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ASI DEVORAN LOS COSTES
EL MARGEN DE LOS ‘SUPER’

El gas ha subido un 395%; la electricidad un 282%;
los cereales lo han hecho un 170% y el vidrio, el carton
o el plastico de los envases hasta un 120% T o
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Quien intente hacer

se equivocay hace el

juego a Yolanda Diaz

El reto de la distribucion,
trabajar unidos frente al populismo

no, Yolanda Diaz, de topar el precio de los alimentos, solo puede tener una

consecuencia posible: el desabastecimiento. A nadie se le puede obligar a
vender sus productos por debajo de coste. Lo Unico que se consequiria asi es
que los retire del lineal. O, peor auin, que obligue al sector primario a vender mas
barato, con lo que lo acabarian pagando agricultores y ganaderos. Anunciar un
tope al precio de los alimentos tiene un componente populista sin cabida legal
ni técnica por las restricciones de la competencia. Y apuntarse el tanto, como in-
tentd hacer Carrefour, solo sirve para hacer el juego a Diaz y dejar a los pies de
los caballos al resto del sector. La distribucion espafiola -en realidad, toda la ca-
dena alimentaria- tiene que trabajar unida en defensa de sus intereses, promo-
viendo una bajada de impuestos, que si que seria efectiva y serviria para bajar el
precio de los alimentos. Actualmente, hay mas de doce impuestos que gravan y
encarecen el precio de la comida a lo largo de toda la cadena.

I a intencion de la ministra de Trabajo y vicepresidenta segunda del Gobier-

Y lo que es peor, las Administraciones Publicas han ace-
lerado la espiral de costes en el sector. En el dltimo afio,
las empresas se han visto afectadas en total por mas
de una treintena de medidas que, segun denuncian, en-

marketing con el tope carecen sus costes por distintas vias: mas impuestos

y cotizaciones, nuevas obligaciones para el ejercicio de

a los precios de la comida sy actividad, importantes requerimientos de inversién

para adaptar su negocio a la nueva regulacion y altos
costes de transaccién ocasionados por la complejidad
y fragmentacion de las normas y la ruptura del merca-
do unico.
|
Y, sin embargo, la distribucion sigue conteniendo sus
margenes para evitar la escalada inflacionista. Mientras
que el IPC de los alimentos ha subido un agosto un 13,8% interanual, el ultimo
dato del Indice de Precios Industriales (IPRI) de alimentacion, correspondiente al
pasado mes de julio, refleja un incremento del 19%, lo que supone 5,2 puntos por-
centuales mas. Es decir, que la distribucion estéa estrechando sus indices de ren-
tabilidad, asumiendo un incremento de los costes mayor de los precios a los que
estan vendiendo al consumidor.

Y no solo es el comercio. Segun explican en el sector la industria también esta
ajustando sus margenes y el incremento de sus precios obedece a un fuerte au-
mento de los costes de las materias primas, el ya conocido problema de la ener-
gia y del transporte (que en agosto cedio por la bajada de carburantes, pero se
mantiene un 11,5% mas caro que hace un afo). Pese a que la distribucién esta
asumiendo parte del incremento de costes, la subida interanual de los alimentos
es la mas acusada desde el comienzo de la serie historica en 1994,
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Asi devoran los costes
el margen de los supermercados,

La electricidad ha subido un 282%; el gas lo ha hecho un 395%;
la materia prima agricola un 170% y el vidrio, el cartén o el
plastico de los envases hasta un 120% de media.

Javier Romera / Juan Ignacio Alvarez. Fotos: iStock
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margenes para frenar sus precios frente a la

escalada de los costes, de hasta tres digitos,
en la energfa o las materias primas basicas. Entre
julio de 2021 y julio de 2022 el IPC de la Alimenta-
cion y Bebidas ha crecido a una tasa anual media
del 6,7%, frente a una tasa anual media en el indice
de precios industriales (IPRI) de Alimentacién en el
mismo periodo de 12,8%. Los ultimos datos publi-
cados por el Ministerio de Agricultura, sélo disponi-
bles hasta mayo, constatan también este efecto de
amortiguacion. En concreto, tomando como refe-
rencia enero de 2021, los precios percibidos en ori-
gen han subido 33 puntos y en la industria alimen-
taria lo han hecho 22 puntos, mientras que el IPC
de alimentacién pagado por los consumidores ha
subido 12 puntos.

I a distribucion alimentaria esta bajando sus

Anged, la patronal de las grandes superficies, que
agrupa a compafias como Carrefour, Alcampo, Eroski
o El Corte Inglés, explica ante estos datos que “la
raiz del problema de inflacién no es otra que el en-
carecimiento desproporcionado de la energia, los
combustibles y las materias primas”. Y ejemplos no
faltan. La electricidad en los mercados mayoristas
ha escalado un 282% desde enero de 2021 hasta
julio de 2022 y el gas lo ha hecho en un 395%. Y en
este periodo, componentes tan importantes para la
produccion primaria o la industria alimentaria co-
mo los cereales se han encarecido por encima del
170%. Y no solo eso. El vidrio, el cartén o el plasti-
co para envases repuntan en el entorno del 120%.

“Trasladado al IPC, los ultimos datos disponibles de
julio muestras como los componentes energéticos
explican mas del 40% del encarecimiento de pre-
cios. Los combustibles han acelerado su encareci-
miento un 95,7%, el gas alcanza tasas del 204% y la
electricidad se acerca al 50%, después del pico de
marzo”, explican desde la patronal de la gran distri-

La distribucion alimentaria esta bajando sus margenes, hasta tres digitos, para frenar su precios frente a la escalada de costes.

bucién. La tasa de variacion anual del IPC del mes
de agosto se ha situado en el 10,5%, tres décimas
por debajo de la registrada en julio, mientras que la
de la alimentacion esta en el 13,8%, tres mas.

Sin embargo, las marcas de alimentacion del fabri-
cante subieron sus precios en el mes de julio un pro-
medio del 7,6%, casi la mitad que la inflacién, mien-
tras que la marca de la distribucion lo hizo en el mis-
mo periodo un 13,8%, en consonancia con el incre-
mento general, segun datos de la consultora NielsenQ.
Hasta 43 categorias de alimentos crecieron en agos-
to mas que el indice general y cuatro categorias,
consideradas basicas dentro de la cesta de la com-
pra, lo hicieron por encima de los dos digitos. En
concreto, las harinas y otros cereales lo hicieron un
39%; las pastas un 30,3%; la leche entera un 26% y
los huevos un 22,4%.

Crecen las marcas blancas

Pese a que en julio la marca blanca o del distribui-
dor (MDD) subié mas los precios que la del fabri-
cante (MDF), la inflacion en la alimentacion esta lle-
vando a que muchos consumidores estén optando
cada vez mas por comprar mas productos de mar-

. Los cereales, basicos para hacer
materia prima, se han encarecido
por encima del 170%

ca blanca. Asi, segun NielsenQ, la marca del distri-
buidor en alimentacion se mantiene fuerte en el mer-
cadoy en julio de 2022 alcanzé una cuota del 48,8%,
con un crecimiento de 2,4 puntos porcentuales fren-
te al mismo mes de 2021. Se acerca asf a la cuota
de la marca del fabricante, que es del 51,2%. Los
consumidores espafioles incrementaron en julio su

Actualidad
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Incremento de precio de los alimentos

Variacion interanual (%)

PRODUCTO

AGOSTO AGOSTO
2021 2022

Harinas y otros cereales

Pastay cuscus
Leche entera
Huevos

Carne de ave
Patatas

Pan

Legumbres y hortalizas

Aceite de oliva

Frutas

Sal, especias y hierbas culinarias 2,0

Arroz
Azucar
Pescado

Agua mineral

1,0
02
03
3,6
1,7
13
09
20
253
50

39,0
30,3
26,0
224
17,6
153
152
14,8
132
12,1
11,1
10,7
10,7

9,7

9,0

02
-15
32
04

Fuente: INE.
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gasto en marcas blancas un 16,8% y un 2,7% en vo-
lumen, frente al 8,5% del incremento del gasto en
las marcas del fabricante, que registraron una con-
traccion de la demanda del 0,9%.

Patricia Daimiel, directora general de NielsenQ pa-
ra el sur de Europa, considera que “todo apunta a
gue seguiremos en un escenario de crecimiento de
los precios promedios, que vendréa seguido de cifras
en el volumen mas contenidas. Habra que estar aten-
tos a como afecta la inflacion, que ya lleva tres me-
ses por encima del 10%, a la renta disponible en los
hogares y como reajustamos nuestros habitos de
compra, principalmente con marcas de distribucion,
control de precios y promociones”.

Ante la escalada del IPC, los hogares llevan meses
reajustando su presupuesto y preferencias de com-
pra. Hay asi un efecto sustitutivo entre productos y
marcas, una mayor atencion a los precios y promo-
ciones y una variacion importante de los habitos de
consumo. Segun Anged, “la dinamica competitiva
de la gran distribucion y su amplio surtido de pro-
ductos y ofertas contribuye precisamente a este
ajuste del presupuesto de los hogares. Segun los
ultimos datos disponibles del Panel de Consumido-
res del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cién, el crecimiento del precio medio pagado por los
consumidores (valor de las compras realizadas) lle-
va cinco trimestres consecutivos por debajo del IPC
de alimentacion”.

Por su parte, un informe elaborado por Gelt, plata-
forma de datos de compra de consumidores de Es-
pafia, apunta en la misma direccién cuando refiere
que las marcas blancas suben sus precios casi el
doble que las del fabricante. En dicho estudio se se-
fAala que las marcas blancas subieron sus precios
desde enero hasta la mitad del mes de abril ocho
puntos porcentuales mas que las del fabricante. El
coémputo global de incrementos de precio desde
enero hasta la mitad de abril fue del 10% en el caso
de las marcas de fabricante, frente a un 18% de las
blancas.

El problema de fondo es que, en medio de una cri-
sis energética sin precedentes, las Administracio-
nes Publicas estan acelerando la espiral de costes
en sectores como el comercio. Asi, en el Ultimo afio,
las empresas se han visto afectadas por una trein-
tena de medidas que encarecen sus costes por dis-
tintas vias: mds impuestos y cotizaciones, nuevas
obligaciones para el gjercicio de su actividad, impor-
tantes requerimientos de inversién para adaptar su
negocio a la nueva regulacion y altos costes de tran-
saccién ocasionados la complejidad y fragmenta-
cion legislativa.

También se ha propuesto avanzar mas rapido y con
mayor carga regulatoria que la recogida en las pro-

. La cuota de mercado de la marca
blanca es ya del del 48,8% frente
al 51,2% de la del fabricante

pias directivas europeas en cuestiones como cade-
nas de valor, etiquetados, economia circular, plas-
ticos, residuos o transicion energética. Incluso de
forma fragmentada entre comunidades auténomas.
Anged, y el resto de patronales del sector, como Ase-
das o Aces, reclaman, por todo ello, una bajada del
IVA. "En materia fiscal, se puede avanzar en medi-
das con un impacto mas directo en la renta dispo-
nible de los hogares, como la reduccion del IVA a
los alimentos o la deflactacion del del IRPF’, asequ-
ran las citadas asociaciones.

Anged, Asedas y Aces han dejado muy claro a la mi-
nistra de Trabajo y vicepresidenta del Gobierno, Yo-
landa Diaz, que no comparten su idea de topar los
precios, una medida que consideran ilegal. “Las em-
presas de distribucion ya trabajan para ofrecer una
cesta de la compra econdmica y la dinamica com-
petitiva del sector ha contribuido a amortiguar la
fuerte escalada de la energia y las materias primas’,
aseguran. En su opinion, “el acuerdo inviable y con-
traproducente porque parte de un diagnéstico erré-
neo de la formacion de precios en la cadena, por-
que seria ineficaz y porque la experiencia en otros
paises ha resultado fallida”.
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a Universidad Politécnica de Valencia, el CSIC y el Centro de
I+dea de Cerealto Siro Foods desarrollan un ecégrafo para
comprobar la calidad de los productos sin el proceso tactil.

elEconomista.es.

