentaria. Hay que tener en cuenta que
los alimentos saludables de conveniencia que se ofrecen actualmente con ingre-
dientes exdticos -ya sean arandanos preservados, cuencos de quinoa o jugo pren-
sado en frio-, no pueden ser pagados por las familias de bajos ingresos, que no
tienen acceso a las correspondientes tiendas de comestibles. Asi que estos gru-
pos socioecondmicos optan por comida de conveniencia a menudo muy proce-
sada, densa en calorias, que resulta mas barata en las tiendas locales.

La desigualdad alimentaria puede abordarse de varias maneras y ello crea opor-
tunidades para empresas especializadas con capacidad de crear fuertes marcas
de consumo globales de alimentos saludables y de calidad para el mercado masi-
vo. Ademas, los programas de educacion nutricional y control de peso para la
comunidad pueden ayudar mucho a mejorar las dietas.

El caso es que la ciencia y la tecnologia han mejorado la concienciacion sobre el
impacto de las dietas en la salud y los consumidores son cada vez mas cons-
cientes de lo que comen y beben, siendo demandantes de reformulaciones que
reduzcan los niveles de azlcar, sal y grasas saturadas. El resultado es una diver-
gencia cada vez mayor de crecimiento entre categorias saludables y nutritivas y
tradicionales de alimentos envasados.
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JUAN VIEJO BLANJARD

Director Gerente de Cluster FOOD+i

“La innovacion en la cadena alimentaria
serd clave en la gestion y salida de la crisis”

Los clister son una forma de trabajar en un marco colaborativo cuyo objetivo es
mejorar la competitividad de las empresas e incrementar su capacidad innovadora
interactuando con su entorno. Clister FOOD+i, con sede en Calahorra (La Rioja),
representa a 100 compaiiias agroalimentarias ubicadas en el Valle del Ebro

Por Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

¢Qué es y qué hacen en Clister FOOD+i?

Cluster FOOD+i es una asociacion empresa-
rial creada en 2009 que cuenta con mas de
100 socios, principalmente empresas alimen-
tarias distribuidas a lo largo de las regiones
que conforman el Valle del Ebro, lideres en
su categorfa y que tienen un punto en comun:
su clara apuesta por la innovacién. FOOD+i
nace con la mision de impulsar espacios de
encuentro y relacion que promuevan la coo-

peracion y el desarrollo de proyectos com-
partidos, fomentar la innovacién en todos
los ambitos, el emprendimiento y la interac-
cién con otros ecosistemas que enriquez-
can las capacidades del cluster.

¢Como mejoran las condiciones del entor-
no donde operan con su cluster?

Ademas de las dindmicas de mejora compe-
titiva empresarial que promueve el cluster,
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que contribuyen a la riqueza territorial y la
consolidacion del empleo, FOOD+i participa
en proyectos de alcance europeo en ejes rela-
cionados con la mejora de la sostenibilidad,
la incorporacion de nuevas tecnologias, la
digitalizacion y la generacion de nuevas mode-
los de negocio que tienen un impacto en el
entorno donde opera. Por otra parte, FOOD+i
estd presente en varias plataformas referen-
tes a nivel europeo donde se disefian las
estrategias de innovacion y sostenibilidad
que luego tienen que implantarse a nivel regio-
nal, donde el cluster actia como entidad de
transferencia.

¢Por qué circunscriben su ambito de actua-
cion al Valle del Ebro?

Las comunidades que forman el denomina-
do “eje del Valle del Ebro" constituyen uno de
los espacios socioecondmicos mas relevan-
tes de Espafia, y donde el sector agroalimen-
tario tiene un gran peso en el tejido produc-
tivo y una relevante dimension social por el

“Las empresas del Valle del Ebro

representan el 34% de las ventas de

productos agroalimentarios en Espania”

“Somos el tinico cltister espariol integrado

en EIT Food, la red de innovacion
alimentaria mds fuerte de Europa ”

empleo que genera en este territorio. De esta
manera el nimero de empresas agroalimen-
tarias enmarcadas en el Valle del Ebro supo-
ne un 25,30% del total a nivel nacional y repre-
senta mas del 34% de las ventas totales de
productos agroalimentarios en Espafia.

¢Cudl es el perfil de las empresas a las que
representan? ;Puede citar a las mas cono-
cidas?

En este momento FOOD+i integra a cerca de
100 socios, principalmente pymes, un 84%,
pertenecientes a la industria alimentaria den-
tro de los sectores carnicos, transformados
vegetales, bebidas y multiproducto, princi-
palmente de las regiones que integran el Valle
del Ebro, desde Catalufia hasta el Pais Vasco.
Dentro de las empresas mds conocidas pode-
mos citar a Florette, Argal, Palacios, Azuca-
rera, Borges Branded Foods o Gvtarra, entre
otras, sin olvidarnos de otras muchas que,

quizas de menor tamafo, dan sentido a la
iniciativa cldstery con su interaccion contri-
buyen a su consolidacion.

¢Cual es la facturacion o peso en el PIB en
la region de las compaiiias que represen-
tan?

La facturacion agregada de las empresas del
cluster asciende a 4.311 millones de euros,
lo que representa cerca del 3,6% de la factu-
racion de la industria de alimentacion y bebi-
das espafiola, que segun la Federacion Espa-
fiola de Alimentacion y Bebidas fue de 119.224
millones de euros al cierre de 2019.

¢Qué supone para Cluster FOOD+i su inte-
gracion en EIT Food (Instituto Europeo de
Innovacién y Tecnologia)?

EIT Food es la red de innovacién alimenta-
ria mas fuerte de Europa. Hoy cuenta con
mas de 60 entidades asociadas proceden-
tes de 13 paises, entre las que se incluyen
industrias clave y empresas lideres del sec-

tor, como pueden ser Danone, Nestlé, Pep-
siCo, Angulas Aguinaga o Grupo AN, entre
otros, ademas de startups, centros de inves-
tigacion y universidades de todo el continen-
te con un objetivo comun: poner a Europa en
el centro de una revolucion mundial en la
innovacion alimentaria y la produccion de ali-
mentos. Para Cluster FOOD+i formar parte
de esta comunidad como network partner es
un paso significativo al ser el Unico cluster
espafol en esta categoria.

¢En qué proyectos estratégicos estan inmer-
sos actualmente?

Hablando de proyectos de indole sectorial,
podemos destacar el proyecto Increa (Inno-
vacion y Creatividad Alimentaria), un progra-
ma de trabajo a tres afios disefiado y lidera-
do por FOOD+i con el apoyo y financiacion
del Gobierno de La Rioja que pretende con-
tribuir a la modernizacion del sector alimen-
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tario a través de la mejora de su capacidad
innovadora, la incorporacion tecnolégica, el
perfeccionamiento de su aproximacion al
mercado y la gestion del talento.

¢Como se estan adaptado a las nuevas exi-
gencias del consumidor en aspectos como
la seguridad alimentaria?

En relacion con la aproximacion tecnoldgi-
ca, FOOD+i participa en el proyecto europeo
Shealthy, cuyo objetivo es desarrollar diver-
sas tecnoldgicas relacionadas con métodos
de desinfeccién, conservacion y estabiliza-
cién no térmicos para mejorar la seguridad,
la calidad nutricional y la vida Util de produc-
tos minimamente procesados, como son las
frutas y verduras. Desde la perspectiva del
desarrollo de envases inteligentes, el clister
es promotor de un proyecto que aspira a
dotar de mayores funcionalidades a los enva-
ses, garantizando, ademas de una mayor
sostenibilidad, elementos que en concepto
blockchain permitan una mayor trazabilidad

tivos especificos de la poblacién, donde esta-
mos trabajando en el disefio de nuevos desa-
rrollos alimenticios para poblacion saluda-
ble y deportista, que seran validados median-
te un estudio de intervencion en la salud de
deportistas; o en la investigacion de alimen-
tos carnicos crudo curados, adaptados al
sector de poblacién senior, poniendo el foco
en mejoras nutricionales y de textura.

