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EL RETRASO EN LAS AYUDAS
AMENAZA CON LA QUIEBRA DE
MILES DE BARESY RESTAURANTES " s

El Gobierno acordé en marzo destinar 11.000
millones para paliar las pérdidas por el Covid
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Industria
Yogures sin fecha de caducidad para combatir el desperdicio de alimentos

Danone sustituird a lo largo de 2021 la fecha de caducidad del 80% de sus yogures y
bebidas lacteas por la fecha de consumo preferente garantizado la calidad.

Entrevista

Felipe Ruano, presidente de
Asemac

“La innovacion, frenada en 2020 por
la pandemia, debera retomarse pa-
ra adaptarse a un mercado cada
vez mas competitivo y digital”.

Industria
Cataluna y Andalucia concentran casi la mitad de las exportaciones

Ambas comunidades autdnomas representan mas del 40% de las ventas espafiolas
en el exterior, que en 2020 llegaron a 53.102 millones de euros, un 4,3% mas.

Industria
El 60% de la energia que emplea el sector de la alimentacion es limpia

Las empresas lideres de la industria y distribucion alimentarias ya emplean en un alto
porcentaje energias renovables y han reducido notablemente el consumo de agua.

Comercio

La comida ya supone el
45% de las ventas
‘online’ de gran consumo

Representa casi la mitad de
las ventas en el ‘ecommerce’
en el segundo semestre de
2020, frente al 37% de fina-
les del aflo 2019.

Restauracion

La rentabilidad del
‘delivery’ baja cuando los
pedidos superan el 25%

Una vez rebasado ese por-
centaje los beneficios caen
por debajo del 10% en bares
y restaurantes independien-
tes de tamafo medio.
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Toda
la entrega

Restaurador, sabemos que no es facil dar de comer
a tantos, sin dejar de atender caja, cafés y lavaplatos.

En Pascual Profesional llevamos mas de 50 afios
dandolo todo por profesionales como tu.
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El sector advierte

y que miles de empresas

estan ya sin liquidez

Ayudas insuficientes que siguen,
ademas, sin llegar a los hosteleros

pués de su aprobacion en el Consejo de Ministros, y los bares y restauran-

tes de Espafia siguen tratando de sobrevivir sin ningun tipo de apoyo publi-
co. Las ayudas, que se aprobaron el pasado 13 de marzo, se elevaban a un total
de 11.000 millones de euros. Del total, 7.000 millones consistian en ayudas direc-
tas y 4.000 mas para reestructuracion de deuda. Para recibirlas, las empresas tie-
nen que haber perdido al menos un 30% de sus ingresos en 2020 y los fondos se
tendran que destinar a pagar gastos fijos y deudas. Con una caida media de la
facturacion superior al 60%, la situacion de la hosteleria resulta dramatica, y aun-
que las previsiones de cara al verano son buenas, el hecho de que las ayudas si-
gan sin llegar puede arrastrar a muchas empresas definitivamente a la quiebra.

I as ayudas a la hosteleria siguen llegar. Han pasado mas de dos meses des-

El pasado 27 de abril, durante su comparecencia en la Comisién de Industria, Co-
mercio y Turismo del Congreso, el presidente de la patronal Hosteleria de Espa-
fia, José Luis Yzuel, advirtié ya que el sector vive una si-
tuacion “dramatica y gravisima”, con casi 100.000 esta-
blecimientos que han echado el cierre definitivo en casi
un afio y unas pérdidas de facturacion que sumaron ca-
Si 70.000 millones de euros a final de 2020. Urge por ello

de que la situacion es que el Gobierno tome medidas cuanto antes porque la

hosteleria estd saliendo adelante ahora mismo Unica-

“dramatica y gravisima” mente con el apoyo de las pequefias ayudas que recibe

de las comunidades auténomas, que son claramente in-
suficientes.

El Ejecutivo de Pedro Sanchez debe entender cuanto
| antes la importancia de este sector, absolutamente es-
tratégico para la economia espafiola y darse cuenta de
que los retrasos amenazan ademas a miles de puestos
de trabajo. De momento, la crisis del sector esta teniendo ya un impacto inme-
diato en el empleo, con casi 700.000 trabajadores afectados, entre los que han
perdido su empleo, y los que todavia siguen en Erte. El problema afadido, ade-
mas, es que segun detalld la vicepresidenta de Asuntos Econdmicos, Nadia Cal-
vifio, las ayudas estan destinadas a casi 100 subsectores dentro de los nego-
cios especialmente afectados por la pandemia, y no solo la hosteleria y la res-
tauracion.

Las ayudas tienen que repartirse, por lo tanto, con el comercio al por mayor y mi-
norista, sectores auxiliares del transporte o relacionados con la cultura. El impor-
te ascendera a un maximo del 40% de la caida adicional de ingresos sufrida por
la pandemia para micropymes y auténomos, mientras que ese porcentaje se re-
duce al 20% en el caso del resto de empresas. Es claramente insuficiente para
un sector que aun no ha salido de la UCI.
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Paolo Tafuri
Director general de
Danone Espana

T Por su acierto
cambiando la
fecha de caducidad de

los yogures por la de
consumo preferente.

Helena Calvo
Resp. de Concienciacion
de To Good To Go

T Por sus esfuerzos
para evitar que se
desperdicien alimentos

en casa que atin se pue-
den consumir.

Javier Campo
Presidente de Aecoc

T Por contribuir a
que las empresas
de gran consumo y afi-

nes utilicen cada vez
mas energias limpias.

yg |

Pedro Sanchez
Presidente del Gobierno
de Espana

& Por no agilizar que
la hosteleria reci-
ba las ayudas aproba-

das en marzo, pese a
la urgencia del sector.




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

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

En esta familia se mira al futuro
con la conviccioén y la ilusion
de quien lleva preparandose
para él toda la vida.
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La ayudas estan condicionadas a la pérdida de, al menos, un 30% de los ingresos en 2020. Luis Moreno

Las ayudas a la hosteleria no llegan
dos meses después de su aprobacion

El Gobierno aprobé en marzo destinar 11.000 millones de euros a auténomos y empresas del sector
afectados por la pandemia. La patronal hostelera subraya que la situacion es dramatica, con unas
pérdidas de casi 70.000 millones al cierre de 2020 y caidas del 60% en el primer trimestre del ano.
Javier Romera / Juan Ignacio Alvarez




En portada
Alimentacion y Gran Consumo

ell.conom/5ta..

as de dos meses después de su aproba-
M cion en el Consejo de Ministros, las ayu-

das a la hostelerfa siguen sin llegar al sec-
tor. El Consejo de Ministros aprobé el pasado 13 de
marzo un plan de 11.000 millones de ayudas a las
empresas y los auténomos afectados por las res-
tricciones de la pandemia, que destinara finalmen-
te de la siguiente forma: 7.000 millones a ayudas
directas y 4.000 a reestructuracion de deuda tras
superar los desencuentros que provoco el modo de
reparto en el Ejecutivo. Las ayudas directas seran
de hasta 3.000 euros para los auténomos que tri-
buten en régimen de estimacion objetiva y oscila-
ran entre los 4.000 y 200.000 euros para el resto.
Para recibirlas, estas empresas tienen que haber
perdido al menos un 30% de sus ingresos en 2020
y los fondos se tendran que destinar a pagar gas-
tos fijos y deudas.

