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eficientes de Europa,
capaz de afrontar
situaciones de crisis

La distribucion espanola
muestra su fortaleza ante el Covid-19

nar la propagacion de la pandemia del coronavirus, toda vez que no exis-

te una vacuna capaz de hacerle frente, abre un escenario de incertidum-
bre en el que si algo si esta claro es que va a obligarnos a todos a dar lo mejor
de nosotros mismos. Esto incluye, y ademas como uno de los actores principa-
les, pues con las cosas de comer no se juega, al sector de la distribucion. Un sec-
tor que siempre ha presumido de una fortaleza que ahora la va a tener que des-
plegar como nunca antes. Lo tiene que hacer, por afladidura, poniendo cordura
y convenciendo al consumidor de que en ningun momento se va a quedar desa-
bastecido. De momento, esta aprobando con nota, ya que, al margen de hechos
anecddticos, como el que en algunos supermercados se quedaran temporalmen-
te sin papel higiénico, no por desabastecimiento, sino “por rotura de stock’, como
han subrayado desde el sector, las grandes superficies y las tiendas de proximi-
dad en ninglin momento se han quedado sin género.

E | estado de alarma decretado por el Gobierno de Espafia para intentar fre-

Como recuerdan desde las grandes asociaciones del sec-

| . ) o
tor, como por ejemplo Asedas, la primera organizacion empre-

Tenemos una de las redes sarial de distribucion de alimentacion de Espaia, la estruc-

tura de la distribucion alimentaria en nuestro pais permite

de abastecimiento mas que la disponibilidad de alimentos no sea un problema. Una

distribucién que presume de ser una de las mas eficientes
de Europa con cerca de 400.000 plataformas logisticas,
24.000 supermercados e hipermercados y 30.000 comer-
cios tradicionales. En total, una tienda de distribucién por
cada 2.000 habitantes, que en el caso del comercio detallis-
ta es de 840. Es decir, la distribucion espafiola tiene mus-
[ culo para afrontar la situacion, razon por la cual sus llama-
mientos a la tranquilidad ante las compras compulsivas no
son palabras vacias que se lleva el viento.

Ante el llamamiento a quedarse en casa, el sector también estd actuando con
sensatez y prevision. En este sentido, y con el fin de evitar la concentracion de
personas en los hipermercados, los principales operadores han mantenido cuan-
do menos sus servicios de venta online, y en algunos casos, reforzado. Es el caso
de Carrefour, que ha decidido priorizar sus envios a domicilio a personas mayo-
res, personas con movilidad reducida, personas en cuarentena o entre quienes
tienen alguna discapacidad. En Dia también han reforzado el servicio de envios
a domicilio de su tienda online, y el gigante del comercio electrénico Amazon ha
hecho lo propio, al igual que la plataforma de compra online Lola Market, que tra-
baja con 260 establecimientos repartidos por toda Espafia. Por su parte, El Corte
Inglés, que ha cerrado temporalmente sus centros en Madrid y Pais Vasco, salvo
los supermercados, hipermercados y tiendas Supercor, ha decidido reforzar los
pedidos de alimentos online y telefénicos.
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Los ciudadanos se lanzaron a comprar en masa pensando que podrian quedarse sin productos basicos.

La distribucion se moviliza en
la batalla contra el coronavirus

El sector garantiza el abastecimiento gracias a la eficiencia de
la estructura; una gran capilaridad, lo que incluye la tienda de
proximidad; y, en algunos casos, el refuerzo en la venta ‘online’.
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: Europa Press
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nando el carrito de la compra por si el coro-

navirus va a obligarlos a confinarse en casa,
o los estantes de los supermercados vacios de exis-
tencias, han dibujado un escenario apocaliptico que,
al menos en lo que al abastecimiento de productos
a los supermercados se refiere, es fruto mas de la
imaginacion que de la realidad. Una situacion, en el
caso de Madrid, motivada por el anuncio por parte
de la comunidad de la suspension de las clases en
colegios, institutos y universidades. Asi, durante la
jornada del anuncio de esta medida, el pasado 10
de marzo, Juan Roig, presidente de Mercadona, la
primera cadena de supermercados de Espafia, reco-
nocié una reaccion de “‘compra compulsiva’, al tiem-
po que aseguraba “que la situacion era de tranqui-
lidad mas alla del aumento de ventas de productos
muy concreto”.

I aimagen de los ciudadanos madrilefios lle-

No obstante, esta situacion de emergencia, y ante
la avalancha de pedidos, ha motivado que Merca-
dona haya decidido cerrar temporalmente e indefi-
nidamente su tienda online -solo en Madrid- mien-
tras que otras cadenas, como por ejemplo Carre-
four o Dia lo han potenciado. “Hemos reforzado y
priorizado el servicio a aquellos clientes sensibles
como personas gue estén en cuarentena o emba-
razadas’, explican desde Carrefour. En concreto,
cuando se accede a sus tiendas online, se comprue-
ba que se da prioridad a las personas mayores, a
las personas con movilidad reducida, a las perso-
nas en cuarentena y a quienes tienen alguna disca-
pacidad. Todo ello en un contexto, afaden desde la
cadena, “en el que se han multiplicado los pedidos,

por lo que se han reforzado las plantillas y la repo-
sicion de productos”. En Dia también estan refor-
zando los envios de los pedidos de su tienda online.
Como explican fuentes de la cadena: “Estamos refor-
zando los turnos, ampliando el nimero de perso-
nas, e incrementando el nimero de pedidos que se
hacian en una franja horaria. Estamos trabajando a
pleno rendimiento”.

El gigante del comercio electrénico Amazon tam-
bién esta reforzando notablemente su servicio en
Madrid y el resto de Espafia con el fin de atender a

400.000

la avalancha de pedidos, lo mismo que la platafor-
ma de compra online Lola Market, que trabaja con
260 establecimientos de numerosas ciudades espa-
fiolas, han multiplicado por tres sus pedidos desde
que se decretd el cierre de centros educativos en la
capital “como consecuencia del incremento gene-
ralizado de la cesta de la compra como por las cir-
cunstancias del teletrabajo”, sefiala su consejero
delegado, Luis Pérez del Val, quien afiade: “En el caso
de que un producto esté agotado, el shopper les avisa
para ofrecerles una sustitucién del producto. Tene-
mos, ademas, la opcion de acudir a Mercamadrid”.
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Algunos distribuidores han reforzado sus tiendas ‘online’ y su servicio de reparto a dom|C|I|o
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Personas trabajan para evitar
el desabastecimiento en los
supermercados espanoles
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Pérez del Val recalca que los shoppers -personas
encargadas de llevar las compras de origen a des-
tino-. “disponen de todo el equipamiento necesario
para realizar las compras con seguridad”. El Corte
Inglés, por su parte, ante el cierre temporal de sus
centros en toda Espafia, salvo los supermercados,
hipermercados y tiendas Supecor, decidi¢ reforzar
los pedidos de alimentos online y telefonicos con
recogida de la mercancia en los aparcamientos de
los centros comerciales. Sobre los problemas de
Mercadona para mantener el servicio de su tienda
online, fuentes del sector de la distribucion sefalan
gue el canal online es todavia una canal en desarro-
llo, de ahf que, en algunos casos, “tal vez le esté cos-
tando un poco mas adaptarse a una coyuntura espe-
cial, pero que esta funcionando bien dentro de estos
ajustes”.
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Suministro garantizado

Desde la Asociacion Espafiola de Autoservicio y
Supermercados (Asedas), recuerdan que la estruc-
tura de la distribucion alimentaria en Espafia permi-
te que la disponibilidad de alimentos no sea un pro-
blema: “Espafia cuenta con una de las distribucio-
nes mas eficientes de Europa y con un equipamien-
to preparado para hacer frente a situaciones

. Espaiia cuenta con una de
las distribuciones alimentarias

mas eficientes de Europa

extraordinarias como la actual. La gran capilaridad
y eficiencia de la distribucion, que cuenta con cerca
de 400 plataformas logisticas repartidas por todo
el pais, permite abastecer una red de establecimien-
tos de alimentacion de 24.000 supermercados e
hipermercados y 30.000 de comercio tradicional”,
subrayan en Asedas. En Espafia existe una tienda
de distribucion por cada 2.000 habitantes, mientras
que si nos referimos al comercio detallista el ratio
es un comercio por cada 840. "Esto significa que
los consumidores tienes un establecimiento muy
cerca de sus casas, lo que hace que no sea nece-
sario almacenar alimentos en sus domicilios”.

La distribucion esta adaptando su logistica para res-

ponder a las exigencias, que en algunas zonas, y en

el caso de algunos productos, esta siendo superior

a la habitual. “Gracias a la eficiencia logistica -que

hace llegar los productos de los proveedores a las

plataformas, y de alli a las tiendas en menos de 24

horas- las empresas estan procediendo a la reposi-

cién con mayor frecuencia de lo habitual. Los 400.000

empleados de la distribucion, tanto en las tiendas £

como en las plataformas logisticas, se encuentran /S !
trabajando a pleno rendimiento”, dicen en Asedas. La distribucién asegura que no habra estanterias vacias.
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El pais asiatico esta incrementando no

la importacién de productos procedentes de Espana, lo que
supone un contrapeso a la caida del mercado estadounidense
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: iStock
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hina ha abierto la puerta al sector agroali-
C mentario espafiol y busca reforzar las rela-

ciones comerciales con el mismo. A finales
del afio pasado, los dos paises firmaron dos proto-
colos para la exportacion de nuevos productos espa-
fioles al mercado chino. En concreto, alimentos para
mascotas y pulpa de aceituna para su uso en ali-
mentacion animal después de una reunién entre el
secretario general de Agricultura y Alimentacion,
Fernando Miranda, y el viceministro de la Adminis-
tracion General de Aduanas de la Republica Popu-
lar China, Zou Zhiwu.

La firma de ambos protocolos se produjo tras el
levantamiento de las restricciones a las exportacio-
nes espafolas relacionadas con la influenza aviar,
erradicada ya en Espafia desde 2017 y abre la puer-
ta reanudar las exportaciones de genética aviar, y
volver a iniciar las negociaciones para exportar en
un futuro carne de ave.

Y no solo es eso, destaca también la puesta en mar-
cha del nuevo sistema de autorizacion de estable-
cimientos de porcino, que se acordd en la reunién
de mayo del afio pasado en Pekin, y que a dia de hoy
permite a Espafia disponer de 17 nuevas autoriza-
ciones de exportacion, lo que ha supuesto un aumen-
to significativo. China es uno de los destinos clave
de las exportaciones agroalimentarias espafiolas
gue alcanzaron los 1.067 millones de euros en el
ano 2018. Y es un volumen que no ha parado de cre-
cer, superandose, ya agosto del afio pasado, las

cifras del afio anterior. Desde 2014, las exportacio-
nes se incrementado notablemente, por lo que segu-
ramente China se convertira en el principal destino
de las exportaciones agroalimentarias espafolas
en un futuro préximo.

Los principales productos exportados, entre enero
y agosto de 2019, son la carne de porcino con mas
de 600 millones de euros seguido por el vino con
algo mas de 100 millones y el aceite de oliva con 99

millones de euros es el valor de

“ O 67 las exportaciones de los
n productos espaiioles a China

millones de euros. Estas cifras reflejan la magnifi-
ca relacion entre ambas administraciones y el buen
clima de colaboracion y confianza, que permite ir
ampliando la lista de productos y el nimero de esta-
blecimientos autorizados para exportar, segun ase-
guran desde el sector.

Yi Sun, presidente de la Camara de Comercio del
Gobierno de la provincia de Gansu en Espafia, apun-
ta en este sentido, en un encuentro con elEconomis-
ta, "el gran interés de China por los productos agroa-
limentarios espafioles”, poniendo un especial énfa-
sis en el aceite, las aceitunas o el vino, que son pro-
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ductos muy castigados por los aranceles de Estados
Unidos. El arancel del 25% impuesto por el Gobier-
no de Donald Trump al aceite espafiol ha obligado
a las empresas a sustituir el producto espafiol por
otro del norte de Africa para poder sequir vendien-
do a Estados Unidos.