Presentacion en la Universidat Politécnica de Valéncia del ecégrafo para evaluar el estado de los alimentos. EP

de los Alimentos de la Universitat Politecnica de

Valéncia (UPV) han desarrollado un nuevo sis-
tema ultrasonico no invasivo para la industria ali-
mentaria que permite analizar, a modo de un “eco-
grafo”, la textura de productos derivados de cerea-
les, como galletas, pan, snacksy pasta, entre otros
muchos, sin tocarlos, y en tiempo real. Su uso per-
mitird clasificar productos o rechazarlos si se ale-
jan del estandar de “calidad 6ptimo”, asi como adap-
tar los procesos de elaboracién cuando se identifi-
ca que las propiedades del alimento no son “correc-
tas”. El sistema ha sido patentado por la UPV en
colaboracion con el CSIC e I+dea, Centro de Inno-
vacion Aplicada de Cerealto Siro Foods.

I nvestigadores del Departamento de Tecnologia

Segun los investigadores, la textura es una propie-
dad de calidad “muy” relevante en la industria ali-
mentaria, que se ve influida por muchos factores,
como la materia prima del producto o el proceso de
elaboracion. Por ejemplo, en el caso de una galleta,

un horneado demasiado intenso puede hacer que
resulte muy dura (o quebradiza) y un horneado de-
ficiente puede llevar a texturas excesivamente blan-
das. Por otro lado, la variacion de textura también
puede deberse a pequefios cambios de composi-
cion, por ejemplo, humedad, o a otros factores.

“Con este sistema es posible evaluar y conocer las
propiedades de calidad del alimento de forma ins-
tantanea en la linea de produccion, sin tocarlo en
ningun momento. Serfa como hacer una ecografia
del producto, pero sin contacto con el sensor”, ha
explicado José V. Garcia-Pérez, investigador del Gru-
po de Analisis y Simulacion de Procesos Agroali-
mentarios (ASPA) del departamento de Tecnologia
de los Alimentos de la UPV.

“En la Iinea de produccion, los productos circulan a
una velocidad elevaday, dada la naturaleza del pro-
ducto, es imposible emplear técnicas convenciona-
les de ultrasonido con acoplamiento por liquidos o

Industria
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Planta de procesado de bombones, una de las industrias alimentarias susceptibles d

geles. Ademas, como la superficie de los productos
es muy irregular, es dificil lograr una adecuada trans-
mision del ultrasonido”, ha detallado el investigador
del CSIC Tomas Gomez, del Instituto de Tecnolo-
gias Fisicas Leonardo Torres Quevedo (ITEFI).

La tecnologia desarrollada logra superar esos pro-
blemas gracias a un conjunto de emisores y recep-
tores de “gran sensibilidad" y ancho de banda, com-
binados con un procedimiento de toma de medidas
y procesado de sefial que permite determinar la tex-
tura del producto. El sensor patentado por la UPV,
en colaboracion con el CSIC e I+dea, destaca tam-
bién por su bajo coste y su sencilla implementacion
en las lineas de proceso.

Ondas ultrasonicas

LLa medida consiste en generar una onda ultrasoéni-
ca que viaja a través del aire, penetra en el alimen-
to, se propaga en su interior y, de nuevo, a través del
aire, se recoge en el receptor para su andlisis. Las
propiedades mecanicas del alimento, de las que de-
pende la textura, modifican la velocidad y atenua-
cion de la onda ultrasonica, de las que se pueden
inferir las propiedades texturales “de interés”, y asi
identificar productos que no cumplan con el estan-
dar de calidad. Su implementacion en la linea de pro-
duccién permite analizar el 100% de la produccion.

La innovacién en el sector de la industria alimen-
taria es una constante detras de la cual suelen es-
tar muchas empresas de alimentacion. Es el caso

de Capsa Food, con marcas como Central Lechera
Asturiana, Larsa o Ato, a través de Capsa Vida, su
vehiculo de Inversion para ayudar al sector del
agroalimentario espafiol en su camino hacia la tran-
sicion ecoldgica y digital. Esta herramienta de in-
version, homologada por el CDTI (Centro para el
Desarrollo Tecnoldgico Industrial), que cuenta con
dos afos de vida, es la primera iniciativa puesta
en marcha en Espafia para el sector bio, salud y
agroalimentacion.

e contar con el ecografo ahora presentado. iStock

O De la produccion de alimentos
_‘ 0 0 /O es lo que permite analizar este

sistema de ondas ultrasonicas

La participacion de Capsa Vida en proyectos rela-
cionados con la innovacion comenzd en 2019 con
la adquisicion del 25% de la empresa de bebidas iso-
tonicas Raw Superdrink, un isotdnico ecolégico ba-
jo en calorias, sin gluten y apto para veganos. Ese
mismo afio adquirié el 15% de la compafiia Entomo
Agroindustrial, especializada en la valorizacion de
residuos usando insectos. A finales de 2020, Cap-
sa Vida entraba, con un 6% de participacion, en el
accionario de Baia Food (Medicinal Gardens), em-
presa que trabaja, entre otros proyectos, en el de-
sarrollo de un modulador del sabor para reducir el
azucar en los alimentos.
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La formula secreta de
Coca-Cola para lograr
azucar con CO2

Con esta iniciativa la embotelladora en Europa del gigante
de los refrescos contribuira a la reduccion de emisiones al
tiempo que avanza en la descarbonizacion de la economia.
Javier Romera. Fotos: eE
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botelladora en Europa del gigante de los re-

frescos, se ha embarcado en un ambicioso
proyecto con el que busca transformar el CO2 en
azUcar para incorporarla a su cadena de suministro,
eliminandolo de la atmdsfera y reutilizandolo. De es-
ta manera, segun la compafiia, “se contribuira a re-
ducir las emisiones y a avanzar hacia la descarbo-
nizacion de la economia”.

C oca-Cola Europacific Partners (CCEP), la em-

CCEP Ventures, la plataforma de inversién en inno-
vacion de CCEP, se ha aliado para ello con Peidong
Yang Research Group, que trabaja en la Universidad
de California, en Berkeley, para desarrollar métodos
que permitan convertir a nivel industrial el CO2 en
azUcar. El objetivo es que tras la fase de investiga-
cion en laboratorio pueda desarrollarse un proyec-

El plan de la compaiia es transformar CO2 de la atmésfera en azticar para usos industriales.
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Planta de embotellado de Coca-Cola.

to piloto. La inversion inicial sera de 753.000 euros.
La idea es que esta tecnologia permita reducir algu-
nos de los factores que mas contribuyen al CO2 en
las cadenas de suministro, al tiempo que se aho-
rran costes de materiales, transporte y logistica. Y
de paso, los consumidores podran sequir disfrutan-
do del consumo de bebidas sin aumentar los resi-
duos y las emisiones. A largo plazo, esta iniciativa
facilitara la produccion de materiales esenciales y
envases de forma sostenible”, dice la compafiia.

“En CCEP, queremos crecer de manera sostenible,
produciendo las bebidas que desea la gente, mien-
tras ayudamos a construir un futuro mejor para
nuestro negocio, las comunidades y el planeta”, afir-
ma Craig Twyford, director de CCEP Ventures. El
maximo responsable de la firma de investigacion
explica que “CCEP Ventures ayuda a encontrar so-
luciones para los desafios a los que se enfrenta la
industria y proporciona fondos para hacer realidad

estas tecnologias fundamentales. Estamos entu-
siasmados de participar en este Proyecto que po-
dria liderar a la industria en el desarrollo de una tec-
nologfa de transformacion capaz de convertir el CO2
en bienes utilizables mas complejos”.

Para entender esta investigacion dentro de un con-
texto mas amplio, se trata de que, a través de una
captura de aire directa y eficiente, el CO2 pueda em-
plearse para carbonatar las bebidas, generar com-
bustible y envasar, ademas de para convertirlo en
azUcar de una manera mas sostenible. Esto no ha-
ra, sin embargo, que Coca-Cola renuncie a sus com-
promisos, por lo que sequird reduciendo la cantidad
de azUcar en sus bebidas.

Actualmente, la creacion de azlcares C6-C8 a par-
tir de CO2 ya es posible. El propésito de este pro-
yecto es consequir que el proceso sea mas eficien-
te, reduciendo costes, y prescindir de caros proce-
sos de purificacion.

Esta investigacion se enmarca en la estrategia de
CCEP Ventures de buscar soluciones transforma-
doras para los desafios de la industria que contri-
buyan a alcanzar su objetivo de convertirse en una
empresa cero emisiones netas para 2040. Actual-

. Se podra disfrutar del consumo
de bebidas sin aumentar

los residuos y las emisiones

mente, la compafiia estd inmersa en un plan trienal
-anunciado en 2020- en el que invertira 250 millo-
nes de euros para descarbonizar su negocio, lo que
incluye la fabricacion de envases sostenibles.

Reduccion de emisiones

Dado que los ingredientes agricolas, incluido el azu-
car, suponen aproximadamente una cuarta parte
de la huella de carbono de CCEP, esta tecnologia
podria no solo reducir emisiones asociadas a los
procesos manufactureros del aztcar, sino que po-
dria contribuir positivamente a optimizar el uso de
la tierra a medida que hay menos espacios culti-
vables disponibles debido al crecimiento global de
la poblacion.

“CCEP Ventures fue creado en el afio 2019 y, desde
entonces se ha asociado con empresarios visiona-
rios e innovadores a través de inversiones, financia-
cion académica, relaciones comerciales y orienta-
cion. El resultado de esta interaccion es que se ha
desarrollado una plataforma de crecimiento de be-
neficio mutuo. Su objetivo es apostar por una inno-
vacion disruptiva que sea relevante para el negocio
y, principalmente, enfocada en la sostenibilidad”, ex-
plican en Coca-Cola.
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Pizzas congeladas con la calificacion de Nustriscore, el ‘semaforo nutricional’ o etiquetado frontal de los alimentos. Getty

[talia abre la puerta a enterrar
‘Nutriscore’ en la Union Europea

El PP europeo pide eliminar Nutriscore “porque perjudica la saludable dieta mediterranea y no es util para
los consumidores”. Cree que debe ser la Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA) la que fije
qué alimento es o no saludable. En Italia se usara con reservas “pues puede inducir a error al comprador”.
Juan Ignacio Alvarez.

mento Europeo, Dolors Montserrat, ha pedi-

do en la Comision Europea sustituir Nustris-
core (semaforo nutricional), como ha hecho ltalia,
ya que sostiene que “perjudica la saludable dieta
mediterrdnea y no es Util para los consumidores”.
La eurodiputada sostiene que sea la ya existente
Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria (EF-
SA) la que determine su propio sistema justo de in-

I a portavoz del Partido Popular en el Parla-

formacién nutricional en todos los paises miem-
bros de la Unién Europea, sustituyendo a otros sis-
temas como Nutriscore”.

La exministra de Sanidad y Consumo ha destaca-
do, en una pregunta parlamentaria, “la gran oportu-
nidad que supone para la UE que sea este ente eu-
ropeo, que pagamos todos y que cuenta con un re-
conocido prestigio, el que disefie un sistema comun
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para informar a los consumidores sobre el valor nu-
tricional de los alimentos de manera Util y justa”. Asi,
Montserrat lamenta que el actual ministro de Con-
sumo, Alberto Garzén, defienda el sistema Nutris-
core, “que perjudica injustificadamente la saludable
dieta mediterranea y no es Util para los consumido-
res”, tal y como ha ha anunciado la Autoridad Italia-
na de Competencia.

Ejemplo italiano

Segun se han hecho eco los medios de comunica-
cion transalpinos, Nutriscore no se podrd usar en

. Los ‘populares’ piden al Gobierno
que tenga en cuenta las

demandas de los agricultores

Italia sin advertencias para los consumidores, ya
que podria inducir a error en la eleccién de alimen-
tos, al “no incentivar al consumidor a hacer una eva-
luacion adecuada para seguir una dieta Util para sa-
tisfacer la ingesta diaria de nutrientes”.

La Autoridad Italiana de Competencia ha dado asi
la razon a los agricultores italianos que, como los
espafoles, denuncian que Nutriscore perjudica in-
justificadamente a productos muy saludables y esen-

ciales de nuestra dieta mediterranea, que es Patri-
monio Inmaterial de la Humanidad, como es el acei-
te de oliva y gran cantidad de productos espafoles.