El pasado 27 de abril, durante su comparecencia en
la Comision de Industria, Comercio y Turismo del
Congreso, el presidente de la patronal Hosteleria de
Espafia, José Luis Yzuel, reclamd ya que agilizaran
cuanto antes las ayudas, pero lo cierto es que és-
tas siguen sin llegar y en el sector son miles de em-
presas las que estan ya en una situacion limite, con
el agua al cuello ante la falta de liquidez, segun la
patronal. Yzuel se mostré rotundo al afirmar que la
situacion es “dramadtica y gravisima”, con casi 100.000
establecimientos que han cerrado y unas pérdidas
de facturacion que sumaron casi 70.000 millones
de euros a final de 2020, y que en el primer trimes-
tre del afo reflejan caidas que superan el 60%.

El empleo esté teniendo un impacto directo con ca-
si 700.000 trabajadores afectados, entre los que
han perdido su empleo, y los que todavia siguen en
Erte. Ante esta situacion, el presidente de los hos-
teleros solicit6, ademas de agilizar las ayudas, la ’
prorroga de los Erte como una Unica via de escape £ A3 i R - »
El turismo internacional cayé un 80% durante 2020. Luis Moreno
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La recuperacion del sector pasa por lograr la inmunidad de grupo a principios del verano, segun sus portavoces. Luis Moreno
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El fondo de ayudas tiene dos lineas: una de 5.000 millones para todas las comunidades y otro de 2.000 para Canarias y Baleares. eE

para muchas empresas, que de otra manera debe-
rian enfrentarse al cierre. Si en la propuesta inicial
la vicepresidenta econémica Nadia Calvifio destina-
ba 2.000 millones a ayudas directas, sus socios de
Unidas Podemos se desmarcaron reclamando has-
ta 8.000 millones. Esto provoco que el plan no se
pudiera aprobar en un primer momento y fuera ne-
cesario abrir un proceso de negociacion dentro del
Ejecutivo.

Respecto a las ayudas directas, Calvifio aclaré ya
que “el nuevo fondo tiene dos lineas: una de 5.000
millones de euros para todas las comunidades y ciu-
dades auténomas y otra de 2.000 millones para Ca-
narias y Baleares”. La vicepresidenta de Asuntos
Econdémicos detallé que las ayudas estan destina-
das a casi 100 subsectores dentro de los negocios
especialmente afectados por la pandemia, como la
hosteleria, la restauracion, el comercio al por mayor
y minorista, sectores auxiliares del transporte o re-
lacionados con la cultura. En cualquier caso, el im-
porte de las ayudas ascendera a un maximo del 40%
de la caida adicional de ingresos sufrida por la pan-
demia para micropymes y autébnomos, mientras que
ese porcentaje se reduce al 20% en el caso del res-
to de empresas.

Signos de recuperacion

Durante el Ultimo congreso de horeca de Aecoc, la
Asociacion de Empresas de Fabricantes y Distribui-
dores, su presidente, Javier Campo, destaco “que
los niveles de consumo en el sector siguen estan-
do un 12% por debajo de los registrados antes del
Covid-19, aunque hay sintomas de recuperacion

desde el pasado mes de enero, cuando el descen-
so llegd a situarse en un 40%. En opinion de Cam-
po, los signos de recuperacion son visibles también
en los indicadores de actividad comercial, que apun-
tan a que actualmente hay un 7% de establecimien-
tos de restauracion inactivos respecto a los datos
anteriores al Covid-19. Es una cifra sensiblemente
mejor que el 30% de inactividad comercial en bares
y restaurantes que se rozé en febrero.

En el repaso de las claves para la recuperacion del
sector, el presidente de Aecoc pone el foco en el tu-

Es el nimero de trabajadores
7 O O 0 O O de la hosteleria que han perdido
. su empleo o siguen en Erte

rismo internacional, que en 2020 registré una cai-
da del 79%. “El avance de la campafia de vacuna-
cion en Europa debe permitir la recuperacion de los
visitantes internacionales, aunque seguiremos le-
jos de los niveles pre-Covid", sostiene Campo, al
tiempo que pronostica que “el gasto turistico extran-
jero este afio se situara en los 46.600 millones de
euros, una cifra sensiblemente mejor a los 19.760
millones facturados el afio pasado, pero un 49% aun
por debajo de los datos de 2019". Eso si, Campo in-
cide en la necesidad de lograr la inmunidad de gru-
po en Espafia a principios de julio, y no a finales del
verano como prevé el Gobierno.
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/'Voy a comer, con Don Sinmon/

En los anos 80, una frase se instalo en nuestra vida y en nuestra casa:
iVoy a comer con Don Simon! Asi lo repetian diferentes personajes en una
campana de publicidad histérica que presentaba un vino que era, en si mismo, una
revolucion: calidad y precio iban de la mano. El eslogan que lo hizo famoso atin es
recordado por todos. Hoy comemos con DON SIMON en més de 150 paises.

WWW.DONSIMON.COM
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En 2020 se exporto por valor de 33.945 millones de euros, un 4,4% con respecto al ejercicio anterior.

El Covid frena 6 anos de crecimiento
en el sector de alimentos y bebidas

Pese a que le ha afectado, como a todas las actividades, la crisis motivada por la pandemia por
coronavirus, la industria de la alimentacion y bebidas se ha mostrado muy resiliente con caidas muy
inferiores a las de la economia en general, tanto en ventas como en lo relativo a la destruccion de empleo.
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: istock

ronavirus ha puesto fin a seis afios de cre-

cimiento de la industria alimentaria en tér-
minos de produccién o ventas netas, el peso del
valor afiadido y la creacion de empleo, segun el in-
forme econdémico anual presentado por Fiab (Fe-
deracién Espafiola de Industrias de la Alimenta-
cién y Bebidas) con datos correspondientes al ejer-
cicio 2020. Pese a ello, el sector ha mostrado una

I a pandemia provocada por la crisis por co-

gran resiliencia, puesto que el descenso ha sido
menor que el de la industria manufacturera y el
conjunto de la economia.

Asi, las medidas de contencién para frenar la ex-
pansién del Covid han provocado que la produc-
cion real o facturacion del sector fuera el afio pa-
sado de 129.854 millones de euros, lo que supone
un descenso del 5,3% con respecto a 2019, cuan-
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do en circunstancias normales, sefalan en Fiab, la
produccion habria alcanzado los 140.000 millones
de euros. Pese a ello, esta caida se sitia muy por
debajo del descenso del conjunto de la economia
espafiola, que fue de un 11%. En linea con la pro-
duccion, el Valor Afiadido Bruto (VAB) experimen-
t6 un descenso hasta los 24.594 euros, un 8,4%
menos que el afio pasado. La participacién del VAB
de los alimentos y bebidas sobre el total de la eco-
nomia se mantuvo en torno al 2,4% y en el 14,7%
del total de la industria, lo que subraya el caracter
estratégico de este sector.