“Para poder seguir en el mercado norteamericano
la Unica opcidén posible pasa por importar el produc-
to de otros paises, como Marruecos o Tunez para
envasarlo después aqui o marcharse directamente
y envasar alli", aseguran fuentes de Asoliva, la Aso-
ciacién Espafiola de la Industria y el Comercio Expor-
tador del Aceite de Oliva.

Los aranceles impuestos por el Gobierno de Donald
Trump a los productos agroalimentarios europeos
no solo estan hundiendo las exportaciones de acei-
te nacional a EEUU, sino también de vino francés
y espafiol, de acuerdo con los datos del Observa-
torio Espafol del Mercado del vino (OEMV). Tras
varios meses de crecimiento, Francia registré en
noviembre -el primer mes tras la entrada del aran-
cel que grava el producto con una tasa del 25%-
una caida en valor del 37,8% en noviembre y del
37,5% en diciembre. En el caso espafiol, en térmi-
nos de valor hubo igualmente descensos del 11,7%
y del 11,5% respectivamente en noviembre y diciem-
bre.

En el caso de la aceituna de mesa, la victoria judi-
cial que ha conseguido la asociacion Asemesa en

Los productos que mas interesan
a China son el aceite de oliva,
las aceitunas y el vino

su lucha para tratar de eliminar los aranceles del
34,75% a la aceituna negra en EEUU es un paso
importante, aunque todavia queda un largo reco-
rrido por delante y las partes tienen hasta junio
para presentar alegaciones. De momento, las
ventas a Estados Unidos se han reducido en un
54% desde la aplicacion de los aranceles y gran
parte de la cuota de mercado en EEUU ya se ha
perdido: pasando del 34% en 2017 al 17% el afio
pasado.

Relevo a Estados Unidos

Actualmente, dos tercios del total de las exporta-
ciones de los productos espafioles tienen como
destino a la Union Europea, contabilizando toda-
via al Reino Unido pre Brexit, la cual

se mantiene como primer

socio comercial. Nuestra veci-

na Francia, es la principal recep-

tora de los alimentos espafioles con

Exportaciones de productos agroalimentarios espanoles

Datos en millones de euros, en 2018
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unas ventas totales en 2018 -Ultimos datos dispo-
nibles- de 4.783 millones de euros; le siguen Italia,
con 3.642 millones de euros; Portugal, con 3.413
millones; Reino Unido, con 2.037 millones; Alema-
nia con 1.857 millones de euros; Paises Bajos, con
un total de 905 millones, y, finalmente, Bélgica, con
654 millones. Fuera de la Unidn Europea, el princi-
pal destino de las exportaciones es Estados Unidos,
con 1.728 millones de euros; sequido de China, con
1.067 millones y Japdn, con 848 millones.

Con los aranceles existentes en Estados Unidos,
China es el pais llamado a liderar el destino de las
exportaciones espafiolas, sin olvidar Japdn, que
siempre ha sido un mercado estratégico para Espa-
fia. Si se observa la evolucion de las exportaciones
al gigante asiatico en los Ultimos afos, se aprecia
claramente que éstas van a mas. Asi, en 2015 se
importaron productos agroalimentarios a China por
valor de 842 millones de euros; por valor de 1.214
en 2016; de 1.216 en 2017 y de 1.067 millones de
euros en 2018. China es un pais con una poblacién
de mas de 1.400 millones de personas -el méas pobla-
do del mundo- con una clase media que no para de
crecer, (se estima que esta alcanzara los 500 millo-
nes de personas en 2030) por lo que es un merca-
do muy jugoso para las exportaciones espafolas.
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Uno.mds de la familia

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

En esta familia se mira al futuro
con la conviccioén y la ilusion
de quien lleva preparandose
para él toda la vida.
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Pascual traza el mapa de los
habitos saludables en Espana

El Instituto Tomas Pascual Sanz organizé un debate en el que
se abordaron los pilares que sustentan los habitos de vida
saludables: la nutricion, la salud fisica y la salud mental

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

rido celebrar sus trece afios de vida organi-

zando un foro de debate en Madrid en el que
representantes de la industria alimentaria, la admi-
nistracion y entidades privadas abordaron cuéales
son los factores que inciden en una vida saludable,
ademas de explicar, desde la responsabilidad de
cada uno de ellos, que acciones se pueden acome-
ter para que la poblacién espafiola los incorpore en
sus rutinas diarias. En el encuentro con el titulo de
El ecosistema de los habitos saludables en Espana, se
concluyé que una calidad de vida dptima se susten-
taen tres pilares: la nutricion, la salud fisica y la salud
emocional y mental. Como sefiala Ricardo Martin
Fluxa, presidente del ITPS, “la salud no se debe a un
solo factor, pues centrarse en una sola idea solo
empeorara la situacion. Tiene que haber un equili-
brio entre alimentacion y sentimientos”._Durante el
coloquio José Maria Anton, viceconsejero de Huma-
nizacion Sanitaria de la Consejeria de Sanidad de la

EI Instituto Tomas Pascual Sanz (ITPS) ha que-
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Los habitos de vida saludables tienen en el ejercicio fisico unos de sus pilares fundamentales.
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Foto de familia de los participantes en el coloquio ‘El ecosistema de los habitos saludables en Espaiia’.

Comunidad de Madrid sefiald que “seguramente hoy
COMEeMOos Mejor que ayer, pero espero que coma-
mos peor que mafiana”y que se ha avanzado mucho
en este sentido. "Ahora las nuevas generaciones son
especialmente sensibles a lo importante que son
unos habitos de vida saludables. Pero creo que exis-
te mucho margen de mejora, porque esta mejora
no es igual en todas las capas sociales o regiones.
Hay que seguir avanzando, informando y dando faci-
lidades para que a la gente le resulte mas facil comer
sano”.

En su turno de palabra, Nancy Bobio, profesora agre-
gaday vicedecana responsable del Grado en Nutri-
cion Humana y Dietética de la Universitat Rovira i
Vigili, ahondd en la importancia que la nutricion tiene
en la etapa infantil, “donde hay una alta prevalencia
de obesidad". En cuanto a la poblacién adulta, la pro-
fesora advirtié que, si bien vamos a vivir méas afios,
lo haremos con mas enfermedades cronicas. “Por
tanto una buena alimentacion es fundamental para
vivir muchos afios y vivir bien”.

Mauricio Garcia de Quevedo de Fiab (Federacion
Espafola de Industrias de Alimentacién y Bebidas),
puso en valor las acciones tomadas por la industria
en materia de habitos saludables, resaltando el firme
compromiso de esta con el ecosistema de la salud.
Respecto a la situacion actual, abogé por “abordar
la salud como el sistema multifactorial y complejo
gue es, huyendo de las soluciones simplistas”. A su
modo de ver “es de vital importancia garantizar la
correcta informacién a los consumidores en un
momento de prevalencia de la desinformacion”. Fer-

‘ecosistema de los habitos saludables en Espafi

nando Méner, presidente de Cecu (Confederacion
Espafiola de Consumidores y Usuarios) comento
que “estamos en un momento en el que la seguri-
dad alimentaria ha llegado a niveles que nunca antes
habia alcanzado y, aun asi, la informacion falsa en
torno a la alimentacion es también mayor que nunca”,
lo que, en su opinion, conlleva que siga habiendo
enfermedades relacionadas con malos habitos ali-
menticios, como las coronarias, y problemas de obe-
sidad.

676.000

Jaime Lissavetzky, presidente de la fundacién Espa-
fia Activa, subrayd la importancia de la actividad fisi-
ca por temas de salud. “Merece la pena cumplir la
ecuacion de actividad fisica es igual a salud, y saber
que el sedentarismo esta asociado con una treinte-
na de enfermedades de todo tipo: respiratorias, car-
diovasculares, canceres de mama, obesidad, osteo-
porosis, etc. Finalmente, Miguel Angel Velazquez,
director del Civsem (Centro de Investigacion en Valo-
res) destaco el papel que juega la mente dentro de
la vida saludable: “Tenemos que pensar en qué nos
estamos diciendo a nosotros mismos desde el pen-
samiento y el lenguaje”, dijo.

Personas mueren al afo a causa
del sedentarismo, el doble que
las originadas por la obesidad

¥
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Jealsa ya reutiliza el 100% de
la materia prima del pescado

La conservera, propietaria de marcas como Escuris o Rianxeira, aprovecha para alimentacion
de mascotas, subproductos como harinas, o productos para farmacia y cosmética, la totalidad
de la materia prima procedente de las capturas que llegan a sus instalaciones de Boiro en A Coruna

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

a la fabricacion de conservas de pescados y

mariscos, ya aprovecha el 100% de la mate-
ria prima procedente del pescado que llega a sus
instalaciones de Boiro (A Corufa). Gracias a un inno-
vador sistema de valorizacion o economia circular,
gue lleva el nombre de We Sea, la conservera apro-
vecha aquellas partes del pescado que no se desti-
nan a las conservas. La reutilizacion total de la mate-
ria prima se reparte entre alimentacion humana
(45%) para la elaboracion de las conservas de la
compafifa, bajo las marcas Rianxeira y Escuris, o la

I a empresa familiar gallega Jealsa, dedicada

alimentacion de mascotas con la empresa Pet Select;
para subproductos como harinas y aceites de pes-
cado (35%) destinados a sector acuicola y demas
industrias afines; o bien para nuevos procesos de
valoracion (20%) a través de la compafia Valora
Marine Ingredientes, perteneciente a Jealsa, que
ofrece productos de origen natural para las indus-
trias farmacéutica y cosmética. Como explica Ange-
les Claro, directora del programa We Sea de Jealsa,
“‘En una lata de atun tan solo envasamos una parte
muy concreta del pescado, que es la carne blanca,
que suele suponer alrededor del pescado total. La

La empresa
favorece que
la pesca sea
sostenible.
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materia prima restante no es valida para el proce-
so de fabricacion de la conserva, pero si se puede
utilizar para elaborar productos enfocados a dife-
rentes sistemas productivos”.

We Sea es el programa de responsabilidad social
corporativa de Jealsa que aglutina todos los esfuer-
zos e inversiones realizados por la compafia en
favor de la sostenibilidad. “El programa estd articu-
lado en cinco ejes de actuacion que incluyen la com-
pray la pesca responsables; las politicas de calidad;
la apuesta por energias renovables y el medioam-
biente; el compromiso social de la corporacion vy,
por ultimo, el desarrollo de la economia circular”,
relata la responsable de We Sea. Claro detalla algu-
nos de los puntos del programa. Por ejemplo, dice,
‘la materia prima consumida procede de fuentes
sostenibles y legales”, lejos de lo que es la pesca ile-
gal, no declarada y no reglamentada. Jealsa tiene
dos atuneros faenando por los océanos que estan
involucrados en proyectos Fip's de mejora de pes-
queria. “Nuestros atuneros han conseguido la cer-
tificacion Msc para las capturas de atun aleta ama-
rilla sobre banco libre. Somos la primera empresa
gue ha conseguido esta certificacion en el Atlanti-
co. Msc es el estandar de sostenibilidad de mayor
prestigio a nivel mundial’, recuerda Claro.

Siguiendo con la responsabilidad social corporati-
va, en lo que respecta al compromiso con el proji-
mo, Claro comenta que “la compafiia colabora con
entidades que trabajan con la infancia, con perso-
nas con capacidades diferentes o en riesgo de exclu-

Instalaciones
de Jealsa

en Boiro

(A Coruiia).

