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Heineken ya elabora toda
su cerveza con energia solar
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fia que hace todos sus productos
con electricidad 100% renovable
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categorifas, dando paso a una cuarta gama y al segmento de los platos preparados”

McDonald's lanza una
hamburguesa para apo-
yar a los productores

Comercio
Al consumidor de la era Covid le preocupa mas el bolsillo que la salud La compafifa vendera hasta
final de afio una burger para

A la mitad de los compradores espafioles les inquieta mas el estado de sus finanzas ayudar a 2.000 productores
que la crisis sanitaria provocada por el coronavirus, por lo que busca precios bajos. a causa del Covid.

Edita: Editorial Ecoprensa SA
Presidente Editor: Gregorio Pefia Vicepresidente: Raul Beyruti Sanchez
Directora de Relaciones Institucionales: Pilar Rodriguez Director de Marca y Eventos: Juan Carlos Serrano

Director de elEconomista: Amador G. Ayora
Coordinadora de Revistas Digitales: Virginia Gonzalvo Director de elEconomista Alimentacion: Javier Romera )
Disefio: Pedro Vicente y Alba Cérdenas Fotografia: Pepo Garcia Infografia: Clemente Ortega Redaccién: Juan lgnacio Alvarez




Editorial
Alimentacion y Gran Consumo

el .conomista.e

impuestos en el momento

mas inoportuno

Restricciones e impuestos:
una combinacion letal para el sector

nal que ha tenido en nuestras vidas, ha sido nefasto para la economia

espafola en general y para la industria alimentaria, y, sobre todo, la res-
tauracion, en particular. Pero dentro de lo que ya se ha perdido a causa del covid,
seria bueno no darle la puntilla a ambos sectores en el apenas mes y medio que
falta para que concluya 2020, e intentar que la Navidad suponga el inicio de la
recuperacion con el aliento de la vacuna en perspectiva.

P ronto culminard un afio que, al margen del alto coste personal y emocio-

Nadie cuestiona que la salud es lo primero, pero a la hora de valorar la posibili-
dad de mantener o endurecer las restricciones a la movilidad o de limitar aun
mas las reuniones familiares durante las fiestas navidefas, habria que tener en
cuenta al menos dos cuestiones. La primera, considerar que ciudadanos mere-
cen, después de un afio tan duro, poder reunirse con sus seres queridos; en la
medida de los posible, claro. Y la segunda, atender al peso que el sector que la
industria alimentaria tiene en la economia espafiola. Solo
en Navidad, y poniendo como ejemplo Unicamente a dos

| R .
sectores: el cava y los dulces navidefios, conviene recor-

Urge apoyar a la industria dar que facturan conjuntamente mas de 700 millones

de euros. A ellos se suman todos los demas: pescados

alimentaria y a bares y y mariscos, cordero, jamén serrano e ibérico... del que

dependen miles de puestos de trabajo.

restaurantes no subiendo

Por otra parte, no parece muy razonable que en un momen-

to en el que el sector necesita respirar se estén plantean-

do subidas de impuestos, por ejemplo, a las bebidas azu-

caradas y edulcoradas, o a alimentos considerados “insa-

| nos”. En este sentido conviene recordar que las autorre-

gulaciones de la industria alimentaria para mejorar la

calidad y seguridad de sus productos, en forma de nota-

bles inversiones en I+D, siempre han ido mas lejos de las exigencias legislativas

en la materia. Ademas, es mas que sabido que preservar un éptimo estado de
salud depende de muchos factores y no solo de un grupo de alimentos.

En cuanto a la hostelerfa, no se entiende muy bien como no se han tomado medi-
das a nivel estatal, como si han implementado en Catalufia o en paises vecinos
como Portugal, para que los restauradores no tengan que seguir pagando el 100%
de los alquileres en un momento en el que se esté abriendo con un aforo limita-
do o, directamente, no abriendo. No se puede demonizar a un sector que ha hecho
las cosas bien en lo relativo a medidas de seguridad e higiene, tanto de emplea-
dos como de clientes. Es tremendamente injusto hacer de la hostelerfa el chivo
expiatorio de esta pandemia. Desde un primer momento, los restauradores, ya
adelantandose al Ejecutivo, propusieron medias o recomendaciones de conten-
cion de virus deberian haber sido tenidas mas en cuenta.
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El 70% de las ventas de turrones o mazapanes tienen lugar en las dos semanas previas a la Nochebuena.

Turrones y cavas se juegan
700 millones de euros esta Navidad

La Navidad concentra el 90% de las ventas de dulces navidenos (250 millones de euros) y el 40% de
las de cava (450 millones), por lo que unas fiestas con restricciones a la movilidad o a los encuentros
personales redundaria en un menor consumo y en importantes pérdidas para ambos sectores.

Juan Ignacio Alvarez / Javier Romera. Fotos: iStock
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2019 fue un excelente aio para las exportaciones de turrones con un crecimiento del 12%. El primer destino fue Estados Unidos.

visiblemente hara que esta Navidad las reu-

niones familiares, de amigos o de empresa
sean menos numerosas, y por tanto se consuman
menos alimentos tipicos de estas fiestas, podrian
hacer que se deplomasen las ventas de turrones y
mazapanes, que en estas fechas ascienden a 250
millones de euros (casi la totalidad de todo el afio).
Con el cava, el vino espumoso con el que brinda-
mos la inmensa mayoria de los espafioles, ocurre
lo mismo: en Navidad vende cuatro de cada diez
botellas por valor de 450 millones de euros. A esto
hay que sumarle el handicap de que sus ventas han
descendido un 10% en lo que va de afio por el Covid.

I a crisis sanitaria por el coronavirus, que pre-

El sector de los dulces navidefos, presidido por turro-
nes y mazapanes, y en menor medida por polvoro-
nes, bombones, mantecados y bolleria navidefia,
etc., se juega casi el 90% de sus ventas durante las
semanas clave de Navidad. Lo desvela La Asocia-
cion Espafiola del Dulce (Produlce), que agrupa a
setenta empresas de los cinco sectores que la defi-
nen: fabricantes de caramelos y chicles; cacaoy
chocolates; galletas; pasteleria, panificacion y bolle-
rfa, asi como turrones y mazapanes, donde repre-
sentan a empresas tan conocidas como Delaviuda,
Lacasa, Almendra y Miel (Turrén 1880y El Lobo).

Como apunta Rubén Moreno, secretario general de
Produlce, “sin duda, los turrones y los mazapanes
son un producto que ve en las Navidades su momen-
to de mayor esplendor en todo el aflo. Aunque las
compafifas del sector hacen grandes esfuerzos para

desestacionalizar su consumo, este, tanto en valor
como en volumen, se sitla en torno al 87% duran-
te estas semanas clave”. Por lo tanto, aflade More-
no, “esto quiere decir que casi unos 250 millones de
euros estan en juego en este periodo; un periodo
que en realidad son dos semanas. De hecho, las
cifras de ventas de ejercicios anteriores confirman
gue por mucho que la distribucion adelante la pre-
sencia de estos productos en los supermercados,
realmente son los quince dias previos a la Noche-
buena en los que hacemos una venta, mas o menos,
del 70% de toda la Navidad".

Moreno reconoce que, “como para un gran nimero
de sectores, la palabra que define el desarrollo del
sector estas Navidades, hoy por hoy, es incertidum-
bre. Probablemente no vaya a haber reuniones de
empresa en Navidad, o, si las hay, estas van a ser
muy reducidas. Ahf perdemos una ocasion de con-
sumo, que no es la mayoritaria, pero que también
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venia contando. Por ese lado la resta es segura. Por
otro lado, dependera también mucho del tipo de
Navidad que tengamos. Pero cambiard mucho, por-
gue estar confinados o con una movilidad reducida
afectard no solo a las cantidades que se consuman,
sino el propio mix de consumo que pueda haber”.

Lo mas relevante en cuanto a ventas, dice Moreno,
es que si nos desplazamos a celebrar la Navidad
con personas mayores o nifos, lo mas probable es
gue compremos productos mas tradicionales, como
mazapanes, mientras que si nos quedamos con la
familia mas nuclear y en casa, probablemente com-
premos mas turrones de chocolate. “La incognita
esta en definir que mix de producto voy a poner a
disposicion de consumidor, porque no sé exacta-
mente qué pauta de consumo va a seqguir’. Ademas,
el secretario general de Produlce refiere que otra
cuestion importante para un producto que se vende

. El sector hace grandes esfuerzos
por desestacionalizar
el consumo de estos productos

una vez al afio es saber qué porcentaje va a tener
la marca del fabricante y cuél la marca del distribui-
dor. “Una de las hipdtesis es que la gente serd mas
prudente a la hora de consumir y, por tanto, tendria
un incentivo mayor hacia la marca del distribuidor.
Pero, por otra parte, hemos vista datos, los lanzaba
Promarca [la asociacion de los fabricantes de mar-
cas de alimentacion], de que la que estaba crecien-
do era la marca del fabricante; por una cuestion de
confianza o por darse un capricho, que en estos
momentos todos consideramos merecemos”.

La innovacién impulsa la exportaciones

Estas estimaciones en pérdidas, si contindan las
restricciones a la movilidad y al nimero de perso-
nas que se pueden reunir bajo un mismo techo, se
basan en los datos del sector correspondientes a
2019, aflo en el que facturé 289 millones de euros,
de los cuales el consumo nacional se llevd 237. “En
este sentido”, precisa Moreno, “cabe destacar que
las ventas exteriores aumentaron tanto en térmi-
nos de volumen como de valor, aunque esta mag-
nitud crece mucho mas (+12%) que en volumen
exportado (+3%). Asi, continla la tendencia inicia-
da ya hace unos afios de trasladar ese valor afiadi-
do de la innovacion a las ventas internacionales tam-

El sector de los turrones y mazapanes en Espana

Principales magnitudes y progresién (mill. €)
2016 2017

Facturacién total | 2683 ! 2730
Mercado interior 2270 2289
Exportaciones 413 449

Mix Productos 2019 (%)

Otras Otras
especialidades * especialidades *

Maiapanes Turrones Maiapanes
6% 82% 5%

Principales destinos
de las exportaciones 2018

Innovacioén (2018)

Innovacion
MiLEs€  radical

BE= rrou . 0413 207
Francia 8.159
Reino Unido 7.979
Portugal 5.661
Alemania 5.244
Italia 4.480
Polonia 3.806
Paises Bajos 3.314

Suecia 2410  Ampliacién

Israel 2.055 28’82%21 @

HaRHNUSHEE

Turrories
82%

Reformulacién
23,7%

Redisefio
63,6%

Fuente: Produlce. (*) Polvorones, bombones, mantecados, bolleria navidefia, etc.

bién". Sin embargo, Moreno sefiala que “en este
ambito es cierto que, aunque en paises como los
arabes el producto estéa totalmente desestacionali-
zado, en general se repite el modelo y la exporta-
cion contintia muy vinculada al periodo navidefo”.
El dirigente de Produlce recuerda que en la Navidad

elEconomista
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de 2019 se vendieron 24.000 toneladas de dulces
navidefios, cuya composicion estuvo liderada por
turrones; con casi el 82%; sequida de los mazapa-
nes, con un 6%; y otras especialidades con un 12%.
2019 fue muy bueno para el empleo en el sector (da
trabajo a mas de 2.000 personas), ya que, pese a
que solo crecié un 1,7%, los contratos fijos se incre-
mentaron un 58% respecto a 2018.

Por su parte, segun datos del Consejo Regulador de
la DOP Cava, correspondientes al ultimo ejercicio
contabilizado, 2018, en términos globales se comer-
cializaron 244,47 millones de botellas, un 3,2% menos.
En facturacion, el cava generd 1.146,8 millones de
euros, un 0,2% menos. Si se toma como referencia
esta cifray que las ventas de cava durante el perio-
do Navidefo pueden suponer hasta un 40% del
total del afio, el sector se juega durante estas fies-
tas en torno a 458,7 millones de euros. A lo ante-
rior se suma el hecho de que, hasta septiembre,
las ventas de cava han caido un 10%. “Las ven-
tas no son buenas, pero son mejores de las que
barajaba por todo lo que esta pasando. Mante-

ner ese 10% serfa un buen ndmero, porque entre
medias hemos tenido cierres totales en la hos-

IR teria y la restauracion, y aperturas parciales de

este canal. Aparte de que la pandemia ha creado
dificultades de logistica”, comenta Javier Pagés, pre-
sidente del Consejo Regulador de la DOP Cava.