Como explica el director general de Fiab, Mauricio
Garcia de Quevedo, “la industria espafiola de ali-
mentacién y bebidas no ha sido ajena a los efec-
tos de la crisis sanitaria provocada por el Covid-
19". Asimismo, precisa, el sector acusa especial-
mente los efectos de las restricciones sobre la hos-
teleria y de la paralizacion del turismo. "Este
escenario ha impulsado las mayores pérdidas, es-
pecialmente en aquellos productos mas vincula-
dos a esta actividad, y que no han podido ser amor-
tiguadas por el incremento de la demanda en el
hogar o por la capacidad exportadora”. Esta rece-
sion en el consumo fuera del hogar a causa de la
pandemia, apunta Garcia de Quevedo, ha dejado

. En circunstancias normales, las
ventas habrian sido de 140.000
millones, no de 129.854

notar sus efectos sobre el tejido empresarial y en
2020 se contabilizaron 30.573 industrias, una pér-
dida de 200 empresas con respecto al 2019. Las
bajas se manifiestan principalmente en el tramo
de las pequefias empresas, aunque el peso de la
pyme sigue en el 96% de toda la industria alimen-
taria.

En lo tocante al empleo, el informe de Fiab revela
un descenso del 1,1% en la cifra de afiliados a la
Seguridad Social. De este modo, en 2020 la indus-
trial de alimentacion y bebidas sumd 431.800 tra-
bajadores directos. “Teniendo en cuenta el grave
escenario que supuso 2020, la industria de alimen-
tacion y bebidas destaca por los esfuerzos reali-
zados en materia laboral, ya que el empleo direc-
to de su actividad se ha visto afectado en menor
medida que el la industria manufacturera (-2,2%)
y del total de la economia (-2,2%).

Garcia de Quevedo incide en que, como sector esen-
cial, los alimentos y bebidas han experimentado
una evolucion muy favorable en la recuperacion
de trabajadores de los Erte, con una reduccion del
82,8% de los empleados en esta situacion entre
los meses de mayo y diciembre de 2020.

Industria de alimentacion y bebidas en cifras

Evolucion de la produccion (millones de €)

VENTAS NETAS

INCREMENTO
2012 (%)

109.195
111.617
113.584
111.638
110.048
114.320
118.990
124.787
130.182
134.695
137.105
129.854

Ranking exportaciones espaiolas (millones de €)

PAIS VENTAS NETAS

5,7
22
18

-1,7

-14
39
41
49
43
8i5
18

-53

INCREMENTO
2012 (%)

Francia 4915220
China 3.725
Portugal 3.461,40
ltalia 3.440,60
Reino Unido 2.151,10
EEUU 1.885,10
Alemania 1.864,10
Paises Bajos 1.013,20
Japon 873,20
Bélgica 674,50
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58
76,9
-2,40
-7
5,80
26
21
1,7
-8,6
0,6

Fuente: Fiab e INE.

En cuanto a las exportaciones, el aflo pasado el sec-
tor de la alimentacién y bebidas vendié por valor de
33.945 millones de euros, un 4,4% mas con respec-
to al ejercicio anterior. No obstante, advierten en
Fiab, “este crecimiento esta muy apoyado en la de-
manda china de productos cérnicos, sin el cual, la
industria acusaria la oscilacion de los mercados in-
ternacionales y las limitaciones impuestas por el
Covid-19". De hecho, el informe revela que sin las
exportaciones de procesados cérnicos a China las
exportaciones hubiesen caido un 0,9%. A conse-
cuencia de la pandemia, el saldo comercial de la in-
dustria de alimentacion y bebidas ha sido de 12.608
millones de euros, un aumento considerable impul-
sado por la caida de las importaciones. La UE es el
principal destino de las exportaciones con el 54,9%,
mientras que China es el segundo socio comercial
por delante de Reino Unido y Estados Unidos.

elEconomista
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Luz ultravioleta para desinfectar

la comida y alargar su duracion

Fotoglass ayuda a la industria alimentaria a optimizar sus
instalaciones de luz ultravioleta para una desinfeccion que no
altera las propiedades del alimento y ralentiza su maduracion.

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

El efecto germicida de la luz ultravioleta o radiacion UV-C es del 99,99% y no afecta a las propiedades organolépticas de los alimentos.

2009 especializada en bio-6ptica -hasta aho-

ra muy focalizada en el sector sanitario- que
esta irrumpiendo con fuerza en la alimentacion. Su
trabajo, asesorar a las empresas del sector que de-
sean implementar equipos o sistemas de desinfec-
cién de alimentos con luz ultravioleta C sobre cual
es el que mejor se adapta a sus necesidades. Ade-
mas, le validan al cliente la solucion implantada ga-
rantizado que el efecto germicida es practicamen-
te del 100%.

F otoglass es una empresa cantabra nacida en

La radiacion UV-C cada vez se utiliza mas dentro de
la industria de alimentos. La razén la explica Vero-
nica Vidal, responsable de Biodosimetria e Innova-
cion de Fotoglass. “Esta tecnologia no térmica ni
quimica influye directamente sobre los parametros
de calidad e higiene, produciendo alimentos micro-
biolégicamente méas seguros para el consumo hu-
mano. Asimismo, es elegida por tratarse de un pro-
ceso que no altera las propiedades organolépticas

de los productos al no tener que someterlos a tem-
peraturas extremas o a la adiccién de sustancias
quimicas”.

La aplicacion de la radiacion o luz ultravioleta sobre
los alimentos ralentiza su proceso de maduracion,
lo que permite que lleguen a destinos muy alejados
de su lugar de origen. Esto favorece las exportacio-
nes a paises lejanos; mas aun si se tiene en cuenta
que la mayor parte de los alimentos se suelen trans-
portar en barco y que el viaje es largo. “La luz ultra-
violeta consigue que el producto mantenga sus con-
diciones dptimas al 100% durante mas tiempo. Tras
lairradiacion con UV-C sobre frutas y verduras ocu-
rren una serie de cambios fisioldgicos potenciados
por esa luz, como la inactivacién de enzimas que
participan en la maduracion y senescencia, o la pro-
duccion de etileno y poliaminas que protegen a los
alimentos de los dafios producidos por la conser-
vacion en frio, alargando con todo ello su vida util.
Ademas, la eliminacion de microorganismo dafinos
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Los procesos de desinfeccion con luz ultravioleta son idéneos para alimentos sélidos y liquidos.

superficiales también favorece que los alimentos
no se estropeen rapidamente’, precisa Vidal

Los procesos de desinfeccién mediante luz ultra-
violeta son idoneos tanto para alimentos liquidos
como para alimentos solidos. En liquidos, la radica-
cion se utiliza para desinfectar agua y bebidas co-
mo zumos de frutas y verduras, vinos, leches y hor-
chatas, mientras que en alimentos como especias,
harinas, legumbres o cereales, la luz UV-C esta sien-
do un gran aliado, ya que, en general, se trata de pro-
ductos que poseen una elevada contaminacion en

. La radiacién sobre los alimentos
alarga su vida util y favorece
su exportacion a lugares lejanos

origen y la aplicacion de tratamientos térmicos o
quimicos es realmente dificil sin provocar cambios
sustanciales en ellos. "En el caso de la desinfeccion
es mas facil trabajar sobre liquidos transparentes
que opacos, y es perfecta para frutas y verduras (en
postcosecha, pero también en las plantaciones),
carnes, huevos, etc.”, puntualiza Vidal.

Vidal sefiala que sus segmentos actuales son los
chocolates, frutas y hortalizas, carnicas y panade-
ria, que la mayoria de sus clientes son medianas
empresas, y que a medio plazo aspiran a que el 20%

de sus clientes procedan de la industria alimenta-
ria. “La respuesta es formidable porque estamos
mostrandoles las enormes posibilidades que tiene
el uso de la luz para resolver problemas en determi-
nados procesos, y eso despierta tantas sorpresas
como oportunidades. Pero hay que tener en cuen-
ta que el periodo econémico no acompafa a la in-
novacion, por lo que es probable que parte de nues-
tros proyectos se desarrollen a medio plazo”, pro-
nostica la responsable de Biodosimetria e Innova-
cion de Fotoglass.