¢Como se han adaptado los asociados de
Cluster FOOD+i a la pandemia por corona-
virus?

Para hacer frente a esta situacion ha sido
necesaria la creacion de comités de gestion
en las empresas, que, en un modelo a dis-
tancia cercana debido a la priorizacion del
teletrabajo, tomaran las decisiones dia a dia.
Las empresas se han adaptado a trabajar en
medio de estrictas medidas de seguridad
para evitar los contagios, con un ritmo de
trabajo intenso vy la dificultad afiadida de ir
resolviendo los imprevistos. Esto ha reque-

“Estamos trabajando en el disefio de

nuevos desarrollos alimenticios para
poblacion saludable y deportista”

“La industria de alimentacion y bebidas se
enfrenta a desafios y oportunidades en
seguridad, sostenibilidad o confianza”

y seguimiento del producto desde su produc-
cion para garantizar su seguridad alimenta-
ria y condiciones optimas de consumo.

¢En qué consisten sus iniciativas para una
alimentacién mas sana?

Alo largo de los dltimos afos las empresas
del cluster han trabajado en varios proyec-
tos dinamizados por FOOD+i relacionados
con una alimentacion mas sana en tres pila-
res. En primer lugar, la obtencion de nuevos
ingredientes probidticos y otros compues-
tos bioactivos de origen vegetal. En segun-
do lugar, la incorporacion de nuevas tecno-
logias, por ejemplo se estan desarrollando
prototipos alimentarios saludables, nutriti-
vos y personalizados, que puedan ser proce-
sados con tecnologia de impresion 3D para
lograr una nutricién equilibrada en la pobla-
cion, y, por dltimo, un tercer eje centrado en
la personalizacion de la alimentacion a colec-

rido de acciones agiles para cambiar los pro-
gramas de produccion, de aprovisionamien-
to de materias auxiliares -envases, embala-
jes, cartonaje- de materias primas, refuerzo
de determinadas areas de trabajo y una exqui-
sita gestion logistica de mercancias.

¢Qué papel va a jugar la innovacion en el
sector alimentario tras la crisis por el Covid?
La industria de alimentacién y bebidas se
enfrenta a desafios y oportunidades en salud,
seguridad, sostenibilidad, automatizacion,
valor y confianza. Para poder afrontar estos
retos y otros mas relacionados con el pro-
pio funcionamiento de una cadena alimen-
tarfa cada vez mas integrada, la innovacion
sera clave en la gestion y salida de la crisis,
en parte por el papel prioritario que va a jugar
la tecnologia en campos como el big data, la
inteligencia artificial, el Internet de las cosas,
la Robdtica o el blockchain.
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La importancia de apostar por el producto
nacional en tiempos de Covid

tados a causa del Covid a nivel mundial. Con esto, no nos referimos Unica-
mente a los efectos en la salud, que también, sino a sus consecuencias y,
entre ellas, las econémicas.

I amentablemente, Espafia se encuentra entre uno de los paises mas afec-

Segun datos recientes publicados por el Instituto Nacional de Estadistica, el
segundo trimestre de 2020 se cerré con una caida del PIB del 18,5%, el mas grave
de la historia de nuestro pais. Los datos confirman que estas cifras superan, con
creces, a las de la crisis de 2009, cuando en Espafia, la caida del PIB fue del 3,9%.
Los datos son realmente alarmantes y parece que esta situacion necesitara
mucho tiempo para recuperarse y solucionarse.

Durante el confinamiento y el Estado de Alarma provocados por el Coronavirus,
vimos como la actividad comercial de nuestro pais se paralizé practicamente por
completo. Esto se ha traducido en el cierre de pequefios y medianos negocios,
en pérdidas millonarias para muchas empresas y en una ruina total para miles
de empresarios y emprendedores. Otros, en cambio, siguen luchando contra vien-
to y marea para poder seguir con sus negocios, reinventandose incluso con el
objetivo de poder salvar la situacion. Durante este tiempo, uno de los sectores
mas afectados ha sido el de la hosteleria, que tantos beneficios aporta a la eco-
nomia de nuestro pafs.

El cierre de bares y restaurantes supuso una grandisima pérdida para muchos
negocios directos, y también indirectos, ya que miles de proveedores vieron
totalmente anulada su actividad. Uno de los casos es el del sector de los mixers
y las bebidas espirituosas. En algunas ocasiones, hasta el 70% de su factura-
cion depende del canal horeca, por lo que la situacion de estos meses ha sido
realmente complicada.

Todos estos puntos, entre otros muchos, han supuesto un gran cambio en
muchas rutinas, costumbres y habitos para, practicamente, casi todos los espa-
floles y, poco a poco, veremos como esta situacién cambia por completo al
consumidor final.
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Por un lado, hace tiempo que nos encontramos ante la preocupacion social de
apostar por un consumo cada vez mas responsable y en él, el factor cercania
juega un papel fundamental. Por otro, la situacion vivida este afio nos ha hecho
plantearnos seriamente el consumo necesario en el pequefio comercio, cuando
lo hemos visto realmente afectado, como consecuencia de la crisis sanitaria que
atravesamos. Apostar por los pequefios comercios y por el producto nacional es
ahora casi imprescindible a la hora de consumir y parece que, por suerte, nos
estamos dando cuenta de ello.

Estamos, ademas, ante una gran oportunidad; la oportunidad de descubrir y valo-
rar como se merecen esos productos nacionales que se producen con tanto
mimo y que presentan, en la mayoria de los casos, una calidad excelente. Si toma-
mos como paradigmatico el fendmeno del Gin&Tonic, del que Espafa es el ter-
cer consumidor mundial y el que mas crecimiento ha experimentado la dltima
década, vemos que en nuestro pais se estan produciendo Ginebras y Ténicas
Premium de altisima calidad y que marcan tendencia en todo el mundo. El Spa-
nish Gin&Tonic es conocido y apreciado por toda Europa y los fabricantes espa-
fioles tiene papeles destacados en cualquier feria internacional del sector.

Las marcas espafiolas de bebidas espirituosas y mixers, llevan muchos
afos innovando y aportando diferenciacion y calidad al sector, y en la
situacion actual, ha llegado el momento en el que quienes mas se bene-
ficien de este gran trabajo sean los consumidores nacionales. Para ello,
estas marcas deben redoblar sus esfuerzos y, ademas de la calidad
del producto, aportar unos servicios con altos estandares de exigen-
cia que ayuden a dichos consumidores a tener mas facil acceso y una

Las marcas espaﬁolas de mejor disponibilidad para disfrutar sus productos.

espirituosas y ‘mixers’ La reinvencion ha sido practicamente necesaria durante estos meses.
N El e-commerce esta jugando un papel fundamental y, por ello, muchos
llevan muchos anos han visto la obligacién de poner en marcha su propio canal de venta
online. A esta tendencia, que se ha disparado en el primer semestre de
2020, se han sumado incluso pequefios comercios locales con el fin
de poder salvarse de esta dificil situacion. También ha pasado en peque-
fias y medianas empresas que hasta el momento no habian sentido la
] necesidad de priorizar este canal y que ahora cuentan con que pueda
convertirse en uno de los principales para su negocio.

innovado y aportando

diferenciacion y calidad

Ahora bien, ;esta todo el mundo concienciado con esta situacion? Es dificil que
las grandes superficies 0 marcas, aunque sean internacionales, dejen de ser prio-
ridad para mucha gente, bien sea por comodidad o costumbre, pero también es
cierto que estamos cambiando. De hecho, Mastercard realizaba recientemente
un estudio en el que se concluye que el 79% de los espafioles esta gastando dine-
ro en los comercios de su barrio de forma consciente. Con esto, se ayuda a reac-
tivar la economia de los pequefios comercios. En el mismo estudio, ademas, un
46% de la poblacion afirma haber descubierto, durante el confinamiento, nuevos
comercios cerca de sus domicilios y el 73% de los encuestados afirma que lo
seguira haciendo incluso cuando la situacion general mejore.