Rianxeira, una
de las marcas
de Jealsa.

|u

sién social”. Y ahondando en la sostenibilidad, la
directora de We Sea, afirma: “toda la energia eléc-
trica utilizada en nuestras instalaciones es 100%
renovable, ya que disponemos en el grupo empre-
sarial de parques de generacion edlica que compen-
san el consumo eléctrico de las fabricas. Como resul-
tado de este sistema, Jealsa es una compafiia neu-
tra en emision de carbono”. La conservera tiene en
marcha varios proyectos de respeto ambiental, como
son la reduccion del consumo de pléstico de un solo
uso, la apuesta por las energias renovables o el obje-
tivo de que todos los materiales consumidos ten-
gan una segunda vida. “Nuestro foco de actuacion
es garantizar la circularidad en todos nuestros pro-
cesos’, remacha Claro.
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Danone redobla su apuesta
por los productos vegetales

La compania, junto con Lacrem La Menorquina, relanza Savia,

su marca emblematica en el sector vegetal y desarrolla un helado
completamente vegetal en formato Bombon, que se vendera en
los canales tradicionales, impulso y conveniencia.

elEconomista Alimentacion. Fotos: eE

entro de sus ambiciosos planes de innova-
D cion para el sector vegetal, lo que incluye el

establecimiento de alianzas para sequir cre-
ciendo, Danone ha apostado por el relanzamiento
de Savia, su marca emblematica dentro del sector
vegetal, y ha desarrollado, junto con Lacrem La
Menorquina, un helado 100% vegetal en formato
bombdn. Este producto esta disponible desde este
mes de marzo en los canales tradicionales, caso de
distribucion y hosteleria, ademas de en los canales
impulso y conveniencia.

Con una base de almendras y un togue de vainilla,
los nuevos Savia bomboén 100% vegetal estan recu-
biertos de chocolate negro con avellanas y nacen
con el objetivo de triunfar como opcién de consu-
mo fuera del hogar. Esta colaboracién unird a Dano-
ne, lider en la categoria vegetal, con Lacrem La Menor-
quina, una histérica empresa familiar espafiola den-
tro del segmento de postres helados con mas de
80 afios de trayectoria en el mercado.

Alex Balaguer, director general de La Menorquina,
subraya la importancia de esta colaboracion. “Esta-
mos muy satisfechos de participar en esta apues-
ta de Danone por los helados vegetales, lo que nos
permitira responder a la demanda de aquellas per-
sonas que optan por los productos veganos y sin
lactosa también en el segmento de helados”.

Por su parte, Fredréric Sudre, director general de
Alpro, otra marca de helados vegetales de Danone,
recuerda: “Dimos el primer paso en el mercado de
helados vegetales con Alpro el afio pasado y segui-
mos apostado por este en 2020. Creemos que unir-
nos a una compafiia de referencia y conocimiento
del mercado de helados espafiol, como es Lacrem
La Menorquina es una apuesta de éxito".

Después de la adquisicion del grupo Whitewave en
2017, Danone consolida su crecimiento en el sec-
tor vegetal en un momento en el que el 52% de los
espafoles, segun la consultora Latern, afirman haber
probado alternativas a la carne en el Ultimo afio. Las
tres marcas vegetales de Danone capitaneadas por

Alpro, lideran todas las categorias en las que estan
presentes, desde las bebidas vegetales, las alterna-
tivas vegetales al yogur, los cafés listos para beber
100% vegetales y los helados vegetales.

Danone, que posee una cuota del 43% en la catego-
ria de alternativas vegetales al yogur, anuncia nue-
vos lanzamientos dentro de un estilo de vida salu-
dable y sostenible enfocado a cubrir diferentes nece-
sidades y opciones de consumo. Es el caso de los
helados vegetales, una categoria que ha crecido
mas de un 30% en el ultimo ano.

e
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Daniel Cordoba-Mendiola
Experto en el analisis de tendencias y fundador de The Hunter

Capturados
por lo artesano

un aire de informalidad y cercania. Las tazas son irregulares, de

ceramica, con colores terrosos y esmaltes descascarillados. Mien-
tras esperas a que llegue el pedido, se escucha de fondo musica de los
afios 90 y la mirada se pasea distraida por las paredes llenas de obras
de arte de colores vivos hechas por los clientes, los propietarios y la
comunidad. Enciendes el teléfono, se ve que la conexion wifi va a toda
velocidad y por fin llega la tostada de aguacate con tahin, semillas de
sésamo negro tostado y lima en pan de centeno. No, no se esta habitan-
do el suefio de un millennial sino cualquiera de las cafeterias de especia-
lidad que estan surgiendo por toda Europa. Un imaginario compacto y
Premium que remite al mundo artesanal y que compite de tu a tu con
miradas mas tradicionales de lo que los productos y vivencias aspiracio-
nales pueden ser. El lujo y lo exclusivo dejan de lado el bling bling y se
acercan alo cozy y hygge. Sea en el café o en la cerveza, la panaderia,
los destilados, los yogures, los perfumes, la hosteleria, hoteles o incluso
en las marcas de lujo tradicional, etc., el mundo artesanal se erige como
una manera de conectar con consumidores que piden algo mas y estan
dispuestos a pagar por ello.

EI mobiliario es de madera, con acabados desiguales que dan al local

¢Qué hay detras de lo artesanal?

Resumido en una palabra, subjetividad. La respuesta frente a lo artesano
es la de apreciar que hay una persona detras, con sus ideas, sus procesos
y sus sentimientos. Nos conduce a pensar que no hay dos objetos o expe-
riencias iguales, que cada una es Unica, creada desde cero. Frente a las
formas proporcionales, brillantes, pulidas y precisas, el imaginario artesa-
no celebra las imperfecciones, lo que es romo, no esta bien iluminado ni
es simétrico, no esconde sus impurezas y se siente comodo en mostrar
las huellas de quien lo creado.

¢ Por qué conecta con los consumidores?
A diferencia de una moda puntual, o un hype que se hace enorme rapi-
damente y desaparece con la misma rapidez, lo artesano no es una ten-
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dencia pasajera. Ha llegado para quedarse y cada vez que una marca se
lo apropia de forma correcta no hace sino aumentar su perimetro e influen-
cia.

El motivo estd en que lo artesano, si esta bien hecho, conecta perfecta-
mente con las tensiones de la contemporaneidad. Frente a lo incierto de
la robotica, de los automatismos, los coches que se conducen solos, los
didlogos con Alexa y Siri, y la falta de conexion con las personas, lo arte-
sano nos transporta de forma instintiva a un entorno, a falta de una pala-
bra mejor, humano. Lo artesano devuelve la humanidad a las marcas, les
da una patina de empatia que se vuelve aspiracional porque es dificil de
encontrarla. Lo humano, en las marcas, escasea y lo artesanal subjetiva
productos y experiencias.

¢Cual es el imaginario de lo artesano?

Curiosamente, en Espafia se da una dualidad Unica sin comparacion en

otros mercados europeos. A diferencia de, por ejemplo, el mercado fran-

cés, lo artesano en Espafia no habia tenido muy buena reputacion, espe-

cialmente en lo que a contemporaneo y alineado con tendencias expre-
sivas se refiere. Entre la encrucijada de lo artistico y lo ferial, las
manifestaciones artesanales se encuentran desde el mercadillo
al museo, y esto al consumidor le cuesta entender y valorar. En la
parte menos aspiracional encontramos expresiones que aparen-
tan estar pasadas de moda, a las que hay que pasar el anticaspa
y que pierdan esa percepcién de amateur, funcional y que vive
anclado en un pasado que el consumidor no tiene ningunas ganas

Las empresas industriales de revisitar. En el extremo contrario, marcas que se han apropia-

piensan que en sus

do -y evolucionado- de la vertiente mas artistica, creativa e inclu-
so tecnoldgica del mundo artesanal y lo han filtrado por su ver-
dad y propdsito: El resultado son expresiones propias Unicasy

procesos de fabricacion diferenciales que vemos en la moda (Loewe) o las cervezas (Cer-

no tienen espacio para lo

subjetivo o lo imperfecto

vezas Alhambra)

;Cuadl es la verdad tras lo artesano?

Las empresas industriales siempre han pensado que lo artesano
no va con ellas, que sus procesos de fabricacion no tienen espacio
para lo subjetivo y lo imperfecto. La estabilidad de sabores, packs,
procesos y distribucion es una méaxima clave, por lo que todo lo que
suena a artesano da miedo. Por otro lado, el consumidor pide cosas que
seany parezcan artesanas. En este cruce es donde aparecen algunos de
los mejores y los peores ejercicios sobre lo que puede ser lo artesano en
un contexto de mercado. En el lado positivo, las cervezas y el café, que
han conseguido construir un imaginario artesano que se basa en la idea
de un consumo diferente al que tenemos asociado a estas categorias.
Frente a la cafa de toda la vida o el café répido en el bar o de cépsula,
aparecen marcas que ponen énfasis en cuestionarse los comportamien-
tos en la ocasion tipica de consumo, o el tipo de producto -su receta, for-
mato o ritual de servicio-.

En el lado menos positivo, el pan o los aperitivos, que se han apropiado
Unicamente de los cédigos formales en los packs -colores, texturas, fotos
de materiales tipicamente artesanos- y han elevado lo artesanal a un
estilo o receta, que el consumidor rara vez se cree que no tiene traccion
en el tiempo. Las grandes lecciones de la cerveza y el café se estan apli-
cando con éxito en otras categorias que tienen armas experienciales a
su alcance. Es decir, marcas que se suelen construir en la hostelerfa y
entornos fuera del hogar. Destilados, salsas, congelados y zumos estan
apropiandose de estos aprendizajes y estan elevando la percepcién de
su categoria desde el imaginario de lo artesanal. ;Cuéales seran las
siguientes?
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“Hay algunas informaciones no precisas que
perjudican la imagen de los aperitivos”

JUAN MANUEL FERNANDEZ

Presidente de la Asociacion de Snacks

El sector de los ‘snacks’, que comprende frutos secos, patatas fritas y otros, como
por ejemplo, semillas y frutas desecadas, creci6 un 4% en valor en 2019, hasta los
2.22/ millones de euros; y un 2,5% en volumen con un total de 321.000 toneladas. Su
recién elegido presidente explica en qué se sustenta este desarrollo y cuales son los
retos que se han fijado para seguir siendo en el futuro una industria competitiva

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: Angel ZN

¢Cuales han sido los motores de crecimien-
to del sector?

Principalmente, la innovacion, que nuestro
sector lleva en su ADN y que nos proporcio-
na mucho en dinamismo. Una innovacion
gue se basa principalmente en tres ejes. En
primer lugar, esta el eje sabor-placer; en segun-
do lugar esta el eje conveniencia -practici-
dad para el consumidor y formatos- y el ter-
cer eje serfa el de la salud.

Hablando de sabor ¢{No cree que la reduc-
cion de azlcares, grasas y sal que han lle-
vado a cabo en linea con Aesan, puede
redundar en detrimento del mismo?

El sector esta trabajando para, sin perjudi-
car al sabor y el placer del consumidor, mejo-
rar el perfil nutricional. En lo que a sal se refie-
re, desde 2005 hasta ahora vamos a conse-
guir unas bajadas en torno al 25%. Y en el
convenio de Aesan 2017-2020 se ha suscri-
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to un compromiso de una reduccién de un
10% en grasas saturadas; de un 5% en sal
en lo que son los snacks; y un 13,8% en pata-
tas fritas.

¢Las innovaciones en cuanto a formato a
las que se ha referido incluyen la reduc-
cion de plasticos o el uso de envases reci-
clables?

Si, en sostenibilidad nos hemos marcado
varios objetivos. El primero es mejorar la
eficiencia de toda la cadena de valor para
contribuir al desarrollo econémico, social y
medioambiental. También nos marcamos
el objetivo de mejorar la eficiencia en los
procesos industriales para reducir el des-
perdicio alimentario. También queremos
mejorar en el reciclado, y, en energias reno-
vables, por ejemplo, muchas de nuestras
industrias estan instalando placas fotovol-
taicas. Yendo al tema de los envases, esta-
mos trabajando para reducir el envase de
un solo uso y conseguir laminas de enva-

“Desde 2005 hasta ahora vamos

a consequir unas bajadas en contenido
en sal en torno al 25%”
|
“Trabajamos para mejorar el perfil
nutricional sin que perjudique al sabor y
el placer del consumidor”

ses biodegradables y compostables.

¢Van a innovar en producto para buscar nue-
vos momentos de consumo o responder a
alguna demanda?