“El Gobierno de Sanchez tiene que dejar de insultar
al lider de la oposicién y empezar a trabajar por los
consumidores, que somos todos, y por sectores tan
importantes como el agroalimentario. No se puede
gobernar de espaldas a los sectores que son impul-
so econdomico, empleo y Marca Espafia’, ha decla-
rado Montserrat. Ademas, la eurodiputada ha pedi-
do informacion sobre los Ultimos avances en la ne-
cesaria homogeneizacion del etiquetado anuncia-
da por la Comisién Europea y ha solicitado de nuevo
que se tengan en cuenta las demandas de los agri-
cultores en relacion con este tema.

Nutriscore es un sistema de etiquetado frontal de
alimentos que permite a los consumidores valorar
la calidad nutricional en funcién de sus aportes nu-
tricionales positivos (proteinas, fibra dietética, etc.)
y negativos (calorfas, sal, azticares y grasas satura-
das). En virtud de estos pardmetros establece un
cédigo cinco colores que van del verde oscuro al ro-
jo, asociado a cinco letras: dela A ala E. Asi, los ali-
mentos con la letra A en verde oscuro serian los
mas saludables y los que llevan la letra E en rojo los
menos saludables. Este sistema lo han adoptado
Espafia, Francia, Alemania, Bélgica, Paises Bajos,
Portugal, Suiza, Austria y Eslovenia.

Nutriscore evalua las propiedades nutricionales de los alimentos con un cédigo de letras y colores. Europa Press

La UE valora
advertir de que
“el vino provoca
cancer”

El Parlamento Europeo
volvera a valorar si in-
cluye la propuesta de
incorporar en el etique-
tado de las bebidas al-
cohdlicas, vino, cerve-
za, cava y bebidas espi-
rituosas, la advertencia
‘Health Warning' de que
“el alcohol provoca
cancer”, al igual que
ocurre en las cajetillas
de tabaco. Una pro-
puesta que ya se recha-
z6 en febrero de este
afo. La propuesta ante-
rior, que lleg6 a la Euro-
camara, vinculada al
‘Plan para combatir el
Céncer’, elaborado por
la Comision Europea” -
la cual fue rechazada
en febrero de 2022- co-
bra fuerza de nuevo por
la insistencia de los
parlamentarios de algu-
nos paises del norte de
Europa, como Irlanda o
Noruega, y de la Decla-
racion de Oslo, suscrita
por diferentes entida-
des en junio de este
ano. De salir adelante,
el vino dejaria de ser un
alimento.
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“Las alternativas vegetales, mds que un reto,
son toda una oportunidad para el sector de la carne”

Con mas de medio siglo de trayectoria en el sector de la carne, el nuevo presidente
de Fecic, Josep Sola, sitila como grandes retos de esta industria su adaptacion a los
nuevos habitos de consumo, la transicion hacia un modelo de produccion mas sos-
tenible y el control de una amenaza que parecia olvidada, la Peste Porcina Africana.

JOSEP SOLA

Presidente de la Federacion Empresarial de Carnes e Industrias Carnicas (Fecic)

Por Javier Mesa. Fotos: eE

Como presidente de Fecic y con su larga
trayectoria en el mundo de la carne, ¢cua-
les considera que son los principales retos
del sector y de Fecic en la actualidad?

Tal y como he comunicado a nuestros so-
cios, dentro del marco de actuacion tengo
claras tres lineas de trabajo a potenciar en
relacion a los retos prioritarios para nuestra
organizacion y el sector. Continuar con el
muy buen trabajo impulsado por Joan Cos-

ta, actualmente vicepresidente de Fecic, quien
ha sido presidente de la federacion los Ulti-
mos seis afios. Esto incluye, por un lado, cul-
tivar una muy buena relacion con los princi-
pales actores del sector para crear condicio-
nes favorables para el desarrollo sostenible
del sector carnicoy, por otro, potenciar el
asesoramiento a nivel internacional tan va-
lorado por las empresas. En segundo lugar,
acompafar la Direccion de Fecic para dar
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forma al plan de accion ideado para poten-
ciar la sostenibilidad, la innovacién y la com-
petitividad del sector antes el nuevo escena-
rio carnico sea a nivel de mercado como de
consumo. Y, por Ultimo, una monitorizacion
minuciosa de la evolucion de la Peste Porci-
na Africana (PPA) y de su posible llegada.

¢Es posible que haya resucitado este fan-
tasma del pasado para el sector?

Si. Espafia la logr¢ erradicar hace muchos
anos y casi se consiguio a nivel europeo, pe-
ro se han notificado en los dltimos tiempos
infecciones de jabalies en algunos paises de
la Unién Europea. Se trata de estados como
Bulgaria, Rumania, Hungria o Polonia, a don-
de la enfermedad ha llegado desde Rusia y
donde durante afos se habia mantenido aco-
tada. Sin embargo, las alarmas saltaron con
su deteccion en Bélgica, muy lejos de la fron-
tera con Rusia. No se conoce bien el origen
de la transmision, pero en los Ultimos tiem-
pos la enfermedad ha dado saltos extrafios,

asociados cuentan con ya una linea alterna-
tiva para quienes no quieren comer carne o
buscan reducir su consumo sin renunciar a
su sabor. Sin duda mas que un reto, es toda
una oportunidad para expandir el negocio.

¢Pasa el futuro por una reconversion de la
industria hacia un modelo que compagine
la produccién de alimentos de proteina ani-
mal con otros de alternativas vegetales?
Si, hace tiempo constituimos un grupo es-
tratégico en relacion a esta materia para ase-
sorar desde Fecic en todo lo relativo al nue-
VO escenario carnico: nuevas fuentes de ma-
teria prima (algas etc.), nuevos procesos de
elaboracion y los retos a nivel de controles
que plantea. En nuestro plan de accion en
esta materia también incluimos un asesora-
miento en cuanto a la distribucion nacional,
europea e internacional.

¢Se consume menos carne?
El consumo de carne no ha bajado mucho.

“La Peste Porcina Africana es una espada

de Damocles que tenemos encima. Su
reaparicion en Espaiia seria una debacle”
|
“Abogamos por una dieta equilibrada en la
que la carne debe tener su rol como aporte

de nutrientes compensado y sano”

gue no se corresponden con el movimiento
natural de los animales salvajes. Ha apare-
cido en Italia y en alguna granja de Alema-
nia. Es una espada de Damocles que tene-
mos encima y su reaparicion serfa una de-
bacle para el sector, con cierre de mercados
exteriores.

¢Qué cambios ha vivido nuestra sociedad
en relacién con el consumo de carne?

Nos enfrentamos a un nuevo escenario en
el que el consumo de carne cada vez es mas
consciente. Por un lado, sobre lo sostenibi-
lidad del sector: bienestar animal, seguridad
alimentaria etc; y, por otro, el consumo se
estd combinando con un nuevo abanico de
propuestas de productos muy innovador pro-
tagonizado por la proteina no céarnica. Des-
de Fecic acompafiamos a las empresas en
completar su modelo productivo para dar
respuestas a los nuevos habitos. Muchos

Lo que han cambiado son los habitos de con-
sumo. En la industria hemos tenido que tra-
bajar mucho para renovarnos y poder ofre-
cer soluciones que hace afios eran impen-
sables. Nos adaptamos a los gustos de un
consumidor que, si antes pedia salchicho-
nes gruesos, ahora exige formatos mas pe-
quefios a un euro. El espafol ha pasado de
tener una pieza en la nevera que cortaba ca-
da vez que iba a consumir a tener varios so-
bres o paquetes de menos tamafio que se
abren a conveniencia.

Parece que el segmento de consumidores
‘flexiterianos’ es el de mayores perspecti-
vas de crecimiento. ;Como deberia adap-
tarse el sector a esta paulatina reduccién
de la ingesta de carne?

La carne es mucho mas que proteina. Para
gustos, soluciones. Asi como se inventd la
cerveza sin alcohol, la industria esta dispues-
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ta a desarrollarse en la direccion que el con-
sumo prefiera. Aunque siempre abogamos
por una dieta equilibrada en la que la carne
debe de tener su rol para tener una aporta-
cién de nutrientes compensado y sano.

¢La carne disponible en el mercado es de
mayor calidad en la actualidad?

Llevo mas de 50 afios en el sector y he vis-
to como hemos evolucionado nuestro mo-
delo productivo en favor de la seguridad ali-
mentaria y el bienestar animal. Sin duda aho-
ra tenemos mas parémetros y controles que
juegan a favor de la calidad, por no hablar
que, en materia porcina, somos los segun-
dos exportadores para China, es decir nues-
tra calidad es reconocida también fuera de
Espafa.

Ha mencionado a China, que ha apostado
por aumentar su produccion con las ‘ma-
crogranjas’. ;Existen en nuestro pais?

Vamos a ser pulcros. El término macrogran-

“La capacidad de innovacion y

ta nueva medida es una muy buena oportu-
nidad para demostrar el trabajo bien hecho
gue incluye el bienestar animal. Esperamos
gue esta medida ayude a comunicar de ma-
nera mas veridica la profesionalidad del sec-
tor que a veces es acusada y sobre todo en
las redes sociales.

¢Como se presenta el 2022 para la indus-
tria de la carne en un contexto marcado por
el aumento de los costes de producciéon?

Todo lo enmarco, con el permiso de la incer-
tidumbre de los mercados, en un panorama
de recuperaciéon econdmica. Ademas, hay
que sumarle la nueva realidad geopolitica y
esto afecta, y mucho, al sector alimentario.
Los elevados costes de produccion y logis-
ticos (transporte) derivados del aumento del
gasto energético, la inflacion en aumento y
la escasez de materias primas (los cereales),
son elementos estructurales que afectan al
desarrollo sostenible de la actividad. Asi co-
mo el Covid aceler¢ la digitalizacion, este

los controles del sistema intensivo lo
convierten en el modelo mds sostenible”
[
“El actual contexto economico estd
acelerando los planes para hacer viable
la estrategia del campo a la mesa”

Ja no existe en el Diccionario de la RAE. El
modelo productivo espafiol carnico se divi-
de entre intensivo y extensivo. El intensivo,
debido a su alta capacidad de innovacion y
a la presion de protocolos y controles de ca-
lidad y seguridad alimentaria, seguramente
acaba siendo la méas sostenible. El término
macrogranja, mas propio de redes sociales,
hace referencia a un modelo aparecido en
China donde se han construido edificios de
varios pisos para criar cerdos. Pero incluso
alli, son apenas una decena.

£Qué opinion le merece la obligacién de ins-
talar camaras en los mataderos?

Nuestros asociados se caracterizan por te-
ner una vocacion internacional y, de cara a
la correcta certificacion para hacer posible
las exportaciones, ya tienen instalados pro-
tocolos que cuentan con el uso de camaras
de video desde hace afios. Para nosotros es-

contexto esta acelerando todos los planes
estratégicos para hacer sostenible (viable)
la estrategia del campo a la mesa, que es el
centro del Green Deal, el pacto que aboga por
un sistema alimentario justo y respetuoso
con el medioambiente.

¢Es este el gran reto del sector?

El reto esta en potenciar la sostenibilidad a
nivel de viabilidad de negocio y produccion
y la innovacién para satisfacer las nuevas
tendencias de consumo de proteinas no car-
nicas. Los fondos Next Generation se idea-
ron para impulsar la recuperacion econémi-
ca, ahora bien, teniendo en cuenta el pano-
rama actual, serfa bueno reorientar los obje-
tivos para favorecer el desarrollo sostenible
del sector cérnico. Mas alla de impulsar la
digitalizacion, que seguramente tendra un
impacto positivo, todos nos estamos adap-
tando al nuevo escenario.




Cantamas con las més 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 conviccién y la ilusion
de quien lleva preparandose
para él toda la vida.
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Beatriz Pérez Graells
Responsable de proyectos en
Tecnologias de Producto y Proceso de Ainia

La ‘revolucion verde’ llega

a los productos lacteos fermentados

parable y consolidada en la mayorfa de los paises. Este interés creciente

de los consumidores por el consumo de alimentos plant-based responde
principalmente a tres grandes inquietudes: salud, sostenibilidad y razones éticas.
La industria alimentaria se ve por ello inmersa en un profundo proceso de trans-
formacion (revolucion verde), empujando tanto a las pequefias como a las gran-
des empresas a adaptarse y a dar respuesta mediante la creacion de la nueva
generacion de productos de base vegetal.