Dependencia de la hosteleria

Pagés advierte que, ademas de depender en gran
medida de la hosteleria en cuanto resultados, los
momentos de consumo “con alegria” van a estar
condicionados por como sean de restringidas las
medidas de Sanidad para frenar la pandemia. Pagés
subraya que las exportaciones van mejor y recuer-
da que “es la denominacion de origen que mas vende
fuera. Las ventas fuera son el 65% y estarian alre-
dedor de un 7% por debajo, lo cual ya es mejor que
ese 10%". En conjunto, ahade, “las caidas de ventas
en hosteleria se estdn compensando con las ven-
tas en otros canales, como podrian ser alimenta-
cion o través del canal online". Pagés precisa que el
cava destina al canal horeca el 40% de sus botellas.
‘En Espafia este canal tiene peso superior al que
tiene fuera, donde estamos mas diversificados”.

Pese a todo, el presidente del consejo regulador del
cava es optimista en cuanto al consumo de su pro-
ducto durante las préximas Navidades. “A veces,
cuando has pasado un afio tan duro y dificil, las cele-
braciones se hacen mayores, con mas ganas. Pero
habra momentos de consumo que se pierdan. Por
ejemplo, las reuniones que hacemos con amigos,
que solemos hacer en el canal horeca, serdn mas
dificiles, porque son grupos mas grandes. Pero el
cava es muy resiliente” recalca Pagés. El maximo
representante del cava comenta que a la pandemia
por coronavirus se suma el hecho de que por cues-
tiones historicas tienen mas hectareas de las que
necesita el propio sector, y también la circuns-
tancia de que “este afio habido mas humedad
y los rendimientos han sido bajos, por lo que
los agricultores han pasado un afio muy malo”,
concluye Pagés.
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El jamon serrano
le gana la batalla
al prosciutto italiano

En los ultimos cinco anos, Espaia ha incrementado

sus exportaciones de jamén serrano en un 20%, mientras
que el prosciutto italiano de Parma apenas ha crecido
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

cumple 30 afios, un periodo en el que ha ido

construyendo una imagen favorable del jamoén
serrano espafol, avalando y garantizando su expor-
tacion bajo un distintivo de calidad. Gracias al tra-
bajo del CJSE, “que agrupa a 28 socios que repre-
sentan el 40% de la produccién de jamon curado y
el 65% de las exportaciones de nuestro sector’, como
recuerda su presidenta, Anna Bosch, el afio pasado
se exportaron 762.129 piezas y la facturacion glo-
bal ascendié a 452,5 millones de euros. No obstan-
te, debido a la crisis de provocada por la pandemia,
Bosch precisa que “las previsiones que hacemos
para el afio 2020 son de un descenso en volumen
de un 4% y la misma estabilidad en valor (-0,79%)
que en el afo anterior”. Actualmente, EI CJSE expor-
ta dos de cada diez jamones que produce y uno de

E | Consorcio del Jamdén Serrano Espafiol (CJSE)

El Consorcio del Jamén Serrano Espanol cuenta con 28 socios que representan el 40% de la produccién de jamoén curado.
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sus principales hitos es que ha logrado posicionar-
se como uno de los grandes jamones curados euro-
peos junto con el prosciutto de Parma o el jamon
de Bayona.

La presidenta del CJSE refiere que la competencia
directa del sector es con el jamén italiano. “Los ita-
lianos nos llevan cierta ventaja en términos de pre-
sencia en el mercado, ya que estan presentes en el
exterior desde hace mucho mas tiempo que noso-
tros, pero es verdad que, en los Ultimos cinco afios,
Espafia ha incrementado sus ventas en un 20%,
mientras que Italia apenas ha crecido”. Para Bosch
‘eso implica que el jamodn curado espafiol ha gana-
do posiciones en los mercados internacionales y es
un producto cada vez mas valorado por el consu-
midor internacional”. Sobre cual de los dos jamones
es de mejor calidad, Bosch, dice que “comparativa-
mente, procediendo ambos de un cerdo de capa
blanca, son productos distintos, cada uno con sus
sefas de identidad. Lo que si podemos afirmar es
gue el jamon Serrano Consorcio es un producto de
una alta calidad garantizada y sellado, pieza a pieza,
por nuestros técnicos cualificados”.

En cuanto a los principales mercados de las expor-
taciones de jamon serrano, Bosch desvela que “Fran-
cia y Alemania representan casi el 50% de las ven-
tas, seguidos por Holanda, Bélgica y el Reino Unido.
Como paises terceros estan México y Estados Uni-
dos. Estados Unidos es uno de nuestros principa-
les mercados fuera de la UE y donde mantenemos
una posicion interesante con una cuota de merca-
do entorno al 10%. Es un mercado con una dindmi-

. El Consorcio del Jamon Serrano
Espaniol exporta el 20% de su
produccion, sobre todo a la UE

ca de crecimiento muy atractiva y unos precios
medio altos”. En cuanto al mercado chino, comen-
ta Bosch, “pese a estar aun en una fase muy inci-
piente, la reciente posibilidad de comercializar jamon
con hueso en este pais ofrece muchas posibilida-
des de promocién y diferenciacion del producto”.

Siguiendo con el mercado exterior, preocupa la recien-
te salida del Reino Unido de la UE con los consi-
guientes aranceles a las exportaciones: “En 2019
Reino Unido experimentd un ligero retroceso en las
importaciones en nuestro sector, aunque en 2020
ha vuelto a crecer. Pensamos y deseamos que el
brexit no le afecte en gran medida. Es un mercado
esencial y esperamos que al final se alcance un
acuerdo satisfactorio para ambas partes”’, apunta
Bosch. La presidenta del consorcio refiere que “nues-
tro objetivo es fortalecer nuestra posicién en los
mercados mas maduros, como Alemania y Francia,

Sello que certifica la calidad de los jamones serranos de los asociados.

e incrementar nuestra cuota en paises en expan-
sién como Estados Unidos, Reino Unido y Austra-
lia. En este Ultimo mercado tenemos un plan de pro-
mocién conjunto con la Denominacion de Origen
Protegida Prosciutto de Parma”.

Aunque el negocio del CJSE es el cerdo de capa
blanca, Bosch entra a valorar el hecho de que haya
empresas en Estados Unidos que estén criando y
comercializando jamon ibérico. “Es un error que el
término 'ibérico’ no se haya defendido suficiente-
mente bien y no sea de uso exclusivo de nuestro
pais. Es un apelativo con un poder de mercado sig-
nificativo y debiera ser patrimonio nuestro’, lamen-
ta. Y sobre los fraudes como el de vender cerdos
foraneos curados en Espafia como nacionales remar-
ca: “Corresponde a las administraciones hacer segui-
miento para que estas posibles practicas, si es que
dan, se corrijan para que no vuelvan a ocurrir”.

Industria
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Heineken ya elabora toda
su cerveza con energia solar

La cervecera es la primera en Espaia que hace todos sus
productos con electricidad 100% renovable procedente de la
energia solar de una planta fotovoltaica ubicada en Huelva
elEconomista. Fotos: eE

co en la comarca onubense de Andévalo, Hei-

neken se convierte en la primera cervecera en
Espafa que elabora todos sus productos -cerveza
y cider o sidra- con electricidad 100% renovable pro-
cedente de energia solar, o, como subrayan desde
la compaiiia, “con el poder del sol”. La nueva planta,
construida por Iberdrola, ocupa una superficie de
100 hectareas -el equivalente a 270 campos de fut-
bol y mas grande que la isla de Formentera- y alber-
ga cerca de 150.000 paneles solares.

T ras la reciente inauguracion de un parque edli-

Gracias a la nueva instalacion fotovoltaica, capaz
de generar 82 gigavatios al afo, la compafiia evita-
ra la emision de 15.000 millones de toneladas de
C02 al afo (70 veces el peso de la estatua de la liber-
tad). El acuerdo de compraventa de energia suscri-

ORIGINA

—- GONTE=

Marcas de cerveza
de Heineken.
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to entre Heineken e Iberdrola tendra una vigencia
de 11 afos y posibilitarad que todas las oficinas y
fabricas que la cervecera tiene en las localidades de
Madrid, Valencia, Sevilla y Jaén funcionen exclusi-
vamente con energia renovable. Una energia verde
que permitird producir 4.200 millones de cafas al
afio: mas de 2.000 cafias de Cruzcampo; mas de
1.200 de Amstel y 800 de Heineken.

Como explica Guillaume Duverdier, presidente de
Heineken Espafia: “Nuestras cervezas, elaboradas
con el poder del sol, contribuyen a regenerar el
medioambiente aprovechando una fuente de rique-
za natural que nos promete millones de afnos de
emisiones cero”. Guillaume remarca que “con el
sol, el nuevo ingrediente secreto de las cervezas
de la familia Heineken, todos ganamos al sumar-
nos a la lucha contra el cambio climatico: gana la
naturaleza y gana la economia”. Por su parte, Car-
men Ponce, directora de Relaciones Corporativas
de Heineken Espafia, recuerda que “hace unos
meses cumplimos la promesa de devolver a la natu-
raleza cada gota de agua que contenian nuestras
cervezas. Hoy reforzamos nuestra posicion de lide-
razgo en la industria espafiola, esta vez como impul-
sores de las energias renovables, promoviendo ini-
ciativas que contribuyen a la ansiada recuperacion
verde y a una transicion ecoldégica basada en un
consumo limpio y responsable”.

En la compafiia destacan que este proyecto supo-
ne la materializacion de su compromiso a largo plazo

balear de Formentera.

con la sostenibilidad gracias a una estrategia holis-
tica o integradora en la que todas las partes suman
e importan. A esto hay que afiadirle el fuerte com-
promiso que mantiene Heineken con la economia
local encaminado a dinamizar el sector primario, ya
sea fomentado el cultivo de cebada local, con el con-
curso de mas de 1.000 agricultores andaluces, o
bien comprando el 91% de las materias primas que
utiliza para elaborar sus cervezas -malta o lupulo
entre otros- a proveedores ubicados en Espafia.

Toneladas de CO2 al ano es
_‘ 5 O O O lo que la compaiiia va a dejar
. de emitir a la atmdsfera

El préximo paso para acercarse al objetivo de ser
una cervecera cero emisiones en 2025, adelantan
en la compafia, sera la apertura de una instalacion
térmica de biomasa en su fabrica de Jaén, que se
convertird en la primera fabrica de cerveza de Euro-
pa que elabora sus cervezas Unicamente con ener-
gia renovable, tanto solar como térmica. Este com-
promiso de Heineken contra el cambio climatico y
el estrés hidrico le ha llevado a ganar el Premio Euro-
peo de Medioambiente de la Fundacién Biodiversi-
dad. Un galardén que reconoce sus proyectos de
compensacion hidrica Dofiana y Cafiaveral, desa-
rrollados, respectivamente, en Andalucia y Valencia.
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‘Cruzcampo’ impulsa el empleo juvenil
formando a los hosteleros del futuro

La marca de cerveza ha creado un programa social, Talento
Cruzcampo, para darle una oportunidad laboral a jovenes de
entre 18 y 30 anos que quieran transformar la hosteleria

Juan Ignacio Alvarez. Foto: eE

marcha un programa social, Talento Cruzcam-

po, cuyo propdsito es potenciar el talento entre
los jovenes que quieran convertirse en agentes del
cambio en el sector de la hosteleria. La primera pro-
mocion de este programa, financiado en un alto por-
centaje por la Fundacién Cruzcampo, la formaran 40
jévenes de entre 18 y 30 afios procedentes de dife-
rentes provincias de Espafia y de ocho nacionalida-
des diferentes. La marca pondré a disposicién de los
participantes su Escuela de Hosteleria, sus nuevas
instalaciones de Sevilla para las practicas -que abri-
ran sus puertas en 2021-y una bolsa de empleo con
altas probabilidades de insercion laboral en el sec-
tor hostelero -un 96% en los Ultimos afios-. En este
sentido, Heineken, multinacional cervecera a la que
pertenece Cruzcampo, cuenta con una bolsa de empleo
de 10.000 clientes.

I a marca de cerveza Cruzcampo ha puesto en

Este programa trata de ayudar a un colectivo, el de
los jévenes menores de 35 afos, que, como recuer-
da Carmen Ponce, directora de Relaciones Corpo-
rativas de Heineken Espafia, ha sufrido una caida
del 50% en el empleo durante la crisis provocada
por el coronavirus. Segun los datos de Eurostat,
Espafia vuelve a liderar el ranking europeo de desem-
pleo juvenil (casi el 41%) con una cifra que duplica
la media europea (17,1%). Con este proyecto, dice
Ponce, “aportamos nuestro granito de arena para
apoyar a dos de los colectivos mas perjudicados
por la crisis: los jévenes y la hosteleria. Ponemos
nuestra experiencia, nuestros recursos y nuestra
relacion con nuestros clientes al servicio de la gene-
racion de oportunidades de empleo para los jéve-
nes, impulsando su talento y contribuyendo con pro-
fesionales formados a la hosteleria del futuro”. Ponce
subraya la importancia que tiene para la economia
nacional un sector que supone el 6% del PIB y da
empleo a 1,7 millones de personas, y cuya factura-
cién ha caido un 40% durante la crisis sanitaria.