Hay mucha innovacion tanto en frutos secos,
como en productos horneados y patatas fri-
tas. De ahi viene nuestro cambio de nom-
bre. Antes se llamaba Asociacién de Fabri-
cantes de Aperitivos y ahora se llama Aso-
ciacion de Snacks. Ese cambio obedece a
esa evolucion de productos tradicionales
que se adaptan a formatos de snacks para
atender a esos momentos nuevos de con-
sumo. Conseguimos que saquen al afio
muchos productos nuevos que consiguen
qguedarse en el mercado. Hay tres factores
importantes para que la innovacion tenga
éxito. Uno de ellos es dar cumplimiento a
las necesidades del consumidor; otro es que
sea verdaderamente disruptivo y el tercero

es que consigamos que el producto esté dis-
ponible en el punto de venta.

Acaba de ser elegido presidente de la Aso-
ciacién ¢Qué objetivos se ha marcado al
frente de la misma?

Nos hemos marcado cinco objetivos. El pri-
mero es mejorar el prestigio y la reputacion
del sector. El segundo es la reformulacion de
los productos y conseguir una mejora del per-
fil nutricional de la gran mayoria de ellos. El
tercer objetivo, como hemos hablado antes,
es la innovacion: somos lideres en innovacién
desde hace diez afios y queremos seguir sién-
dolo. El cuarto objetivo seria la sostenibilidad,
y el quinto objetivo seria una comunicacion
responsable. Nuestro sector es un sector com-
prometido, responsable y proactivo.

Cuando habla del prestigio y reputacion del
sector, ¢se refiere a alguien hablando mal
de los aperitivos?

Bueno, desde hace tiempo hay algunas infor-

maciones no precisas que se trasladan en
los medios de comunicacion que perjudican
la imagen de nuestros productos. Nosotros,
dentro de que somos un sector muy com-
prometido con la mejora del perfil nutricio-
nal de los productos, y de que estamos con-
tinuamente mejorando la reduccion de sal y
la reduccion de grasas, recomendamos un
consumo responsable, ocasional, modera-
do y en compafifa, todo basado en unos habi-
tos saludables, lo que es una nutricién efi-
ciente y con sentido comun.

Representan a frutos secos y patatas fritas
¢Cabria hablar de ‘snacks’ saludables, caso
de los frutos secos, y de otros que no lo son
tanto, como las patatas?

No. Nosotros defendemos que los aperitivos
de las tres categorias encajan perfectamen-
te dentro de lo que es una dieta equilibrada
basandonos en ofrecer a los consumidores
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variedad en sabores, variedad en formatos
y variedad en precio. Para que cada produc-
to pueda encajar en un consumidor y en un
momento de consumo distinto. Todo puede
encajar perfectamente en una dieta equili-
brada y una dieta sana.

¢Qué opina de la intencion del Gobierno de
establecer un etiquetado nutricional para
los alimentos y de gravar determinados pro-
ductos por considerarlos poco saludables?
Consideramos que cualquier iniciativa en
este sentido deberia de estar avalada en evi-
dencias cientificas. Por la experiencia que
tenemos, estas medidas, en otros paises, no
han dado sus frutos. Al final no han cambia-
do los habitos. Por tanto, lo que abogamos
es porque la obesidad es multifactorial y la
mejor forma de erradicarla es informando
bien a los nifios y a los adolescentes, edu-
candolos, con una labor pedagdgica.

¢Qué opina de las aplicaciones que leen las

¢Qué acciones de sostenibilidad estan lle-
vando a cabo?

Una de las preocupaciones es el consumo
de agua y nuestras industrias tienen que
poner unos sistemas de aprovechamiento.
Eso se consigue con depuradoras en funcion
de cudles sean los procesos productivos de
cada una de las fabricas. Ademas, nuestras
empresas tienen que cumplir una normati-
va en lo que es la huella de carbono y una
normativa medioambiental.

¢En qué medida contribuyen a fijar pobla-
cion? ¢ Trabajan con producto local?

Somos industria agroalimentaria y estamos
muy ligados al campo. Vamos muy de la
mano y en este sentido ayudamos a evitar
la despoblacién porque nuestras fabricas
estdn muy repartidas por toda la geografia
nacional. Concretamente, hay materias pri-
mas que en su totalidad se adquieren en
Espafia; podemos hablar del caso de las pata-
tas fritas, donde nos nutrimos de la agricul-

“La iniciativa del Gobierno de establecer

un etiquetado nutricional deberia estar
avalada por evidencias cientificas”
u
“Vamos a mejorar la eficiencia en
los procesos industriales para reducir
el desperdicio alimentario”

etiquetas de los productos para analizar su
composicion?

Tengo entendido que Fiab ha conseguido
que se modifique una publicacién por parte
de Yuka que no era totalmente acertada. A
veces se transmiten informaciones que no
son del todo correctas.

¢Dentro de las tres categorias de producto
con las que trabajan, hay alguna en la que
vean un mayor desarrollo?
Concretamente, en este Ultimo afo la cate-
gorfa que mas crecimiento ha tenido es la
de frutos secos; las de patatas fritas y snacks
han tenido unos crecimientos un poquito
mas moderados. Pensamos, que las tres
categorias tienen un perfecto desarrollo. Todo
dependeréa de qué innovacién tengan en nue-
vos formatos, en nuevos productos saluda-
bles y en nuevos sabores.

tura de todas las regiones. La preferencia es
lo que tenemos mas cerca, ya no solo por-
que es nuestra tierra, sino porque también
va a ser mas econoémico en términos logis-
ticos. Claro que ayudamos en ese sentido a
la despoblacion y claro que ayudamos enor-
memente a lo que es la agricultura nacional.

¢Por donde pasa el futuro del sector del
‘snack’ en Espana?

Pasa por hacer felices a los consumidores
dandoles productos extraordinarios que cum-
plan sus expectativas en cuanto a sabor, en
cuanto a formato y en cuanto a salud. Pen-
samos que es posible conseguir productos
muy buenos de sabor y al mismo tiempo muy
saludables. Y eso es en lo que esta trabajan-
do el sector. Junto con la dinamizacion del
consumo es la base sobre la que queremos
crecer en los proximos afios.
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Hay muchas razones para la protesta del campo,
pero debe hacer también autocritica

en blanco y negro. Y es que ya en 1977, con Abril Martorell de minis-

tro del ramo, se produjeron importantes manifestaciones de agricul-
tores cuyas demandas no diferfan tanto de las que ahora se plantean mas
de 40 afios después: la falta de rentabilidad del campo. Esta claro que en
el origen del estallido de las protestas actuales hay un alto componente
emocional. El sector se siente agredido por la sociedad urbana: animalis-
tas que liberan animales de granja que estaban presos, sentencias judicia-
les prohibiendo que los gallos canten, afirmaciones de la ONU diciendo que
una parte importante de la culpa del cambio climatico la tiene el ganado,
ademas de una cuestion que transciende a esta problematica, de mucho
calado socioldgico, como es la Espafia vaciada. El problema agrario como
tal, centrado en la insuficiencia de las rentas agrarias para la superviven-
cia del agricultor de a pie, tiene muchas facetas. Como bien apuntaba el
profesor Sumpsi en un reciente articulo hay una parte estructural y una
coyuntural y, ademas, la diversidad de probleméaticas es muy distinta
segun el sector que se analice.

I as protestas del sector agrario no dejan de tener un aire de postal

Tras el estallido, han ido apareciendo muchas reivindicaciones, la mayo-
rfa generalizaciones imprecisas sobre los precios percibidos, que han aca-
bado coincidiendo en una comun peticion: la intervencion directa sobre los
precios y que no se disminuyan las subvenciones de la PAC, lo que resul-
ta una doble irreflexion. La principal cuestion sobre la que se esta deba-
tiendo son las diferencias sobre los margenes que reciben los distintos
eslabones dentro de la cadena alimentaria, con opiniones contrarias entre
los representantes de la distribucién y de la produccion. Parece mentira
que 30 afios después de que surgiera esta discusion, todavia se discuta
sobre galgos y podencos, sin que exista, o se cite, un informe de referen-
cia donde un grupo de expertos haya podido determinar cuales son los
costes y las ganancias de cada uno de los eslabones de la cadena.

En cualquier caso, lo que si parece claro es que las responsabilidades de las
crisis agrarias hay que repartirlas entre los representantes de toda la cade-
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En Espana conviven

explotaciones

na alimentaria, administraciones publicas incluidas. La cadena de valor agroa-
limentaria funciona eficazmente segun los criterios de mercado, compitien-
do los minoristas ferozmente entre ellos, pero es injusta por la diferente for-
taleza de los eslabones. Y en ello la Administracién debe hacer més al res-
pecto. La Agencia de Informacién y Control Alimentarios (AICA) que nacid
para poner orden al respecto, no esta siendo eficaz y algunos mecanismos
creados como el Observatorio de los precios apenas han tenido actividad.

Ademas, es necesario volver a regular la prohibicion de la venta con pérdi-
das, enla mismay eficaz redaccion contenida en la Lorcomin de 1996... pero
trasladando la vigilancia de su cumplimiento a la Aica, dada la ineficacia
mostrada por las CCAA, competentes segun aquella ley. Otra cuestion que
requiere accion inmediata es la equidad en el tratamiento de los productos
importados. En el marco de la PAC, se exigen medidas medioambientales
y de bienestar animal, que no se aplican a las importaciones de paises ter-
ceros con las que se acaba compitiendo en nuestro propio mercado. Y eso
es competencia desleal. Hace pocos dias se publicd un estudio sobre pre-
sencia de residuos de plaguicidas, no autorizados a los productores euro-
peos, en citricos surafricanos: mas de cincuenta y algunos prohibi-
dos en Europa desde hace cuarenta afios. Que las exigencias sean
simétricas es de justicia elemental. El resto de cuestiones debe basar-
se en la competencia de las propias empresas involucradas: como en
la negociacion comercial, el tamafio si que importa, el que los eslabo-
nes se fortalezcan es responsabilidad de ellos y los poderes publicos
deben facilitar ese proceso quitando regulaciones administrativas
gue lo obstaculizan.

Por otro lado, parece que, por fin, la distribucién se ha dado cuen-
ta, después de justificarlo o silenciarlo durante mucho tiempo, de
gue Espafa cuenta con una cesta de la compra con uno de los méas

enormemente eficientes bajos indices de precios en la Europa Occidental a excepcion del

con otras que no lo sony

necesitan reconvertirse

Reino Unido y tal y como se recoge tomando fuentes de Eurostat
en el Informe 2018 del Observatorio del Sector Agroalimentario
Espafiol de Cajamar. Y mientras, en otros sectores como telefonia
o electricidad, somos los campeones europeos del gasto. Este
aspecto es relevante no solo porque en el fondo se esta producien-
do por parte del consumidor un trasvase de renta desde sectores
como el alimentario que producen y dejan valor en nuestro pais
frente a otros que lo hacen mucho mas lejos, sino porque parte de esos
costes inciden negativamente de forma directa en el sector agrario, y tal
vez, la disminucion de la carga fiscal de esos costes mas altos, como
gasoleo o electricidad, o una regulacién especifica de su funcionamien-
to, serfan mejoras razonables.

Por ultimo, los propios agricultores. No puede, como ya decia el profesor
Sumpsi quejarse el sector agrario de no estar apoyado, y subvencionado,
por los poderes publicos no solo a través de la PAC sino con fondos nacio-
nales y regionales adicionales; apoyos que, dicho sea de paso, no siempre
siguen criterios de eficiencia a la hora de otorgarse. Para un ciudadano euro-
peo de a pie parece razonable que, con la marcha de Reino Unido, una de
las principales economias de la Unidn, su presupuesto descienda necesa-
riamente y, una parte de ese descenso, deba afectar a los fondos agricolas.
En Espafa conviven explotaciones y grupos cooperativos enormemente
eficientes con otros que no lo son y que necesitan una reconversion a fondo.
El problema es que las organizaciones muchas veces defienden tanto o
mas a los no eficientes, como a los eficientes. Por lo tanto, es importante
que la respuesta politica que se dé a esta crisis no incida de nuevo en seguir
apoyando a explotaciones y sectores que han sido, son y seran ineficien-
tes, sino centrarse en como se puede llevar al sector al nivel de aquellos
que, no por grandes, sino por eficientes, son las que tienen futuro.
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Casi la mitad de los consumidores han ajustado su cesta de la compra para reducir los desechos.