La desinfeccién con luz ultravioleta también es al-
tamente eficaz en instalaciones. “En agua podemos
desinfectar las aguas de coccion, agua resultante
de la depuracion de moluscos, aguas de criaderos
o el agua para la produccién de bebidas. En defini-
tiva, en cualquier agua de proceso”, explica Vidal.
“En cuanto al aire”, afiade, “los dispositivos pueden
mantenerlo en condiciones dptimas de manera con-
tinua y mejorar el estado del sistema actuando so-
bre filtros, bandeja de condensacién, serpentin, etc.
Esto supone un mejor rendimiento, un menor cos-
te de mantenimiento y un menor coste energético”.

En el caso de superficies, Vidal comenta que, gra-
cias a la luz ultravioleta, es posible desinfectar pro-
ductos en salas de maduracion o en tlneles espe-
cificos insertados en la cadena de produccion, las
cintas transportadoras de alimentos, o bien las me-
sas de despiece, el instrumental, oficinas, almace-
nes o vestuarios.

Espacios mas
limpios, sanos
y seguros frente
al coronavirus

En el marco de la actual
alarma sanitaria, la res-
ponsable de Biodosime-
tria e Innovacién de Fo-
toglass sostiene que la
luz ultravioleta es espe-
cialmente mas util por-
que con ella se generan
espacios mas limpios,
sanos y seguros. “Esta-
mos convencidos que,
por normativa, a medio
plazo se impondran me-
didas para aplicar la de-
sinfeccién en todo tipo
de espacios, empezando
por las zonas de trabajo,
que son lugares donde
la cantidad de personas
es alta y se convierten
por si solos en ‘hot
spots’ (puntos donde la
probabilidad de conta-
gio es alta). Debemos
ser capaces de generar
espacios mas limpios,
de manera que poda-
mos, no solo solucionar,
sino prevenir pandemias
como la actual”.

En este sentido, desde
que se declard la pande-
mia por coronavirus en
Fotoglass perciben un
mayor interés por parte
de la industria alimenta-
ria por cualquier método
de desinfeccion, “mas
notorio en el caso del ul-
travioleta C por ser la
tecnologia mas barata,
la mas rapida -de am-
plio espectro para cual-
quier tipo de patégeno-
y mas eficaz. Hay que
tener en cuenta que, en
comparacion con las de-
sinfecciones quimicas,
los patégenos pueden
volverse resistentes. En
cambio, a dia de hoy, no
se conoce patdgeno que
soporte la UC-V", advier-
ten en la empresa.
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Yogur sin fecha de cadutfiﬁad

Danone sustituira a lo largo de este ano la fecha de caducidad
del 80% de sus yogures y bebidas lacteas por la fecha de
consumo preferente, garantizando la calidad del producto.

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

El 9% de los alimentos desperdiciados son lacteos; de ellos, el 16% corresponde a yogures.

desperdicio alimentario y sustituird la fecha

de caducidad por la de consumo preferente
hasta en un 80% de su porfolio de productos lacteos
-ahora esta en un 40%- a lo largo del presente ano.
Como recuerdan en Danone, “todos tiramos mucha
comida una vez que pasa la fecha de caducidad, ya
que creemos que ya no es segura. Asf, cada afio uno
de cada tres alimentos se desperdicia, con las con-
secuencias negativas que ello conlleva desde el pun-
to de vista social, econémico y ambiental”. Actual-
mente, en Espafia cada persona desecha 77 kilos de
alimentos al afio (el 9% lacteos), de los que un 42%
se generan en hogares. Ademas, el desperdicio ali-
mentario es el responsable del 7% de las emisiones
globales de gases de efecto invernadero.

D anone da un paso mas en su lucha contra el

Segun la Comisién Europea, el etiquetado de los ali-
mentos es el responsable del 10% de toda la comi-
da que se desperdicia en la Unién Europea, por lo
que diferenciar entre fecha de caducidad y consu-
mo preferente es fundamental. Como explican en
Danone, “La fecha de consumo preferente indica el

momento hasta el cual el alimento conserva la ca-
lidad prevista. Una vez sobrepasada esta fecha, aun-
que pueda haber cambios en la textura, el olor o el
sabor, el alimento continda siendo seguro para el
consumo, siempre que esté bien conservado y que
el envase no esté dafiado. La fecha de caducidad,
en cambio, hace referencia a la seguridad del ali-
mento, por lo que no se deberia consumir nada ca-
ducado, independientemente de su estado de con-
servacion.

El director general de Danone Espafia, Paolo Tafu-
ri, subraya que con esta iniciativa le estan dando la
oportunidad al consumidor “de comprar y de con-
sumir de manera diferente: mas econémica y res-
petuosa con el medioambiente”. Destaca también
que con motivo de la pandemia muchos consumi-
dores les han preguntado hasta cuando pueden to-
mar un yogur una vez concluida la fecha de cadu-
cidad, asi como el hecho de que este es un cambio
gue impacta en toda la cadena; sobre el consumi-
dor y sobre su politica de compromiso con el me-
dioambiente. Tafuri precisa que, “para garantizar un
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producto perfecto desde el punto de vista de la ca-
lidad, hemos trabajado tres afios para seleccionar
los fermentos mas robustos”. Segun él, “el proceso
de fermentacion sigue evolucionando durante el pe-
riodo de vida del producto. Es como una curva. En
principio, los fermentos siguen multiplicandose y
después bajan. Lo que esté claro es que durante to-
da la fecha de consumo, el yogur conserva sus ca-
racteristicas nutricionales”.

Tafuri enfatiza, ante la posibilidad de que alargar la
fecha de consumo del producto suponga un des-
censo de las ventas, “que como empresa B Corp
[movimiento que certifica a aquellas empresas com-
prometidas con la sociedad] hemos decidido tener
una responsabilidad con la gente del planeta. Pero
YO No creo que esto vaya a impactar sobre nuestras
ventas”. El director general de Danone Espafia es-
pera que su iniciativa sea secundada el futuro por
otras compafiias, “ya que aqui los prioritario es re-
ducir el desperdicio alimentario”.

‘Mira, huele, prueba’

Esta iniciativa ha contado con el apoyo de Too Good
To Go, plataforma que lucha contra el desperdicio
alimentario, y que en Espafia cuenta con mas de
dos millones de usuarios y mas de 80.000 estable-

. La fecha de consumo preferente
indica hasta cuando un alimento

conserva la calidad prevista

cimientos en los que se han salvado mas de tres
millones de packs de comida. Esta app acaba de
poner en marcha una iniciativa: Fechas con sentido:
Mira, Huele, Prueba, cuyo objetivo es explicar al con-
sumidor que debe utilizar los sentidos para com-
probar si las caracteristicas de sabor y olfato de los
alimentos permiten que sean consumidos una vez
pasada la fecha de caducidad.

Helena Calvo, responsable de Proyectos de Sensi-
bilizacion de Too Good To Go, relata que existe un
gran confusion en relacion a la caducidad y el con-
sumo preferente, lo que lleva a que “mas de la mi-
tad de los espafioles tiren productos a la basura cre-
yendo que lo estan haciendo bien porque estan su-
puestamente caducados y ya no se pueden consu-
mir, cuando en realidad tienen consumo preferente,
gue solamente indica un momento de calidad orga-
noléptica, pero mirando, oliendo y probando el pro-
ducto podemos realmente identificar si sigue en
buen estado o no".