La plataforma Talento Cruzcampo cuenta con un
novedoso programa organizado en torno a tres iti-
nerarios que promueven el crecimiento personal, la
transformacion profesional y la insercién laboral a
través de dreas de aprendizaje transversales y con-
tenidos especializados. Estos contenidos, precisan

El programa Talento Cruzcampo contara con 40 jovenes de entre 18 y 30

desde la marca, “"van mucho mas alla de las tradi-
cionales disciplinas de sala y cocina e incluyen una
completa experiencia practica. Asi, podran adquirir
experiencia en la gestion del cambio que exige el
nuevo consumidor y que desafia al sector en &mbi-
tos como la transformacion digital, la automatiza-

. Se quiere ayudar a dos colectivos
muy castigados por el Covid:
la hosteleria y los jovenes

cion de los procesos, la gestion medioambiental del
restaurante y la excelencia en la experiencia del clien-
te, asi como para diagnosticar e implementar inno-
vaciones en los ambitos mas desafiantes”. El pro-
grama se cerrara con practicas de trabajo real en
algunos de los mejores restaurantes de Espafia.

Industria
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El sector del platano en Canarias ofrece entre 10.000 y 12.000 empleos directos y alrededor de 4.500 indirectos.

El platano canario, en peligro por el
recorte en las ayudas comunitarias

La UE podria reducir en un 3,9% los fondos Posei de apoyo a las producciones agrarias en las regiones
ultraperiféricas, lo que en el caso del platano canario perjudicaria a 15.000 familias, ya que se dejarian
de percibir diez millones de euros anuales: 20 si se tiene en cuenta el incremento de precios desde 2007
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

este mismo mes, si reduce en un 3,9% el dine-

ro destinado al Posei (Programa Comunita-
rio de Apoyo a las Producciones Agrarias de las
Regiones Ultraperiféricas-RUP), lo que, en el caso
del sector agrario canario, con el platano a la cabe-
za, supondria diez millones de euros anuales menos.
‘Aungue este montante pueda sonar elevado, los
fondos para las RUP representan tan solo un 0,01%

I a Unién Europea decidird, previsiblemente

del total de los fondos agricolas comunitarios, expli-
ca Domingo Martin Ortega, presidente de la Asocia-
cion de Organizaciones de Productores de Platano
de Canarias (Asprocan). Martin Ortega subraya que
‘se trata de una cifra irrelevante y que no se ha actua-
lizado en funcién del coste de la vida", por lo que “se
convertirfa en una perdida real de 20 millones de
euros cada afno si tenemos en cuenta el incremen-
to de los precios desde 2007. Una sangria de ayu-
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La RUP son Canarias en Espaiia; Azores y Madeira en Portugal; y Guayana Francesa, Martinica, Mayotte, Reunion y San Martin en Francia.

das que pondria en grave riesgo el futuro del sec-
tor”, pronostica. El presidente de Asprocan conside-
ra que “en el escenario de pandemia en el que vivi-
mos, que esta castigando con dureza la principal
industria de las islas, el turismo, una reduccion del
Posei puede provocar un ataque a la linea de flota-
cion del sistema econémico regional”.

Martin Ortega enfatiza que el sector primario es
clave para la economia de las islas y del sector del
platano, del que dependen 15.000 familias en Cana-
rias. “Ademas, estos fondos europeos se otorgaron
dentro del reconocimiento por parte de la UE de las
necesidades especificas de las RUP debido a su leja-
nia, situacion de extrema dependencia exterior y
limitaciones de desarrollo de nuevos sectores pro-
ductivos”. Por este motivo, desde Asprocan se insta
al Gobierno a que presione a Bruselas sobre la con-
veniencia de mantener las ayudas haciendo frente
comun con Francia y Portugal, que también tienen
regiones ultraperiféricas. “La partida de ajedrez que
se esta disputando entre la UE y las RUP no puede
acabar en un jaque mate para el sector primario de
Canarias’, advierte Martin Ortega.

Martin Ortega es consciente de que la crisis por el
covid y el brexit estan condicionando los presupues-
tos europeos para los préximos afios. “Aungue enten-
demos perfectamente esta circunstancia, ya esta-
mos haciendo el maximo esfuerzo posible no actua-
lizando nuestra ficha desde el 2007 hasta 2027, no
podemos asumir que se olviden de nuestra agricul-

turay dejen morir al platano. Es esfuerzo econémi-
co que pedimos a la UE es muy pequefio. No tiene
sentido desmontar estas ayudas para buscarlas en
otras partidas generando aun mayor incertidumbre”,
razona Martin Ortega.

El representante de los productores de platano cana-
rio cree que un recorte de estos fondos supondria
la puntilla definitiva tras la reduccion en un 50% de
los aranceles a la importacion de bananas de terce-

Millones de euros es lo que
perdera la agricultura canaria si
se reducen los fondos del Posei

ros paises. "El platano europeo esté siendo grave-
mente perjudicado por una politica liberalizadora
que no esta teniendo en cuenta la aplicacion de las
mismas normas sociales, medioambientales y de
seguridad”. Martin Ortega recuerda que el platano
de Canarias, con una cuota de penetracion en nues-
tro pais del 96%, es el Unico del mundo con IGP (Indi-
cacién Geogréfica Protegida) “Cada dia enviamos a
la Peninsula un millon de kilos de platanos y eso nos
ayuda a disminuir en cerca de un 10% el precio de
los productos basicos importados. La pandemia ha
expuesto el caracter estratégico que la comerciali-
zacion del platano tiene para nuestra region”.
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Unilever acelera en la reduccion del
plastico y el uso de envases reciclados

Para 2025 la compainia recortara a la mitad el uso de plastico
virgen y utilizara al menos un 25% de plastico reciclado.
Los envases de algunas marcas ya son 100% reciclables

elEconomista. Foto: eE

propietaria de marcas de alimentacién como

Heartbrand (Magnum), Frigo, Knorr, Helmann's,
Lipton, Tulipan, Calvé, Ligeresa o Flora, continla avan-
zado en su objetivo para lograr un mundo libre de
residuos mediante la utilizacion de plastico recicla-
do en los envases de sus productos. De hecho, el
afo pasado Unilever se convirtid en la primera com-
pafifa en comprometerse con una reduccion com-
pleta del plastico en todo su portfolio. Ademas, para
2025 la compafiia asegura que reducira a la mitad
el uso de plastico virgen, disminuyendo en mas de
100.000 toneladas su uso para envases de plasti-
coy acelerara el uso de plastico reciclado.

I a multinacional britanico-holandesa Unilever,

Entre el 1 de julio de 2019y el 30 de junio de 2020,
el progreso en sostenibilidad de la compafifa se ha
concretado en el aumento del empleo de plastico
reciclado post-consumo (PCR) en alrededor de 75.000
toneladas, que es mas del 10% de su huella de plas-
tico. Esto supone un aumento significativo en aras
de utilizar al menos un 25% de PCR para 2025. En
Unilever confian en duplicar el uso de plastico reci-
clado en los préximos 12 meses.

La compafifa ha lanzado nuevas innovaciones para
reducir el uso absoluto del plastico, como los enva-
ses de helado reciclado a base de carton, que per-
mitiran ahorrar hasta 4.500 toneladas de plastico.
En Espafia, marcas como Magnum ya han impulsa-
do distintas iniciativas de economia circular en
muchos de sus envases, que ya utilizan un 100% de
plastico reciclado. En Unilever sefialan que van a
‘continuar probando, aprendiendo y perfeccionan-
do" nuevos modelos de negocio vinculados a los
envases reutilizables y rellenables. A tal fin cuentan
ya con equipos dedicados a escalar en este traba-
jo. La multinacional asegura también que va a desa-
rrollar hojas de ruta especificas para cada pais con
el fin de ayudar a recolectar y procesar mas enva-
ses de plastico de los que vende.

En palabras de Alan Jope, consejero delegado de
Unilever, “la cultura de lo desechable sigue domi-
nando nuestras vidas y perjudicando al planeta. A
pesar de las dificiles condiciones actuales, no debe-
mos dar la espalda al problema derivado de la con-

Los envases de helados Magnum son ya 100% reciclables.

taminacion de los plasticos. Es crucial que nosotros
y el resto de la industria mantengamos el rumbo,
reduzcamos la cantidad de plastico utilizado y pase-
mos rapidamente al modelo de economia circular.
Por su parte Ana Palencia, directora de Sostenibili-
dad de Unilever Espafia, afirma que “la economia
circular es una responsabilidad para las empresas
y una palanca de crecimiento. Durante estos meses
de pandemia hemos visto que la preocupacion social
y medioambiental se ha visto reforzada y el consu-
midor es cada vez consciente del impacto en el pla-
neta de sus actos y estilo de vida".

Industria
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Consejero delegado de Angulas Aguinaga

“Por primera vez nos salimos de la pescaderia
apostando por el segmento de platos preparados”

El fondo europeo PAI MMF acaba de comprar Angulas Aguinaga para acelerar su
plan estratégico, con el que busca ir mas alla de la pescaderiay apostar por la inter-
nacionalizacion. Su consejero delegado nos explica las lineas maestras de dicho
plan, cuyo objetivo es duplicar la facturacion, hasta los 450 millones, en 2025

Por Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

En 2019 facturaron 220 millones de euros,
un 18% mas ¢Cuales fueron las claves de
ese crecimiento?

A finales de 2016 activamos un plan estra-
tégico que tenfa un principal objetivo: cerrar
2020 con una facturacion de 220 millones
de euros. Y lo logramos con un afio de ante-
lacion, en 2019, lo que supuso un hito para
la compafiia. Este crecimiento vino dado prin-
cipalmente por el impulso de nuestras tres

grandes marcas de gran consumo: La Gula
del Norte, Krissia'y Aguinamar y por nuestra
firme apuesta en los mercados internacio-
nales, especialmente en Italia, con la com-
pra de la empresa Riunione.

¢Como les esta afectando el coronavirus en
términos de empleo, produccién y ventas?
Este 2020 esta siendo un afo diferente, en el
gue ha sido complicado mantener las cifras
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del afio anterior y en el que las tendencias en
alimentacion estan en continua evolucion. En
cuanto a las ventas y la produccion, el retail
crecié mucho durante los meses del confina-
miento, pero no compensé a la parte de hore-
ca, que estuvo muy castigada y vuelve a estar-
lo en la actualidad. No obstante, en Angulas
Aguinaga trabajamos con unos objetivos a
medio-largo plazo. Por esta razon, hace unos
pocos meses lanzamos nuestro plan estra-
tégico 2020-2025, con el que tenemos pre-
visto alcanzar los 450 millones de euros de
facturacion al final de ese periodo.

¢En qué consiste su plan estratégico 2020-
2025 con el que aspiran a duplicar su fac-
turacién?

Bajo el lema Nos salimos hemos querido acti-
var el plan estratégico de los préximos seis
afos, que se resume en tres puntos impor-
tantes. En primer lugar, poniendo el foco en
los productos del mar, aportando innova-
cién y crecimiento en cada una de nuestras

soluciones a sus problemas que, hasta ahora
eran de pescado y ahora vamos mas alla.
En cuanto a ser una multinacional en Angu-
las Aguinaga, entendemos la internaciona-
lizacién como algo mas que la exportacion
de nuestros productos a otros paises. Taly
como lo planteamos en el plan estratégico
2020-2025, ser una multinacional de la ali-
mentacién consiste en tener la capacidad
de trasladar nuestro modelo de negocio a
otros mercados. Como ya he comentado,
es un objetivo que ya estamos cumpliendo
con adquisiciones en otros pafses, como la
compra de la empresa italiana Riunione a
comienzos de 2020.

¢Qué porcentaje de sus ventas proceden de
la exportacién y dénde quieren crecer?