Los consumidores desechan
las marcas poco sostenibles

El 44% de los compradores, sobre todo los menores de 34
anos, afirman que ha dejado de comprar marcas de fabricantes
que considera que no son respetuosas con el medioambiente

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: iStock

tor decisivo a la hora de hacer la compra, tal

y como indican los resultados del estudio de
Aecoc Shopperview Como afecta la sostenibilidad
a los habitos de compra. Segun este informe, el 44%
de los consumidores encuestados, sobre todo aque-
llos que tienen menos de 34 afios, afirman haber
dejado de comprar productos de aquellas marcas
que no consideran sostenibles. El informe revela
también que a pesar de que el 80% de los consumi-
dores creen que los temas relacionados con la sos-
tenibilidad son relevantes, la mitad asegura que no
estd informado sobre esta cuestion, lo que lleva a

I a sostenibilidad se ha convertido en un fac-

que hasta el 59% alegue que les resulta dificil llevar
un estilo de vida sostenible.

En cuanto a cuéles son sus fuentes de informacion
a la hora de decidir si un producto o marca son sos-
tenibles, seis de cada diez citan las etiquetas de los
productos, mientras que un 30% se informa en los
mismos centros de venta. En este sentido, el 45%
reclama que los establecimientos ofrezcan una
mayor informacion para identificar aquellos articu-
los medioambientalmente responsables. No obs-
tante, pese a la creciente importancia del factor
medioambiental como elemento decisivo a la hora
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de hacer la compra, el estudio sefiala que los para-
metros basicos todavia son primordiales para los
consumidores espafoles. De este modo, el 58% de
los encuestados asegura que, al final, lo méas impor-
tante es el producto, asi como los beneficios que
aportay su precio.

Por otra parte, el 46% de las personas consultadas
aseguran haber ajustado su cesta de la compra para
reducir los desechos, en tanto que un 50% dice haber-
lo hecho por el ahorro econdmico. El estudio de Aecoc
confirma que la reduccién de plasticos se consolida
como una prioridad para los consumidores. Asi, ocho
de cada diez encuestados revelan que han reducido
la compra de productos con embalajes de plastico,
mientras que nueve de cada diez reclaman a los fabri-
cantes que minimicen la presencia de este material
en sus productos. Cuando se les pregunta a los con-
sumidores en qué se basan para seguir un modo de
vida sostenible, estos mencionan cuatro elementos:
el transito hacia una dieta con menos impacto ambien-
tal, la proximidad, la generacién de desperdicio ali-
mentario y la presencia de plasticos.

El gran consumo como motor de cambio

En el marco del segundo congreso de desarrollo
sostenible celebrado este mes en Madrid, los maxi-
mos responsables de Fiab (Federacion Espafiola de
Industrias de la Alimentos y Bebidas), como de Aecoc
(Asociacion Espafiola de Fabricantes y Distribuido-

. La mitad de compradores han
ajustado su cesta de la compra
para reducir el desperdicio

res) destacaron el papel del gran consumo como
motor de cambio hacia un modelo econémico mas
sostenible y recordaron el camino ya recorrido por
el sector en materia de reduccion de emisiones en
los procesos logisticos o en lo relativo a la mejor uti-
lizacion de los recursos.

El director general de Aecoc, José Maria Bonmati,
puso de relieve el trabajo conjunto de los agentes
econdmicos y sociales encaminado al cumplimien-
to de la agenda 2030 y valoré los objetivos de desa-
rrollo sostenible “como un gran desafio para el teji-
do empresarial, la sociedad y los gobiernos y, a la
vez, una asignatura inaplazable”. En esta linea, recor-
do iniciativas como la de Aecoc contra el desperdi-
cio alimentario, que han logrado reducir en un 50%
el desperdicio que se deriva de la actividad en sus
mas de 500 empresa asociadas; el programa
Lean&Green, que reline a 50 empresas comprome-
tidas con la descarbonizacion de sus procesos logis-
ticos; o la puesta en marcha de un nuevo comité de
Sostenibilidad que aglutina a las principales empre-

El consumo de productos embalados en plastico ha descendido.

sas de gran consumo para crear estrategias y pro-
yectos conjuntos. Por su parte, el director general
de Fiab, Mauricio Garcfa de Quevedo, reafirmo el
compromiso del sector agroalimentario con el cum-
plimiento de la agenda 2030 y asegurd que “las
empresas trabajan con los ODS por bandera, cons-
cientes de que el consumidor actual exige que los
productos sean seguros, de calidad y medioambien-
talmente sostenibles”. Para Garcia de Quevedo, la
sostenibilidad “forma parte de la revolucion indus-
trial de este siglo y se centrara en el cambio de mode-
lo hacia una economfa circular”.

Comercio
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Un tercio de los espanoles
rechaza los ultraprocesados

La consultora Nielsen asegura que seis de cada diez consumidores
estan dispuestos a pagar mas por lo que comen siempre que sea
saludable y un tercio de ellos no consume ya ultraprocesados

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: iStock

n estudio realizado por la compafiia Nielsen
U para Marcas de Restauracion, titulado Des-

cubriendo al realfooder, sefiala que nos encon-
tramos ante un consumidor “desleal”, avido por pro-
bar nuevas experiencias, y que demanda credibili-
dad por parte de las compafias, “a las que exige, no
solo que le expliquen qué es lo que hacen, sino cémo
lo hacen”. Esta es una de las conclusiones que se
extraen del informe, presentado por Esther Rivera,
directora de Horeca de Nielsen Espafia, durante la
X| Edicion del foro Restaurant Trends, que tuvo lugar
recientemente en Madrid. Rivera explicé que el real-
fooding “es una tendencia alimentaria que fomen-
ta el consumo de productos reales y restringe el de

Comercio




Alimentacion y Gran Consumo

el .conomista.e

ultraprocesados. Lo que hace es dividir todos los
alimentos entre tres categorias: los productos fres-
cos como carnes, verduras, pescados, huevos o
leche; los buenos procesados, que tienen un proce-
so industrial o artesanal, pero que es inocuo y sigue
manteniendo las propiedades saludables del pro-
ducto; y una parte de ultraprocesados, que suelen
tener mas de cinco ingredientes entre conservan-
tes y aditivos, dentro de cada uno de ellos”.

La directiva de Nielsen, sefiald que “actualmente una
cuarta parte de la poblacion, un 27%, esta castigan-
do al ultraprocesado y que un nada despreciable 9%
sigue el movimiento realfooding. Ademas, seis de
cada diez estan dispuestos a pagar mas por comi-
da saludable. Y es una tendencia que ha venido para
guedarse: estarfamos en que siete de cada diez van
a continuar restringiendo el consumo de ultrapro-
cesados’, subrayo Rivera.

El perfil del consumidor realfooder se corresponde,
matizé Rivera, con una persona de 46 afios de media,
‘aunque ya hay toda una generacion, que denomi-
namos seniors, que ya la siguen de forma natural”,
gue ni siquiera saben que es este movimiento. Un
movimiento “en el que nueve de cada diez son muje-
res con una edad media de entre 26 y 45 afios”.
Segun el informe de Nielsen, el 81% de los realfoo-
ders hace deporte o cuanto menos camina. Dentro
de las personas consultadas, “mas de la mitad reco-
noce que en Ultimo afio ha reducido el consumo de
ultraprocesados, porcentaje que se eleva al 70%
dentro del movimiento”, reveld la directora de Hore-
ca de Nielsen. Segun el informe de la consultora los
productos procesados que més se rechazan “son
los rebozados, bollerfa, azUcares, galletas, comida

rapiday salsas envasadas”. Rivera desvel6 también
que ocho de cada diez consumidores ya tienen por
norma mirar el etiquetado de los productos. "Y lo
gue mas miramos son los azUcares, las grasas, si
tienen aceite de palma'y las calorias”.

Cuando se habla de las comidas fuera de casa, el
56% de los encuestados es tan estricto dentro de
ella como fuera del hogar. “De hecho, cuando salen
buscan en la carta opciones saludables: el 36%
directamente selecciona un establecimiento que
sea afin al movimiento y tenga alimentos menos
procesados’, comentd Rivera. El consumidor real-

o07%

fooder, continud, “lo que si penaliza es el envio a
domicilio. Frente a un 30% de gente que pide a domi-
cilio una vez a la semana, en este caso estariamos
hablando de tan solo un 10%. Finalmente, Rivera
se refirié a la eclosion que estan teniendo en los
supermercados los platos preparados: “Ya son seis
veces al mes las que decidimos hacer de nuestra
casa nuestra fortaleza". Sobre la hostelerfa inde-
pendiente, al menos en Barcelona y Madrid, donde
Nielsen hizo su estudio, solo dos de cada diez loca-
les tienen take away. "El prime time es de siete de la
tarde a 11 de la noche y son mayoritariamente los
jovenes quienes utilizan aplicaciones para pedir la
comida a domicilio”, dijo Rivera.

Comercio

Es el porcentaje de quienes
afirman haber reducido el
consumo de ultraprocesados
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Los nuevos vehiculos evitan
emisiones de CO2. eE

avanzando en movilidad sostenible y acaba de

incorporar el servicio a domicilio con vehicu-
los no contaminantes en los ocho supermercados
que tiene en Vitoria, los cuales se suman alos 71 que
ya hacen su reparto con la startup Revoolt, especia-
lizada en soluciones ZeroCO2 y logistica de Ultima
milla para transformar las ciudades en smart cities.
A partir de ahora, los clientes en la capital vasca reci-
birdn su compra en tres tipos de vehiculos: triciclos
a pedales, ciclomotores y furgonetas eléctricasy a
gas para distancias medias. Por otra parte, se reali-
zan traslados a pie para las distancias mas cortas.

I a cadena de supermercados Alcampo sigue

LLa empresa Revoolt, que ha recibido numerosos pre-
mios y reconocimientos por sus logros tecnoldgi-
cos en favor de la sostenibilidad, ya estaba colabo-
rando con Alcampo en las ciudades de Madrid, Zara-
gozay Logrofio. La compafiia estima que gracias a
la utilizacion de este transporte sostenible en sus
771 establecimientos se evitara la emision de 20,8
toneladas anuales de CO2 a la atmdsfera. Ademas,
Alcampo da un paso mas en su politica de reduc-

i

no contammantes en sus ocho supermerc:ados&de V1tor|a con’

o que alcanzalas 71 tlendas que hacen su' reparto de este modo.
i Juan IgnaCIo AIyarez -.FQtoS’ eE

!

cion del consumo de plastico, puesto que en todas
las tiendas con este modelo de reparto los usuarios
pueden elegir que su pedido les sea entregado en
sus propias bolsas, que dejan en depdsito en el super-
mercado a la hora de hacer la compra, lo que con-
tribuye a un menor consumo de plastico. Alcampo,
que reune los formatos de hipermercados, super-
mercados y y proximidad, cuenta en estos momen-
tos con 339 centros (62 hipermercados y 227 super-
mercados), ademas de con 53 gasolineras.