Esté claro que esta tendencia ha llegado para quedarse, y menos mal. No cabe
duda de que esta situacion ha marcado un punto de inflexion en nuestra forma
de consumiry, por supuesto, el perfil del consumidor final. Mas responsable, mas
consciente y con mas ganas de apostar por aquellas marcas que, ahora mismo,
mas lo necesitan.

De todos modos y para concluir, cabe destacar que, en cualquier sector, y en
especial en el de los mixers y las bebidas espirituosas, lucharemos para resurgir.
Nos mantendremos al pie del cafién para seguir reinventandonos, como hemos
hecho siempre. Y si, ademas, lo hacemos de la mano de una sociedad compro-
metida con el producto nacional, nada puede salir mal.
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Espana permite que seis empresas
produzcan ibericos en EEUU

Algunas de ellas, regentadas por espanoles afincados alli, elaboran
productos con cerdos ibéricos importados, que comen bellotas y se
crian en areas similares a las dehesas de Extremadura o Andalucia

J.Romera / J.|. Alvarez.
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edia docena de empresas de Estados Uni-

dos se han lanzado a la elaboracién de

productos de cerdo ibérico después de
haberse llevado varios ejemplares de Espafia para
su reproduccion en las granjas norteamericanas,
donde contarfan ya con mas de 6.000 animales, ante
la pasividad de nuestro pais. Estos productores, que
aseguran criar los cerdos en ecosistemas similares
a la dehesa espafola, alimentandolos con bellotas,
se han unido ya en la Asociacion Porcina Ibéricos
(ISA, de acuerdo con sus siglas en inglés). Es el equi-
valente a la Asociacién Espafiola de Criadores de
Cerdo ibérico (Aeceriber) y parecen dispuestos a
plantar batalla.

Aunque la raza no se puede reservar a un pais deter-
minado, en el sector denuncian que la falta de una
Indicacion Geogréfica Protegida (IGP), que ampare
al animal de raza pura autdctono, genéticamente
puro y asociado a un ecosistema unico, como es la
dehesa, ademds de una produccion extensiva, esta
permitiendo la competencia americana. La organi-
zacion de EEUU esta constituida, de momento, por
solo cuatro compafifas, pero, al menos, hay ya otras
dos mas trabajando en la misma linea. Algunas de
ellas, de hecho, estan participadas o incluso promo-
vidas por empresarios espafoles.

. En sus inicios, Acornseekers se
llevd de Espana 145 hembras y
cinco machos sementales

Una de las pioneras es Acornseekers, fundada por
dos empresarios espafoles: Sergio Marsal y Manuel
Murga. En sus inicios se llevaron de Espafia 145
hembras reproductoras y cinco machos sementa-
les, todos ellos animales genéticamente puros de
raza porcina ibérica, segun ellos mismos proclaman.
La inversion para cubrir la primera fase del proyec-
to fue de méas de 2,5 millones de euros y en el mes
de marzo de 2018 contaban ya con 4.000 ejempla-
res repartidos por cinco ranchos de Texas, otro en
Florida y uno mas en California.

Sus promotores aseguran que la climatologia que
disfrutan los recintos/explotaciones, donde deam-
bulan en completa libertad sus animales, "es prac-
ticamente igual a la que lucen las dehesas espafio-
las, y que el método de curacion que han elegido
para el envejecimiento y afiejado de las piezas de
jamon y paleta se realiza mediante el control de la
temperatura de los secaderos artificiales". En 2019,
la carnica espafiola Incarlopsa adquirio el 67% de la
empresa asegurando que “tiene un importante valor
estratégico, ya que es propietaria de cerdos ibéri-
cos 100% puros de bellota y comercializadora de la
carne fresca, ademas de tener una importante red
comercial dentro del creciente mercado selecto nor-

Los cerdos ibéricos se crian en explotaciones donde viven en libertad . iStock

teamericano, contando con todas las certificacio-
nes y permisos de The United States Department
of Agriculture (USDA)". El consejero delegado de
Incarlopsa, Clemente Loriente, aseguré en el momen-
to de la compra que era “un paso importante den-

Industria
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Productos ibéricos elaborados en Estados Unidos por una de la

tro de la estrategia de internacionalizacion que sigue
la compafiia desde hace unos afios”. Segun dijo,
*hemos adquirido una participacién mayoritaria por-
que, para el desarrollo futuro de la empresa, es
imprescindible crecer en el negocio internacional,
garantizando la calidad y la seguridad alimentaria-
dentro de un contexto de creciente competitividad
y globalizacion, instalandonos en los mas importan-
tes mercados del mundo.”

Otra de las empresas mas importantes en la pro-
duccién de cerdo ibérico en Estados Unidos es Trail
End Castle Company, que concentra la cria de un
buen nimero de ejemplares ibéricos con pasapor-
te texano y que comercializa sus elaborados con la
marca Texas Ibérico. Esta firma presume de dedi-
carse a la cria y engorde de piaras de “los famosos
cerdos ibéricos negros de Espafa’, alimentados con
bellotas. Otras dos compafiias también forman parte
de la asociacion: Glendower Farm'y Thrive Ibericus.

Ademads de estas cuatro empresas, existen otras
dos que también se dedican a elaborar jamones,
paletas, embutidos y vender los cortes mas nobles
y selectos -secreto, pluma o carrillera- de los cerdos
ibéricos espafoles tras su sacrificio. Una de ellas
es Iberian Pastures, localizada en Georgia y que
nacio de la unién de la familia norteamericana Harris
con los Qriol, originarios de Badajoz. Como las con-
diciones climaticas para la curacién no son las mas
adecuadas, ésta se lleva a cabo, sin embargo, en el
estado de lowa. Alli se encuentra radicada la empre-
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sa La Quercia Cured Meat, que es la que lleva a cabo
la transformacién y produce los elaborados.