En este sentido, salvar del desperdicio un kilo de yo-
gur (ocho unidades), supone salvar 1,8 kilos de emi-
sion de CO2. Laia Mas, directora de Asuntos Publi-
cos de Danone Espafia y Portugal, pone como ejem-

Danone indicara la fecha de consumo preferente en el 80% de su portfolio.

plo que “si conseguimos que 10.000 kilos de yogur
no se vayan a la basura, conseguiriamos casi evitar
veinte vuelos Nueva York-Barcelona”.

La fecha de consumo preferentes esta siendo im-
plementada de forma progresiva. Marcas como Da-
nacol, Actimel y Alpro ya cuentan con este etiqueta-
do. En los préximos meses se implementara en Vi-
talinea'y Densia, y en septiembre le sucederan Acti-
via, Danonino, marca Danone y Oikos. Segun Cédric
Pantaledn, vicepresidente de Ventas de la Division
de Lacteos y Productos de Origen Vegetal de Dano-
ne Espafia y Portugal, “el 40% de nuestro porfolio ya
tiene fecha de consumo preferente, mientras que
un 20% del porfolio no puede migrar”.

Industria
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“La innovacion, frenada por el Covid, deberd
retomarse y adaptarse a un mercado mds digital”

El presidente de Asemac, la Asociacion Espafiola de la Industria de Panaderia, Bo-
lleria y Pasteleria, que retine a ocho de cada diez empresas y mas del 90% de las ven-
tas del sector espaiiol de las masas congeladas de panaderia y bolleria, analiza las
consecuencias del Covid sobre el sector y por donde pasa su futura recuperacion.

FELIPE RUANO

Presidente de Asemac, la Asociacion Espafola de la Industria de Panaderia, Bolleria y Pasteleria

Por Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

En 2020 la facturacién de la panaderia y bo-
lleria industrial cay6 un 12,4% y la produc-
cién un 17,6% ¢por qué motivos?

El principal motivo del descenso en la pro-
duccion y facturacion de las masas conge-
ladas es el cierre del canal horeca durante el
periodo de confinamiento vivido el afio pa-
sado y su paulatina y dispar recuperacion,
dependiendo de cada comunidad auténoma.
A ello tenemos que sumarle el freno que ha

supuesto el Covid sobre el sector turistico,
algo que también ha influido de manera im-
portante tanto en la produccion como en la
facturacion de las empresas que forman par-
te de Asemac.

¢Cual ha sido el segmento que mas ha cai-
do: bolleria, panaderia o pasteleria?

En términos relativos, el sector de la bollerfa
ha bajado un 16,9% en produccién y un 20,7%
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en facturacion, mientras que la panaderia ha
descendido un 11,3% y un 15,7% respectiva-
mente, por lo que ha sido la bolleria el sub-
sector que peores cifras ha registrado du-
rante el afio 2020.

¢Han podido minimizar pérdidas gracias a
la venta ‘online?

Las empresas que forman parte de Asemac
no venden directamente al consumidor, por
lo que el incremento de la venta online no ha
tenido efectos directos sobre nuestras em-
presas. Ahora bien, si es cierto que en el pun-
to de venta ha habido empresas que han po-
dido aprovechar ese canal para salir del pa-
SO, PEro No es nuestro caso.

¢Ha notado cambios en los habitos de con-
sumo a la hora de comer o comprar pany
bolleria durante el Covid?

Por una parte, en su momento percibimos la
moda de hacer el pan en casa como eso, una
simple moda. Algo que, con el tiempo y la re-

A pesar del Covid han aumentado en el nu-
mero de socios

Desde Asemac seguimos velando por los in-
tereses de un sector cuyos beneficios reper-
cuten directamente en la sociedad, tanto en
la vertiente del abastecimiento alimentario
como en lo que tiene que ver con la genera-
cion de empleo. Uno de los indicadores que
ratifican la utilidad de Asemac es el hecho
de que, a pesar de la pandemia y de la ma-
crotendencia de la conglomeracioén de las
compafiias del sector, nuestra asociacion ha
aumentado en tres socios en el Ultimo afio
y medio, lo que demuestra la conveniencia
de encontrarse al amparo de una asociacion
sectorial fuerte, capaz de gestionar y coor-
dinar, en beneficio de todos, las cuestiones
comunes.

¢Han recibido alguna ayuda de la Adminis-
traciones por los perjuicios por el Covid?

Las empresas no han recibido ninguna ayu-
da directa. Lo Unico que hemos pedido a las

“Posiblemente hasta el ano 2023 no

estaremos en cifras de crecimiento como
las del pasado 2019”
|
“Hemos pedido que nuestros trabajadores,
considerados esenciales, sean prioritarios
en el proceso de vacunacion”

lativa vuelta a la normalidad, ha vuelto a con-
vertirse en algo testimonial. Ahora bien, lo
que si percibimos entonces fue una notable
reduccion en el habito de compra de pana-
deria y bolleria. La limitacion en las salidas
a la calle durante el confinamiento propicio
gue el acto de compra diario se redujese en
detrimento de la compra conjunta junto al
resto de alimentos, beneficiando a la distri-
bucién organizada.

¢Cuantos trabajadores mantienen en Erte?
No tenemos datos a nivel sectorial, ya que
son datos confidenciales de cada una de las
empresas y no pasan por la asociacion. Si
sabemos que durante los cierres que se pro-
dujeron durante el primer semestre de 2020
hubo empresas que tuvieron que acogerse
al Erte. Entendemos que, si la produccion ba-
jo entre un 15y un 18%, asi se debieron de
comportar los Erte en cada empresa.

administraciones es que tengan conocimien-
to del perjuicio que la Covid ha tenido sobre
nuestra industria y que, si en su dia nuestros
trabajadores fueron considerados esencia-
les, sean prioritarios en el proceso de vacu-
nacion frente al Covid-19.

¢Son optimistas sobre la posibilidad de re-
montar en 2021? ;Qué tendria que cambiar?
Entendemos que 2021 va a ser mejor que
2020 para las empresas de Asemac. No va-
mMos a recuperar automaticamente los digi-
tos de 2019 puesto que la recuperacion de
la economia y el ritmo de vacunacion son
paulatinos. Ahora bien, entendemos que una
aceleracion en el ritmo de la vacunacion ayu-
daria a mejorar el balance del afo.

¢Cuando cree que recuperaran el crecimien-
to de 2019?
Posiblemente hasta el afo 2023 no estare-
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“Con la relativa vuelta a normalidad,

la ‘moda’ de hacer pan en casa ha vuelto
a convertirse en algo testimonial”

u

“Estamos poniendo en valor los efectos

positivos del consumo de pan

vinculados a la dieta mediterrdnea”

mos en cifras como las del pasado 2019. Las
crisis econdmicas normalmente tienen unas
consecuencias mas duraderas que las sani-
tarias. Ademas, hay que tener en cuenta que
muchos de los establecimientos que han
echado el cierre durante este tiempo no van
a poder volver.

¢Cuales son los cambios que van a tener
que acometer una vez que concluya la cri-
sis provocada por el coronavirus?