A comienzos del afio pasado, Carrefour, con 205
hipermercados, 110 supermercados y 811 Carre-
four Express incorporé vehiculos 100% eléctricos
Scoobic Light que se pueden recargar en cualquier
enchufe. Estos vehiculos, homologados como una
scooter, pueden complementar la recarga eléctrica
con paneles solares. Carrefour también utiliza camio-
nes de gas natural que reducen hasta en un 99% las
emisiones de 6xido de nitrégeno (NOx) y un 95% el
nivel de particulas emitidas. Asimismo, dispone de
camiones tritemperatura con diferentes comparti-
mentos en funcion del tipo de carga.
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1. 40% las ventas

en la pequena hosteleria

La bebida representa el 25% de la facturacion de
los bares en su conjunto y siete de cada diez consumiciones
de cerveza se realizan fuera del hogar junto a otro alimento

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

espafioles y la de mayor alcance poblacional,

llegando al 80% de las personas adultas, inde-
pendientemente de la clase social. Ademas, es la
opcion mas consumida en los bares, que frecuenta-
mos con una periodicidad de al menos una vez a la
semana, y que son considerados el punto de encuen-
tro ideal para socializar. Como sefala Emilio Galle-
go, secretario general de Hostelerfa de Espafia, orga-
nizacién empresarial que representa a los restauran-
tes, bares, cafeteria y pubs de nuestro pafs, “el vincu-
lo entre cerveza y hosteleria es muy estrecho, pues
econémicamente la cerveza puede suponer hasta el
25% de la facturacion de los bares, y hasta el 40% si
estos cuentan con menos de diez empleados”

I a cerveza es la bebida fria preferida por los

Segun los estudios La transversalidad de la cerveza
y La Relacidn de los espafioles con los bares, realiza-
dos, respectivamente, por la consultora Kantary la
empresa de estudios de mercado Madison Market
Reseach para Cerveceros de Espafia, que agrupa a
los principales fabricantes del sector, en 2018 se

consumieron en Espafia cerca de 40 millones de
hectolitros de cerveza, siete de cada diez ocasiones
fuera del hogar y junto con otro alimento. De hecho,
el binomio cerveza-tapa es una gran dinamizador
de la actividad de los locales de hosteleria. “La cer-
veza es parte de la cultura de los espafioles, emi-
nentemente social; una de las bebidas con mayor
alcance en la poblacién adulta. Se trata de un pro-
ducto popular, muy nuestro, que se consume de
forma moderada y responsable, homogénea y trans-
versal, subraya su presidente, Jacobo Olalla.

Segun los datos presentados, la cerveza sigue sien-
do la bebida fria mas consumida en hosteleria, la
que aporta mas valor -el 86% del gasto se produce
fuera del hogar-y a la que se dedica una mayor inver-
sion, puesto que el 30% del presupuesto para bebi-
das frias se destina al consumo de cerveza. Otro
dato relevante, es que “incrementar los impuestos
que gravan el consumo de cerveza generarfa un gran
rechazo social porque la mayoria de los espafioles
asocian la cerveza a momentos de convivencia”.
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La restauracion organizada se .
come el mercado del bar tradicional

Las visitas a las cadenas crecieron un 8,3%, mientras
que el trafico en los locales tradicionales cayé un 1,2%.
Las marcas de comida rapida crecieron un 6% en ventas
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: iStock
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| mercado de la restauracion mantuvo en 2019

“un crecimiento sostenido y fuerte, pero con

un cierto aterrizaje, ya llevamos mucho tiem-
po de recuperacion’, sefialan desde la consultora
The NPD Group, que revela que este “crecié un 1,7%,
lo que supuso mas de 600 millones de euros adi-
cionales en el sector de la restauracion, que en su
conjunto cerrd el afio con unas ventas de 37.000
millones de euros”.

Segun el director ejecutivo de The NPD Group,
Vicente Montesinos, al desglosar de esa cifra las
variables que la componen, trafico y ticket medio
por comensal, se aprecia un crecimiento bastan-
te equilibrado. “Eso supone mas de 7.500 millones
de visitas y un crecimiento saneado y en la media
de los pafses europeos’. Montesinos destaca la
amplia oferta gastronémica del mercado espafol
con todo tipo de posibilidades a la hora de consu-
mir: desde las de precio medio mas alto hasta las
de precio medio mas bajo. “La que mas crece es
la zona de comida rapida en términos de precio
con crecimientos del 6%; la restauracion casual
crece un poquito menos de un 4%; la comida inter-
nacional crece un 1,7% y el resto de canales, que
suelen ser los mas tradicionales, estdn mas pla-
nos en incrementos de trafico”, desgrana Monte-
sinos. “Existe una ganancia del mercado organiza-
do y una cesion de trafico del mercado mas inde-
pendiente”, aflade.

Segun el director ejecutivo de la consultora, el rol
del mercado organizado en la restauracion espafio-
la “es el de ir absorbiendo esa tipologia de consu-
mo que pasa de la restauracion independiente, con
algunos componentes de ineficiencias a la hora de
dar determinadas propuestas y respuestas a las
necesidades de consumidor”. En este sentido, segun
datos de The NPD Group, “el mercado organizado
crece un 8,3% y el mercado independiente cae un
1,2%, siempre en pardmetros de trafico”. Esto tiene
gue ver también, apostilla Montesinos, con el hecho
de que la restauracion organizada crece en nime-
ro de locales en detrimento de la independiente, “con
una cuota de mercado del 27% en trafico”.

Entre las causas de la caida del restaurante tradi-
cional, Montesinos habla de competencia con el
canal de distribucion y sus ofertas de restauracion;
el mayor tamafio de los locales que abren los res-
tauradores modernos; los nuevos emprendedores;
gue optan por el modelo de franquicia, lo que les vin-
cula directamente con la restauracion moderna, o
las férmulas de hibridacion con nuevas propuestas,
asicomo la falta de relevo generacional en el nego-
cio hostelero tradicional. Aparte de ello, subraya
Montesinos, "hay problemas de posicionamiento
para una plataforma independiente: es muy compli-
cado dar ofertas para cada momento del dia o para
cada dia de la semana”. El envio a domicilio, cree el
analista, “también esta concentrando el mercado

en el sector organizado”. Habla, asimismo, de pro-
blemas relacionados con los costes laborales o la
presion inmobiliaria creciente. “Ademas, los costes
centrales de los restaurantes no estan divididos
entre toda una organizacion: los absorbe la unidad
operativa”.

Dénde esta el techo

Segun The NPD Group, que en las sesenta prime-
ras cadenas de restauracion el incremento en el
numero de aperturas fuera de casi el 30%, lo que
supone un crecimiento de diez puntos en los ulti-
mos diez afios, lleva a preguntarse: “;Hasta dénde

El mercado espanol de la restauracion

Evolucién de las ventas en %

2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: NPD Group. elEconomista

vamos a poder llegar?” Puso el ejemplo de Estados
Unidos, pais en el que el mercado de la restaura-
cion organizada genera dos de cada tres visitas,
pero con una tendencia que todavia es creciente.
En Europa, es el Reino Unido donde la restauracion
organizada tiene mayor presencia con un porcen-
taje del 40%, también con una tendencia en alza.
Ya refiriéndose a Espafia, el consultor incidié en
que dentro de la restauracion organizada no todos
los conceptos tienen el mismo potencial de creci-
miento. “No es el mismo potencial el que tiene la
comida rapida que el que tienen los coffee bakers,
porgue son modelos de negocio diferentes que res-
ponden a necesidades diferentes. Y ahi cada seg-
mento va a tener su potencial de crecimiento y su
propio recorrido hacia la organizacién”, recor-
do. Montesinos se refirié a la entrada de la
distribucién en el negocio de la restau-
racion, que para él se basa en tres
premisas basicas: “La accesibilidad,
tener propuestas para cada dia,y
dentro de cada dia, tener pro- ;
puestas para cada momento. Y ‘l'
esa es una tendencia que la &
gran distribucién estd aplican- éa

do en todos los paises; a dis- ; iy
tintas velocidades y a distintos h‘
niveles”, concluyd. i
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Tomas Horche Trueba
Consultor agroalimentario

El rol de Mercasa como servicio de conocimiento
de precios de productos perecederos

darse en el agro espafiol, y el Gobierno, aunque siempre debe enten-

derse como necesario tutor legislativo de la soberania alimentaria
nacional, nunca ha sido buen tendero. Recuérdese al respecto hace afios
la experiencia comercial publica fracasada de Mercorsa en el sector ori-
gen, estando dicha empresa participada al 49% por Mercasa, asi que pare-
ce pertinente y conveniente, en el momento actual de protestas por pre-
cios percibidos que vive el campo espafiol, deslindar las funciones guber-
namentales de tutoria esencial alimentaria inherentes al Gobierno, de
aquellas otras encuadradas en actividades de servicio publico empresa-
rial. Estas debieran estar sujetas a temporal y permanente revision, por
ejemplo, las realizadas por Mercasa, ya que siendo empresa publica -al
servicio de la Cadena Alimentaria- desde 1965 /1966, de hecho, viene com-
pitiendo como agente inmobiliario y comercial complementario en el sec-
tor de la distribucion agroalimentaria, adjudicando puestos comerciales,
instalaciones frigorificas y logisticas, incluso financiando las mismas, en
los Mercados Mayoristas de la denominada Red de Mercas, gestionada
en colaboracion con los principales ayuntamientos espafioles.

I a exigencia del precio justo percibido en origen ha vuelto para que-

Asimismo, gestiona una red propia de centros comerciales, prestando
servicios complementarios a las mencionadas actividades, tales como
acceso de aparcamientos, pesajes de vehiculos, proyectos y direcciones
de obra, estudios especializados, etc. Servicios siempre remunerados a
través de la percepcion de precios, gestionando Mercasa el establecimien-
to del importe de los mismos, no solo como cubricion del coste de servi-
cio publico, sino aplicando criterios estatutarios de amortizaciéon tempo-
ral de capital publico aportado en cada momento. Todo ello en orden a la
obtencién del licito beneficio empresarial privado, pero con repercusion
innegable en los procesos de formacion de precios de productos perece-
deros comercializados en la Red Mercasa.

Los 23 Mercados Mayoristas, denominados Unidades Alimentarias (UUAA),
se concibieron y funcionan como elementos infraestructurales de aco-
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pio/distribucion intermedios entre el sector agricola productor de origen,
o bien de productos alimenticios perecederos de importacion y el sector
de destino/consumo final. Esto que permite a dicha empresa tener un
conocimiento e informacion privilegiados, en cada momento, sobre la evo-
lucion coyuntural de los principales factores que condicionan los proce-
sos de formacién de precios de dichos productos perecederos, con pro-
yeccion tanto hacia el sector origen/importacion como hacia destino/
consumo final.

Mercasa fue legalmente concebida y constituida hace mas de 50 afios -
gue es mucho tiempo- por iniciativa del Gobierno tardofranquista. Fue pio-
nera en la instrumentacion de un histérico Servicio de Seguimiento y Difu-
sién de Precios y Cantidades Mayoristas de Productos Alimenticios en
los Mercados Mayoristas de la Red. Red que todavia estd en servicio, uti-
lizandose sus datos informativos convenientemente procesados, entre
otras aplicaciones plausibles, como es la difusion publica de recomenda-
ciones de consumo de productos de temporada y calidad nutricional para
coadyuvar de forma participe en las reuniones del Observatorio de Pre-
cios del Mapa.

Por otro lado, hay que mencionar que todos y cada uno de dichos
Mercas, UUAA, cuando se pusieron en marcha en su dia, contaban
con instalaciones exentas a los edificios de mercados llamadas
Situados de Productores de Frutas y Verduras. Se utilizaban para
la comercializacion directa y temporal, por parte de dichos Produc-
tores y/0 sus asociaciones, con precios de alquiler diario/semanal

Las reivindicaciones del adecuados a tal actividad. Tras el devenir de mas de 50 afios, solo

se mantienen activos, por distintos motivos que habria que recon-

precio just() agric()la estan siderar: integracion vertical comercial, normativa reguladora de

envases, etc., estos servicios de Situados de Productores en pocos

revitalizado los intereses Mercados Mayoristas, por ejemplo en Mercavalencia, llamado Tira

por la llamada

comercializacion directa

de Contar, y a través de una evolucién singular de puestos mayo-
ristas en la insular Mercatenerife, poniéndose en evidencia el esca-
so y residual porcentaje sobre el volumen total de comercializacion
hortofruticula la directa en la Red de Mercas.