Actualmente, estamos apostando por mer-
cados en los que los gustos de los consumi-
dores pueden asemejarse a los que ya vemos
en el mercado espafiol. Ademas, nos dirigi-
mos a paises suficientemente cercanos geo-

“Cerramos 2019 con una facturacion de

220 millones de euros, lo previsto para este
afio: todo un hito para la compania”
|
“Apostamos por la internacionalizacion,
con el foco puesto en Francia e Italia con

la compra de la empresa Riunione”

marcas, como La Gula del Norte, Krissia y Agui-
namar. Por otro lado, por primera vez nos
salimos de la seccion de pescaderia, diri-
giéndonos hacia nuevas categorias y sec-
ciones, dando paso a una cuarta gamay
apostando por el segmento de platos pre-
parados. Y, por ultimo, nos salimos hacia
Europa al apostar por la internacionaliza-
cion, con el foco puesto en Italia y Francia,
donde queremos aumentar nuestra pene-
tracion en los proximos afios. Con el nuevo
plan estratégico 2020-2025, nuestro princi-
pal objetivo es convertirnos en una multina-
cional de alimentacion.

¢Qué van a hacer para convertirse en una
multinacional de la alimentacion”?

Nosotros venimos del mundo del pescado,
pero no nos consideramos una empresa de
pescado, sino de alimentacién, que conoce
muy bien a los consumidores y les ofrece

graficamente a nosotros para poder contro-
lar de la mejor manera posible todo el pro-
ceso de produccion. Por estas razones, los
paises donde ponemos el foco son Francia
e ltalia. En cuanto a los datos de exportacion,
un 35% de nuestras ventas vienen dadas por
las exportaciones.

¢Como se reparten sus ventas por canales?
En Angulas Aguinaga trabajamos en la actua-
lidad en tres pilares: horeca, retail e interna-
cional. La parte de horeca representa un 17%,
mientras que retail ocupa un 48%; por Ulti-
mo, la parte internacional ya ocupa un 35%.

¢Planean potenciar este ultimo canal, como
piensan hacerlo?

El canal horeca es uno de los negocios méas
castigados en esta crisis del coronavirus: los
establecimientos permanecieron cerrados
durante varios meses y luego han sufrido




Alimentacion y Gran Consumo

Entrevista

el .conomista.e

con las diferentes medidas impuestas de
aforo y zonas donde se puede servir. Por ello,
ahora mas que nunca, es importante poten-
ciar la hostelerfa, fomentar el consumo para
poder mantener asf la actividad. Justo des-
pués del confinamiento, para potenciar el
canal horeca, desde Angulas Aguinaga nos
sumamos a varias iniciativas que tienen como
objetivo fomentar el papel de la hosteleria.
Por ejemplo, participamos en el movimien-
to social #Fuerzabar, la plataforma colabora-
tiva de apoyo al hostelero que quiere ayudar
a los bares a afrontar el impacto de la crisis
en sus negocios y hacer que la vuelta a la
normalidad sea un poco mas llevadera.

¢Van a seguir apostando por la cuarta gama
y los platos preparados?

La apuesta por la cuarta gamay los platos
preparados es uno de los puntos mas impor-
tantes de nuestro nuevo plan estratégico:
salirnos de pescaderia. Segun el ultimo infor-
me de Consumo y compra dentro y fuera del

cia de la salud, de la seguridad alimentaria,
el convinience. Esto son tendencias que ha
acelerado el covid y nuestro objetivo es
acompafiar al consumidor en esas nuevas
necesidades y poder ofrecerle soluciones
que les satisfagan. Hay que sequir apostan-
do por la innovacion.

¢En qué consiste su proyecto Efood 4.0 para
digitalizar la cadena de valor alimentaria?
Desde Angulas Aguinaga lideramos el pro-
yecto EFOOD 4.0, una iniciativa que tiene
como objetivo lograr la transformacion digi-
tal en los procesos de toda la cadena de valor
gastroalimentaria de Euskadi y generar un
modelo que determine los pasos a dar en la
digitalizacion en este ambito. Este proyecto
fue impulsado por el Departamento de Desa-
rrollo Econémico e Infraestructuras del Gobier-
no Vasco y financiado con los fondos Feder
de la Unién Europea. Con este proyecto per-
seguimos progresar en transformacion digi-
tal, desarrollando nuevas tecnologias de sen-

“Con nuestro plan estratégico 2020-2025

prevemos facturar 450 millones de euros
al final de ese periodo ”

“Es importante, mds que nunca, potenciar
la hosteleria para fomentar el consumo y
mantener asi la actividad”

hogar de Aecoc, disponemos de menos tiem-
po para cocinar y aumenta asf la importan-
cia de la compra de platos preparados. En
esta linea, desde Angulas Aguinaga segui-
remos apostando por esas dos categorias
a través de nuestra marca Krissia en cuar-
ta gama y Alminuto en platos preparados,
con soluciones completas, variadas y equi-
libradas.

¢Cree que la pandemia va a cambiar los
habitos de consumo? ;Ven en ello una opor-
tunidad de crecimiento?

Debemos poder tener la capacidad de des-
cubrir la parte positiva de todas las crisis.
Los hébitos de los consumidores cambian
ala vez que lo hace su estilo de vida. En
estos momentos, muchos de ellos han visto
alteradas sus rutinas y volveran a la norma-
lidad; otros, sin embargo, cambiaran. Algu-
nos se han visto afectados por la importan-

sorizacién avanzada, actuaciéon y comunica-
ciones en entornos industriales alimentarios
fragmentados, asi como de modelos pres-
criptivos del proceso.

¢Cuales son los logros de la compaiiia en
lo tocante a sostenibilidad ambiental?
Contamos con un sistema que nos permite
desarrollar nuestra actividad acorde a estan-
dares de calidad para mejorar los datos de
sostenibilidad en nuestras tres marcas. Esto
nos ha permitido reducir mas de 100 tone-
ladas de uso de plastico en los ultimos ocho
aflos. Actualmente, alrededor de un 80% de
nuestras unidades vendidas estén fabrica-
das con material reciclable y, sin nos referi-
mos a La Gula del Norte, este porcentaje crece
hasta el 90%. Desde 2018, hemos alcanza-
do la cifra mas alta de reciclabilidad: dos ter-
cios de nuestra facturacion tienen un indice
de reciclabilidad mayor del 75%.
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Alberto Jiménez
Presidente de la Asociacion Nacional de Industrias
de la Carne de Espana (Anice)

La reconstruccion de Espana
a traves del sector alimentario

los que nuestro pafs, y el resto del mundo, continian inmersos en una cri-

sis sin precedentes como consecuencia de la Covid-19, el sector alimen-
tario espafiol ha dado una respuesta ejemplar. Ha resuelto los desafios a los que
se ha enfrentado todo este tiempo, quedando patente su compromiso para con
los consumidores y su papel en la economia espafola.

D esde que se decret6 el estado de alarma y durante todos estos meses en

El sector alimentario, desde la produccion hasta la comercializacion y distribu-
cion, pasando por la industria, ha continuado con su actividad al 100%, mante-
niendo la produccion para abastecer a la sociedad con alimentos seguros y de
calidad en el territorio nacional y ha continuado, en la medida de lo posible, con
la exportacion a paises terceros. Esto no ha compensado el cese de actividad de
sectores tan importantes como la hosteleria y restauracién, pero al menos ha
mantenido la actividad y el empleo de toda la cadena alimentaria.

El buen hacer del sector alimentario se ha visto reflejado en el refuerzo de las
garantias de seguridad, tanto para los trabajadores como para los productos, ya
que desde el primer momento se incorporaron los protocolos y medidas de pro-
teccion frente a la Covid-19, complementando asi los elevados estandares de
seqguridad alimentaria. Este compromiso de todo el sistema alimentario no es
nuevo, viene de lejos, ya que durante la crisis de 2010 y en otras ocasiones de
dificultad también se involucré en la recuperacion del pais, y gracias a ello con-
siguié mantener la actividad en territorios donde pocos sectores mas pudieron
hacerlo. Desde entonces, el sector alimentario ha contribuido a generar riqueza,
cohesion territorial y empleo, evitando también el despoblamiento.

La contribucion socioecondmica del sector alimentario viene siendo fundamen-
tal desde hace tiempo. En estos complicados momentos también pretende ser
uno de los sectores que, aportando su granito de arena, pueda servir de ayuda
para paliar los dafios socioeconémicos causados por la Covid-19. En este senti-
do, las ayudas dirigidas a las empresas, dentro de los planes de recuperacion de
la Unién Europea, asi como del Gobierno espafiol, son una oportunidad que nos
permitiran potenciar nuestras capacidades, al tiempo que contribuimos a la
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reconstruccion del pais y favorecemos el desarrollo del sector alimentario en
general y del carnico en particular.

Por ello, desde la industria carnica espafiola, representada por la Asociacion
Nacional de Industrias de la Carne de Espafia (ANICE), y conscientes de los retos
y dificultades a los que nos enfrentamos, en la estrategia general de la asocia-
cion para responder a los retos que se plantean desde los distintos Ministerios
para disefar el Plan de Recuperacion, hemos identificado en nuestros Grupos de
Trabajo las posibilidades que ofrecen la digitalizacion y sostenibilidad, temas
clave en el Plan de Recuperacion, Transformacion y Resiliencia del Gobierno. Esta
labor que hemos realizado tiene el claro objetivo de ayudar y asesorar a las empre-
sas carnicas, para que, de la mano de la asociacion, puedan optar a estas ayu-
das y contar con los apoyos necesarios para continuar trabajando en los proyec-
tos que ya se han identificado en el seno de la organizacion. Estos proyectos e
iniciativas han sido trasladados a nuestras empresas y se encuentran plasma-
dos en un plan donde hemos volcado todos nuestros esfuerzos, y en el que se
pueden observar las distintas materias, que presentamos a continuacion, en las
que es conveniente trabajar con el fin de contribuir a la recuperacion socioeco-
némica de Espana.

La digitalizacion es fundamental para mejorar la competitividad de
todas las empresas, y especialmente las del sector cérnico. Por ello,
uno de los proyectos mas interesantes que hemos identificado es la
implantacion del sistema Industria 4.0 en nuestro sector, lo cual nos
permitird promover la transformacion digital, que nos ofrecera nuevas
oportunidades para mejorar la eficiencia y productividad en los proce-

Buscamos desarrollar sos productivos. Entre las distintas herramientas digitales, destaca-

junto con nuestras
empresas, nuevos
modelos de negocio

ligados a la digitalizacion

mos la oportunidad que presenta el Blockchain en toda la cadena car-
nica como garantia de transparencia y trazabilidad. Una herramienta
que ofrece ventajas para los consumidores, ya que permite garantizar
la trazabilidad desde el origen y la naturaleza de los productos, proce-
samiento, envasado y etiquetado, transporte, plataforma logistica y
comercializacion en punto de venta. Sin olvidar la confianza con pro-
veedores y clientes y las posibilidades que ofrece para potenciar la ima-
gen exterior de la carne y los productos carnicos.

Queremos que la digitalizacion llegue a todas las empresas de nues-

tro sector, ya que gran parte de ellas se ubican en zonas rurales donde
evitan el despoblamiento y contribuyen a generar empleo, riqueza y cohesion
territorial. Por ello, buscamos desarrollar junto con nuestras empresas nuevos
modelos de negocio ligados a la digitalizacion, que con proyectos tecnoldgicos
nos permitan incrementar el valor de las producciones carnicas también en estas
zonas mas despobladas. Por otro lado, la sostenibilidad, en sus diferentes enfo-
ques y matices, ya sea medioambiental, social o econémica, es parte importan-
te de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) de las empresas. Hemos tras-
ladado a las empresas carnicas la importancia de implantar estrategias de RSC
y planes de ecodisefio en las pymes cdrnicas, lo que permitira mejorar la eficien-
cia del uso de los recursos naturales y reducir la huella ambiental. En linea con
el compromiso medioambiental de la industria carnica y consciente del impac-
to del cambio climatico en nuestro planeta, el sector carnico, que se esfuerza por
lograr un modelo de transicion ecolégica global y una produccion mas sosteni-
ble, pretende avanzar hacia la neutralidad climatica focalizando su actuacién en
la mejora de la eficiencia energética y en el empleo de energias renovables.

El sector carnico, al igual que el conjunto del sector alimentario y las empresas
que lo componen, vuelve a recalcar que su contribucién socioecondmica es esen-
cial para la reconstruccioén del pais. Un sector que ha sabido responder a las situa-
ciones adversas y que quiere aportar su granito de arena para superar las con-
secuencias de esta crisis sanitaria mediante distintos proyectos que también
favorezcan el desarrollo del conjunto del sector alimentario espafiol.
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Al consumidor de la era Covid le
preocupa mas el bolsillo que la salud

A la mitad de los compradores espanoles les inquieta mas el estado de sus finanzas que la crisis
sanitaria provocada por el coronavirus, lo que incrementa la busqueda de ofertas y precios bajos.