En declaraciones a la Cope, Antonio Prieto, presi-
dente de Asici, admitia que “estamos trabajando en
conseguir que el nombre ibérico solo se pueda uti-
lizar con productos que salgan de la Peninsula Ibé-
rica”. Prieto reconoce que “no podemos competir
con la globalizacién, pero si podemos competir con
el nombre ibérico, con la Peninsula ibérica, que es

s companias dedicadas a su comercializacién en aquel pais. eE

Cerdos de raza ibérica es
6 O O O el censo estimado de estos
. animales en los Estados Unidos

realmente donde sale nuestro producto. Condicio-
nes como el ecosistema, el manejo, la trazabilidad,
como se curan nuestros jamones, donde se elabo-
ran, cémo se elaboran. Eso nunca lo puede hacer
EEUU ni estas empresas, aunque sean de espafio-
les". Constantino Martinez, analista y experto en ibé-
ricos, explica que “lo mas inquietante, aparte de la
demencial salida de los animales de Espafia, es com-
probar cémo los rectores de la interprofesional del
ibérico espafiol (Asici) no son todavia conscientes
de los predecibles estragos que esta catastréfica
atrocidad originara a medio plazo entre los produc-
tores y ganaderos espafioles”.
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La huerta madrilena
se digitaliza para
impulsar las ventas

Delahuertacasa.com es una tienda ‘online’ de productos
hortofruticolas creada para dar salida a alimentos de la vega
de Aranjuez que antes se destinaban a ‘catering’ de eventos

Juan Ignacio Alvarez. Foto: iStock

cada a la venta de frutas, hortalizas y alimen-

tos naturales, es fruto de la asociacion de
pequefos productores hortofruticolas de la vega de
Aranjuez, aungue también comercializa productos
originarios de otras partes de Espafia. Como comen-
ta Alfonso Gonzalez, impulsor y gerente de Delahuer-
tacasa.com “en nuestra finca Las Olivas en Soto
Gutiérrez, Ciempozuelos, tenfamos pequefios culti-
VOS para proveer una parte de suministro de horta-
lizas para catering de bodas y restaurantes. Se trata
de un tierra realmente rica y ancestral; hablamos de
la vega de Aranjuez, de San Martin de la Vega y de
Ciempozuelos. Y ahi surgi¢ la idea: ¢por qué no
ampliar el cultivo y proveer de productos naturales,
sanos frescos y con sabor, directamente a los domi-
cilios de toda la comunidad de Madrid".

I a tienda online www.delahuertacasa.com, dedi-

Gonzalez explica que el descenso en la organiza-
cién de eventos sociales a causa del confinamien-
to acelero este proyecto, que ha supuesto una opor-
tunidad para darle salida a estos productos. “Los
hechos que todos conocemos de la pandemia se
precipitaron muy pronto y vimos en esa idea inicial
la posibilidad de reconvertir a toda nuestra gente
dedicada a la organizacién de bodas y eventos a
esta nueva aventura”.

El gerente de Delahuertacasa.com comenta que en
su tienda online es posible encontrar hasta 50 pro-
ductos de una decena de agricultores aso-
ciados. Un surtido que comprende
cestas de fruta y verdura fres-
ca recién recolectada de

6, 10y 15 kilos personali-
zables; fruta y verdura de
temporada y alimentos arte-
sanos: pan natural de masa madre,
pizzas, huevos camperos, cremas de
autor, reposteria, aceites, mermeladas,
yogures, croguetas, legumbres, empa-
nadas, gazpachos y zumos, vino de !
bodega propia, etc. /

Gonzalez sostiene que el valor afiadido de Delahuer-
tacasa.com “es gque no somos ni pretendemos ser
un supermercado o una tienda de alimentacion, méas
menos bien puestos online, sino que ofrecemos un
concepto de alimentacion actualizado, pensamos
en producciones sostenibles, proximidad, produc-
tos naturales, sin aditivos, hechos del mismo modo
que los harfas en tu casa o huerto”. Gonzalez ahon-
da en la idea de proximidad al precisar que “nues-
tro concepto se basa principalmente en el benefi-
cio de la comunidad personal méas préxima. Si yo
compro al tendero de la esquina, preferentemente
al del centro comercial de la zona sur de Madrid,
hago que mi drea méas cercana no se empobrezca.
Al contrario, se enriquece”. Y afiade: "Podria decirse
que somos la antitesis de las marcas blancas: la
gente debe conocer qué come, quién lo produce y
de donde proceden los alimentos. Establecer una
relacion entre el productor, el agricultor y el consu-
midor de absoluta confianza”.

En lo relativo a la creacién de empleo en la zona, el
gerente de Delahuertacasa.com recalca: “Podria-
mos haber optado por la globalizacién y ahorrar
costes con la contratacion de programadores de
la India o un callcenter en Peru, pero preferimos,
aungue sea mas costoso en ocasiones, contar con
la gente mas proxima, gente de nuestro territorio,
que entiendan, se ilusionen y se implique en nues-
tro equipo e ideario”. En Delahuertacasa.com apues-
tan también por una produccién hortofruticola sos-
tenible con un mayor control hidrico, menos abono,
menor tratamiento quimico y menos produccion
por hectarea, asi como por la reduccion de enva-
ses, empleando solo aquellos que son biodegrada-
bles o reutilizables.
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La compaiiia de distribucién ha vuelto a poner en marcha su programa ‘Contratemos talento'.

Alcampo responde a la
incertidumbre creando
empleo indefinido

La compania de distribucion incorporara a 45 responsables
de comercio a sus supermercados e hipermercados. La
oferta de empleo estara disponible hasta el 10 de octubre
Juan Ignacio Alvarez. Foto: eE

cio tendran como mision “gestionar una o varias de
las secciones de la tienda, optimizando sus resul-
tados; ofrecer el mejor producto al precio que nues-
tros clientes esperan; aplicar, adaptar y concretar
la politica comercial de tus mercados y categorias;
y mantener el posicionamiento establecido en la
tienda, garantizado una amplia gama de productos
y novedades”. Ademas, a estos trabajadores se les
exigira “controlar el aprovisionamiento de mercan-
cia y garantizar la ausencia de roturas de stock en
cada almacén, y ser lider de tu equipo, motivando-
lo para llegar a la excelencia y dando sentido a los
proyectos y campafias’.

to a poner en marcha su programa Contrate-

mos Talento con el fin de incorporar a 45 res-
ponsables de comercio a los equipos de direccion
de sus supermercados e hipermercados de toda
Espafa. Los empleos tendran cardcter indefinido y
seran a jornada completa con horario partido y fle-
xibilidad de entrada y salida. La compafiia ofrece
una remuneracion competitiva con ayudas a la movi-
lidad geografica. Los candidatos seleccionados reci-
birdn una formacion de cuatro meses para conocer
las areas principales del negocio: comercial, econé-
mica y de gestion de equipos.

I a empresa de distribucion Alcampo ha vuel-

Bajo el lema, Tenemos los mejores ingredientes, pero
nos falta el ingrediente secreto: ;quieres ser tu?, Alcam-
po explica que los futuros responsables de comer-

Esta oferta estd destinada a jovenes con formacion
universitaria relacionada con cualquier area impli-
cada en la actividad comercial -ciencia y tecnologfa
de los Alimentos, ADE, logistica, ingenierias, finan-
zas, etc.-, aungue no se descarta ninguna titulacion
si va acompafiada de una experiencia en comercio
de al menos dos afios, preferiblemente en retail, dis-
tribucién, hosteleria y restauracion. También se exige
un nivel B2 de inglés o francés. La oferta de empleo
estara disponible hasta el 10 de octubre en
https://empleo.adecco.es/responsable-de-comercio-
auchan/. El proceso de seleccion sera realizado en
su totalidad a través de canales digitales con la cola-
boracion de la empresa de empleo Adecco.

Auchan Retail Espafia, matriz de Alcampo, cuenta
en Espafia con 339 centros (62 hipermercados y
227 supermercados), asi como con 53 gasolineras,
servicio de comercio online y una plantilla que alcan-
za las 20.000 personas.




Cantamas con las mas exigentes
certificaciones.
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Uno.mds de la familia

En €LPOZO ALIMENTACION sabemos que las familias se
construyen a base de confianza y en la nuestra, todo lo
que hacemos es para merecer la tuya. Por eso estamos a
tu lado para lo que necesites.