I as dietas veganas, vegetarianas o flexitarianas son ya una tendencia im-

Son ya muchos los ejemplos de alimentos desarrollados con éxito que respon-
den a esta demanda. En este sentido, se ha avanzado considerablemente en el
desarrollo de andlogos cérnicos (hamburguesas vegetales, toppings, etc.) gra-
cias al salto tecnoldgico tan significativo en texturizacion proteica por extrusion,
asi como en el desarrollo de ingredientes avanzados especificos claves para si-
mular las propiedades sensoriales de estos productos carnicos. Sin embargo, la
produccion de analogos lacteos fermentados, como es el caso de los quesos, se
enfrenta a importantes retos tecnoldgicos para poder llegar a mimetizar las ca-
racteristicas de los productos lacteos de origen animal. Dicho contexto genera
grandes oportunidades y enormes mercados potenciales, para poder cumplir di-
chas expectativas de crecimiento seran necesarios avances tecnoldégicos signi-
ficativos que den respuesta a estas necesidades.

Los principales puntos criticos para poder simular las propiedades de la leche a par-
tir de fuentes vegetales es mimetizar la estructura tanto de su fraccion proteica co-
mo de su fraccion lipidica, ademas de sus propiedades nutricionales y sensoriales.
Los lacteos son una fuente importante de proteinas y grasa de alta calidad, versati-
les y multifuncionales, que proporcionan, ademas de una fuente de nutricion, una se-
rie de beneficios funcionales y tecnoldgicos (solubilidad, capacidad de gelificacion,
poder emulsionante, estabilidad al calor, etc.), lo cual permite asi transformar un ma-
terial liquido como es la leche en un material sélido viscoeldstico como es el queso.

Actualmente la mayoria de las referencias comerciales de quesos veganos que
se encuentran en el mercado son el resultado de procesos de estructuracion a

>
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partir de mezclas de diferentes ingredientes vegetales, principalmente almido-
nes que proporcionan la elasticidad tipica de los quesos, aceites y grasas sobre
todo saturadas como la grasa de coco que aportan la solidez y palatabilidad re-
querida, y diversos aditivos como emulsificantes, estabilizantes, aromas, colo-
rantes, conservantes, etc. Estos productos se caracterizan, por norma general,
por un perfil sensorial en ciertos casos conseguido, pero por una deficiente com-
posicion nutricional y un excesivo empleo de nimeros E.

También se encuentran referencias, aunque menos numerosas, de productos
en los que si que se aplican procesos fermentativos, utilizando generalmente
como sustratos pasta de frutos secos (anacardos, nueces de macadamia, al-
mendras, entre otros) y como cultivos iniciadores bacterias acido-lacticas pro-
pias de la elaboracion de quesos, ademds de otros ingredientes minoritarios
(sal, aceites, espesantes, o levadura nutricional). Algunas referencias incorpo-
ran también hongos caracteristicos de la industria quesera tales como Penici-
llium camemberti, Penicillium roqueforti o Geotrichum candidum. Este tipo de pro-
ductos, aunque son considerados como productos mas naturales, no llegan a
alcanzan el valor nutricional ni perfil aromatico propios de los quesos elabora-
dos con leche de origen animal.

Existe por otra parte otra linea de investigacion mas innovadora pero
todavia con pocos resultados, dirigida a obtener quesos a partir de Ii-
cuados vegetales que sustituyan a la leche, con el fin de someterlos a
procesos propios de coagulacion, fermentacion y maduracién por la
adicion de enzimas y fermentos, simulando en este caso la formacion
de una cuajada, tal y como ocurre en el proceso de elaboracion del que-
Estos productos tienen so. Para ello se requiere previamente del disefio de ingredientes tecno-
l6gicos avanzados (caseinas u otro tipo de proteinas obtenidas por
un perfil sensorial procesos de fermentacion de precision, oleogeles, harinas vegetales
. desodorizadas, etc.) que permitan aportar las propiedades requeridas
conseguido, pero una para la formacion de estas estructuras alimentarias.
deficiente composicion Todas estas lineas de desarrollo plantean importantes retos tecnolé-
gicos dirigidos a solventar de un modo sostenible las limitaciones nu-
tricionales, los problemas tecno-funcionales y la aceptacion sensorial
de los productos analogos lacteos elaborados a partir de ingredientes
de origen vegetal.

sensorial

Resolver estos desafios requerira de un gran esfuerzo tanto de la comunidad
cientifica como de las empresas para seguir investigando en nuevas fuentes de
vegetales y nuevos procesos tecnolégicos que permitan desarrollar, modificar y
optimizar la aplicabilidad de estos ingredientes.

Cientificas del laboratorio de Ainia. eE
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La compaiiia quiere potenciar su rama de venta fuera de las tiendas, dando mayor espacio a las zonas dedicadas a preparar pedidos.

Makro confia en la recuperacion de
los bares y duplicara la red espanola

El mayorista especializado en hosteleria prevé abrir hasta siete plataformas logisticas y cuatro tiendas
dentro de un plan estratégico presentado, coincidiendo con su 50 aniversario en nuestro pais y en

un ejercicio en el que espera crecer un 33% y obtener un negocio por valor de 1.500 millones de euros.
Javier Mesa. Fotos: elEconomista.es

hosteleria, Makro, obtuvo unas ventas con-

solidadas de 1.097 millones de euros en el
pasado ejercicio fiscal 2021-2021 y prevé cerrar es-
te afio con un negocio por valor de 1.500 millones
de euros. Estas previsiones, que representan un cre-
cimiento del 33% para el presente ejercicio, estan
en la linea del plan estratégico presentado la sema-
na pasada en Madrid por David Martinez Fontano,

E | especialista en distribucion mayorista para

consejero delegado de la compafiia perteneciente
al Grupo Metro en Espafia. Makro, que cumple me-
dio siglo de presencia en nuestro pais, quiere dupli-
car su tamafio en el mercado espafiol en los proxi-
mos cinco aflos con la “apertura de entre cinco y
siete plataformas logisticas regionales y en torno a
dos o cuatro nuevas tiendas, lo que supone el ma-
yor crecimiento de nuestra historia en Espana’, anun-
ciaba el directivo.
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Este esfuerzo, segun explicaba durante la presen-
tacion, se dirigird principalmente a reforzar el posi-
cionamiento de Makro como especialista de refe-
rencia en la distribucién mayorista para una hoste-
lerfa, principalmente independiente, que acapara el
80% de las ventas de la compafiia, pero desde una
perspectiva multicanal en la que conviven ecommer-
ce, distribucion directa a restauradores y su clasico
modelo de cash & carry.

Esta diversificacion, iniciada ya en ejercicios ante-
riores, ha llevado a la firma a aumentar su cuota de
ventas fuera de las tiendas hasta el 25% en la ac-
tualidad, un porcentaje que esperan aumentar has-
ta el 40% en los préximos afos para convertirse en
el lider de la distribucion a hosteleria en el pafs, se-
gun aclaraba Martinez Fontano.

En este proceso conviviran diferentes modalidades
de establecimientos en funcion de las necesidades
y caracteristicas de cada zona geografica, con pla-
taformas logisticas especializadas en distribucion
directa y canales digitales; las tradicionales tiendas
de cash & carry, y otras duales donde la superficie
dedicada a tienda pierda espacio en favor del dedi-
cado a la preparacion de pedidos. En esta linea, el
consejero delegado de Makro, ha avanzado que en

. La compania quiere que el 40%
de sus ventas llegue a través de
canales diferentes a sus tiendas

breve estrenara en Barcelona su primera platafor-
ma multitemperatura de distribucion en Cataluia co-
mo parte de su plan de expansion logistico.

En la actualidad, la empresa cuenta con mas de
900.000 clientes y hasta 37 centros en 23 provin-
cias de 15 comunidades auténomas que le han lle-
vado a acumular el 6% del mercado nacional mayo-
rista a hostelerfa, una cuota que esperan hacer cre-
cer en los préximos cinco afios hasta niveles de do-
ble digito.

Para conseguirlo, el nuevo plan estratégico se plan-
tea un refuerzo de su apuesta multicanal y el obje-
tivo de digitalizar al 30% de sus clientes en este pe-
riodo, con avances en propuestas como su mar-
ketplace especializado en productos de no alimen-
tacion. Los productos de marca propia, que
representan mas de un tercio de sus ventas, tam-
bién formaran parte fundamental de este plan jun-
to a referencias de proveedores que apuesten por
la innovacion.

El plan también prevé un refuerzo de la presencia 'y
atencion de la compafiia mediante la anunciada du-
plicacion de su fuerza de ventas y el refuerzo de Ma-

David Martinez Fontano, consejero delegado de Makro Espaia.

kro Plus, una solucién que actualmente cuenta con
18.000 clientes adheridos y que ofrece la posibili-
dad de negociar precios y cantidades de forma in-
dividualizada y establecer condiciones de crédito y
financiacién a medida.

Otro de los puntos principales en el plan de Makro
es mantener la sostenibilidad en el centro del nego-
cio, segun explicaba su consejero delegado, “garan-
tizando la sostenibilidad de los negocios de nues-
tros clientes, contribuyendo a evitar el desperdicio
alimentario o en materia energética, a través de nues-
tros sistemas de refrigeracion, flota comercial de
coches hibridos, paneles térmicos fotovoltaicos y
puntos de recarga para coches eléctricos”.

Comercio
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Oficinas centrales de Ahorramas en la localidad madrilena de Velilla de San Antonio.

Ahorramas acelera su
crecimiento en plena
batalla por los precios

El ano pasado la cadena regional de supermercados
inauguro 12 tiendas y remodel6 18. El beneficio neto de la
compaiiia fue de 88,5 millones e invirtio por valor de 148.

elEconomista.es. Fotos: eE

el ejercicio 2021 con una facturacion de 1.800

millones de euros. El beneficio neto de la com-
pafifa alcanzd los 88,5 millones de euros, frente a los
102,4 del afio anterior. En cuanto al resultado de la
explotacion, este se situé en 116 millones de euros,
mientras que el ebitda fue de 165 millones de euros.
La inversion total alcanzé los 148 millones de euros,
46 millones mas que el afio anterior y destinados en
su mayoria a nuevas aperturas y reformas.

I a cadena de supermercados Ahorramas cerré

A cierre de 2021 la compafiia contaba con 277 su-
permercados ubicados en dos comunidades auténo-
mas. El afio pasado, Ahorramas abrid 12 tiendas y
transformo 18 tiendas. De este modo, duplico el nu-
mero de aperturas con respecto al 2020 y mantuvo
el nimero de tiendas reformadas. Igualmente, la com-
pafiia incrementd su plantilla en 334 personas cerran-

do 2021 con un total de 12.044 empleados. En cuan-
to al crecimiento, Ahorramas mantiene su senda ha-
bitual de crecimiento en torno al 2%. la cadena de su-
permercados obuvo unos beneficios de 88 millones
de euros después de impuestos.

Eusebio Rubio, director general de Ahorramas'y, recien-
temente nombrado presidente de su Consejo de Ad-
ministracion, sefiala que “estos buenos resultados son
la consecuencia del importante esfuerzo hecho por el
equipo de profesionales de Ahorramas en un ejercicio
que, si bien, ha tenido un contexto mas favorable, ha
estado todavia marcado por los efectos de la crisis eco-
némica provocada por el Covid-19". Aflade también que
este crecimiento “se basa en nuestra apuesta clara por
la calidad en el producto y el servicio, la proximidad, y
la especializacion en producto fresco. Sin duda hay que
contextualizar estos resultados en un contexto mas fa-
vorable que el actual debido al incremento de los cos-
tes energéticos y el crecimiento de la inflacion”.

También destacé que la empresa impulsa un impor-
tante proceso de transformacion digital y apuesta por
la sostenibilidad. Ahorramas cuenta con 233 tiendas
en Madrid de las 277 totales que tiene la compafiia.
Las 44 restantes se ubican en Castilla-La Mancha, en
las provincias de Cuenca, Guadalajara, Ciudad Real y
Toledo. En total, los establecimientos de Ahorramas
ocupan una superficie de 228.676 metros cuadrados.
Asimismo, tiene de dos almacenes logisticos localiza-
dos en Mercamadrid y Velilla de San Antonio (Madrid)
con una superficie total de 124.739 metros cuadrados.
Ahorramas lanzé en febrero los supermercados Basic
con una atencion similar a las tiendas de barrio.
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Victoria Albinana
Responsable de Relaciones Institucionales y Asuntos Publicos
de Too Good To Go en Espana

La ley de desperdicio alimentario: una
oportunidad que debemos aprovechar como pais

temente aprobada por el Consejo de Ministros es una oportunidad que

debemos aprovechar como sociedad para asegurar un impacto positivo
real en la lucha contra el desperdicio alimentario. El texto aborda materias esen-
ciales que contribuiran a ello. Pero para asegurar nuestro liderazgo como pa-
is en un futuro, habra que mirarse en el espejo de la experiencia internacional
para evitar el riesgo de quedarnos atras en la regulacion de algunos aspectos
que estan siendo claves en la lucha contra el desperdicio de alimentos en otros
paises.