Pese a ello, uno de cada cuatro consumidores afirma que continuara gastando mas en comida que antes
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: iStock

de consumidores Dunnhumby, con sede en

el Reino Unido y presencia en Espafia desde
2013, revela que el consumidor espafiol empieza a
estar mas preocupado por sus finanzas que por la
crisis provocada por la pandemia por coronavirus.
Asi, seguin su estudio global, al tiempo que descien-
de el temor por el virus, surge una nueva inquietud
entre los consumidores espafioles y la mitad de los
consultados estan ya mas preocupados por la car-
tera que por la salud.

U n informe de la compafiia de ciencia de datos

Y a pesar también de que el 50% de los consumido-
res en Espafia opinen que sus finanzas personales
no son buenas, se sigue disfrutando del hecho de
comer fuera, ya que segun Dunnhumby, en las ulti-
mas semanas se ha incrementado en un 40% el con-
sSumo en restaurantes. Ademas, uno de cada cuatro
consumidores espafoles afirma que continuara gas-
tando mas en comida, una tendencia que se inicid
ya en las primeras oleadas de la pandemia.

En este sentido, a nivel mundial cuatro de cada diez
compradores han notado aumentos en los precios
de los alimentos, porcentaje que en nuestro pais
baja al 33%. La busqueda de valor y precios bajos
es la forma en la que los clientes estan respondien-
do a este incremento. En esta misma linea, el Ulti-
mo estudio de la compafiia de analisis y gestion de
datos SAS, del que se hace eco Dunnhumby, sefia-
la que lo que mas valoran los consumidores des-
pués del confinamiento son los bajos precios y los
descuentos (44,6%).

Por su parte, el indice de preocupacion por la salud
del consumidor de alimentacién, que alcanzé altas
cotas durante el confinamiento, se ha estabiliza-
do, y, actualmente, se encuentra en su punto mas
bajo, tanto en Espafia como en el resto de paises,
con la excepcioén de Corea del Sur. De hecho, este
estado asidtico muestra un aumento significativo
en este apartado y se sitia como la nacién con el
nivel mas alto de preocupacién con un 53%. Por el
contrario, en nuestro pafs el indice de preocupa-
cion acerca de la crisis sanitaria y sus consecuen-
cias ha descendido significativamente desde marzo
y se sitla en un 31%.




Alimentaciony Gran Consumo

Comercio

el conomista.

Sebastian Duque, responsable del sur de Europa en
Dunnhumby, sostiene que “la ciencia de datos tiene
el poder para dar respuesta a las necesidades del
nuevo consumidor que emerge de esta crisis, ya que
permite manejar lo que hasta ahora era imposible,
la sensibilidad-estabilidad de precios en la inminen-
te guerra de precios que ya evidenciamos en el mer-
cado”. Duque puntualiza que no es suficiente traba-
jar sobre este factor y que se precisa una mirada de
360 grados hacia el cliente “que permita trabajar
profundamente otros aspectos como la fidelidad
basandonos es un conocimiento mas profundo de
sus habitos y preferencias. Utilizando los datos de
identificacion del cliente podemos, por ejemplo, opti-
mizar el surtido y los stock keeping units -referencias
de producto- para los mas fieles”.

Confianza en el distribuidor

El consumidor espafiol continda situando al retail
en los primeros puestos en cuanto a su buena ges-
tion de la crisis del Covid-19 frente a otras institu-
ciones y sectores, ya que durante el confinamiento
fue capaz de garantizar el suministro de alimentos
y otros bienes a toda la poblacién. Pese al hartaz-
go por la crisis sanitaria, los clientes se sienten segu-
ros en las tiendas y satisfechos con su experiencia
de compra. Solo el 33% de los consultados afirma
no sentirse seguro mientras realizas sus compras.

El estudio sostiene que el enfoque continuo por parte
de los distribuidores en las palancas que mueven
esta satisfaccion serd clave en los proximos meses,
como lo seré trabajar en la fidelizacién del compra-

dor ante una inminente guerra de precios. Entre los
aspectos positivos que mantienen a los clientes
seguros sin interferir en su transito por la tienda, lo
que la compafifa de datos denomina positive drivers,
estan acciones como limpiar la tienda con mas fre-
cuencia, mas toallitas desinfectantes o comunicar
con antelacion qué medidas va a tomar la cadena
de distribucién, Al mismo tiempo, reducir los drivers
negativos -roturas de stock, limitaciones horarias,
aumento de precios en articulos relacionados con
el virus o limites de cantidad- evitan la frustracion

O Es el porcentaje de consumidores
4 4 6 / que ahora valoran los precios
] O bajos por encima de todo

del consumidor y su percepcion negativa de la ges-
tion de la crisis por parte del distribuidor.

Por otra parte, el informe de Dunnhumby indica que
el tamafio de la cesta continda creciendo a la vez
que disminuye la preocupacion de los consumido-
res, que estan haciendo menos viajes a las tiendas
de alimentacion y, a su vez, comprando en menos
establecimientos. Esto ha disparado las ventas en
formato online con los paises asiaticos a la cabeza.
Segun la compafiia, en septiembre China liderd las
ventas por Internet con un porcentaje del 56%, mien-
tras que en Espafia fue de un 24%.
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Eduard Contijoch
Responsable de Ventas de Servicios y Logistica de T-Systems Iberia

La transformacion digital de la industria
alimentaria, clave para la recuperacion

industrias para buscar la mayor eficiencia en la gestion y el maximo ahorro en cos-
tes. La tecnologia tiene aqui un campo de actuacion inmenso, asi como la posibi-
lidad de marcar la diferencia, ayudando a las empresas a automatizar procesos, centra-
lizary unificar las fuentes de informacion, ademas de potenciar el desarrollo de negocio.

E | contexto econémico actual llama a hacer una revision de procesos en todas las

No cabe duda de que la transformacién digital de procesos de fabricacion es una de las
principales palancas para mejorar y potenciar la competitividad de las empresas. En el
caso particular de la industria alimentaria, esta transformacién tecnolégica debe aden-
trarse de la robotizacion de féabricas, a la digitalizacién de los procesos de gestién de
negocio, abarcando toda la cadena de valor y generando ahorros que generen benefi-
cios en la cuenta de resultados.

La transformacion de la industria alimentaria es crucial de igual forma para la recupera-
cién econdémica y para construir un modelo industrial que permita una sostenibilidad real
a futuro. En la Unién Europea la industria alimentaria tiene un valor superior a los 1.192.000
millones de euros, siendo en Espafia de 30.342 millones de euros y representando el 2,6%
del PIB nacional. En esta industria, los procesos de desarrollo de producto se enfrentan en
la actualidad a una imperante necesidad de digitalizacion global. Las compafiias fabrican-
tes de alimentos y bebidas requieren soluciones innovadoras para afrontar la gestion del
ciclo de vida y de datos del producto, que ademas sean disefiadas de forma especifica
para este sector.

El software PLM (Product Lifecycle Management por sus siglas en inglés) es precisamen-
te un software de gestion clave para impulsar esta transformacion en toda la cadena
valor de la industria alimentaria. Una solucion que permite controlar la gestion de todo
el ciclo de vida de los productos alimenticios, desde la confeccion de la receta a su pro-
duccion, envasado y etiquetado final.

La incorporacion de soluciones PLM al ecosistema tecnoldgico de las empresas ali-
mentarias permite obtener una vision Unica, centralizada y transparente de los dife-
rentes estadios de cada uno de los productos incluidos en su catalogo, desde la fase
de 1+D hasta la obsolescencia y discontinuacion del producto en el mercado.




Alimentacion y Gran Consumo

Opinién

el .conomista.e

Las soluciones PLM

En el caso de la industria alimentaria ademas cobra especial relevancia la opor-
tunidad que ofrecen las soluciones PLM para asegurar el estricto cumplimiento
normativo, en cuanto a seguridad alimentaria y etiquetado de productos alimen-
ticios. El sector es uno de los més regulados en cada pais, con excepciones y
normas, especificas de cada mercado, que deben cumplir. Las soluciones de PLM
generan una base de informacion centralizada y comun a toda la empresa, para
todas sus sedes, que permite adaptar la receta y etiquetado a las legislaciones
de los distintos paises donde distribuyen sus productos, simplificando conside-
rablemente los procesos necesarios.

Las soluciones PLM van mas alla de la mejora de procesos y aportan grandes
beneficios. Ayudan a consolidar la competitividad, generan beneficios tangibles
y medibles, y supone una ventaja estratégica para aquellas compafiias que lo
integran en sus procesos de digitalizacion.

En el contexto actual, es importante destacar que las soluciones PLM reducen
el time to market, crucial en el contexto actual, en el que no dejan de salir nuevos
productos al mercado. Ademas, aumenta la rentabilidad, mejora la eficiencia y
reduce considerablemente los desperdicios en el proceso de produccion.

Por otra parte, la automatizacion de procesos que posibilitan las solu-
ciones PLM permite eliminar la duplicidad de datos y reducir los cos-
tes y tiempos en la ejecucion de tareas operativas. Asi, el valor afiadi-
do de PLM reside en su capacidad de optimizar el tratamiento y ges-
tion de la enorme cantidad de datos que manejan las empresas de ali-
mentacion, lo que supone una mejor gestion del mayor activo de los
productores de alimentos y bebidas. Esta informacién ha de ser ges-
tionada de forma eficiente para aumentar los ingresos y conseguir el

ayudan a consolidar la retorno de la inversion mas alto que se pueda obtener.

COmpetitiVidad, generan El funcionamiento de las soluciones PLM pasa por reducir los costes

beneficios y suponen

una ventaja estratégica

y tener un control de calidad desde la elaboracion del producto hasta
el etiquetado. El sistema se encarga de registrar la informacion relati-
va a los ingredientes en crudo, cudl es su fecha de procesamiento y de
vencimiento, asi como la informacion de alérgenos. Toda esta infor-
macion estaré actualizada en tiempo real y visible y accesible de forma
compartida y remota para todas las sedes de la compafiia.

Centralizar la gestion de toda esta informacion, en una misma fuente comun a
toda la empresa, se traduce en una mejor toma de decisiones, mds consensua-
day alineada con la estrategia de la compafiia, en la que se integran las necesi-
dades del producto y la adaptacion a la regulacion vigente en cada uno de los
mercados donde se comercializa el producto.

Ademas, la informacién almacenada por la solucion PLM es flexible, es una fuen-
te viva de informacion, que se puede actualizar, adaptar y modular seguin las modi-
ficaciones que se realicen en las legislaciones internacionales.

La evolucion en la forma de consumir y la aparicion de nuevas necesidades de
los consumidores a las que las empresas de la industria alimentaria han de adap-
tarse, hacen que esta digitalizacion de los fabricantes de alimentos y bebidas sea
necesaria y aplicable a toda la cadena de valor, empleandose de soluciones como
el software PLM para ganar en competitividad y adquirir un mayor control de los
productos.

Una implantacion 6ptima de una solucion PLM pasa, ademas, por su integracion
con el ERP de la organizacion. Con ello, entre otras ventajas evidentes, a la tra-
zabilidad de los componentes o ingredientes —por ejemplo, por si se prohiben o
se limita su uso- el ERP afiade la trazabilidad logistica —por si hay que retirar una
partida del mercado-).
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a cadena italiana Poke House, espe-
L cializada en la elaboracién de poke

hawaiano, una ensalada de pescado
crudo marinado y cortado en tacos, que se
suele acompafiar con arroz y complementar
con verduras y salsas, ha elegido Espafia
como punto de partida para su expansion
internacional para luego llegar, casi al mismo
tiempo, a Portugal y Francia. El propésito es
abrir en los tres paises 85 restaurantes en
cuatro afios. Actualmente, la ensefia cuenta
con 12 establecimientos repartidos por Turin,
Milan y Roma, y anuncia 15 tiendas mas en
el pais transalpino para 2021. La ensefia aspi-
ra a convertirse en 2022 en la primera cade-
na en ofrecer este producto en Emea (Euro-
pa, Oriente Medio y Africa).

El afo pasado -el primero de su actividad-
Poke House alcanzé unos ingresos de 6 millo-
nes de euros. “A pesar del Covid-19 nuestros

Poke House elige
a Espana para su
salto al extranjero

La cadena italiana especializada en ‘poke’, una ensalada de
origen hawaiano, inicia su expansion internacional con cinco
aperturas inminentes en las principales ciudades espanolas

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

ingresos ya se han duplicado respecto a 2019 y
nuestro objetivo es sequir creciendo a 1,5 millones
de euros mensuales. Somos el restaurante de mayor
éxito en reparto a domicilio en ltalia”, asegura el con-
sejero delegado de Poke House, Matteo Pichi, quien
refiere también que en abril de 2020 su cadena logréd
una inversion de 5 millones de euros por parte del
fondo Milano Investiment Partners, gestionado por
la familia Moratti, para impulsar su crecimiento. Un
crecimiento que en Espafia contara con el respal-
do del grupo inmobiliario Unibal-Rodamco Wesfield,
con sede en Parfs.