Eso dependera del canal al que se dirija ca-
da empresa. Asi, es posible que las empre-
sas que estan focalizadas en el canal hore-
ca intenten diversificar su cartera a otros
clientes como puede ser la distribucién or-
ganizada, sera dificil, no obstante. Todas ellas
tendran que hacer grandes esfuerzos para
tratar de recuperar lo perdido en 2020y, so-
bre todo, atar a los clientes que ya tienen pa-
ra no perderlos. No debemos olvidar el pa-
pel de la innovacién, frenada durante 2020
por la pandemia, y que deberéa retomarse,

tanto en fabricas como en las redes comer-
ciales, para adaptarse a un mercado cada
vez mas competitivo y digital.

Son una asociacién comprometida con el
medioambiente. ;Qué iniciativas llevan a
cabo en cuanto sostenibilidad?

Asemac y sus empresas estan adheridas al
Pacto por una Economia Circular impulsado
por los Ministerios de Agricultura 'y Pesca y
Alimentacion y de Economia, Industria y Com-
petitividad. De esta manera, las empresas
estdn comprometidas a impulsar la transi-
cién hacia una economia circular mediante
medidas que giran en torno a reduccion del
uso de recursos naturales no renovables o
el impulso del anélisis del ciclo de vida de los
productos y la incorporacion de criterios de
ecodisefio. A titulo individual, hay empresas
que ya utilizan plasticos biodegradables en
sus productos de panaderia y bolleria.

¢En qué medida estan trabajando para me-
jorar el perfil nutricional de sus productos?
Hace afios que en Asemac nos adherimos
al Plan de Colaboracion para la mejora de la
composicion de los alimentos y bebidas y
otras medidas en el trienio 2017-2020 im-
pulsado por la Agencia Espafiola de Sequri-
dad Alimentaria y Nutricion (Aesan). Fruto
de esto, es el compromiso de las empresas
asociadas a Asemac a reducir un 5% el con-
tenido mediano de azlcares totales en pro-
ductos como pastelitos, bollos, rosquillas,
croissants... El compromiso también incluye
la reduccion de un 5% del contenido media-
no de grasa saturada en rosquillas sin co-
bertura, rosquillas con cobertura y bollo con
pepitas de chocolate. Ademas, empresas
asociadas a Asemac que fabrican pan enva-
sado también se han comprometido a una
reduccion del 5% del contenido mediano de
azUcares afiadidos en pan de molde blanco,
pan de molde integral, pan tostado y pan tos-
tado integral.

Cada vez se consume menos pan en Espa-
na, sobre todo entre los ninos. ;Qué pue-
den hacer desde Asemac para revertir esta
situacion?

Ese reto lo estamos abordando desde la Or-
ganizacion Interprofesional de Cereales Pa-
nificables y Derivados (Incerhpan) de la que
formamos parte. A través de la campafa
‘Buenos dias con pan de Europa” estamos
difundiendo y poniendo en valor de los efec-
tos positivos del consumo de pan vincula-
dos a la dieta mediterranea para recuperar
su consumo. La campafa precisamente in-
cluye un conjunto de actuaciones de promo-
cion del pan entre la poblacion mas joven,
con el objetivo de favorecer una alimenta-
cion saludable y un estilo de vida activo. En
ese sentido, esperamos pronto poder reto-
mar las acciones presenciales de la campa-
fia, como el roadshow itinerante que recorrié
Espafa a finales del afio 2019.
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Helena Calvo
Responsable de Proyectos de Concienciacion
de Too Good To Go en Espana

Fechas con sentido para combatir
el desperdicio de alimentos

fios que debemos afrontar como sociedad. Y no es para menos. Cada se-

gundo que pasa se desperdician en el mundo mas de 50 toneladas de ali-
mentos con el consiguiente impacto social, econémico y medioambiental que
ello conlleva.

E | desperdicio de alimentos se ha convertido en uno de los grandes desa-

Solo en Europa, se calcula que cada afio terminan en la basura mas de 88 millo-
nes de toneladas de comida y aunque son muchas las causas que producen es-
ta situacion a lo largo de toda la cadena, entre ellas nos encontramos con uno
de los grandes responsables de tanto despilfarro: el etiquetado de fecha de los
alimentos.

Segun datos de la Comisién Europea, se calcula que el 10% de toda la comida
que se desperdicia en nuestro continente, es decir, casi 9 millones de toneladas
de comida, tiene que ver con las distintas fechas etiquetadas en los alimentos,
y mas en concreto con las fechas de caducidad y de consumo preferente. Bue-
na parte de ese problema es causado por la forma en la que los distintos consu-
midores interpretan, en muchas ocasiones de manera errénea, estas fechas pre-
sentes en los envases de los productos.

Tal y como sefiala la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion, la
fecha de caducidad lo que indica es el momento a partir del cual un alimento ya
no puede consumirse porque puede suponer un riesgo para la salud. Por el con-
trario, la fecha de consumo preferente nos indica el momento hasta el cual un
alimento conserva su calidad organoléptica prevista y a partir del cual puede
cambiar ligeramente su textura, aroma o sabor pero su consumo sigue siendo
seguro. Para ello las autoridades recomiendan hacer uso de los sentidos y si tie-
ne buen aspecto, huele y sabe bien, podemos consumirlo con seguridad.

Pues bien, en la teorfa podemos ver claramente que ambas fechas son diferen-
tes entre si y como debemos proceder una vez vencidas. Pero entonces, ¢cudl
es el problema? De acuerdo a un estudio realizado por la OCU, cuatro de cada
diez consumidores no tienen clara esa diferencia entre fecha de caducidad y fe-
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“Antes de tirarme,

cha de consumo preferente. Es mas, segun un informe de Hispacoop, casi la mi-
tad de los espafioles aseguran tirar alguno o todos los productos con fecha de
consumo preferente pasada y un 24% cree, erroneamente, que su coNsSuMo Su-
pondria un riesgo para la salud. Esta confusion estaria ocasionando que mucha
comida que aun sigue siendo apta para el consumo sea desperdiciada innece-
sariamente por una mala lectura o interpretacién de las fechas de los alimentos.

¢Qué podemos hacer? Pues los propios consumidores nos lo estan diciendo. Se-
gun datos del Eurobarometro, el 49% de los europeos piensan que una mejora
de la informacién acerca del significado del ‘consumo preferente'y ‘fecha de ca-
ducidad' les ayudaria a reducir el desperdicio de alimentos en casa. Teniendo en
cuenta esto, es obligacion tanto de las autoridades como de la propia industria
de ponerse manos a la obra y de encontrar maneras de mejorar el uso de fechas
en el etiqguetado de los productos por parte de todos los actores de la cadena ali-
mentaria y su comprension por parte de los consumidores, sobre todo de la fe-
cha de consumo preferente.

En esa linea estamos trabajando desde Too Good To Go en varios paises euro-

peos a través de nuestra iniciativa ‘Fechas con sentido: Mira, Huele, Prueba’. Con-
siste en una nueva etiqueta que hemos desarrollado que se incorpora
sélo a los productos con fecha de consumo preferente para recordar
al consumidor lo siguiente: “Antes de tirarme, comprueba si sigo en
buen estado: mira, huele y prueba”.