En esta familia se mira al futuro
con la conviccioén y la ilusion
de quien lleva preparandose
para él toda la vida.
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La multinacional estadounidense esta ampliando la capacidad de algunos restaurantes con el fin de mejorar el servicio.
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y Postmates, y ha implementado una tecnologia que
utiliza inteligencia artificial para proponer opciones
a los consumidores y, de esta manera, incrementar
el ticket medio. McDonald's posee aproximadamen-
te 38.000 restaurante en el mundo, de los que mas
de 500 se ubican en Espana.

El valor de marca de McDonald's es 68.259 euros
superior a la segunda en la clasificacion: Starbucks,
con valor en el mercado de 39.977 millones de euros
y un crecimiento de un 4% con respecto a 2019. En
la misma linea de innovacion de la categoria, Star-
bucks abrié quioscos de autoservicio y en algunas
tiendas Alibaba en China, donde también cred Star-
bucks Deliver, un servicio de comida a domicilio en
colaboracion con una empresa del grupo Alibaba 'y
las tiendas exprés Starbucks Now.

R

En tercer lugar, se encuentra KFC, que ha visto redu-
cirse su valor de marca un 4%, hasta los 13.884
millones de euros. La innovacion de esta marca
para este afio se ha centrado en dar respuesta a la
demanda del consumidor de productos sanos 'y
aptos para diferentes tipos de consumo, “desafian-
do su posible naturaleza”, sefialan en Kantar, con
un menu solo de productos vegetales llamado Beyond
Chicken -mas alla del pollo-. En cuarto lugar, con la

. En valor de la empresa solo cayd
un 1% en 2019, mientras que su
rival, Burger King, lo hizo un 10%

mayor caida de la categoria (-20%) se encuentra

Subway, con un valor de 11.526 millones de euros.

Estas cuatro marcas son las Unicas de la catego-

ria de fast food que aparecen en el BranZ de las mar- r el pri—

cas mas valiosas a nivel mundial: McDonald's (9), McDonald's es la novena marca mas valiosa del mundo.
Starbucks (24), KFC (82) y Subway (95).

El impacto del covid Top 10 marcas de ‘Fast Food

Segun el ranking BrandZ de kantar, el valor de las Datos en millones de €
marcas de fast food mas valiosas del mundo en 2020 CADENA

decrecié por primera vez desde 2010, debido prin- fY\ McDonald's
cipalmente a los cierres ocasionados por la crisis Starbucks

del Covid-19. Asi, el valor total de la categoria este
afo ha sido de 209.062 millones de euros, un 2%
menos que en 2019. En el afio anterior, la categoria suBwAY Subway
logré un crecimiento del 5%. Como en afios anterio- & Dominos Domino's Pizza
res, Estados Unidos domina la clasificacién, ya que .

las nueve primeras marcas son de origen estadou- © Pizzahut
nidense. Solo la marca canadiense Tim Hortons -en Chipotle

el Ultimo puesto- logra aparecer en este ranking sec-
torial. Por otra parte, solo tres compafiias han con-
seguido incrementar su valor en 2020. Se trata de 1" TacoBell
Domino’s Pizza (+12%), Chipotle Mexcan Grill (+6%) TanMottsns, Tim Hortons 4.481
y Starbuck (+4%), que los consumidores califican _— 209,062
de creativas y a las que reconocen haber sido capa- :

ces de diferenciarse pese a su menor notoriedad. Fuente: BranZ/Kantar (Con datos de Bloomberg). elEconomista

VALOR DE MARCA
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Rosa Gallardo y Pablo Lara
Directora y profesor de Estsiam (Escuela Técnica Superior de Ingenieria
Agrondmica y de Montes) de la Universidad de Cordoba

Ganaderia y sostenibilidad

tima de las sociedades en las que estan inmersos los sistemas de produc-

cion animal. Bajo este concepto se engloban aspectos relacionados con
la contribucion de la ganaderfa al cambio climatico, el impacto ambiental, el bie-
nestar y la sanidad animal, la seguridad alimentaria y la contribucién al desarro-
llo territorial.

I a sostenibilidad de las producciones ganaderas es una preocupacion legi-

Segun el informe Cambio climatico y uso de la tierra del Panel Intergubernamen-
tal para el Cambio Climéatico (Ipcc) del afio 2019, la Agricultura contribuyé glo-
balmente al 11,92% de las emisiones de gases de efecto invernadero (GEI) duran-
te el perfodo 2007-2016. A la produccién ganadera se le atribuye como principal
contribucion al cambio climatico la emision de metano, el gas con mayor impor-
tancia dentro del espectro de GEls emitidos por la Agricultura. Seguin este mismo
informe, las emisiones de metano corresponden, en equivalentes de CO2, al 64,5%
de las emisiones de la Agricultura. Asumiendo como emisiones de la ganaderia
este porcentaje, la contribucién de la ganaderia al total de las emisiones de GEI
durante el periodo seria del 7,68%. En Espafia, los datos del Ministerio para la
Transicion Ecoldgica y el Reto Demogréfico sitian las emisiones de la ganade-
ria en un porcentaje muy similar.

La tierra es simultdneamente una fuente y un sumidero de carbono debido a
causas tanto antropogénicas como naturales, haciendo dificil muchas veces
separar los flujos de carbono asociados al manejo del uso de la tierra de los
naturales. La mayoria del metano producido por la Agricultura es el producto
de la fermentacién entérica de los alimentos que se produce en el tracto diges-
tivo de los animales rumiantes -vacuno, caprino y ovino-, siendo muy marginal
en los cerdos y las aves. Aunque tiene un potencial de contribuir al calenta-
miento global 28 veces superior al CO2, su tiempo de vida medio en la atmds-
fera es de solo 12 afios frente a cientos de afios en el caso del CO2. En su mayor
parte, al cabo de este tiempo, el carbono del metano se convierte en CO2,y en
una pequefa proporcion, en otros compuestos carbonados de menor contri-
bucién al calentamiento. Asi, las emisiones de metano de los animales forman
parte de un ciclo natural, en el que el carbono atmosférico es fijado por las plan-
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tas, las plantas son consumidas por los animales y estos liberan el carbono de
nuevo a la atmosfera en forma de metano, que al reconvertirse a CO2 vuelve a
ser fijado por las plantas. Esto significa que el calentamiento que produce el
metano se reduce también dentro de este ciclo natural, al contrario de lo que
ocurre con la emision de GEI a partir de fuentes fésiles almacenadas durante
miles de afios en el subsuelo que se liberan de golpe a la atmdsfera sin sumi-
deros que puedan atenuar el calentamiento.

Pero lo que es méas importante, debido a este corto tiempo de vida atmosférico,
si se reducen las emisiones de metano, su concentracion en la atmdsfera se redu-
ce relativamente rapido. Esto presenta una oportunidad de mitigacion, lo que con-
vierte a la ganaderia, aplicando las técnicas adecuadas para reducir las emisio-
nes de metano, en una solucion para enfrentar las consecuencias del cambio cli-
matico y no en un problema. La aplicacion de tecnologias que mejoran la eficien-
cia de la produccion es también una aportacion adicional a la reduccion de la
huella de carbono de los sistemas de produccion animal, sobre todo de aquellos
que demandan una mayor cantidad de recursos para su funcionamiento. La inclu-
sién de avances tecnoldgicos en la cadena de produccion carnica permite incre-
mentar la eficiencia productiva en cuanto a la utilizacién y gestion de recursos,
logrando adoptar decisiones que conllevan un ahorro sustancial en la
utilizacion de insumos. Asi, la obtencion de mas kilogramos de carne
con cada vez menor cantidad de recursos redunda en una disminucion
de la huella de carbono por unidad de carne producida.