En cuanto a las razones por las que se ha elegido a
Espafia como punto de partida para el despegue en
el extranjero, Pichi lo tiene claro: “Espafia es un pais
muy parecido a Italia, cultural y gastrondmicamen-
te. En Italia Poke House goza de un gran éxito y estoy
seguro de que conquistara también a los espafio-
les. Nos gustaria repetir el modelo y estamos segu-
ros de que podemos conseguirlo. Pensamos que
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Interior de uno de los 12 restauraurantes con los que cuenta la cadena Poke House en ltalia.

cada rincén de cada ciudad espafiola debe tener un
espacio donde poder comer de forma sana, relaja-
da y vivir una experiencia diferente”.

En un primer momento, avanza Pichi, “esta previs-
to que abramos cinco restaurantes en las principa-
les ciudades de Espafia en zonas céntricas de las
mejores calles o centros comerciales, como Par-
quesur en Madrid. Queremos ser un destino para
quienes buscan un producto sano, pero sabroso. El
poke permite mezclar diferentes tendencias gastro-
némicas de forma saludable. Se puede personali-
zar con los ingredientes que mas le gustan al con-
sumidor y se sirve en un bol, lo que lo convierte en
una buena opcioén para el envio a domicilio”.

Apuesta por el ‘delivery’

El envio a domicilio es uno de los puntos fuertes de
la cadena. “Poke House naci6 con el delivery integra-
doy ahora somos la primera marca en las ciudades
donde operamos, sin tener en cuente a cadenas de
comida rapida como McDonald's o Burger King. En
mi caso, fundé Foodinho, una empresa de reparto
de comida a domicilio que se vendié a Glovo, y por
eso la entrega a domicilio es tan importante para
nosotros”, subraya Pichi, que afiade: “Poke House
también es reconocida por su peculiar packaging,
con cuidados detalles y personalizacion segun el
cliente, por ejemplo, poniendo su nombre en todos
nuestros productos”. El consejero delegado de Poke
House afirma que el éxito de la cadena radica en
“una receta propia inspirada en los origenes de este

plato que busca mantener la esencia de este pro-
ducto y hacerlo accesible al publico a un precio justo.
Nos encanta que nuestros clientes vean como lo
preparamos todo: Estamos obsesionado con el buen
tratamiento de los productos crudos: el sashimi cor-
tado para pescado es el mas caro; las verduras las
compramos frescas todas las mafianas; y las sal-
sas y aderezos no son comerciales’, asegura.

Otro de los pilares de Poke House es la tecnologia
para captar clientes. “A diferencia de la mayoria de
competidores, hemos desarrollado un sistema inno-
vador que permite a nuestros clientes descargar su

. Ademas de Espana, la enseia
inaugurara en Francia y Portugal

un total de 85 restaurantes

tarjeta de fidelidad en su mévil y enviar notificacio-
nes automaticas relacionadas con ofertas especia-
les”. Pichi recalca que contar con un modelo de nego-
cio flexible y robusto, donde la tecnologia juega un
papel clave, ha sido fundamental para afrontar el
reto del Covid. “Por ejemplo, después del confina-
miento fuimos los primeros en reabrir en Milan: acep-
tando Unicamente pedidos para llevar, asegurando
el distanciamiento social, y optimizando la logisti-
ca gracias a un sistema integrado de click & collect
-compra online y recogida en tienda-.




Alimentacion y Gran Consumo

Restauracion

el .conomista.e

Taberna del Volapié inaugurada en el centro comercial Xanadu de Arroyomolinos, Madrid.

Foodbox aspira a llegar a los 200
locales en 2020 pese a la pandemia

El grupo de restauracion multimarca acaba de inaugurar en las ciudades de Madrid y Sevilla cinco
locales de las ensenas Santagloria Coffee & Bakery y Taberna del Volapié. Avanza asi en su objetivo de
inaugurar este ano 27 restaurantes. Su plan de crecimiento incluye aperturas en Hungria y Marruecos
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

avanza con paso firme en su objetivo de abrir

27 establecimientos durante 2020, pese a la
crisis provocada por la pandemia del coronavirus,
y acaba de inaugurar cinco locales de dos de sus
cinco marcas: Santagloria Coffee & Bakery y Taber-
na del Volapié, conceptos de restauracion dedica-
dos, respectivamente, al segmento de las cafete-
rias-panaderias y el casual food. Tres de las nuevas

E | grupo de restauracion multimarca Foodbox

aperturas corresponden a la cadena Santagloria
Coffee & Bakery y se ubican en los centros comer-
ciales Xanadu (en la localidad madrilefia de Arroyo-
molinos) y Moda Shopping (Madrid), asi como en
Barcelona. Por su parte, el primero de los nuevos
restaurantes de Taberna del Volapié se ubica en
Xanadu, mientras que el segundo se encuentra en
el espacio comercial Way Dos Hermanas, en la loca-
lidad sevillana del mismo nombre.
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Como indica Ignacio Poblaciones, director de Desa-
rrollo de Foodbox, “el plan de aperturas continda a
buen ritmo. Estamos centrados en seguir posicio-
nando nuestras marcas en los principales espacios
comerciales de las dreas geogréficas de mayor inte-
rés estratégico”. Los nuevos restaurantes se ges-
tionaran en régimen de franquicia y el perfil de los
franquiciados, puntualiza Poblaciones, “se identifi-
ca con el de pequefios o0 medianos inversores con
vocacion emprendedora y pasion por la hosteleria,
que apuestan por crecer progresivamente junto a
Foodbox".

Si se cumplen las previsiones de Foodbox, que cuen-
ta también con otras tres ensefias: Papizza, Mas-
QMenos y L'Obrador, de rozar la treintena de aper-
turas a lo largo del presente afio, en la que se van a
invertir seis millones de euros y crear 250 puestos
de trabajo, se alcanzarfan los 200 establecimientos
en Espanay Francia. “Foodbox podria incluso supe-
rar el nimero de aperturas anunciado y llegar hasta
la 40, puesto que los inversores, pese a la crisis que
afecta a la hosteleria, siguen confiando en el poten-
cial del sector”, comenta su consejero delegado,
Augusto Méndez de Lugo. “Creo que contamos con
dos ventajas diferenciales respecto a otros opera-
dores: la primera es que somos un grupo multimar-
ca, lo que ofrece sinergias y oportunidades tnicas,
ya que los inversores pueden combinar conceptos
y momentos de consumo distintos y maximizar asf
la rentabilidad del negocio. La segunda es que con-
tamos con el respaldo de Nazca Capital, un socio
financiero con éxitos probados en otras ensefias de
restauracion, alade Méndez de Lugo.

El grupo también pretende reforzar su presencia
internacional expandiéndose por Hungria y Marrue-
cos. En el pais centroeuropeo se prevé abrir un res-
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Papizza, el restaurante de pizza al corte y al gusto de Foodbox.

taurante de la cadena Taberna del Volapié, mientras
que en el pafs norteafricano se planea inaugurar,
adelanta Méndez de Lugo, un local de la cadena de
pizzerfas al corte y al gusto Papizza.

Restaurantes desde 100 euros al dia

Las nuevas aperturas de Foodbox, que en 2019 fac-
turé 90 millones de euros, un 11% mas, se enmar-
can dentro del acuerdo suscrito entre el grupo de
restauracion y el Banco Santander para facilitar que
inversores y emprendedores interesados en la hos-
telerfa abran establecimientos mediante una formu-
la flexible de financiacion, basada en el renting, y
fomentar, de este modo, la creacién de empleo en
el sector. A través de este acuerdo que hemos ges-
tionado con Santander el emprendedor podra ini-
ciar su negocio por 100 euros al dia. El plazo de
amortizacion sera de cinco afos y contarfa con una
bonificacion del 50 en royalty y canon de entrada”,
detalla el consejero delegado de Foodbox.

Establecimiento
de la ensena
Santa Gloria
Coffee & Bakery.
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Una ‘burger’ de McDonald's
en apoyo de los productores

La cadena comercializara hasta final
de ano una hamburguesa, ‘Big Good’,
que ayudara a mas de 2.000
productores locales de toda Espana
frente la crisis del Covid-19

elEconomista. Foto: eE

lanzado una hamburguesa pensada para apo-

yar al sector primario frente a la crisis provo-
cada por el coronavirus. Llevara el nombre de Big
Good'y estara disponible hasta finales de diciembre
en todos los restaurantes de la cadena. El apoyo a
la comunidad y a la economia local forman parte
del ADN de McDonald’s. Lo demuestra su cadena
de suministro, en la que mas de un 70% del volu-
men de compra procede de proveedores espafioles
o con sede en nuestro pais. De ese compromiso
local surge el proyecto Big Good, en el que ganade-
ros y agricultores de varias zonas de Espafia afec-
tados por la pandemia se han unido a la cadena de
suministro habitual de la compafiia formando un
equipo de mas de 2.000 productores. Big Good nace
para apoyar a estos productores reactivando la
demanda y, de este modo, contribuyendo a su recu-
peracién econémica.

I a compafiia de restauracion McDonald's ha

Para disefiar la receta de esta hamburguesa se han
seleccionado algunos de los ingredientes cuya deman-
da se ha visto especialmente afectada en los prime-
ros meses de la crisis. Ademas, la compafiia ha que-
rido amplificar lo maximo posible el alcance de esta
ayuda. De ahi que la procedencia de estos ingredien-
tes sea muy diversa y abarque distintos puntos de
la geografia espafola, como Extremadura, Castilla
La Mancha, Castillay Ledn, Galicia, Madrid, Catalu-
fia, Navarra, Andalucia y Murcia. Para Luis Quintilia-
no, director general de McDonald's Espafia, “el lan-
zamiento de Big Good es una accioén acorde con
nuestro propodsito como compafia. No solo por el
apoyo que supone para el sector primario espafol
en un momento tan delicado como el actual, sino
también porque, mas alla de esto, y como empresa,
nuestro deber es estar cerca de la sociedad. Creo
qgue el momento actual exige que las compafiias
pongamos en marcha acciones como Big Good, que
ayuden a reactivar la economia de nuestro pais. Me
gustaria invitar a otras compafias del sector para
gue se sumen a este apoyo al sector primario”.

Por otra parte, McDonald'’s sigue apostado por cre-
cer en Aragén y acaba de inaugurar un nuevo esta-
blecimiento en Zaragoza, concretamente en La Torre
Outlet Zaragoza. Se trata del décimo local que la
cadena abre en esta provincia y el nimero 13 enla
region aragonesa, ya que cuenta con dos restauran-
tes en Huesca y con uno en Teruel.

Big Good lleva
escogidos
ingredientes
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CERTIFICADO
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GARANTIA
GANADERA

ALIMENTACION NATURAL Y
CONFORT DEL GANADO

Ganaderias familiares
sostenibles
Gestidn de Servicios ﬁ

- Agrarios y de Apoyo
: a la Ganaderia Faml!lar

GARANTIA GANADERA ES NUESTRO COMPROMISO CON TODAS LAS GANADERIAS FAMILIARES
QUE FORMAN PARTE DE CENTRAL LECHERA ASTURIANA PARA MANTENER UNA FORMA UNICA DE
HACER LAS COSAS. UN COMPROMISO QUE VELA POR EL BIENESTAR Y LA SALUD DEL GANADO,
MEJORA LA CALIDAD DE VIDA DEL GANADERO Y GARANTIZA LA SOSTENIBILIDAD DEL
SECTOR PRIMARIO Y DEL ENTORNO, GENERACION TRAS GENERACION.
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Manuel Loring
CEO EMEA de Food Delivery Brands,
erupo de restauracion al que pertenece Telepizza

Servicio a domicilio: la resiliencia
de la restauracion ante el coronavirus

sarial espafiol, poniéndonos a prueba como empresas, empleados, perso-

nas y como sociedad en su conjunto. Nos hemos visto forzados a cam-
biar nuestras rutinas, a adoptar nuevas metodologias y procesos de trabajo, modi-
ficar horarios y adaptarnos a una nueva situacién y entorno laboral. Un cambio
radical que ha afectado a todas las esferas de nuestro dia a dia, traspasando del
ambiente laboral al personal.