De esta manera, queremos ayudar al consumidor a identificar que es-
ta ante un producto etiquetado con consumo preferente y que debe
hacer uso de sus sentidos antes de tirarlo una vez pasada la fecha. Pa-
ra ello hemos iniciado una coalicion con grandes marcas de la indus-

comprueba Si sigo cn tria alimentaria que ya se han comprometido a incorporar de manera

progresiva este nuevo distintivo a sus productos etiquetados con es-

buen estado: mira, huele te tipo de fecha. Solo en Espafia ya son 18 marcas las que se han uni-

y prueba”, conviene

recordarle al consumidor

do a la iniciativa y entre las que se encuentran Danone, Alpro, YoSoy,
Almendrola, Monsoy, La Vaca que rie, Gogo Squeez, Babybel, Central
Lechera Asturiana, Loriente, Hellmann's, Heura, Leche Gaza, Robin-
Good, Tierra Madre de Oxfam Intermdn, Vacka, ;Quién es el jefe? y Lac-
teos COVAP.

Se trata de empoderar e inspirar al consumidor para que pueda hacer
un consumo mas informado y responsable y asi tomar accion contra el desper-
dicio de alimentos. Y en este sentido, es importante que las propias empresas,
fabricantes, proveedores, distribuidores e instituciones trabajemos de forma uni-
da para llevar a cabo cambios e iniciativas que permitan armonizar y homoge-
neizar las etiquetas y clarificar a los consumidores todo lo relacionado con las
fechas de los alimentos, asi como reforzar su educacion y concienciacion.

Y es que teniendo en cuenta que la gran mayoria de los productos que llenan
nuestras neveras y despensas se etiquetan con “fecha de consumo preferente”
y que es en los hogares donde se genera cerca de la mitad de todo el desperdi-
cio de alimentos, si conseguimos aclarar el significado del consumo preferente
y que los consumidores hagan algo tan sencillo como mirar, oler y probar para
comprobar si sigue en buen estado reduciremos drasticamente el desperdicio
en el eslabon de la cadena que mas residuos genera.

No podemos olvidar que la ONU ha establecido como uno de los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible el de reducir a la mitad el desperdicio de alimentos para 2030.
Queda menos de una década para ello y los expertos ya lo estan avisando, si no
actuamos ya no conseguiremos cumplir con esa meta. Sin duda alguna son mu-
chas las cosas que se pueden y deben hacer, pero empezar a aplicar sentido co-
mun a las fechas de consumo preferente es un gran paso hacia una alimenta-
cién mas sostenible y sin desperdicios para construir juntos un futuro mejor.
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Cataluna y Andalucia
copan casl la mitad
de la exportacion

Concentran mas del 40% de las ventas espanolas
al extranjero, que el ano pasado ascendieron a
53.102 millones de euros por el tirén del porcino.

Juan Ignacio Alvarez.

Las exportaciones agroalimentarias crecieron en 2020 un 4,3%, mientras que las totales bajaron un 11,4%. iStock

talufia y Andalucia, concentran mas del 40%

de las exportaciones espafiolas con unas
ventas, en ambos casos, cercanas a los 11.500 mi-
llones de euros. Las siguen, ya a una distancia con-
siderable, la Comunidad Valenciana, con 6.913 mi-
llones; Murcia, con 5.532; y Galicia con 3.126 millo-
nes de euros. Asi lo revela el informe Analisis de las
exportaciones agroalimentarias 2020, publicado por
Cajamar y elaborado por el experto agroalimenta-

S olamente dos comunidades auténomas: Ca-

rio Jaime Palafox. Destaca el crecimiento de Ara-
gon, que con el impulso de su sector porcino, eleva
las ventas en un 21% frente al afio anterior. Tam-
bién Catalufia, con un elevado nimero de empresas
en el sector porcino, y Murcia, crecen por encima
de la media (7% y 8%) respectivamente.

Las ventas de porcino fue la partida que tiré de las
exportaciones espafolas en 2020, que segun datos
de Datacomex crecieron un 4,3% con respecto al
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ejercicio anterior, hasta los 53.102 millones de eu-
ros. Un crecimiento que, como revela Palafox, “con-
trasta con el fuerte descenso del 11,4% de las ex-
portaciones totales de los bienes espafoles. Esto
no es flor de un dfa, ya que llevamos diez afios con
un crecimiento medio anual del 6,3%, que es supe-
rior al de nuestros competidores europeos”.

Palafox destaca también el superavit de nuestra ba-
lanza comercial, “que esta este afio en 17.805 mi-
[lones de euros, con un crecimiento cercano al 30%
con respecto al afio anterior”. Por el contrario, se-
gun el informe, la balanza comercial del total de bie-
nes de la economia tiene un déficit de 13.422 millo-
nes de euros. “Pero es que si no fuera por el sector
agroalimentario, esos 13.000 millones se converti-
ria en 30.000 millones”, subraya Palafox para poner
en valor el peso de la alimentacion en las exporta-
ciones. En este sentido, el informe revela el éxito de
la balanza comercial agroalimentaria, que ha pasa-
do de un superdvit comercial de 3.167 millones de
euros en 2010 a los ya referidos 17.805 en 2020,
multiplicAndose por 5,5 veces.

El estudio pone de manifiesto que Espafa es el cuar-
to exportador agroalimentario de la Unién Europea,
por detras de Paises Bajos, Alemania y Francia, y

En 2020, las ventas a China
ascendieron a 3.526 millones de

Exportaciones agroalimentarias espafnolas

Posicion por Comunidades Auténomas

VARIACION

CCAA 2020 (MILL. €)

2019-2020 (%)

VARIACION
2015-2020 (%)

Catalufia 11.435
11.355
6.913
5.532
3.126
2.709
2.640
2.427
1.823
1.356
1.129
1.064
La Rioja 684
Cantabria 332

Andalucia

1]l

C. Valenciana
Regidén de Murcia
Galicia

Castilla-La Mancha
Aragon

Castillay Ledn

C. de Madrid
Navarra

Pais Vasco

Extremadura

Islas Canarias 201
Asturias 197
Islas Baleares 81

Total 53.102*
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Datos Generales (crecimiento medio anual)**
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TOTALES BIENES EN LA ECONOMIA
261.175
274.598 35.297
Balanza comercial 2020* (mill. €) -13.422 17.805
Export. 2019-2020* (%) 11,40 430
Export. 2015-2020* (%) 0,90 490

SECTOR AGROALIMENTARIO
53.102

euros, un 72% mas que en 2019 Export. 2020* (mill. €)

Import. 2020* (mill. €)

por delante de un competidor habitual para nues-
tras empresas, como lo es Italia. El todo caso, las
exportaciones espafiolas fueron las que mas cre-

cieron entre los principales paises comunitarios. Su-
frieron caidas Alemania (-1,2%) y Francia (-3,9%), en
tanto que Paises Bajos (0,5%) e Italia (2,1%) crecie-
ron muy por debajo de Espafa.

En cuanto al destino de la exportaciones espafio-
las, los cinco primeros paises son europeos: Fran-
cia, Alemania, Italia, Portugal y Reino Unido. No obs-
tante, el sexto pafs, China -ya por delante de Esta-
dos Unidos- “ha experimentado unas tasas de cre-
cimiento espectaculares, con un 72% entre 2019y
2020y un 35% de media en los Ultimos cinco afios”,
dice Palafox, quien precisa que el 85% de lo que se
exporta a aquel pais es porcino. Asimismo, Palafox
recalca "que el gran protagonista en los Ultimos diez
afios no son nuestras exportaciones a la Union Eu-
ropea, sino nuestras exportaciones extracomunita-
rias”. Asi, mientras que en la Ultima década nues-
tras exportaciones comunitarias crecieron una me-
dia del 5%, las de paises terceros lo hicieron un 10%.