La ganaderfa también cumple importantes funciones ecosistémicas.
En primer lugar, mediante el reciclado de nutrientes, produciendo estiér-

La producci(')n ganadera col, lo que se convierte en una fuente de nutrientes valiosa para las

plantas que reduce la necesidad de fertilizantes quimicos. Por otra

en Espana contribuye ala  parte mediante la conversion de materiales no consumibles por el hom-

bre en productos alimentarios de alta calidad, altamente palatables 'y

conservacion de espacios que afaden diversidad a la dieta, lo que permite mantener importan-

naturales y a la viabilidad

del medio rural
u

tes ecosistemas que no serfan viables sin su utilizacién ganadera, como
amplias extensiones de terrenos montafiosos y de sierras donde pas-
torean vacunos, ovinos y caprinos, o las dehesas de nuestros territo-
rios, habitat preferido del cerdo ibérico. Ademas, el manejo de la vege-
tacion a través del pastoreo proporciona beneficios ambientales adi-
cionales como la reduccion del riesgo de incendios y el mantenimien-
to de las comunidades deseadas de plantas. Por tanto, ecosistemas
tan importantes como los que acaban de citarse dejarian de ser sostenibles sin
la presencia de la ganaderia.

Las actividades ganaderas proporcionan al mismo tiempo servicios ecosistémi-
cos que contribuyen a la conservacion de los espacios naturales y a la viabilidad
del medio rural en el que se asientan, convirtiéndose en numerosos casos en una
estrategia esencial para el desarrollo territorial. La ganaderia permite en los cita-
dos territorios fijar poblacion rural y dinamizar la economfa de unas zonas rura-
les, que sin esta actividad hubieran sufrido mermas importantes en las tres dimen-
siones de la sostenibilidad: econémica, social y medioambiental.

Finalmente, la incorporacion paulatina de nuevas tecnologias en seguridad ali-
mentaria y sensores no destructivos para el control de procesos y productos
tanto en las explotaciones ganaderas como en las industrias transformadoras
afiade un valor adicional a los altos estandares de calidad de las producciones
ganaderas del ambito de la Union Europea. Asi, estas tecnologias pueden ofre-
cer datos fiables para el consumidor final acerca del tiempo que el animal ha
estado sobre un sistema de hierba o acerca del respeto a pautas de bienestar
animal, convirtiéndose las nuevas tecnologias digitales en un buen aliado para
la sostenibilidad de la produccion ganadera. Permiten igualmente asegurar la tra-
zabilidad y la transparencia de la cadena, lo que sin duda afiade valor al produc-
toy logra una mayor satisfaccion para el consumidor y el productor.
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Posicionamiento

Grupo Telepizza
pasa a denominarse
Food Delivery Brands

rupo Telepizza se ha cambiado de nombre
G y a partir de ahora pasa a llamarse Food Deli-

very Brands. De este modo, la compafiia abor-
da un cambio de imagen que le permitird impulsar
su posicionamiento y reconocimiento a nivel inter-
nacional como grupo multimarca. El objetivo de este
cambio de denominacion es potenciar y reforzar el
desarrollo de cada una de sus marcas al dotarlas
de mayor personalidad y diferenciacion en los dis-
tintos mercados en donde operan.

El cambio permitira también el refuerzo individual
de la ensefia Telepizza, una marca con mas de 30
afios de historia, y que, tras su forma de proceder
en la crisis del Covid-19, ha reforzado todavia mas
su grado de reconocimiento y notoriedad, lo que la
ha situado en los niveles mas altos de reconocimien-
to de su historia. Desde el comienzo de la crisis por
coronavirus, la compafiia ha colaborado con mas

DELIVERY
BRANDS

de 25 iniciativas, puestas en marcha en toda Espa-
fia, a través de la cuales ha donado mas de 25.000
pizzas, ademas de entregar todo tipo de material de
primera necesidad a diferentes organizaciones y
autoridades. Grupo Telepizza, en adelante Food Deli-
very Brands, es un grupo multimarca, multipais y
lider mundial en food delivery con presencia en 36
paises, con un alcance potencial de 500 millones
de consumidores y 2.416 tiendas solo de las mar-
cas Telepizza y Pizza Hut al cierre de 2019.

Colaboracion

Nace ‘Marcas Waste Warrior', una comunidad
de empresas contra el desperdicio de alimentos

ciencia sobre la Pérdida y el Desperdicio de Ali-

mentos, Too Good To Go, la plataforma que
lucha contra el desperdicio de alimentos en todo el
mundo, consciente de que las empresas tienen
mucho que aportar, ha lanzado la iniciativa Marca
Waste Warrior. Se trata de una comunidad de mar-
cas comprometidas que ofrecen la fuerza de sus
negocios para combatir el desperdicio de comiday
SUs consecuencias, a la vez que se genera un impac-
to positivo para el planeta. El punto de partida de
esta propuesta ha sido la firma de la declaracion
Por un planeta sin desperdicio de alimentos por parte
de 11 grandes empresas: Danone, Unilever, Carre-
four, Oxfam, Intermon, Heura, Alcampo, Puratos,
Sodexo, Masymas y Unibail-Rodamco-Westfield.

C oincidiendo con el Dia Internacional de Con-

Esta declaracion se materializa en cuatro compro-
misos fundamentales. El primero de ellos consiste
en utilizar los canales de la marca para inspirar y sen-

sibilizar a su propia audiencia sobre el problema'y
las causas con consejos para ponerle solucion al
desperdicio de alimentos. En segundo lugar, se trata
de ofrecerles a los empleados y stakeholders -perso-
nas e instituciones afectadas por las decisiones de
la empresa- contenido educativo, espacios y recur-
sos que les empoderen en la lucha contra el desper-
dicio. El tercer compromiso se basa en desarrollar
acciones propias que combatan el desperdicio de
alimentos de forma directa. Finalmente, el cuarto
compromiso se sustenta en sumar esfuerzos. Esto
se traduce en participar y dar apoyo a las campafias
especiales de concienciacion de Too Good To Go
valiéndose de la influencia de negocio, lo que impul-
sara un impacto positivo contra el desperdicio. Todo
ello bajo el marco de los Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible de la ONU, que incluye metas como la de redu-
cir a la mitad en 2030 la comida que va a al cubo de
la basura y construir alianzas entre agentes para
lograr un desarrollo sostenible.
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Resultados

Pascual facturo cerca
de 700 millones
de euros en 2019

turacion de 689 millones de euros, un 0,4%

mas respecto al afio anterior, manteniéndo-
se por cuarto afio consecutivo en la senda del cre-
cimiento. Ademas, la compafiia registré un resulta-
do bruto de explotacion (Ebitda) de 65 millones de
euros. Estos resultados permiten a Pascual refor-
zar su posicion en el mercado y consolidar su apues-
ta por el crecimiento sostenible con vistas al proxi-
mo plan estratégico.