I a Ley de Prevencion de las Pérdidas y el Desperdicio Alimentario recien-

Segun datos de la FAQ, en Espafia se tiran cada afio mas de 7,7 millones de to-
neladas de alimentos a lo largo de toda la cadena. Esto son mas de 250kg de co-
mida desperdiciada cada segundo. Esto ha llevado a Espafia a ser el tercer pais
de la UE en regular la materia, después de Italia y también Francia, cuya ley fue
aprobada en 2016 y ha inspirado los contenidos de la ley espafiola. Pero, ;qué
podemos aprender de otros paises para asegurar que Espafia se mantenga en-
tre los pafses lideres a la hora de abordar el desperdicio alimentario?

Desde que en 2018 aterrizamos como Too Good To Go en Espafia para comba-
tir el desperdicio de alimentos a través de nuestra app, planteamos la necesidad
de una ley nacional que pusiera freno al desperdicio. El texto del proyecto de ley
espafol es un buen punto de partida e introduce aspectos muy relevantes como
la obligacion de tener un plan de prevencién, suscribir acuerdos de donacion con
organizaciones sociales o también con empresas para garantizar otros tipos de
redistribucion de los excedentes para consumo humano.

Sin embargo, sin perjuicio de estos avances que sin duda son positivos, pode-
mos decir que aun hay mucho margen de mejora y hay tres aspectos clave que
podemos analizar bajo la luz de la experiencia de otros paises.

De acuerdo con el proyecto de Ley, la jerarquia de prioridades que debe guiar a
los operadores de toda la cadena alimentaria situa la donacién o redistribucion
de alimentos para el consumo humano a la cabeza de esta jerarquia. Ello gene-
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rard un cambio de conciencia haciendo que las empresas prioricen la donacion
o redistribucion ante cualquier otra solucidn para gestionar los excedentes ali-
mentarios. El Unico precedente en este sentido a nivel comunitario es la ley fran-
cesa del 2076. La diferencia es que en el caso francés, la prevencion ocupa el pri-
mer lugar en la jerarquia de prioridades. La prevencion implica actuar antes pa-
ra evitar la generacion de residuos, asegurando un uso eficiente de los recursos
desde el punto de vista medioambiental y econdmico. La primera version de la
ley espafola presentada en 2021 incluia la prevencién como primera opcion. En
cambio, en la version actual la prevencion ya no esta dentro de esa jerarquia, aun
siendo uno de los principios rectores de la norma. Es posible que el hecho de que
las empresas no deban prevenir antes de curar, suponga un obstaculo para ser
algo mas eficientes a la hora de gestionar los residuos alimentarios.

Otro aspecto clave previsto en la ley, es el de la fecha de consumo preferente. Y
es que el etiquetado de fechas causa el 10% de la comida que se desperdicia en
la UE, es decir, casi 9 millones de toneladas anuales. La ley parece reconocer la
relevancia de este aspecto cuando incorpora como “buena préactica” el incenti-
var la venta de productos con la fecha de consumo preferente o caducidad pré-
xima. Sin embargo, esta nueva version se queda corta frente al texto propuesto
en 2021. Ya no incluye como obligacién que los productos con fecha
de consumo preferente vencida se presenten separados y claramente
diferenciados del resto de productos en el punto de venta final con ba-
jada de precios o para donacién. Y tampoco contempla la venta de pro-
ductos con fecha de consumo preferente sobrepasada como si ocu-
- rre en paises como Austria o Grecia. La adopcion de medidas efecti-
vas que aborden la problematica que plantea la “fecha de consumo
El etiquetado de fechas preferente” deberfa ser una cuestién de méxima prioridad y la opcién
de vender productos en perfecto estado con fecha de consumo prefe-
causa el 10% de la comida  rente sobrepasada, podria evitar el desperdicio de toneladas de alimen-
.. tos en nuestro pais.
que se desperdicia en la

Junto con lo anterior, queda preguntarse si aun habria margen de in-
troducir mecanismos para obtener la suficiente informacion a la hora
de combatir el desperdicio de alimentos. Segun el proyecto de Ley, los
agentes de la cadena deberan colaborar con las administraciones pu-
] blicas en la contabilizacion de los residuos alimentarios. Sin embargo,
el texto prevé que el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion
deberd unicamente contabilizar el desperdicio producido por el consu-
midor tanto dentro como fuera del hogar. Abordar este reto comun desde la unién
requiere de herramientas que ayuden a evaluar cdmo estamos progresando to-
da la cadena agroalimentaria en su conjunto y no focalizar la responsabilidad en

un solo eslabon.

UE, casi 9 millones de
toneladas anuales

Asi parecen entenderlo también los distintos sectores econdmicos en Noruega,
donde las asociaciones que representan a los agentes de la cadena alimentaria
adquieren voluntariamente el compromiso de reportar anualmente a las autori-
dades los indices de desperdicio correspondientes a sus sectores, en virtud del
Acuerdo de la Industria para la reduccion del desperdicio alimentario suscrito en-
tre cinco ministerios y las principales asociaciones representantes de los secto-
res agroalimentarios.

En definitiva, tenemos una oportunidad inigualable en la historia de nuestro pa-
is para abordar un problema que, actualmente, es responsable del 10% de las
emisiones globales de gases de efecto invernadero. Es responsabilidad de todos
los actores que integramos nuestra economia y sociedad, elevar los minimos es-
tandares aplicables para marcar el camino por el que progresar en materia de
desperdicio alimentario en nuestro pais. Tomar como referencia la experiencia
de otros paises europeos, nos ayudara a mantener el liderazgo en la batalla con-
tra el desperdicio, pues es cuestion de tiempo que el resto de paises (sobre todo
de la UE) impulsen medidas cada vez mas efectivas con este propdsito.
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El negocio de las colectividades, que habia descendido un 26% en 2020, se incrementé un 13,5% hasta los 2.695 millones de euros. eE

El ‘catering’ remonta, pero sigue sin
alcanzar los datos previos al covid

El valor de mercado de las empresas de ‘catering’ aumento un 14,7% en el ejercicio 2021, hasta situarse
en 2.920 millones de euros. No obstante, atin esta lejos de las cifras previas a la pandemia, puesto que
en 2019 se facturaron 3.805 millones de euros. El sector es optimista de cara al presente ejercicio

Juan Ignacio Alvarez.

consecuencia de la caida de la demanda mo-

tivada por la crisis sanitaria, los ingresos ge-
nerados en el sector de restauracion por las empre-
sas de catering experimentaron en 2021 un gran cre-
cimiento. Asi, el valor del mercado aumento un 14,7%
en el ejercicio 2021, hasta situarse en 2.920 millo-
nes de euros. No obstante, aln esta lejos de las ci-
fras de 2019, afo en el que la facturacion fue de

T ras sufrir un fuerte retroceso en 2020, como

3.805 millones de euros. Esta es una de las princi-
pales conclusiones extraidas del Estudio Grandes Ci-
fras del Sector de Restauracion 2022 elaborado por
la Comisién Research y Formacion de IFMA Espa-
fia, capitulo espafol de la International Facility Ma-
nagement Association.

Se trata de una radiografia de la situacién actual de
las empresas de sector de restauracion a nivel na-
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cional y recoge datos del Instituto Nacional de Es-
tadistica (INE) y del Observatorio Sectorial DBK. El
negocio de colectividades, que habia descendido un
26% en 2020, registré en 2021 un incremento del
13,5%, cifrandose en 2.695 millones de euros lo que
supuso el 92,3% del negocio total. Dentro de este
segmento destaca la demanda procedente del sec-
tor sanitario, que generd unos ingresos de 1.190 mi-
llones de euros (+13,3%).

El segmento de catering de gama alta registré un
sensible crecimiento (+20%). Aunque los ingresos
se vieron penalizados todavia por las limitaciones
a la celebracion de eventos, alcanzaron una cifra de
120 millones de euros, estan todavia muy lejos de
los 287 millones generados a lo largo de 2019. Por
su parte, el catering para transporte aéreo se incre-
mentd un 50%, hasta los 105 millones.

El ndmero de trabajadores en el Sector de Restau-
racion con los CNAE indicados se ha visto reducido
desde el afio 2020 hasta llegar a los 75.000 traba-
jadores a lo largo del afio 2021, ya que las conse-
cuencias de la epidemia causada por el Covid-19
contintan afectando muy negativamente a la pres-
tacion de servicios de catering. Por su parte, el nu-
mero de empresas del Sector de Restauracion de-
dicadas a la actividad de catering también se ha re-
ducido notablemente desde el afio 2020 como con-
secuencia de la fuerte caida de la demanda.

La mayor parte son empresas de pequefia dimen-
sion, si bien el sector presenta un alto grado de con-
centracion y esta liderado por un reducido nimero
de compafiias y grupos de gran tamafio que ocu-
pan una solida posicién en el mercado a escala na-
cional. Los cinco primeros competidores en 2021
reunieron una participacion conjunta del 48,2% de
la facturacion sectorial, mientras que los diez pri-
meros aglutinaron el 60,8%. Las previsiones del sec-
tor de restauracion para el cierre de 2022 apuntan
a un aumento situado en torno al 15%, superando
los 3.350 millones de euros, aunque el deterioro de
la economia derivado de la inestabilidad geopoliti-
ca podria limitar el crecimiento de los ingresos del
conjunto del sector.

Los comedores escolares, en peligro

Food Service Madrid, la asociacion que reline a las
principales empresas de restauracion colectiva de
la Comunidad de Madrid, ha alertado de una situa-
cion critica en los comedores escolares de los co-
legios publicos. Segun la organizacion, el incremen-
to de los costes ha puesto en peligro incluso la con-
tinuidad del servicio en unas condiciones de cali-
dad, que para las empresas del sector son
irrenunciables. Segun la asociacion, el sector de la
restauracion colectiva estd teniendo que absorber
un incremento en los costes del servicio de mas del
12% respecto al periodo prepandemia, mientras que
los precios del servicio en los colegios publicos lle-

El sector del catering de empresas
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Millones de euros es lo que
3 5 O O espera facturar el sector
. en 2022, un 15% mas

van congelados en la Comunidad desde hace 9 afios.
“La pandemia esta exigiendo mas recursos huma-
nos y materiales para asegurar las condiciones de
seguridad imprescindibles en los comedores esco-
lares. A este condicionante, hay que sumarle los
efectos directos del aumento del precio de la elec-
tricidad y el encarecimiento que se esta producien-
do en productos basicos, provocando una situacion
que puede ser insostenible en los préoximos meses”,
aseguran desde Food Service Madrid.
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El Museo del Jamon se reinventa

para devolver el 1bérico a la Gran Via

La marca familiar madrilena alcanza los siete locales operativos e invierte mas
de un millon de euros en renovar y reabrir su mitico local de Gran Via. La empresa
espera recuperar este ano las ventas prepandemia y alcanzar los 25 millones.

Javier Mesa. Foto: eE

na de las marcas mas reconocibles de la
U hosteleria madrilefia, El Museo del Jamon,

vuelve a coger impulso tras dos afios muy
complicados en los que, ademas del descenso de
clientes y de las restricciones de la pandemia, tuvo
que afrontar el fallecimiento, en agosto de 2021, de
uno de sus fundadores, Francisco Mufioz. Ahora,
sus cuatro hijos lideran una nueva etapa de creci-
miento con la reapertura el pasado dia 10 de su le-
gendario local de 700 metros cuadrados del niume-
ro 72 de la Gran Via. Con este reestreno, la compa-
fiia que lleva el nombre de su abuelo, Marcelo Mu-
floz e Hijos, alcanzara los siete museos operativos..