Las actuales reivindicaciones de percepcion por los agricultores

del precio justo agricola estan revitalizando los intereses por la lla-
mada comercializacion directa, Canales de Comercializacion Cercanos
(CCC) directos de productor a consumidor, que se suscitan al respecto
en distintos ambitos regionales y autondmicos como iniciativas externas
y complementarias, no solo a los Mercados de la Red Mercasa, que por
otro lado también cuenta con Red de Centros Comerciales Detallistas
abiertos al consumidor final. Se trata de un abastecimiento de proximi-
dad alternativo al representado por la Gran Distribucion. Buen ejemplo de
ello es el Proyecto MercaRural promocionado, a instancias de organiza-
ciones de agricultores, por el Gobierno de la Comunidad Auténoma de
Madrid.

La actividad de Mercasa consiste en una amplitud de actuaciones que,
afortunadamente, no incluyen la intervencién comercial en productos ali-
menticios, aunque frustrados proyectos como Mercachef (Mercado Vir-
tual Comisionista) y Mercafresh (Franquicia Publica de Venta Detallista)
han marcado sesgos indudables de intervenir en el proceso comercial.
Ultimamente, Mercasa difunde los objetivos de desarrollo Sostenible. Uno
de los factores para la sostenibilidad es la percepcién de precios justos
en la cadena alimentaria, y en orden a ese fin, se intuye mas que necesa-
rio, el servicio publico de ayuda al conocimiento transparente de precios
en base al seguimiento, prediccién coyuntural y ayuda gubernamental,
cuestion en la que Mercasa tiene mucho que decir.
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Consumo

La cesta de productos
carnicos crece un 3,1%,
hasta los 15.69 millones

carnicos crecié un 3,1% en 2019, hasta los

15.260 millones de euros, seguin datos apor-
tados por Nielsen en el 20 Congreso Aecoc de Pro-
ductos Carnicos y Elaborados celebrado reciente-
mente en Lleida. El crecimiento del sector, sefiala
Pedro J. Dominguez, director de Ventas de Nielsen
Espafia, viene impulsado por el incremento del pre-
cio de la cesta de la compra, que el afio pasado fue
de un 2,9%, ya que la evolucion del volumen de venta
se mantuvo practicamente estable (-0,2%).

E | valor de la cesta de la compra de productos

La carne fresca sigue siendo la principal categoria
con el 61% de las ventas y un crecimiento en valor
del 2,2%, No obstante, el incremento mas destaca-
do fue el de los productos preparados, que pese a
representar solo el 2,3% del total del mercado, cre-
cié un 7,2% en valor. El informe revela también que
el 43% de los consumidores come productos carni-

cos por placer y que uno de cada tres lo hace sin
ningun tipo de remordimiento, lo que comporta tam-
bién que no se plantea optar por sustitutivos como
las hamburguesas vegetales. Ademas, el 32% de
ellos estan dispuestos a pagar mas por carne de
mayor calidad. El estudio destaca que el 19% de los
consumidores preferiria comer carne sintética hecha
en laboratorio por motivos de bienestar animal, y
que el 72% de los que han probado productos sus-
titutivos valoran positivamente la experiencia

RSS

La Casa Ronald McDonald de Madrid amplia
su capacidad pasando de 27 a 30 habitaciones

do su capacidad con tres nuevas habitacio-

nes, pasando de 27 a 30, con el fin de dar una
respuesta mas completa a la demanda de las fami-
lias con niflos con enfermedades graves hospitali-
zados. La Casa se ubica en el recinto del Hospital
Nifio JesuUs y en esta ampliacion se ha aprovecha-
do una zona de descanso y otra que se utilizaba
como pequefio gimnasio, ambas situadas en la plan-
ta superior. Las tres nuevas habitaciones tienen una
configuracion similar a las ya existentes, son amplias
y disponen de bafio completo y capacidad para un
grupo familiar de hasta cuatro personas. En ellas
se podréan alojar tres familias méas cada noche.

I a Casa Ronald McDonald de Madrid ha amplia-

Desde la apertura de la primera Casa Ronald McDo-
nald en Espafia en 2002, la fundacion ha atendido
amas de 5.000 familias distintas y se han produci-
do mas de 9.500 ingresos, ya que las familias vuel-
ven a las Casas una media de tres veces en un afno.

Actualmente, las Casas Ronald McDonald en Espa-
fia suman un total de 75 habitaciones, que suponen
un ahorro a estas familias de méas de un millon de
euros cada afo en alojamiento, aparcamiento y
transporte. Ademas, al mantener a las familias cerca,
se reducen los tiempos de recuperacion de los nifios
y mejora su calidad de vida durante la enfermedad.

La fundacion infantil Ronald McDonald Espafia es
una entidad sin animo de lucro independiente que
desde hace mas de 20 afios es un referente en la
creacion de programas que ofrecen bienestar y apoyo
a las familias con nifios gravemente enfermos, los
cuales se tienen que desplazar para recibir trata-
miento médico. A través de las Casas Ronald McDo-
nald, la fundacion ofrece de forma gratuita un hogar
fuera del hogar. Disponen de habitaciones comple-
tas con bafio para cada familia e instalaciones comu-
nes como cocina, salas de ocio y descanso, biblio-
teca, area de juegos, etc.
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Campofrio Health Care
abre su tienda ‘online’
al publico en general

adaptados a todas aquellas personas que

presentan problemas de masticacion o deglu-
cion, Campofrio Health Care, la divisién sociosani-
taria de Campofrio, una empresa de Sigma Europa,
ha presentado su tienda online. De este modo, los
consumidores podran disfrutar en su casa de este
tipo de alimentos especificamente disefiados para
ellos. Productos que hasta ahora solo se podian con-
sumir en hospitales y centros sociosanitarios, lo que
conllevaba que fuesen dificiles de adquirir una vez
gue se habia recibido el alta médica.

D entro de su apuesta por ofrecer productos

La tienda ofrecera productos como agua gelificada
de manzana; agua gelificada de frambuesa o pro-
ductos naturales de textura modificada como tritu-
rado de manzana; triturado de manzana y pera; tri-
turado de macedonia; triturado de manzana'y pléa-
tano para nifios y triturado de manzana y meloco-

tén, también para los mas pequefios. La gama de
gelificados esta especialmente indicada para hidra-
tar cuando existe disfagia para liquidos, o bien para
la administracion de medicamentos en caso de difi-
cultada para deglutir. Por su parte, los triturados
para nifios se presentan en un atractivo formato que
permite tomar la fruta de una forma muy cémoda,
por lo que resultan ideales para los mas pequefios,
ya que les permite poder consumirlos durante el
recreo, asi como durante la merienda.

Estudio

Los hoteles combatiran el desperdicio de comida en
los ‘buffets’ libres, que supone el 30% de lo servido

lera de Benidorm (Hosbec) asegura que el

30% de los alimentos que se sirven en los
buffets de los hoteles acaba en la basura, cuando el
75% de todo lo que se tira se podria aprovechar si
se contara con una buena planificacién. El reto de
la industria hotelera de cara a la préxima década es
grande, pero ya hay maneras de combatir ese des-
pilfarro de comida, como apunta la aplicacién Too
Good To Go, que combate el desperdicio alimenta-
rio.

U n estudio de la Asociacion Empresarial Hote-

En este sentido, cada vez son mas las asociacio-
nes de hoteleros, los hoteles independientes y las
cadenas hoteleras, caso de Accor o Campanile,
entre otras, las que se han propuesto cambiar el
rumbo de los acontecimientos y mostrar su com-
promiso con la causa. Lo estan haciendo llevando
a cabo medidas para una mejor optimizacion y apro-
vechamiento de los recursos, pero también imple-

mentando iniciativas como la utilizacién de la app
Too Good To Go frente al desperdicio en sus insta-
laciones.

Todo esto se produce en un contexto en el que la
lucha contra el cambio climatico es clave. Contex-
to en el que los ciudadanos buscan cada vez mas
marcas sostenibles, algo que influye también a la
hora de buscar un hotel donde alojarse. Se estima
que tres de cada cuatro espafioles toman decisio-
nes de consumo basadas en criterios sostenibles.
Actuar contra el desperdicio de alimentos es una de
las maneras que el sector hotelero tiene de demos-
trar ese compromiso con la sostenibilidad. La direc-
tora de Responsabilidad Social Corporativa de Accor
Europa del Sur, Rebeca Avila, explica que su cade-
na pretende reducir el despilfarro hasta un 30% este
afo. “Estamos llevando a cabo iniciativas como el
disefio de menus cero desperdicio o cursos para
empleados para aprovechar mejor los alimentos”.
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Aldi lanza su hamburguesa vegana de proteina de soja

Aldi acaba de lanzar al mercado su primera ham-
burguesa vegana de marca propia, Wonder Burger,
que estara disponible en los 309 establecimientos
de la cadena en Espafia. La hamburguesa esta ela-
borada con proteina de soja y costara 2.99 euros.
La hamburguesa vegana de Aldi, que cuenta con el
sello de calidad para productos veganos y vegeta-
rianos V-Label, destaca por contener pocos aditivos
y un reducido contenido de grasa. Ademas, gracias
al colorante de remolacha, la Wonder Burger pre-
senta un color rojizo que recuerda a una hambur-
guesa de carne convencional. Por otra parte, la cade-
na de supermercados de descuento acaba de cum-
plir dos afios de consumos de energia 100% verde

o renovable. Actualmente, Aldi cuenta también con
42 tiendas con placas fotovoltaicas en las que se
aprovecha entre el 90y el 95% de la energia que se
autogenera, asi como con 49 puntos de recarga para
coches eléctricos.

Este 2020 la compafiia prevé instalar puntos de
recargas para vehiculos eléctricos en todos sus esta-
blecimientos y un sistema de placas fotovoltaicas
en diez nuevos supermercados: siete en Catalufia
y tres en Andalucia. Hay que destacar que todas las
nuevas tiendas de Aldi disponen de luminaria Led Y
que 78 supermercados se apoyan en la domdética
para evitar pérdidas de género por rotura.

Consumo

Los hogares espanoles gastan 155 euros al ano en congelados

Segun el panel de hogares de Nielsen, los congela-
dos son una de las categorias de alimentos mas
comunes en la cesta de la compra de las familias
espafiolas, hasta el punto de que casi la totalidad
de los hogares, el 98,7%, son consumidores de estos
productos, en los que se gastan una media de 155
euros al afo. Ademas, los indicadores de Aecoc
Shopperview muestran un alto grado de satisfac-
cion entre los compradores de congelados, que son
proclives a conocer las novedades del sector, pues-
to que uno de cada cuatro espafioles ha probado
un producto nuevo dentro de la seccién de conge-
lados en su ultima compra y, de estos, el 91% decla-

ra que repetira. La compra de congelados amplia
las opciones de seguir una dieta variada porque ofre-
ce productos de todas las categorias: verduras, pes-
cados, carnes y postres, al tiempo que permite un
importante ahorro de tiempo con la oferta de ali-
mentos semipreparados o listos para consumir.

Por otra parte, la Plataforma del Congelado, forma-
da por seis de las principales empresas del sector,
esta llevando a cabo en el mes del congelado, en
marzo, diferentes iniciativas encaminadas a dar visi-
bilidad a este producto en los lineales de los super-
mercados de la mano de cocineros y nutricionistas.

Premios

Abierta la III edicion de los premios a la innovacion de Promarca

Promarca, la Asociacion que engloba a la mayor
parte de los fabricantes de marcas lideres en ali-
mentacion y bebidas, ha abierto el periodo de pre-
sentacion de candidaturas de la Ill Edicion de los
Premios InnovaCcién en el sector del gran consu-
mo. Por tercer afio consecutivo, la asociacién pro-
mueve una iniciativa que fomenta, reconoce y comu-
nica la innovacion y las mejores practicas de la indus-
tria que favorecen el crecimiento del mercado, la
competitividad, el empleo y la sostenibilidad.