P ascual cerr¢ el pasado ejercicio con una fac-

La compafifa contintia con paso firme en el proce-
so de reduccion de la deuda financiera, pasando de
170 millones a 143 millones de euros en el Ultimo
ejercicio. En este sentido destaca la firma, el pasa-
do mes de abril, de una nueva financiacion de la
mano de diez entidades lideres, lo que refuerza la
estructura de Pascual con 155 millones de euros
para su nuevo plan estratégico. Se trata de un prés-

tamo sindicado a seis afios de 130 millones de euros
con una linea de revolving de libre disposicion de 25
millones. En palabras de su presidente, Tomas Pas-
cual, “la sociedad demanda mas que nunca empre-
sas que sean al mismo tiempo liquidas y solidas.
Liquidez para adaptarnos casi en tiempo real a las
necesidades de la sociedad; y solidez para defen-
der unos valores, unas bases éticas y un proposito.
Empresas con conciencia capaces de aportar segu-
ridad y credibilidad en tiempos de incertidumbre”.

Sostenibilidad

El sector del porcino reduce casi un 30% el uso de
agua por litro de carne producido entre 1990 y 2020

blanca han logrado reducir en un 28% la hue-

lla hidrica relativa a la produccion de un kilo
de carne de cerdo de capa blanca entre 1990 y 2020,
segun la interprofesional Interporc. Para la organi-
zacion agroalimentaria esto ha sido posible por la
optimizacion del consumo de pienso por cerdo; la
eficiencia de la conversion pienso/carne; la optimi-
zacion de los indices de reproduccion, transicion y
engorde; la consecucion de un buen equilibrio en la
dieta proteica del ganado; o la optimizacion del bie-
nestar animal y de su sanidad y comodidad. Tam-
bién se ha debido, afiaden en Interporc, a la optimi-
zacion de equipos y calidad del agua, asi como a
sistemas de limpieza y refrigeracion; la minimiza-
cion del contenido de nitrégeno de purines y estiér-
coles; y la mejora de la recuperacion de agua pro-
cedente de los vertidos. En total, la cantidad utiliza-
da en la produccion de un kilo de carne es de 5.950
litros. De ellos, el agua potable Unicamente repre-

I os ganaderos del sector del porcino de capa

senta el 8%. Hay que sefalar, a la hora de calcular
la huella hidrica, que el 82% del agua destinada a la
produccion de carne de cerdo es la denominada
agua verde, que es la que proviene de las precipita-
ciones, queda retenida en el suelo y permite la exis-
tencia de la vegetacion natural. Le siguen el agua
gris (10%), el agua contaminada asociada a la pro-
duccion de bienes y servicios; y el agua azul (8%),
gue es la que proviene de los rios, pantanos, lagos
y acuiferos: es decir, la superficial o subterranea.

La ganaderia solo representa el 2% del total de la
huella hidrica en Espafia, mientras que el sector del
porcino unicamente utiliza el 0,05% del agua total
disponible en nuestro pais. En este sentido, diver-
sos estudios apuntan a una disminucién del empleo
del agua en otro 10% adicional en 2030. En el cami-
no hacia un impacto climatico neutro, el objetivo es
que su huella hidrica sea un 40% menor en 2050
respecto a 2020.
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Inauguracion

Lidl invierte 20 millones en la apertura de cuatro supermercados

La cadena de supermercados Lidl continua refor-
zando su red de tiendas en Espafia con la apertura
durante este mes de septiembre de cuatro nuevos
establecimientos en la localidad de La Rozas (Madrid),
Barcelona, Zaragoza y Valladolid. La compafia, que
ha invertido 20 millones de euros en los cuatro pro-
yectos, prosigue con su plan de expansion nacional
con el objetivo de acercar cada dia més su oferta a
los consumidores espafioles. Los cuatro nuevos
establecimientos que acaban abrir sus puertas dan
empleo a 70 personas e incorporan todas las medi-
das de higiene y seguridad que la empresa ha pues-
to en marcha desde el comienzo de la pandemia por
coronavirus.

En las tiendas que se acaban de abrir el cliente encon-
trard una amplia variedad de productos frescos (fruta
y verdura, carne y pescado, pany bollerfa recién hor-
neados, etc.), ademés de productos congelados, ali-
mentacion seca, envasados, etc. Todo ello comple-
mentado con referencias locales, asi como con las
semanas tematicas de alimentacion, que Lidl cele-
bra periédicamente. La cadena alemana de super-
mercados de descuento, presente en 32 paises con
casi 11.000 establecimientos, llego a Espafia en
1994. En nuestro pafs Lidl posee una estructura de
mas de 600 tiendas, diez plataformas logisticas y
un equipo humano integrado por méas de 10.000
profesionales.

Infraestructuras

GM Food renueva tres centros para potenciar su zona de frescos

La compafiia de distribucién alimentaria GM Food
ha acometido una renovacion integral de sus cen-
tros GMcash de Figueres, Girona y Palamds que se
centra en potenciar la zona de productos frescos.
La renovacion, en la que se han invertido 5,2 millo-
nes de euros, conlleva un nuevo concepto del mer-
cado de frescos, que incluye fruterfa, carniceria, pes-
caderfa y refrigerados, con una mayor presencia de
productos de proveedores locales. También se
ampliaran los formatos y el surtido, se impulsaran
los alimentos ecoldgicos y se creara un nuevo con-
cepto de bodega. A tal fin, se potenciara la seccion
de vinos de DO de la zona.

Por otra parte, en los tres centros se van a realizar
las adaptaciones de sostenibilidad necesarias, sus-
tituyendo las instalaciones frigorificas por otras con
tecnologias que utilizan refrigerantes que no tienen
afectacion sobre el medioambiente, renovado los
equipos existentes por otros mas eficientes que
generan menor consumo. Los 71 cash&carry de GM
Food utilizan energia eléctrica renovable con certi-
ficado de origen y disponen de planes de gestién de
residuos. La reforma de estas instalaciones impli-
ca mas calidad, un mayor numero de referencias de
producto, y mas comodidad en el proceso de com-
pras por parte de los profesionales del sector.

Resultados

Mariscos O Grove preveé triplicar sus ventas en 2020 por el Covid

Mariscos O Grove, empresa dedicada al marisqueo
de mariscos procedentes de las Rias Baixas galle-
gas, esta acelerando sus planes de expansion debi-
do a la consolidacion del e-commerce gourmet duran-
te la pandemia, que incluye productos como el maris-
co. Con ello, espera triplicar en 2020 las ventas con
respecto a las registradas en 2019. El aumento de
las ventas online ha propiciado un aumento de la
cartera de distribuidores y restaurantes, asi como
la apertura de nuevos canales de captacion. “Todas
las opciones estan abiertas. El cliente ha descubier-
to un nuevo potencial y nosotros le acompafiamos
en este proceso’, sefiala Pablo Mourelos, fundador

de Mariscos O Grove, que afiade: “El consumidor se
ha dado cuenta de que incluso los productos pere-
cederos que requieren transporte en frio pueden lle-
gar al hogar en las mejores condiciones y a un pre-
cio razonable. El tAndem calidad extraordinaria, pre-
cio razonable y comodidad es imbatible”.