Esta reapertura llega tras la compra del local a la
segunda rama familiar del negocio, la de los des-
cendientes del otro co-fundador, Luis Mufioz, que lo
mantenian cerrado desde el inicio de la pandemia'y
gue conservan otras dos sedes en la calle Atocha 'y
Alcorcén. De esta manera, la empresa mantiene los
locales mas emblematicos de la marca, incluyendo
el ubicado frente al Museo del Prado y que sirvi¢ de
inspiracion para darle nombre en 1978. Para su re-
modelacion, la compafiia ha invertido mas de un mi-
ll6n de euros en unas reformas que han transfor-
mado por completo el local (estética incluida) en un
museo con tres espacios claramente diferenciados,

uno con la tradicional barra, otro para la zona de res-
tauracion y un tercero dedicado a exposiciones y
actuaciones en directo.

Luis Alfonso Mufioz, portavoz de la tercera genera-
cién al mando del negocio familiar, no esconde que
este aflo esperan cerrar el ejercicio muy cerca de
las cifras de 2019, cuando registraron alrededor de
25 millones de euros de facturacion. En sus siete
museos consagrados al jamon, sus dos tiendas y
su hub de innovacion (Delicias del Museo), la com-
pafia vende mas de 32.000 jamones al afio, ade-

. La empresa vende mas de 32.000
jamones y 300.000 kilos en otros
formatos de este alimento al ano

mas de despachar 300.000 kilogramos de jamon
en diferentes formatos. Segun Mufioz, ademas de
recuperar los niveles de facturacion, esperan que
2022 sirva para retomar el modelo de crecimiento
pausado y organico que les caracteriza, “siempre
como propietarios de los locales, sin franquiciar, y
mediante recursos propios”.

__'|‘-

Luis Alfonso Muiioz, tercera generacion de la empresa familiar, en el nuevo Museo del Jamén de Gran Via.

Restauracion
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La nueva moda entre los hosteleros:
Monkiria trae la ‘gastrococteleria’

La cadena, un proyecto de coceteleria nacido en el Hotel 525 de Los Alcazares (Murcia), se convierte, con
siete locales operativos, en la primera franquicia de nuestro pais que apuesta por conquistar el mercado
nacional con su mezcla de cocteleria, comida callejera internacional y musica en vivo.

Javier Mesa. Fotos: eE

la hosteleria, aunque en otros casos, ha su-

puesto una oportunidad para crear nuevos
conceptos o dar un empujon a otros recién estrena-
dos, como el de la gastrococteleria Monkiria, un pro-
yecto creado por el empresario murciano Benito Go-
mez, consejero delegado de Grupo 525.

I a pandemia ha supuesto un duro golpe para -

Este grupo, pionero en franquiciar gastrococtelerias
en nuestro pais, cerro¢ el ejercicio pasado con una
facturacién de 4,9 millones de euros y prevé termi-
nar 2022 con casi el doble de ingresos, unos 9 mi-
llones de euros, ademas de nueve locales operati-
vos, propios y franquiciados, en varias comunida-
des. Sus responsables esperan que 4 millones de
esta facturacion provengan ya de su nuevo concep-
to de restauracion organizada a finales de este afio.

El proyecto surgi¢ en la terraza del Hotel 525 en Los
Alcazares (Murcia) como un valor afiadido a los hués-
pedes del establecimiento familiar en 2018 y una
forma de rentabilizar al maximo todos los metros
cuadrados disponibles en el inmueble. La oferta del
local, que nacié con el nombre de Amazonia, rapida-
mente se popularizd y se replicé con la apertura de
nuevas coctelerias en la Regién de Murcia en los
afos siguientes.

‘A pesar de la pandemia seguimos creciendo por-
gue, mientras otros operadores trataban de amol-
darse a la nueva situacion, nosotros ya estabamos
adaptados a los requisitos del servicio que marca-
ban las restricciones durante la pandemia. Siempre
apostamos por no servir de pie en las barras, a pe-
sar de que se generaran colas delante de nuestro lo-
cal. El motivo es que nuestro proyecto nace en un
hotel en el que tratdbamos de dar el mejor servicio
a un cliente que, desde el principio, procuramos que
no se tuvieran que levantar de su sitio”, explica Be-
nito Gémez.

En un contexto donde la competencia trataba de

adaptarse, los creadores de la marca dispararon

sus niveles de consumo gracias a un modelo que

combinaba de partida un servicio muy rodado en : - _ o

mesa, espacios al aire libre donde y una propuesta : - T = - : ¥

asequible de la musica pinchada en vivo por DJs de El principal reclamo de la marca son los cécteles a precio asequible.
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La oferta de ‘Monkiria’ se complementa con una carta de comida fusion internacional.

la cadena, cocteles y gastronomia que, bajo la eti-
queta wild food, permite al cliente combinar sus be-
bidas con diferentes bocados de cocina fusion in-
ternacional. Con una nueva estética y un proyecto
perfeccionado que trascendiera la fama adquirida
como especialistas en coctelerfa en afios anterio-
res, en junio de este afio, presentaron el redisefio
de la ensefia bajo el nombre de Monkiria con la as-
piracion de crecer a nivel nacional. Tras haber es-
trenado la nueva imagen y concepto en su local de
Javea, ahora la ensefa trabaja par adatar el resto
de sus establecimientos e integrarlos en la nueva
marca del grupo.

Lejos de asociar su propuesta con un ocio noctur-
no que, mas alla de la crisis sanitaria, vive desde ha-
ce aflos un declive de su modelo tradicional, el crea-
dor de Monkiria recalca que su franquicia va mas
alla de este segmento, “ya que cubrimos bastantes
mas horas que las de la noche y estamos centran-
do muchos de nuestros desarrollos en momentos
de consumo mas vinculados al brunch o al aperiti-
vo. Antes de Monkiria, cuando solo funciondbamos
como coctelerfa, nos pasaba que muchos clientes
venfan a tomar algo, se marchaban a cenar y des-
pués volvian para tomar otra copa. Ahora no nece-
sitan desplazarse”.

En este sentido, ademas de estar trabajando en una
nueva carta protagonizada por finger food interna-
cional (samosas, empanadillas, hamburguesas, ta-
cos, etc.) con el asesoramiento del chef Carlos NU-
fiez, la ensefia cuenta con un abanico de 25 cécte-
les de autor con un tique medio de 9 euros. “Con-
sideramos que nuestra férmula es muy competitiva
en cuanto a relacion calidad-precio, gracias a nues-

tros acuerdos preferentes con grandes firmas del
sector de bebidas. Hay que tener en cuenta que el
48% de nuestras ventas corresponden a cocteles,
lo que nos permite trabajar con buenas
condiciones con Varma, Diageo e Icon,

ademas de con Heineken o Coca-Cola.

Podemos competir tanto en grandes ciu-

dades como en mercados donde no exis-  »
D~ A

te una propuesta que combine coctele- t
ria, entretenimiento y una gastronomia
que cada vez tiene mayor peso entre
el publico’, indica el empre-

De momento, la expan-
sion geogréafica de la
franquicia sigue el mo-
delo de mancha de
aceite con presencia
en la provincia de Ali-
cante en la Comunidad
Valenciana y el inminen-
te desembarco en la an-
daluza con una ubicacion
en Almerfa. "Aunque he-
mos nacido en la costa
mediterranea, tenemos
claro que en toda Es-
pafia se vincula el
ocio con el aire libre

y nuestra propues-

ta encaja desde

Los Alcéazares

hasta La Coru-

fia", remata G&-

mez.

1 %
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Sergio Osona
Director general en Iberia de Deliverect

Frente a la inflacion, revolucion en la hosteleria

omo ocurre en todos los sectores productivos, son las grandes empresas

de restauracion las que estan mejor preparadas para absorber los efec-

tos de lainflacion, al tener la capacidad para repartir a lo largo de toda su
estructura los efectos del incremento de sus costes primarios. Pero, ;qué ocu-
rre con los pequefios restaurantes, que han de asumir en solitario toda esa car-
ga adicional? Si quieren sobrevivir al impacto, deben demostrar su resiliencia re-
volucionando sus estructuras tradicionales, atreviéndose a mirar con decisién
hacia el futuro y, sobre todo, fijandose en lo que su cliente potencial desea. Es
cierto gue muchos de estos negocios han apostado por el delivery y el take away,
la gran tabla de salvacion del sector horeca durante la pandemia de la Covid-19,
pero sigue existiendo mucha mas resistencia de la que pueda parecer a digitali-
zar por completo el modelo de negocio. Y esa es, precisamente, la forma de abrir-
se a nuevas formas de relacionarse con los consumidores, de sorprenderlos y,
sobre todo, ganarse su confianza.

Hay que tener en cuenta que el sector hostelero es uno de los que mas ha sufri-
do la subida de la inflacion que estamos viviendo a lo largo de este 2022. Con-
cretamente, el indice se dispard un 7,6% dentro de la industria horeca en el pasa-
do mes de julio, y una de las principales razones es la importancia fundamental
que tienen elementos de precio tan volatil como los alimentos y la energia para
el negocio. Resulta dificil estabilizar el lastre que dicho condicionante supone pa-
ra los beneficios si no se puede paliar, como hacen los grandes actores del sec-
tor, accediendo a ofertas y descuentos especiales al adquirir grandes voliumenes
para toda su cadena de produccion.

No es asi en el caso de los negocios de hosteleria mas pequefios. Cabria pensar
gue en una situacion de crisis como la que estamos atravesando tienen mayor
margen de maniobra, pues, al fin y al cabo, son mas 4giles, al no verse obligados
a cargar con una estructura tan voluminosa. Sin embargo, es importante tener
en cuenta que la conjuncion de la subida de los precios y la disminucion del po-
der adquisitivo de sus clientes también les afecta de forma mucho mas directa,
pues se ven obligados a asumir dicha carga por completo, con la bajada en pi-
cado de los beneficios que ello supone.




Opinién

Alimentacion y Gran Consumo

el .conomista..

No hace tanto que el sector se enfrenté a otra gran crisis, la de la pandemia
de la Covid-19, y logré superarla gracias a una apuesta decidida por el deli-
veryy el take away. Sin embargo, con la inflacion aumentando de forma pro-
gresiva los costes finales, y bajando, por lo tanto, la rentabilidad del servicio,
hay que ligar esa apuesta con la digitalizacion del negocio.

Puede parecer una obviedad, pero la realidad que demuestran varias esta-
disticas del sector que hemos recogido en Deliverect indica un panorama
muy diferente: el 60% de los hosteleros, casi dos de cada tres, admite que
dedica menos del 2% de su presupuesto a la digitalizacion; y lo que es inclu-
so peor, el 97%, la practica totalidad, considera que no le hace falta tener un
negocio muy desarrollado digitalmente.

Un concepto estructural que, digamos, es habitual en la pyme espafiola, que
deberia hacerse consciente, y ademas lo mas rapidamente posible, de las
infinitas posibilidades de negocio que abre la digitalizacion.

La importancia de conocer al cliente
Por supuesto, la digitalizacion de la hosteleria permite un control mucho
mas estrecho, y ademas en tiempo real, del proceso de prepara-
cion y entrega de un pedido, pudiendo ademas monitorizarlo pa-
ra reducir los tiempos de espera. Pero lo mas importante que trae
consigo, y que ademas va a resultar fundamental para el futuro
proximo del sector, es la relacion establecida con el cliente y, so-
bre todo, la informacion que la misma proporciona a los restau-
rantes. Esos datos van a resultar cada vez mas esenciales, pues
El ‘delivery’ y el ‘take permiten conocer al milimetro Ios gustos de Ios qonsumidores
habituales y qué esperan del servicio. Un conocimiento que per-
away’ han sido la gran mite reelaborar la carta en funcién de los platos que mejor fun-
., cionany, por lo tanto, resultan mas rentables, asi como reformu-
tabla de salvacion del lar los que no acaban de gustar a los clientes o, directamente, de-

. , sechar los que no se venden. Asi se logra una oferta dinamica,
canal ‘horeca’ durante la siempre viva.

pandemla de la Covid 19 No hay que tener miedo a romper con lo establecido, a salirse de
] las estructuras de restauracion tradicionales. La mejor forma de
ser resiliente a los embates de la inflacion y otras posibles cri-
sis es adaptarse de forma continua, y ser capaz de abrazar for-
mas de negocio hoy en dia consideradas disruptivas, como los restauran-
tes sin clientela presencial, las dark kitchens, los establecimientos con dos

puertas (una para los repartidores y otra para el publico).