Esta nueva edicion trae novedades con la inclusion
de dos nuevas categorias: Mejor envase y Mejor

colaboracion fabricante-sector primario. De este
modo, las ocho categorias a las que las marcas de
fabricante pueden presentarse, contando las ya cita-
das son: innovacion, sostenibilidad, exportacion,
empleo, mejor pieza periodistica y mejor envase. El
nombre de los ganadores de estos premios se cono-
cera en el marco de un acto publico que se celebra-
ra en el Ultimo trimestre del afio. Podran optar a ellos
cualquier marca de fabricante que cumpla con los
requisitos, los cuales se pueden descargar en el for-
mulario de inscripcion de la pagina web de los pre-
mios y enviarlo antes del 14 de mayo de 2020 a la
direccion: comunicacidn2@promarca-spain.org.
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Alianza

Don G y Lizarran llegan a Ponferrada en formato ‘cobranding’

Y LiZARRAD

Las enseflas Don G y Lizarran, pertenecientes a
Comess Group, acaban de llegar a Ponferrada con
un formato cobranding para complementar sus for-
talezas con una oferta gastronémica conjunta. “Se
trata de una estrategia claramente enfocada a incre-
mentar al maximo la rentabilidad y el valor del nego-
cio puesto en marcha por el emprendedor, y supo-
nen una solucién perfecta para aquellas inversio-
nes que cuentan con un local de grandes dimensio-
nes y que desean seguir expandiendo su negocio a
un menor coste de puesta en marcha y de estruc-
tura”, afirma Sebastian Martinez, director general de
las marcas Don G Pielogy de Comess Group. De cara
al consumidor, este formato ofrece la posibilidad de

disfrutar de una mayor oferta en cualquiera de las
franjas horarias del dfa, De este modo, todos los
clientes podran degustar los pinchos y raciones de
Lizarran con una cerveza fresquita y la variada carta
de Don G, una propuesta gastronémica basada en
bocadillos, hamburguesas, ensaladas, sandwiches
o su menu infantil 100% personalizable.

Don G, una de las marcas de Comess Group con
mayores expectativas de crecimiento, esta inmer-
sa en un ambicioso plan de expansion centrado en
consolidar su presencia en aquellas localidades mas
representativas para el grupo y en su implantacion
en plazas en la que aln no tiene presencia.

Resultados

Tastia Group facturo 100 millones de euros en 2019, un 25% mas

Tastia Group, compafiia con capital 100% espafiol
y propietaria de las marcas estratégicas: Muerde la
Pasta, Benfood y Benworks, facturd 100 millones
de euros en 2019, un 25% mas que el afio anterior.
Benfood, su divisién de alimentacion, supone ya el
20% de la cifra de negocio del grupo con 20 millo-
nes de euros, casi el doble que en 2018. En palabras
de José Maria Carrillo, consejero delegado de Tas-
tia Group, “2019 ha sido el afio de nuestra consoli-
dacion como grupo. Los buenos resultados son un
buen reflejo de que la integracion vertical de nues-
tras tres divisiones ha sido muy satisfactoria con
crecimientos de doble digito en todos los casos.

Datos que nos avalan como grupo de restauracion
y alimentacion de referencia a nivel nacional”.

Para este 2020, Tastia Group prevé alcanzar una
facturacion de 145 millones de euros, un 45% mas,
nuevamente poniendo el foco en sus divisiones de
alimentacion y restauracion. En restauracion, se
espera hacerlo con sus tres marcas: Muerde la Pasta,
Savoiardi y Abbicco, a lo que hay que unir la com-
pra de la cadena de hamburgueserias The Fitzge-
rald Burger Company. En el apartado de alimenta-
cion, se espera crecer un 30% con Benfood, un 40%
gracias a clientes ajenos a la compafiia.

Certificacion

Grupo Tello, reconocido por su bioseguridad y bienestar animal

Interporc, la Interprofesional del Porcino de Capa
Blanca, ha concedido a Grupo Tello Alimentacién el
sello Interporc Animal Welfare Spain (laws), una cer-
tificacion que garantiza que las buenas practicas
dentro de la industria carnica en materia de sani-
dad, bioseguridad y tratamiento del animal durante
todo su ciclo de vida.

Avalado por un comité cientifico independiente y de
alto nivel, el sello laws, que se rige por un exigente
reglamento basado en los principios marcado por
la Organizacién Mundial de Sanidad Animal (Oie),
impone un bienestar integro salvaguardando el

correcto alojamiento y manejo del cerdo desde su
nacimiento hasta su transformacion, asegurando
el mejor tratamiento durante su ciclo de vida. "El
sello de calidad de Interporc constata nuestro com-
promiso con la seguridad alimentaria y la calidad
desde el origen a través del cumplimiento del estric-
to protocolo internacional de manejo”, comenta
Alfonso Alcéazar, director general del Grupo Tello.
Ademas, segun la empresa, la obtencion para sus
granjas de este sello “es consecuencia de los valo-
res y compromisos del Grupo Tello con las mejores
practicas en su actividad en materia de gestion de
residuos y reduccion de impacto medioambiental”.
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Apertura

Rodilla abre un establecimiento en el Hospital Clinico de Madrid

Rodilla, cadena especializada en la venta de sand-
wiches artesanales, acaba de inaugurar un restau-
rante en el Hospital Clinico de Madrid. Este nuevo
local abre como tienda franquicia de Mediterranea,
empresa de servicios de restauracion que se ocupa
de gestionar las cafeterias de personal y publico de
los hospitales, asi como de alimentar a los pacien-
tes ingresados en los mismos. El nuevo estableci-
miento cuenta con una superficie de 60 m2 y se
ubica junto al comedor publico del citado centro
hospitalario, también gestionado por Mediterranea,
y abrird entre las 7.30 y las 22.30 horas. Esta nueva
apertura supone la contratacion de cuatro perso-
nas, que se unen a los mas de 2.300 trabajadores

con los que cuenta Rodilla en sus 160 restaurantes
de Espafa. Asimismo, la cadena cuenta con dos
establecimientos en la ciudad estadounidense de
Miami. Dada la gran afluencia de pacientes, familia-
res o trabajadores que visitan el hospital, se espe-
ra un trafico en la zona de restauraciéon de unas
1.500 personas.

Este es el cuarto establecimiento de Rodilla ubica-
do dentro de un centro hospitalario, puesto que cuen-
ta con presencia en el Hospital Fundacion Jiménez
Diaz, en el Hospital Universitario 12 de octubre,
ambos en Madrid, asi como en el Hospital Clinico
Universitario Virgen de la Arrixaca de Murcia.

Expansion

Lola Market da el salto a los mercaurantes de comida a domicilio
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La plataforma para la compra online de alimenta-
cion Lola Market se introduce en el sector del food
service con su seccion Listo para comer, gracias a la
cual serd posible comprar comida preparada y recién
hecha de los supermercados recibirla en casa en
30 minutos. Asi, la nueva tendencia de comida pre-
paraday caliente que ha llegado recientemente a
los supermercados, dando lugar al concepto mer-
caurantes, da ahora un paso mas con la entrega a
domicilio de Lola Market.

Esta nueva seccion de la plataforma esta teniendo
una gran acogida por parte de los usuarios, con un

indice de pedidos muy superior al esperado: “Con la
nueva oferta de Lola Market buscamos dar respues-
ta a todas las necesidades de los clientes, que cada
vez cocinan menos y tiene menos tiempo, por lo que
esta opcion tiene cada vez mas demanda entre los
ciudadanos”, subraya Luis Pérez del Val, consejero
delegado y fundador de Lola Market. En la platafor-
ma aseguran que son la alternativa perfecta al tupper,
ya que ofrece alternativas similares a la de los res-
taurantes, pero a precios mucho mas asequibles.
Lola Market estd presente en Madrid, Barcelona,
Valencia, Pamplona, Sevilla, Malaga, Murcia, Alican-
te, Zaragoza, Bilbao, A Corufia y Granada.

Inauguracion

Popeyes continua con su expansion en la capital de Espana

Popeyes, la cadena de restauracion especializada
en pollo, acaba de inaugurar su quinto restaurante
en la capital de Espafia, concretamente en la calle
Bravo Murillo 100. El nuevo establecimiento, que
forma parte de un ambicioso plan de crecimiento
de la cadena para los dos proximos afios, cuenta
con una superficie de 335 m2 distribuidos en tres
plantas y tiene un formato de cocina abierta. Emplea-
ra un total de 30 personas y dispone de servicio de
comida a domicilio.

El objetivo de RBlberia, compafiia que gestiona en
Espafia los establecimientos de esta cadena de ori-

gen estadounidense, y que también explota los dere-
chos como masterfranquicia de la cadena Burger
King, es convertir la marca en la primera opcion de
restauracion a la hora de consumir pollo en nues-
tro pais. “Vamos a sequir creciendo en Madrid para
desarrollar a continuacion un plan de expansion en
el resto de Espafia a través de restaurantes propios
y franquiciados. Estamos trabajando en acuerdos
de desarrollo con franquiciados del grupo que reu-
nen las condiciones necesarias y, a partir del segun-
do trimestre de afio, comenzaremos las negociacio-
nes con nuevos franquiciados”, afirma Ignacio Seda-
no, director general de Popeyes en Espafia.
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IGNACIO SILVA

Consejero delegado de Deoleo

.

\

El directivo que quiere
rescatar a la aceitera Deoleo
tras anos de crisis

Otro de sus retos es afrontar la crisis que atraviesa la industria
debido a un modelo basado en el volumen, el cual ha demostra-
do ser ineficiente. Para él, el inconviente no radica tinicamente
en el exceso de produccion existente, sino también en la banali-
zacion de producto en la que se ha incurrido

Por Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

de 2019, Ignacio Silva, asumio el reto perso-

nal, que él considera que le llegd en el momen-
to adecuado, de llevar a Deoleo a un futuro estable
y prospero. Por ello, Silva enfoca su mandato con
el objetivo de ofrecer valor sostenible a todos los
grupos de interés de la compafiia, desde los consu-
midores haciendo elecciones saludables, hasta los
agricultores y trabajadores del campo, pasando por
los inversores. Desde su incorporacion a la empre-
sa, Deoleo ha alcanzado un preacuerdo de reestruc-
turacion que permite garantizar la viabilidad futura
de la compafiia y dotarla de la estabilidad necesa-
ria para poder desarrollar el plan estratégico, que
persigue el crecimiento y la creacion de valor de
forma sostenible.

E | consejero delegado de Deoleo desde abril

Otro de los retos que Ignacio Silva debera afron-
tar es la crisis que atraviesa la industria debido a
un modelo basado en el volumen, el cual ha demos-
trado ser ineficiente. Para él, el inconveniente no
radica Unicamente en el exceso de producciodn exis-
tente, sino también en la banalizacion de produc-
to en la que se ha incurrido a través de exportacio-
nes a bajo precio y de calidad dudosa. También
sostiene que la industria ha tenido que hacer fren-
te a categorizaciones de tipologias de aceite de
oliva bastante cuestionables que han generado
una gran falta de entendimiento entre los consu-
midores. Por ello, el consejero delegado de Deoleo
estd convencido de que deben considerarse nue-
vos enfoques y estrategias que impacten en toda
la cadena para recuperar el valor de la categoria.
Reivindica que es necesario actuar de manera con-
sensuada y regulada para avanzar y conseguir que
toda la cadena de valor se comprometa con la
estrategia de calidad, tanto en Espafia como a nivel
global.

En cuanto a su estilo de liderazgo, Ignacio Silva des-
taca por su capacidad para potenciar, desarrollar y
construir equipos. Sostiene que el liderazgo consis-
te eninspirar a las personas a hacer cosas que pen-
saron que nunca podrian hacer. Considera que, como
lider, es importante ser claro y conciso en todo
momento.

Licenciado en Econdmicas en la Universidad de
Barcelona, cuenta con un postgrado en Técnica
Comercial y Marketing por la Universita degli Studi
di Siena 'y cursé un Programa de Direccion Gene-
ral en |IESE. Atesora treinta afios de experiencia en
el mercado del gran consumo y la alimentacion.
Inicié su carrera profesional en los afios noventa
en helados Frigo. Una década después se unié a
Panrico como director de la division comercial y
en 2011 a Schweppes, donde ha ocupado diferen-
tes cargos hasta su incorporacion a Deoleo. Naci-
do en Barcelona en 1966, casado y con cuatro hijas,
Silva es un experimentado corredor de larga dis-
tancia.