I a crisis de la Covid-19 ha impactado fuertemente en todo el tejido empre-

El servicio a domicilio ha adquirido durante estos meses un nuevo componente
social, que continda ampliandose y consolidandose a medida que avanzan los
meses Yy las restricciones en la movilidad y actividad comercial se suceden en
unay otra forma. Hemos podido recibir comida, medicamentos y articulos de pri-
mera necesidad gracias a la oportunidad Unica que nos brinda este servicio, decre-
tado como esencial por el Gobierno desde el inicio del periodo de confinamiento
establecido marzo. Ademas, ha sido y sigue siendo clave para asegurar el sumi-
nistro de productos de primera necesidad a personas que no viven acompafia-
das o para atender a nuestros mayores y hacerles llegar cualquier recurso que
necesitaran.

El servicio a domicilio nos ha permitido a muchas empresas, pero en particular
a las que formamaos parte del sector de la restauracién, tomar posicion y actuar;
convirtiéndose en la opcion idonea para atender a los clientes y acompafarlos
en momentos criticos; protegiendo ademads negocios y empleos, en la medida
en la que hemos sido capaces de mantener nuestra actividad adaptando nues-
tros procesos al contexto y a las normativas que se van sucediendo.

La hostelerfa, unida al turismo, son dos de los motores econémicos mas signifi-
cativos de nuestro pals, alrededor de los cuales gira la riqueza nacional. Este
2020 hemos visto y comprobado el trascendental peso que el sector de la res-
tauracion tiene para el empleo -mas de un millén y medio de la poblacion activa
trabajan en este sector-y el PIB nacional, al que aporta alrededor del 6,2%. Segun
el estudio Impacto de Covid-19 en la Hosteleria en Espafia, elaborado por la consul-
tora Bain & Company en colaboracion con EY Ernst & Young, la pandemia del
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coronavirus podria llegar a provocar una caida en la facturacion anual en el sec-
tor de la restauracion de hasta 55.000 millones de euros en 2020, lo que se tra-
duce en una reduccién de hasta un 40%. Entre los principales motivos por los
que este mercado puede llegar a sufrir tan fuerte impacto se encuentran la ato-
mizacion del sector, que cuenta con una alta cantidad de pymes y pequefios
negocios, muchos de los cuales se encuentran ahora en plena fase de digitaliza-
cién para poder incorporar un servicio que hasta ahora no habian adoptado. Junto
a estas cifras, se encuentran los datos de empleabilidad, con unas pérdidas que
pueden superar los 200.000 puestos de trabajo, segun los datos publicados por
el estudio de EY.

Como contrapunto de los anteriores datos, el sector de la restauracion ha ido
incluyendo los servicios de delivery durante los Ultimos afios como una forma
mas de llegar a los clientes, si bien el ritmo de adopcién se ha acelerado en los
Ultimos meses al convertirse en practicamente el Unico servicio con continui-
dad para bares y restaurantes. Esto hace que el servicio a domicilio esté cre-
ciendo de forma exponencial, con cifras que arrojan luz y positivismo para el
sector. La facturacion de comida a domicilio ha experimentado un fuerte desa-
rrollo en los dltimos afios, que le ha llevado a suponer el 16% de las ventas del
sector en 2019, lo que representa tres puntos porcentuales mas que
en 2017. Ademas, esta actividad aporté 2.418 millones de euros a la
economia espafiola en 2019, de acuerdo con los datos aportados por
el Observatorio Sectorial DBK de Informa. Unos datos que corrobo-
ran el papel fundamental que juegan los servicios de comida a domi-
cilio en nuestro pais para la supervivencia y salud del sector de la res-
tauracion.
El ‘delivery’ ha permitido , , ) ,
La realidad actual viene acompafiada por nuevas normativas, nuevos
al sector atender protocolos de seguridad, el establecimiento de procesos urgentes en
N . materia higiénica y nuevas formas de organizar y llevar a cabo el ser-
y acompanar a clientes vicio a domicilio, a las que el sector de la restauracion en conjunto nos
hemos tenido que adaptar rdpidamente y en tiempo récord para seguir
dando servicio a los clientes. En Food Delivery Brands, grupo de res-
tauracion la que pertenece Telepizza, hemos afrontado esta situacion
con proactividad, decision y responsabilidad.

en momentos criticos,
protegiendo empleos

[ |
En este 2020, el servicio a domicilio ha sido protagonista del sector,

experimentado una gran evolucién, pasando de ser un servicio mas a
disposicion de los clientes a la Unica forma en la que muchos negocios podran
continuar atendiendo a sus clientes; garantizando la supervivencia de estableci-
mientos hosteleros y del sector de la restauracion de forma global. Desde Tele-
pizza consideramos que el servicio a domicilio ha de seguir siendo esencial, tal
y como se decreto en el primer estado de alarma el pasado mes de marzo, al tra-
tarse del motor econémico que permita salvaguardar el empleo y dar continui-
dad a la actividad de miles de negocios. Una posicion que asi han adoptado nues-
tros vecinos de lItalia, Alemania, Francia, e Inglaterra, posicionando al servicio a
domicilio como player esencial que favorece el crecimiento y la recuperacion del
sector. Hoy, el servicio a domicilio supone la clave fundamental para la recupe-
racion de un sector esencial que asegura, desarrolla e impulsa la economia nacio-
nal.

Tener la capacidad de ser resilientes ante este nuevo panorama impuesto nos
ha permitido ganar en flexibilidad, empatia y solidaridad. Actualmente, en Tele-
pizza seguimos revisando nuestros protocolos y adaptandonos a un panorama
volatil. No tenemos duda de que el servicio a domicilio seguira creciendo y con-
soliddndose como eje de negocio fundamental para la inmensa mayoria de la
industria. Ahora el servicio a domicilio no es una linea estratégica mas, sino la
especializacion y principal protagonista del sector de la restauracién que nos per-
mitira salir reforzados de esta crisis.
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Crecimiento

La Sirena refuerza su
primera posicion en el
mercado del congelado

La Sirena contintia con su plan de crecimien-

to en puntos de venta y acumula ya ocho nue-
vas aperturas en lo que llevamos de afio, a las que
se sumaran otras dos antes de que concluya 2020.
Ademés, la compafifa ha acometido cuatro refor-
mas integrales en tiendas ya existentes. De este
modo, La Sirena consolida su posicionamiento como
lider en el mercado del congelado en Espaia.

I a cadena espafiola de alimentos congelados

El plan de expansion de la compafiia se ha centra-
do en reforzar zonas donde ya tenia presencia, como
Tarragona, Sant Boi (Barcelona), Gerona o Fuenla-
brada (Madrid), asi como en llegar a localidades nue-
vas, caso de Ibiza y Argentona (Barcelona). Esta Ulti-
ma con el formato de franquicia, una modalidad con
la que La Sirena busca abrir nuevas dreas geogréfi-
cas con profesionales locales del retail. En los pro-
ximos meses, y antes de finalizar su ejercicio fiscal
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en mayo, La Sirena espera abrir dos centros y abor-
dar tres reformas integrales mas, cerrando asi un
afo en el que sus planes de apertura habran cubier-
to los objetivos marcados. Al cierre del afio, la com-
pafiia habra generado 25 puestos de trabajo, que se
sumaran a las casi 250 nuevas contrataciones de
personal de refuerzo para afrontar la campafa de
Navidad. Actualmente, La Sirena cuenta con una red
de 258 tiendas en las que trabajan 1.200 personas
y vende un total de 750 referencias de producto.

Acuerdo

Pascual se alia con Mondelez para vender en
Espana el primer batido ‘Milka’ para gran consumo

ascual ha suscrito una alianza estratégica
P con Mondelez Internacional para producir y

comercializar el primer batido Milka para gran
consumo en Espafia y Portugal. El mercado de bati-
dos ha crecido un 18% en los dltimos diez aflos y
hoy llega a ocho millones de hogares (46% de pene-
tracion) y factura 168 millones de euros en Espafia.
Con los nuevos batidos Milka, la compafiia da un
paso adelante en su objetivo de liderar el mercado,
completando asf su portfolio de batidos bajo las
marcas Pascual, ColaCao, Nocilla'y Okey.

Tal y como explica la responsable de la Division de
Batidos de Pascual, Natalia Fernandez, "hasta ahora,
la categoria de batidos no ha tenido el nivel de inno-
vacion que si tienen otras categorias de snacking,
como pueden ser las galletas o el chocolate. Esto
provoca un cierto aburrimiento en el consumidor,
gue nos reclama nuevas propuestas: por un lado,
las familias buscan nuevas experiencias de consu-

mo en torno a sus marcas favoritas; y por otro, los
adultos, que reclaman nuevas alternativas de
snacking". Fernandez afiade que “con este lanza-
miento, queremos dar un paso mas alla después de
liderar la innovacion de la categoria en 2017 con
ColaCao Shake, marca lider actual del segmento de
los vasos on the go en batidos. Hoy nos encontra-
mos ante un momento donde la innovacién es la
clave para desarrollar y dinamizar este segmento y
adaptarnos al consumidor insatisfecho ante la falta
de variedad con una propuesta de valor Unica de la
mano de una marca lider en Europa como Milka”. El
nuevo MilkaShake, que se producira en el complejo
industrial de Aranda de Duero de Pascual, es la com-
binacion perfecta: toda la cremosidad y ternura del
chocolate Milka con un 92% de leche Pascual de Bie-
nestar Animal. Un producto indulgente, pero nutri-
tivo, en formato de 200 ml disponible en vaso y en
brik. Se comercializard tanto en supermercados e
hipermercados como en el canal hostelero.
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‘Delivery’

Aumenta un 143%
el pedido de desayunos
a domicilio en 2019

comida a domicilio, elaborado por la plata-

forma de comida a domicilio Just Eat, reve-
la que los cambios de consumo han provocado que
pedir desayuno a domicilio sea una opcion que cuen-
ta cada dia con mas adeptos. Lo demuestra el hecho
de que, segun dicho estudio, los pedidos de desa-
yuno a domicilio registraron un crecimiento del 143%
en 2019, una tendencia que todavia ha crecido mas
a raiz del Covid, ya que las visitas a la plataforma
de comida a domicilio por la mafiana han aumen-
tado un 65% desde marzo. Ademas, segun el estu-
dio de la International Coffee, en Espafia mas de 22
millones de personas (un 63% de espafioles mayo-
res de 15 afios) toman como minimo una taza de
café al dia.

E | Gastrometro o estudio anual del sector de la

En el marco de esta realidad, Just Eat y la cadena
canadiense de cafeterfas Tim Hortons han suscrito

un acuerdo de colaboracién para que la plataforma
sirva a domicilio los desayunos y meriendas que
ofrece la ensefa en sus establecimientos. “Dentro
de nuestro plan de adaptacion de la marca y con el
objetivo de ser siempre la mejor opcion de cafete-
ria, sea cual sea el momento de consumo, la incor-
poracion del servicio de delivery es un punto clave
para estar cerca del cliente. El acuerdo con Just Eat
nos permitira llegar cada vez a mas personas”, decla-
ran los responsables de Tim Hortons.

Innovacion

Heura crea una hamburguesa con un 85% menos
de grasa que una de ternera con un analogo de Aove

tal creada por los activistas Marc Coloma'y

Bernat Afanos, ha desarrollado una ham-
burguesa con un 85% menos de grasa saturada que
la ternera con un analogo de grasa hecho a base de
aceite de oliva virgen extra. La nueva Burger 2.0 de
Heura, elaborada con proteina de guisante concen-
trado tienen un 64% menos de grasa que una de
carne de vacuno y aporta el 33% de la cantidad de
proteina recomendada a diario con tan solo un 10%
de la grasa. Asimismo, tienen un 11,3% mas de pro-
teina por caloria que la ternera. “El objetivo constan-
te de nuestra innovacion es crear el sucesor y no el
analogo de la carne; queremos empujar el avance
de la industria con un producto que queramos comer
cada dia y que podamos comer cada dia, explica
Marc Coloma.

I I eura, la startup espafiola de carne 100% vege-

Por su parte, Lorena Salcedo, directora de Desarro-
llo de producto de Heura, subraya que: “Fieles a nues-

tras raices, queriamos que la burger mas sana del
mundo fuese hecha del aceite mas sano del mundo”.
Y afiade: “El reto era convertir un aceite monoinsa-
turado como el Aove en una textura sdlida en boca
que diese la experiencia de la grasa animal”. La nueva
hamburguesa se comercializara en formato refrige-
rado o congelado en dos unidades de 220 gramos.