Incluso cada vez hay mas ofertas de experiencias personalizadas, a la me-
dida, y kits de hazlo td mismo, que ofrecen a los consumidores una serie de
ingredientes y unas instrucciones de coccion para que tengan la posibilidad
de reproducir en su propia casa las recetas del restaurante en cuestion.

Los momentos de crisis han de entenderse también como momentos de
oportunidad. Y el sector horeca tiene por delante un gran margen de moder-
nizacion que le puede abrir las puertas a nuevos conceptos de restauracion,
sorprendentes y atractivos para el publico, si apuesta de forma decidida por
la digitalizacién de su negocio.

La decidida apuesta por el delivery y el take away que se produjo durante la
pandemia estaba en la buena direccion: ahora es el momento de completar-
la, y hacerla mucho mas rentable, orientandola hacia el cliente y sus gustos
y preferencias personales. Y la forma de conseguirlo es a través de solucio-
nes tecnolégicas como las que ofrece Deliverect, especialmente dirigidas al
negocio de la hostelerfa, con la capacidad de sacarle partido a todo el po-
tencial que alberga el sector.
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llaollao se enamora
de Asia: es ya su
segundo mercado

La compania cuenta con un total de 290 tiendas, 130
las tiene en Espana y 126 en Asia. Dentro del continente
asiatico, Malasia roza los 80 puntos de venta.

Maria Juarez.

[

sia es el segundo mercado clave para la he-
A ladera llaollao. Con su Ultima apertura en Ma-

lasia ha alcanzado las 78 tiendas gracias a
su primera flagship store o tienda representativa abier-
ta en el mes de agosto. Seguin los ultimos datos de
la compaiiia, tienen un total de 290 tiendas, 130 las
tiene en Espafay 126 en Asia.

Si se desglosan la cantidad de tiendas. En el conti-
nente asiatico la heladera de yogur helado cuenta
con puntos de venta en Brunéi (2), Filipinas (15), In-
donesia (17) Birmania (3), Singapur (11), Vietnam (1)
y Malasia (78). La empresa comenzo su crecimien-
to en Malasia en 2015. Actualmente, y con esta la
Ultima apertura, la empresa roza los 80 puntos de
venta en el pafs.

e

El clima templado del sureste asiatico favorece el consumo de los productos de la cadena durante todo el afio. Juan Cordero
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Nueve de cada diez establecimientos de la cadena se ubican en centros comerciales. eE

El consejero delegado de llaollao, Pedro Espinosa,
ha subrayado que estan “disfrutando de la consoli-
dacion de llaollao en el mercado asiatico. Hemos
trabajado en definir y llevar a cabo un estratégico
plan de crecimiento y expansion que no tendria sen-
tido sin partners de confianza. Por suerte, contamos
CON SOCios que creen, respetan y sienten la marca
como lo hacemos desde la central, y eso solo pue-
de derivar en éxito y crecimiento a nivel de locales
y ventas, pero también, y, sobre todo, de reconoci-
miento de marca”.

¢A qué se debe este crecimiento en Asia? Fuentes
de la compafiia han declarado al elEconomista.es
que "la fidelidad de los consumidores asiaticos ha
ayudado a reforzar nuestro recuerdo de marca, y
aumentar nuestra visibilidad, haciendo posible que
la apertura de nuevos puntos de venta se realice
con garantias de éxito. Precisamente la eleccion de
las ubicaciones en las que abrir nuevos centros es
muy importante”.

Asimismo, han resaltado que las localizaciones son
estratégicasy se eligen en base al transito de con-
sumidores, por ello, el 90% de las tiendas estan en
centros comerciales. Otro de los grandes factores
a favor de la compaiiia es el clima templado del con-
tinente asiatico ya que esto favorece a que se con-
suma el producto todo el afio.

Desde el primer momento, el yogur helado de llao-
llao ha tenido buena acogida, “tanto por su sabor
como por las caracteristicas nutricionales del mis-
mo, y la calidad de sus materias primas. De hecho,
este punto es uno de los mejor valorados por los

a L L

consumidores en el continente, posicionandolo co-
mo un producto saludable”, han dicho.

Ante la pregunta de por qué han puesto en el pun-
to de mira a Malasia, la compafiia alega que el pafs
asiatico tiene "una de las rentas per capita mas ele-
vadas del continente, y que habia numerosas aper-
turas que ya estaban en marcha y tuvieron que pa-
ralizarse durante la pandemia”.

Del mismo modo, “los consumidores malayos
tienen una alta demanda del producto”. La en-
tidad de yogur helado llegé a Malasia a raiz
del lanzamiento de llacllao en Singapur, “don-
de fue rapidamente aceptado y, dada su cer-
canfa con Malasia, favorecié que nuestro reco-
nocimiento tuviera ya unas bases creadas”, han
alegado desde la empresa.

Las previsiones de futuro de llaollao son
optimistas. “Tenemos mas de 10 aper-
turas previstas en los proximos me-
ses, principalmente en Malasia, Fi-
lipinas e Indonesia. Continuare-
mos fieles a nuestra estrategia

de crecimiento, donde constan-

cia, analisis e innovacion van
siempre de la mano, y traba-

jando para estar presentes

en nuevos e importantes
mercados, no solo del con-

tinente asiatico sino a nivel

mundial, en el medio plazo”,

han afirmado fuentes de la
compafia.




Mercado profesional

Alimentacion y Gran Consumo

el .conomista..

Empleo

La hosteleria supero en
agosto sus cifras de
empleo prepandemia

1.825.939 trabajadores afiliados a la Seguri-

dad Social, lo que supone un incremento de
un 11,7% respecto al mismo mes del afio anterior,
segun los datos de afiliacion del Ministerio de Tra-
bajo. Se superan asi 1,8 millones de trabajadores
por tercer mes consecutivo, que supone en agosto
un aumento de 182.708 trabajadores respecto a los
alcanzados en el mismo mes de 2021, y se mantie-
nen las cifras por encima del periodo anterior a la
pandemia, con 8.095 trabajadores mas que en agos-
to de 2019.

E | sector de la hosteleria alcanzé en agosto

En restauracion el nimero medio de trabajadores
volvio a acercarse a 1,4 millones, un 8,7% mas que
en el mismo mes del afio anterior, con un aumento
de 111.456 trabajadores. Respecto al mes de agos-
to de 2019 suponen un ligero descenso de un 0,7%
(-10.086 afiliados). En el alojamiento se volvieron a

superar los 400.000 afiliados. Comparando con el
mes de julio el empleo practicamente se mantuvo
en la misma cifra, con evolucién diferente por rama
de actividad, que supuso un descenso en restaura-
cion de un 0,4% (-5.051 trabajadores) y un incremen-
te en el alojamiento de un 1,4% (+6.267), comporta-
miento similar al que tenia lugar en el mismo mes
del periodo prepandemia.

Resultados

La duena de Vips y Foster's Hollywood pierde 7,6
millones y factura aun un 20% menos que en 2020

Isea, el grupo mexicano propietario entre
A otras cadenas de Vips y Foster's Hollywood,

ademas de franquiciado de Domino's, sigue
sin ver la luz al final del tunel. La compafiia cerro el
ultimo ejercicio el pasado 31 de diciembre de 2021
con unas pérdidas de 7,6 millones de euros, que su-
madas a los numeros rojos de 75,2 millones con los
que cerré en 2020, provocan que haya tenido un re-
sultado negativo a raiz del Covid de casi 83 millo-
nes de euros en los dos ultimos ejercicios.

Aungue, segun las cuentas remitidas al Registro
Mercantil, Alsea ha conseguido incrementar en el
ultimo aflo un 34% su facturacion respecto a 2020,
hasta 767,8 millones de euros, esta todavia muy le-
jos del volumen de negocio que alcanzé en 2019
justo antes de la pandemia. Ese afio, justo cuando
se produjo la compra de Vips, la cadena alcanzé
una facturacion de 960 millones. En el dltimo infor-
me de resultados remitido por la matriz a nivel glo-

bal, correspondientes al segundo trimestre de es-
te afio, las ventas en Europa registraban un incre-
mento del 26,6% respecto al mismo periodo del afio
anterior, hasta alcanzar un valor de total de 5.421
millones de pesos (268 millones de euros). Estas
ventas, correspondientes al negocio en Espafia, Por-
tugal, Francia, Holanda, Bélgica y Luxemburgo, re-
presentaron el 32% de la facturacion consolidada
de la compafiia. El director general del grupo, Ar-
mando Torrado, destacé tras la presentacion de es-
tos resultados que “por sexto trimestre consecuti-
VO, reportamos crecimiento en ventas y una vez
mas con ebitda positivo en todas las regiones don-
de tenemos operaciones durante el segundo tri-
mestre del afo”. Alsea cuenta en el mercado espa-
fiol con 1.096 unidades operativas constituyendo
el segundo mercado en importancia por estableci-
mientos para la empresa mexicana de Domino's
Pizza, Foster's Hollywood, Burger King, Starbucks, Vips,
Ginos, TGl Fridays y Ole Mole.
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Inauguraciones

Transgourmet abre
13 supermercados
entre julio y agosto

gourmet ha inaugurado este verano 13 nue-

vos supermercados franquiciados. Los nue-
vos supermercados, bajo las ensefias SUMA y Pro-
xim, han supuesto la creacion de 44 empleos y una
superficie de ventas de 1.904 m2. Las aperturas de
julio y agosto se ubican en Andalucia (por provin-
cias, 2 en Mélaga y 1 en Almeria, Cérdoba y Jaén),
Catalufia (3 en Barcelona, y 1 en Lleida), Canarias (2
en Tenerife), Baleares (1 en Mallorca) y Comunidad
Valenciana (1 en Valencia).

I a compafiia de distribucién alimentaria Trans-

Con estas inauguraciones, Transgourmet continta
su expansion en su linea de comercio minorista (re-
tail), alcanzando un total de 59 aperturas en lo que
va de afo. Cataluiia es la comunidad auténoma con
mas inauguraciones con 21 nuevos supermercados,
seguida de Andalucia con 12. El resto de los super-
mercados se sitiian en la Comunidad Valenciana (4

atl "y

Nuevo supermercado franquiciado de la enseiia SUMA. eE

en Valenciay 1 en Alicante), Castilla-La Mancha (los
3 en Ciudad Real), Comunidad de Madrid (2), Ara-
gén (1), Principado de Asturias (1) y Cantabria (1).
Transgourmet acumula cerca de 800 franquicias
en todo el territorio, con las marcas SUMA, Proxim y
SPAR, estas Ultimas en las provincias de Barcelona
y Girona. Transgourmet cuenta con 6 plataformas
de distribucion repartidas por Espafa.

Restauracion

Restalia refuerza hasta fin de ano la ayuda
a sus franquiciados para afrontar la inflacion

estalia Holding, propietaria de cadenas co-
R mo 700 Montaditos, TGB -The Good Burger-,

La Surefia Jarras y Tapas, Panther Organic Coffe
y Pepe Taco, ha anunciado una nueva ampliacion de
sus medidas de apoyo a su red de franquiciados. La
incertidumbre econdmica que se espera tras el fin
de verano y la presion inflacionista que vive el pais
han llevado a la compafifa, segun informa en un co-
municado, a prolongar medidas de contencién de
precios de materias primas que tiene en marcha
desde comienzos de afo, fruto de su politica de apo-
yo constante al franquiciado.

La ultima ampliacion de medidas de contencion esta-
ba prevista hasta el pasado 1 de septiembre, pero, an-
te el periodo convulso al que parece enfrentarse nues-
tra economia, siendo la restauracion uno de los secto-
res mas castigados, ha decidido continuar con plan de
apoyo. Ademas de la contencion de precios, Restalia
ha reforzado otros puntos clave dentro del plan de ayu-

da. El primero se centra en la revision de la oferta gas-
tronédmica de sus ensefias para hacer frente a la pre-
sion inflacionista con el objetivo de que convivan sus
dos pilares fundamentales: una oferta de calidad a un
precio competitivo que les siga posicionando como
valor refugio para sus clientes. Para ello, su equipo de
I+D se encuentra inmerso en un profundo trabajo de
andlisis e investigacion en cuanto a productos, opera-
tiva, etc. Otra de las medidas que se ha implantado es
el refuerzo del servicio a domicilio, asi como el propio
Plan Delivery de ayudas que ya lanzé el grupo de res-
tauracion y que quiere seguir potenciandolo y mejo-
rando condiciones para sus franquiciados gracias ala
negociacion que han llevado a cabo con las platafor-
mas. Con todas estas iniciativas, la compania lleva in-
vertidos mas de 9 millones de euros en ayudas a sus
ensefias. "El éxito de los franquiciados es el éxito de
Restalia y estos momentos una compafifa franquicia-
dora debe dar un paso al frente” afirma José Maria Ca-
pitan, fundador y duefio de Restalia.
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Innovacion

Investigan usar residuos citricos para hacer postres lacteos

El centro tecnoldgico AINIA, el Instituto de Agroqui-
micay Tecnologia de Alimentos (IATA-CSIC) y Pos-
tres Lacteos Romar participan en un proyecto de
valorizacion de subproductos agricolas a partir de
residuos citricos, caqui y sandia para obtener ingre-
dientes naturales con propiedades tecnolégicas y
nutricionales mejoradas, con los que elaborar pos-
tres lacteos, gominolas, snacks o toppings.