En Mariscos O Grove aseguran que “el consumo de
marisco se ha convertido en una alternativa a otras
férmulas de ocio, como ir a un restaurante, ir al tea-
tro o, sencillamente, tomar algo. Se ha transforma-
do en una forma de celebracién en casa, de un auto
regalo para los momentos dificiles”.
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Producto

Carrefour lanza una gama de pasta italiana con su propia marca

La cadena de distribucion Carrefour acaba de lan-
zar una gama de pasta italiana, bajo la marca Carre-
four Original, que incluye fusilli penne, spaguetti y tor-
tigloni. Los nuevos productos se elaboran en Italia,
se comercializan por menos de un euro, y se pue-
den encontrar en los hipermercados de la cadena 'y
en la tienda online www.carrefour.es. En su fabrica-
cion se ha seguido fielmente la elaboracién italiana,
ya que se emplea el tradicional trefilado al bronce,
un proceso posterior al amasado, el cual, gracias al
empleo de maquinas especificas -trefiladoras-, da
forma a la masa de agua y sémola para convertirla
en diferentes tipos de pasta. El hecho de que las tre-
filadoras sean de bronce le confiere a la pasta una

porosidad diferente que le permite capturar mucho
mejor las salsas y condimentos, por lo que resultan
mucho mas ricas y sabrosas. La nueva pasta cuen-
ta con el etiquetado Nustriscore, que valora la cali-
dad nutricional de los alimentos.

Para su comercializacion en Espafia, la compafiia
trabaja con Specialita Italo-Ibérica, una pequefia
empresa de Palma de Mallorca especializada en la
intermediacion y distribucion de productos de ori-
gen italiano. Carrefour cuenta con 74 referencias de
pasta no refrigerada y nueve de pasta fresca, que
comercializa con diferentes marcas, destinadas a
cubrir las diferentes necesidades de sus clientes.

Premios

Beer & Food se alza con cuatro galardones en los ‘Hot Concepts’

B et

El grupo multimarca de restauracion Beer&Food ha
obtenido cuatro galardones en los premios Hot Con-
cepts, que otorga la revista Restauracion News a aque-
llas compafiias del sector de la hosteleria que han
destacado en algun aspecto a lo largo del afio pasa-
do. Asi, Sergio Rivas, accionista y consejero delega-
do de Beer&Food, recibié el premio “Empresario del
Afio", una de las categorias de mayor prestigio den-
tro de los premios que concede la publicacion. Por
su parte, Paz Serrano, directora corporativa de Expan-
sién y Franquicias del grupo, fue premiada como
“Mujer del Afio”" reconociendo su labor como una de
las grandes directivas del afio.

Tony Roma'’s, una de las ensefias del grupo, recibid
el premio a la “Mejor trayectoria profesional” por sus
48 afios de historia a nivel mundial, y sus 25 de pre-
sencia en Espafia, donde fue la primera cadena 100%
americana en abrir sus puertas. Finalmente, la cade-
na de hamburgueserias californiana Carl's Jr. se hizo
con el premio a la “Mejor Campaia de Marketing”. En
palabras del consejero delegado de la compafiia, “es
un orgullo recibir el reconocimiento del sector, espe-
cialmente en estos momentos tan duros que esta-
mos atravesando. 2019 fue un gran afio para
Beer&Food, donde doblamos el Ebitda y consolida-
mos la estructura del grupo”, comenta Rivas.

Apertura

McDonald's inaugura un nuevo restaurante en Barcelona

McDonald's ha inaugurado un restaurante en el barrio
barcelonés de Les Corts que supone el nimero 18
en la Ciudad Condal y el 89 en Catalufa, lo que pone
de manifiesto que la cadena sigue apostando por
crecer en esta comunidad auténoma. El nuevo esta-
blecimiento incorpora el protocolo reforzado de segu-
ridad e higiene de McDonald's, Entorno Seguro, que
optimiza la seguridad de empleados y clientes.

El restaurante ofrece servicios destinados a mejo-
rar la experiencia de los clientes, caso de gioscos
digitales, pensados para agilizar y facilitar los pedi-
dos, o el espacio McCafé, con café recién molido y

productos dulces y salados, listos para disfrutar en
cualquier momento del dia. También incorpora su
sistema de cocinas Eotf (Experience of the future),
gracias al cual los productos se elaboran en el
momento, garantizando asf la maxima frescura y
sabor. Ademas, el nuevo local cuenta con el servi-
cio de comida a domicilio McDelivery. LLa apertura
de este nuevo restaurante McDonald's en Barcelo-
na ha permitido la creacion de 34 puestos de traba-
jo, entre ellos, el de responsable de Seguridad e Higie-
ne, quien se encargara de velar por el cumplimien-
to de las normas sanitarias fijadas tanto por las auto-
ridades como por la propia cadena.
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MARK POCKELE

DIRECTOR GENERAL DE MAXXIMUM ESPANA

ark Pockele acaba
de ser nombrado
director de general

de Maxximum Espafia, una
Joint venture o empresa con-
junta propiedad de las multi-
nacionales Beam Suntory y
Edrington, dedicadas, respe-
tivamente, a la venta y distri-
bucion de bebidas espirituo-
sas premium y licores, y cuyo portfolio cuenta con
cuatro de las diez marcas mas vendidas en Espa-
fia: Larios, Brugal, DYC y Centenario, asi como mas
de 20 referencias, que incluyen marcas de gran pres-
tigio internacional como The Macallan, Jim Beam,
The Famous Grouse, Sipsmith, Courvoisier, o los
whiskies japoneses Hibiki y Yamazaki.

Pockele sustituye en el cargo a Javier Jiménez, quien
deja su cargo después de diez afios como director
general y mas de 20 en la empresa. Bajo su direc-
cion, Maxximum Espafia sorted con éxito la crisis
financiera de 2008-2014 y convirtié a nuestro pais
en uno de los mercados mas poderosos de Europa
para sus accionistas, consolidando una posicion de
liderazgo en el mercado espafol, forjando marcas
lideres y reuniendo a un equipo directivo altamente
capacitado. Con Pockele, Maxximum Espafa con-
tinuara centrandose en la creacion de relaciones
solidas con sus clientes y comunidades.

Pockele cuenta con 15 afios de experiencia en el
sector de las bebidas espirituosas y anteriormente

Buscard mitigar el impacto
del Covid en la compaiiia
de bebidas espirituosas

Pockele continuara
centrandose en la
creacion de rela-
ciones sélidas con

sus clientes y
comunidades en
un mercado tan

grande y competi-
tivo. Asimismo, su
experiencia sera de
gran valor para
mitigar los efectos
del coronavirus en
el sector y en su
compaiiia

Por J.I.A. Foto: eE

trabajo como consultor de
gestion en Londres durante
diez afios. Se unié a Beam
Global en 2010y durante los
dos ultimos afos ha sido
director general de Beam Sun-
tory Sudéafrica, con sede en
Ciudad del Cabo. Anteriormen-
te fue responsable, como
director comercial, de la region
de Oriente Medio y Africa con oficina en Madrid.
Antes de unirse a Beam Suntory ocupé puestos
comerciales en Maxximum Espafia en calidad de
director de Efectividad Comercial (Madrid) y Desa-
rrollo de Ventas y Gestion de Marketing en Maxxi-
mum Worldwide (Amsterdam). Posee un MBA de la
LSU de Monroe (Louisiana, EEUU) y formacion empre-
sarial de INSEAD. Pockele nacié en Londres y cre-
ci6 en Benidorm (Alicante), donde vivié hasta los 18
afnos de edad.

Yuri Gebrenkin, director general de Europa, Oriente
Medio y Africa de Beam Suntory, asegura que “la
vision comercial de Mark y su experiencia en los
mercados emergentes y desarrollados seran de gran
valor para Maxximum Espafa a la hora de mitigar
el impacto del Covid-19". Y afiade: “Sus muchos afios
de liderazgo dentro de Bean Suntory, unidos a su
dilatada experiencia en Maxximum, también le han
preparado para liderar este excepcional equipo en
un mercado tan grande y competitivo. Estamos
seguros de que Maxximum Espafia seguira prospe-
rando bajo su gran capacidad de liderazgo".