Heura se hace eco de estudios que muestran que
comer alimentos ricos en aceites grasos monoin-
saturados, como lo es el aceite de oliva, en lugar de
grasas saturadas, mejoran la sangre y los niveles
de colesterol, disminuyen el riesgo de enfermeda-
des cardiacas y el riesgo de padecer diabetes del
tipo 2; mientras que el aceite de coco es 90% grasa
saturada, un porcentaje mas alto que el de la man-
tequilla. Todo ello sin contar con que el aceite de
oliva es mucho mas sostenible. Seguin Heura, con-
sumir una de sus hamburguesas, en lugar de una
de vacuno, supone ahorrar 1.739 litros de agua.
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Innovacion

Seur apuesta por la tecnologia para potenciar su envio de frescos

v

La empresa de transportes urgentes Seur ha imple-
mentado un nuevo sistema, basado en la tecnolo-
gia Internet of Things, para garantizar la trazabilidad
de la temperatura y preservar asi la cadena de frio
de los productos frescos desde el momento de la
recogida hasta la entrega. Para ello, se han instala-
do més de 1.000 dispositivos de medicién de tem-
peratura en todas las unidades de carga de mercan-
cia refrigerada, como vehiculos de reparto, conte-
nedores y camaras de frio de la red de Seur.

Desde el inicio de la pandemia, los envios realiza-
dos a través de la solucién Seur frio se han incre-
mentado en un 60%. Ademas, en 2019, segun el

observatorio DBK de Informa, este mercado supe-
ré los 3.000 millones de euros, marcando una subi-
da del 13,6% que principalmente impulsé la catego-
ria de frescos (26,7%). Segun Alberto Navarro, con-
sejero delegado de Seur, “el sector de la alimenta-
cion, especialmente en el entorno online, ha
experimentado un impulso como consecuencia de
la crisis del coronavirus, por lo que se sitia como
uno de los sectores con las mayores previsiones de
crecimiento a corto y medio plazo. Por eso, es clave
poder ofrecer a nuestros clientes, sean empresas o
particulares, un servicio que garantice el manteni-
miento de la cadena de frio y la trazabilidad de sus
envios apoyandonos en la Ultima tecnologia”.

Expansion

Lindt afianza su presencia en Espana y suma ya 18 tiendas

La compafia suiza de chocolate Lindt & Springli
acaba de inaugurar dos nuevas tiendas en Madrid
y Barcelona, con lo cerrara el afio con 18 estableci-
mientos en Espafia, donde ademads de en las cita-
das ciudades, esta en Valencia, Bilbao y Mallorca.
El propdsito de la empresa, que este afio cumple 75
anos y comercializa en el mercado espanol mas de
350 referencias, es alcanzar una treintena de tien-
das propias en 2025. “Queremos estar cada vez mas
cerca de nuestros consumidores, por ello nos hemos
marcado el objetivo de alcanzar la treintena de tien-
das en un plazo de cinco afios. Aspiramos a tener
presencia en las principales ciudades de la Penin-

sula para que cada vez mas consumidores puedan
disfrutar de nuestros productos, comenta Marcos
Ponce, director general de Lindt & Springli Iberia.

Por otra parte, La marca ha decidido impulsar la
venta online de sus productos a través de su propio
ecommerce en colaboracién con la plataforma de
entrega a domicilio Glovo. Un servicio que en los
dltimos meses ha experimentado un gran impulso
debido a la alta demanda de productos de indulgen-
cia durante el confinamiento. De hecho, el consu-
mo de tabletas de chocolate crecié un 50% en Espa-
fia durante ese periodo.

Ventas

Rodilla consolida su liderazgo en el segmento del sandwich

La cadena Rodilla afianza un afio mas su liderazgo
en el sector de la restauracion como principal ven-
dedor de sandwiches en Espafia con 34 millones de
unidades vendidas en 2019, mas de 93.000 al dia.
La compafifa ha presentado estos datos coincidien-
do con el Dia Mundial de Sandwich, que se celebra
cada 3 de noviembre. El sandwich de ensaladilla,
que se lanzé en 1950, es el que mas éxito cosecha
entre los favoritos de los consumidores, con cinco
millones de unidades vendidas en el afio pasado. Le
siguen en el podio de preferencias el sandwich de
pollo al curry, con tres millones; y el vegetal, con casi
dos millones de unidades vendidas.

Angel Fernandez, director de Marketing y Desarro-
llo de Negocio de Rodilla, ha explicado con motivo
de la celebracion del dia dedicado a este producto,
que “una de las cosas que nos caracteriza como
empresa es nuestra capacidad de sequir innovan-
do con un producto aparentemente tan sencillo
como lo es un sandwich. En Rodilla dedicamos a
diario esfuerzos a repensar las férmulas de nues-
tros productos para hacer de ellos una novedad
constante para los clientes, sin olvidar ni la tradicién
ni a nuestros best sellers, los favoritos para tantos
ciudadanos. En estos momentos, Rodilla cuenta en
Espafia con un total de 155 restaurantes.




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

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

En esta familia se mira al futuro
con la conviccioén y la ilusion
de quien lleva preparandose
para él toda la vida.
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Alianza

Ikea combatira el desperdicio alimentario en todos sus centros

Ikea da un paso mas en su batalla contra el desper-
dicio de alimentos en sus centros y ha decidido
extender su alianza con Too Good To Go a todas
sus tiendas de Espafia. Gracias a este acuerdo, la
plataforma que lucha para combatir el desperdicio
alimentario estd ya activa en los 15 centros que lkea
tiene activos en todo el pais, ya que antes de finali-
zar 2020 se sumardn a la lista los centros de Goya
(Madrid capital) y Alcorcén, también en Madrid.

De esta manera, lkea ofrece la posibilidad de salvar
através de la app de Too Good To Go packs sorpre-
sa con el excedente de comida diario de todos sus
centros. Estos packs, que podran contener platos

de su restaurante o bistro y productos suecos de
sus tiendas de alimentacion que estén proximos a
alcanzar su fecha de consumo preferente, se podran
reservar en la aplicacion y se recogeran en el cen-
tro Ikea correspondiente a la hora indicada en la app,
tanto en el horario de comidas como de cenas. Habra
dos tipos de packs sorpresa: el pack de plato unico
con un precio de 2,49 euros y el pack de varios pla-
tos cuyo precio sera de 4,99 euros. En palabras de
Carlos Cocheteux, responsable de lkea Food en Espa-
fia, “esta acuerdo supone un paso mas en nuestra
lucha contra el desperdicio alimentario en nuestro
centros, ya que en lkea estamos profundamente
comprometidos con la sostenibilidad”.

Producto

Lidl completa su cesta ‘bio’ aumentando su surtido fresco un 30%

Con el foco puesto en ofrecer una cesta bio com-
pleta, la cadena de supermercados Lidl ha aumen-
tado su surtido fresco de origen ecoldgico en mas
de un 30% desde 2018, por lo que, actualmente, ofre-
ce una gama de mas de 120 referencias bio entre
las que se encuentran fruta y verdura, carne, pro-
ductos para veganos, lacteos, café, ademas de arti-
culos de despensa y un surtido de vinos de origen
ecoldgico. Ahora mismo, siete de cada diez hoga-
res espafioles ya consumen productos bio, lo que
supone un 72% del total, un 6,6% mas que el afio
pasado. Hasta junio de este afio, mas de 5,4 millo-
nes de hogares espafoles eligieron Lidl para com-

prar productos de alimentacion bio, registrando un
23,4% en cuota de volumen de compra, segun datos
de la consultora Kantar Wordlpanel. “Nuestro obje-
tivo es ofrecer una compra completa bio, pero man-
teniendo nuestra propuesta como la mas accesible
del mercado y garantizando, como siempre, la mejor
calidad y sabor, recalcan desde la compafiia.

Lidl es también el principal comprador de fruta y ver-
dura ecoldgica de la huerta espafiola, con 46.800
toneladas al afio, lo que representa un 9% de la pro-
duccién total. De esa cantidad, el 90% se exporta al
resto de paises en lo que opera la cadena.

Lanzamiento

Natruly presenta un chocolate sin azucar ni edulcorantes

La marca de alimentacion Natruly ha dado a cono-
cer el primer chocolate que no incorpora en su rece-
ta ni azUcar ni edulcorantes, sino fibra de achicoria.
Este ingrediente posee propiedades beneficiosas
para la salud, ya que, por ejemplo, ayuda a relajar-
sey a dormir bien, favorece la digestion, renueva la
flora intestinal, disminuye el azlicar en sangre, aumen-
ta la saciedad y, en consecuencia, facilita la pérdi-
da de peso. La nueva receta se ofrece en dos pro-
ductos: tabletas de chocolate y crema de cacao con
avellanas. Esta Ultima, con aceite de nuez de karité
-mas saludable que los habituales aceites hidroge-
nados-y un 43% de avellanas, cuatro veces mas que

las opciones convencionales. Por su parte, las table-
tas de chocolate comprenden cuatro presentacio-
nes diferentes: chocolicius 72% cacao; con frambue-
sa y nibs de cacao; con jengibre y naranja; y, final-
mente, chocolicius con leche. Natruly prevé lanzar
mas de 30 nuevas referencias en los préoximos meses.

Segun un estudio de la marca, seis de cada diez
espafoles compran algun tipo de chocolate siem-
pre que van a super. El chocolate negro con mas de
un 70% de cacao es el preferido, casi el 30% de los
consumidores opta por comprarlo sin azdcar y un
20% se decide por el chocolate organico.
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JOSEP PUXEU

Nuevo miembro del Comité de Direccion del Comité
Econdémico y Social Europeo

Reforzard dentro de la UE el
papel de la industria espanola
de alimentos y bebidas

En su nuevo cargo ayudara a continuar con el proceso de inter-
nacionalizacién de la industria alimentaria espafiola, favorece-
ra su capacidad exportadora, asi como el acceso a fondos euro-
peos. Entre sus objetivos también esta el de avanzar hacia siste-
mas alimenticios mas sostenibles a precios asequibles

Por Juan Ignacio Alvarez. Foto: eE

Espafola de Industrias de Alimentacion y Bebi-

das (Fiab) en el Consejo Econémico y Social
Europeo (CESE), acaba de ser nombrado miembro
del bureau u oficina del Comité de Direccién de dicho
organismo, el que mayor poder ejecutivo tiene tras
la presidencia. La designacion ha sido aprobada en
el Pleno reunido en Bruselas y con su nombramien-
to la industria espafiola de alimentacion y bebidas
eleva su nivel de representatividad y gana presen-
cia en Europa. Puxeu ha sido elegido también vice-
presidente de la seccién de Agricultura, Desarrollo
Rural y Medio Ambiente, ademas de miembro de la
seccion de Relaciones Externas, dentro la cual es
presidente del Comité de Seguimiento para Améri-
ca Latina.

' osep Puxeu, representante de la Federacion

“La industria de alimentacion y bebidas se enfrenta
en los proximos afos a grandes retos que Espafia
podré abordar con mas protagonismo y relevancia
con la presidencia de Josep Puxeu en el Comité de
Direccién del CESE", ha declarado al conocer este
nombramiento Mauricio Garcia de Quevedo, direc-
tor general de Fiab. Puxeu, por su parte, sefiala que
‘esta etapa va a estar marcada por el Pacto Verde
Europeo, que tiene entre sus objetivos avanzar hacia
sistemas alimenticios mas sostenibles. También
por un consumidor mas exigente que nos pide ser
respetuosos con el entorno sin olvidarnos de man-
tener la seguridad y el abastecimiento de alimentos
y bebidas a precios asequibles”.

El refuerzo de la presencia de Fiab en las institu-
ciones europeas ayudara a seqguir el proceso de
internacionalizacion de la industria, favorecera su
capacidad exportadora, que alcanza cifras récord
cada afio, asi como el acceso a fondos europeos.
“Estamos en un escenario cada vez mas global y
solo en el marco de una Unién Europea fuerte sal-
dremos de la crisis provocada por el Covid-19. La
industria alimentaria, como sector estratégico que
ha demostrado su caracter esencial en los momen-
tos mas duros de la crisis, deberia estar entre las
beneficiadas de los fondos del Plan de Reconstruc-
cion’, ahade Puxeu.

Puxeu atesora una amplia trayectoria profesional,
tanto en el &mbito publico como en la empresa pri-
vada. Actualmente, es el director general de la Aso-
ciacion de Bebidas Refrescantes (Anfabra) y ha tra-
bajado en diversas firmas de los sectores agroali-
mentario y de servicios, y es empresario en el sec-
tor agricola como accionista de Viticultors del Priorat,
de Vifias del Montsant, Indulleida y Agroles. En el
sector publico Puxeu ha sido director de Centros
Comerciales y Mercados Minoristas de Mercasa;
director general de Politica Alimentaria y Coopera-
cién del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion; presidente del Grupo Tragsa, o Secretario de
Estado de Medio Rural y Agua del Ministerio de Medio
Ambiente, Medio Rural y Marino.