Los subproductos agricolas son especialmente in-
teresantes como fuentes alternativas de ingredien-
tes alimentarios, dado el gran volumen que se ge-
neray la gran cantidad de fibra alimentaria que con-
tienen. En el marco del proyecto Valuds se esta rea-

lizando una valorizacion integral de los residuos
agricolas a partir de tres grandes grupos de culti-
vos con un importante volumen de produccion en
la Comunidad Valenciana: citricos, sandia y caqui
y sus respectivos subproductos. Este proyecto, que
cuenta con el apoyo de la Agencia Valenciana de
Innovacién (AVI), esté desarrollado por un consor-
cio formado por IATA-CSIC, AINIA, Postres Lacteos
Romar y la colaboracion de ANECOOP. En él se in-
vestiga la posibilidad de sustituir algunos de los in-
gredientes estabilizantes y texturizantes habitua-
les en la elaboracion de postres lacteos y en gomi-
nolas, por extractos ricos en pectina obtenidos a
partir de los residuos.

Medioambiente

Los hosteleros de la costa mediterranea son los mas sostenibles

Ecovidrio, entidad encargada de la gestion del reci-
clado de los residuos de envases de vidrio en Espa-
fia, ha presentado los resultados del | Barometro so-
bre la sostenibilidad hostelera de nuestras costas
en las regiones de Catalufia, Islas Baleares, Comu-
nidad Valenciana, Region de Murcia y Andalucia que
concluye que casi siete de cada 10 establecimien-
tos de las zonas costeras con méas concentracion
turistica de nuestro pafs aplican ya medidas de sos-
tenibilidad en la gestion de sus negocios.

El objetivo es conocer el nivel de implantacion de
las medidas de sostenibilidad en los &mbitos de ges-

tion eficiente de la energia, gestion de residuos, ges-
tion del agua y consumo responsable. Al final del
verano, Ecovidrio galardonara a los 9 establecimien-
tos mas maduros en la gestion ambiental de su ac-
tividad. En general, la hosteleria de la costa obtiene
un indice de sostenibilidad global de 6,8 puntos so-
bre 10, demostrando que, si bien el sector esta ca-
da vez mas maduro y actuia de una manera mas res-
ponsable, falta camino por recorrer. Comunidad Va-
lenciana, con un 7,08 sobre 10, y Catalufia, con un
7,06 sobre 10, van a la cabeza en el promedio, si
bien el resto de las comunidades auténomas (Mur-
cia, Baleares y Andalucia) aprueban.

Aperturas

Levaduramadre llega a Valencia y alcanza el centenar de locales

La cadena de panaderias Levaduramadre, pertene-
ciente a Comess Group, alcanzara el centenar de lo-
cales tras la apertura en la primera quincena de sep-
tiembre de cuatro locales en Valencia, lo que supo-
ne su expansion fuera de Madrid. En la actualidad,
la compafifa cuenta con mas de 450 empleados,
una red de mas de 80 franquiciados y prevé alcan-
zar una cifra de facturacion cercana a 30 millones
de euros para 2022. Es precisamente el buen mo-
mento que atraviesa la marca lo que ha impulsado
Su expansion a otras regiones del pais. A principios
de 2017 Levaduramadre contaba con cinco tiendas
en Madrid y, en solo cinco afios, se ha alcanzado la

cifra de 100 tiendas.El propésito de Levadurama-
dre es algo tan sencillo y honesto como tratar de
llevar a las casas un producto esencial y necesario
como es el pan, de la mejor manera posible. Algo
que nunca deberia faltar en una buena mesa.

La llegada de Levaduramadre a Valencia supone un
impulso al empleo local, con la creacion inicial de
aproximadamente 30 nuevos puestos de trabajo,
tanto en las tiendas como en el obrador que esta
ubicado en el municipio de Montaverner, para lo que
ha contado con una inversion de cerca de 400.000
euros en la zona de Levante.
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Consumo

Aecoc premia a los abuelos por sus recetas de aprovechamiento

Aecoc, la principal asociacion de gran consumo de
Espafia, homenajeara a los verdaderos influencers
del desperdicio de alimentos, los abuelos y abuelas,
a los que denomina abufluencers, por su contribu-
cion a la lucha contra el desperdicio de los alimen-
tos con recetas que aprovecha “las sobras en lugar
de tirarlas”. Aecoc, la Asociacion de Fabricantes y
Distribuidores, celebrard, el proximo 29 de septiem-
bre en CaixaForum de Madrid, el décimo aniversa-
rio de su Punto de Encuentro contra el Desperdicio
Alimentario, una cita anual ineludible para empre-
sas, organizaciones y administraciones implicadas
en la lucha contra el desperdicio de alimentos. El
evento coincidira con el Dia Internacional de Con-

cienciacion sobre la Pérdida y el Desperdicio de Ali-
mentos vy, por primera vez, rendira homenaje a los
verdaderos influencers en el aprovechamiento de
los alimentos: los abufluencers, nuestros mayores.
“Si alguien ha contribuido a dar valor a los alimen-
tos y sacar el maximo partido a cada plato esos han
sido nuestros abuelos y abuelas”. dice Aecoc.

Para dar visibilidad a los abufluencers, Aecoc orga-
niza un concurso en el que animan a las familias a
mandar un video a de sus mayores explicando su
receta favorita de aprovechamiento con una dura-
cién maxima de 1 minuto. El video debe ser original
e inédito y no haber sido premiado previamente.

Nutricion

Alcampo promociona la alimentacion saludable en los ninos

La cadena de supermercados Alcampo ha puesto
en marcha hasta el préximo 9 de octubre una cam-
pafa de animacioén en sus centros destinada a fo-
mentar los habitos de alimentacion saludable entre
lainfancia. De esta manera, sus clientes pueden co-
leccionar Stikeezs, una coleccion de 24 personajes
que representan alimentos saludables como frutas,
verduras, pescado o leche, entre otros. Ademas de
coleccionarlos y guardarlos en la nevera Stikeez, la
coleccion se completa con un minilibro y un juego
con contenidos ludicos y educativos. Este proyec-
to pretende mostrar a los mas pequefos la gran va-
riedad de alimentos que existe y lo atractiva que es

una dieta variada y saludable. Stikeez esta recomen-
dado para nifios de 4 a 12 afios.

Para Silvia Romanos, responsable de fidelidad de
Alcampo: “En Alcampo estamos comprometidos
con lo bueno, lo sano y lo local y trabajamos dia a
dia para promover e impulsar la buena alimentacion
en especial entre los mas jovenes. Esta campafia
pretende sensibilizar a la infancia sobre el valor que
tienen los alimentos y facilitar la adquisicion de co-
nocimientos sobre alimentacion saludable y equili-
brada”. Alcampo alcanzé el afio pasado un cifra de
venta por valor de 3.927 millones de euros.

Producto

Martiko lanza un confit de pato que se prepara en cinco minutos

Martiko, empresa navarra dedicada a la elaboracién
de productos derivados de pato y pescados ahuma-
dos, ha anunciado el lanzamiento de una nueva re-
ferencia: el lingote de confit de pato. Se trata de un
producto gourmet de répida y facil preparacion, ya
gue en cinco minutos el consumidor puede disfru-
tar en su casa de este plato.

El lingote de confit es una manera elegante, facil y
diferente de disfrutar de un sabroso confit de pato.
“Con este producto es mas facil todavia ser un gran
cocinillas”, afirma Luis Brea, director de 1+D de Mar-
tiko. “Se trata de un plato orientado a los amantes

de la buena cocina que no quieren invertir mucho
tiempo cocinando para poder disfrutar de un gran
plato. Este producto permite disfrutar del sabor tra-
dicional del confit de pato de una manera sencillay
rapida: abrir el envase, porcionarlo, calentarlo en una
sartén y finalizar con un pequefio golpe de calor en
el horno. Se puede acompafiar con salsas dulces o
fondos para realzar su sabor”. El lingote de confit es-
ta disponible tanto en refrigerado como en conge-
lado en bandeja de 480 gramos (cuatro comensa-
les), que ya vende en la tienda online de Martiko y
que en breve estara disponible también en los pun-
tos de venta habituales de la compafiia.
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MARTIN TOLCACHIR

Consejo delegado global de Grupo DIA

Un experto en la inflacion que
llega de Argentina para
gesionar la subida de precios

Reforzara el foco en el cliente y la estrategia de aceleracién ha-
cia el crecimiento de la compafiia. También pondra el acento en
la proximidad y apostara por los franquiciados y los proveedo-

res locales, asi como por la digitalizacion y el comercio electro-
nico como palancas para reforzar dicha proximidad.

Por Javier Romera Foto: eE

DuCharme, hasta ahora presidente ejecuti-

vo, deja el mando de la compafia a Martin
Tolcachir, hasta ahora consejero delegado de la fi-
lial en Argentina, que pasa a ser nuevo consejero
delegado del grupo a nivel global. La cadena de su-
permercados ha asegurado en un comunicado que
“el nuevo CEO trabajara codo con codo junto con
Stephan DuCharme que, tras concluir con la fase de
redireccion de la compafiia, sequira estrechamen-
te vinculado a DIA y continuard con sus funciones
de presidente del Consejo de Administracion, de ca-
racter no ejecutivo”.

C ambio en la direccion del grupo DIA. Stephan

DIA destaca que con esta nueva estructura de go-
bierno corporativo, al separar las funciones del pre-
sidente y del consejero delegado, busca acelerar su
crecimiento sostenible y rentable, concentrandose
en el desarrollo de sus prioridades estratégicas. Tol-
cachir, que ha convertido a la filial argentina en uno
de los motores de crecimiento del grupo, llega en
un momento complicado, en plena escalada ade-
mas de la inflacion.

Stephan DuCharme ha explicado, a raiz del cambio
en la direccion, que “tras mi nombramiento en mar-
z0 de 2020 como presidente ejecutivo fuimos cons-
cientes de que implementar la hoja de ruta de nues-
tra estrategia exigiria paciencia y trabajo duro”. En
esa misma linea, ha sefialado que “esto implicaba
desarrollar un nuevo modelo operativo de grupo, ba-
sado en un liderazgo nacional descentralizado y em-
poderado con plena responsabilidad sobre los re-
sultados, apoyado estratégicamente por la sede cor-
porativa de la compafiia. Ademads, era importante
fortalecer las relaciones de confianza con todos los
grupos de interés”.

Tras implantar un nuevo concepto de tienda, “sen-
tamos las bases de un nuevo liderazgo y esta hoja
de ruta ya es una realidad y lo demuestra el ascen-
so de Martin Tolcachir”. DuCharme ha dejado claro
que “confio plenamente en la capacidad de Martin
de liderar este grupo de profesionales apoyandose
en su conocimiento de nuestra compafia y nuestra
cultura, su experiencia previa como consejero dele-
gado de DIA Argentina y su capacidad para afron-
tar desafios como la inflacion”.

El nuevo consejero delegado ha explicado que “afron-
to este nuevo reto con enorme responsabilidad e
ilusion, decidido a hacer que la suma del trabajo de
todos los que formamos DIA refuerce nuestro foco
en el cliente y la estrategia de aceleracion hacia el
crecimiento de nuestra compafiia”. Para ello, segun
ha dicho, “seguiremos poniendo el foco en la proxi-
midad, sin olvidar los valores que dan sentido a DIA,
su fuerte compromiso social y nuestra decidida
apuesta por los franquiciados y los proveedores lo-
cales, asi como por la digitalizacion y el ecommerce
como palancas para reforzar la proximidad”.