Solo el afio pasado las exportaciones a China al-
canzaron los 3.5626 millones de euros. El crecimien-

Export. 2010-2020* (%) 340

(*) Datos provisionales. (**) 98 millones: Ceuta, Melilla y por determinar.

6,30

Fuente: Datacome, Eurostat y J.Palafox y Secretaria de Estado de Comercio.

to medio anual en China es del 66% en los ultimos
diez afios y de un 118% en 2020. En cuanto a algu-
nos de los productos que mas vende Espafia, sefia-
lar la evolucién negativa de las exportaciones en va-
lor del aceite de oliva. Pese a ello, nuestro pais es
claramente lider en la UE con mas del doble de las
exportaciones que nuestro competidor tradicional:
Italia, que solo vende mas aceite que Espafia en Es-
tados Unidos, Canada y Alemania. En el sector vini-
cola es donde, segun el informe, se dan los datos
mas negativos, puesto que Espafia se sitla en la
tercera posicion exportadora en valor, por detras de
Francia e Italia, pese a ser el segundo en volumen.
Espafia vende sus vinos a un precio medio de 1,27
euros/litro frente a los 6,08 euros/litro de Francia y
2,93 euros/litro de Italia.

elEconomista
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El 60% de la energia que utiliza el
sector de la alimentacion es limpia

Las empresas lideres de la industria y la distribucién alimentaria ya emplean en un alto porcentaje

energias renovables para el desempeno de su actividad, y han reducido notablemente sus

emisiones de gases contaminantes a la atmosfera, su consumo de agua y el uso de plastico.

Juan Ignacio Alvarez.

bucién en Espafia avanza a pasos agiganta-

dos en favor de sostenibilidad ambiental y ha
hecho del empleo de energias limpias o renovables
una de sus principales sefias de identidad. Lo pone
de relieve el | Informe de Sostenibilidad en las Empre-
sas del Gran Consumo y Sectores Afines elaborado
por Aecog, la Asociacion de Empresas de Fabrican-
tes y Distribuidores, que recoge las repuestas de 58

E | sector de la industria alimentaria y la distri-

sas afirman que miden la Emisién de Gases de Efec-
to Invernadero (GEI) derivada de su actividad, ya
sea en la fase de produccion como en los proce-
sos logisticos y en sus servicios centrales. Ademas,
el 81% de las compafifas que han participado en el
informe, concluido en enero de este ano, han toma-
do medidas destinadas a la reduccion de su hue-
lla de carbono, gracias a lo cual han logrado bajar

en mas de un 25% sus emisiones de CO2 en los

compafiias lideres de la industria de alimentaria, en- Ultimos afos.
tre las que se encuentran los diez principales gru-
pos de distribucion del mercado espafiol, cuya cuo-

ta de mercado es superior al 60%.

Por otra parte, este estudio de Aecoc
analiza las politicas de las compa-

La encuesta revela que, actualmente, el 58% de la
energia utilizada por las compafiias de alimenta-
cién y distribucion procede de fuentes renovables,
mientras que siete de cada diez prevén incremen-
tar su uso en los préoximos diez afios. Sobre la
gestion de los recursos naturales, también sie-

te de cada diez compafias han implementado
estrategias para reducir su consumo de agua,
logrando un descenso de practicamente el
20%. En lo relativo a las estrategias de reduc-

cion de emisiones, ocho de cada diez empre-

Parque de
energia solar
en Huelva,
que provee a
Heineken. eE
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Las principales compaiiias de alimentacién han reducido su consumo de agua en un 20% en los ultimos anos

fifas para la reduccion de materiales. Asi, nueve de
cada diez aseguran que han activado estrategias
para reducir los plasticos de un solo uso en sus en-
vases y embalajes con medidas como la disminu-
cion del peso de los mismos, el redisefio o la reuti-
lizacion. Esto ha permitido una merma en la utiliza-
cion del plastico en un 22%. Asimismo, tres de ca-
da cuatro empresas alimentarias emplean ya plastico
reciclado y ocho de cada diez planean aumentar su
uso.

Armonizar la legislacion

Juan Manuel Gonzalez Serna, presidente de Cereal-
to Siro y del Comité de Sostenibilidad de Aecoc, ex-
plica que “las empresas estan avanzando en la re-
duccién del uso de materiales, especialmente plas-
ticos, porque, mas alla de la regulacion, hay también
una demanda por parte del consumidor”. Y afiade:
“En el sector compartimos este objetivo, pero nece-
sitamos una legislacion armonizada que permita
mantener la unidad de mercado y que no obligue a
las empresas a asumir los costes econdmicos y de
todo tipo que supone tener reglamentaciones dis-
tintas en cada territorio”.

El estudio muestra como las empresas del sector
también han puesto el foco en la reduccién en el
uso de papel y carton. En concreto, el 65% tienen
estrategias en marcha con las que han logrado un
ahorro del 21% en el uso de estos materiales para
sus envases. Los datos de la encuesta ponen de
manifiesto que las compafias de gran consumo em-

plean un 72% de papel y carton reciclado y que un
86% de estos materiales son reciclables.

El informe aborda también los esfuerzos por parte
de la industria y distribucion alimentarias encami-
nados al fomento de habitos de vida saludables en-
tre la poblacion. Asi, el 77% de las empresas con-
sultadas aseguran que disponen de programas de
fomento de habitos de vida sana, en tanto que nue-
ve de cada diez de ellas estan impulsando proyec-

207

tos relacionados con la educacién nutricional, cola-
boran con la organizacién de actividades deporti-
vas y disponen de programas de apoyo a la alimen-
tacion entre colectivos vulnerables.

Igualmente, en relacion a su compromiso con la so-
ciedad, siete de cada diez compafiias alimentarias
disponen de politicas para impulsar el empleo en-
tre colectivos especificos como jévenes, parados
de larga duracion o personas en riesgo de exclusion
social. En lo tocante a sus propios trabajadores, la
media de contratos indefinidos es del 83% y el 48%
de la plantilla la componen mujeres.

. iStock

Es lo que la industria y
distribucion alimentaria ha
reducido su emisiones de CO2
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Concluye una decada perdida
para la innovacion en Espana

La innovacion en el sector del gran consumo ha caido casi a la mitad en la ultima
década, lo que supone 4.000 millones de euros en términos de PIB y 35.000
empleos. La presencia de las innovaciones en los super solo representa el 24%.

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: istock

n informe sobre la innovacion en el sector
U del gran consumo en Espafia, elaborado por

la consultora Kantar, constata que conclu-
ye una década de fuerte decrecimiento en la inno-
vacion, ya que esta ha caido casi a la mitad (-44%)
en los ultimos diez afios, lo que supone, segun Ig-
nacio Larracoechea, presidente de Promarca, la aso-
ciacion que engloba a la mayor parte de los fabri-
cantes de marcas lideres de alimentacion y bebi-
das, “4.000 millones de euros de PIB 'y 35.000 em-
pleos”. En su opinidn, concluye una “década perdida
para la innovacion en Espafa”. Para Larracoechea
“hay un fallo de mercado en la innovacion el sector
del gran consumo y ahora se presenta una ocasion
de oro con la reforma de la ley de la cadena alimen-
taria que esta en este mismo momento tramitan-
dose en el Congreso”. Con esta ley se promoveria
la obligacion de referenciar la innovacion.

Durante la presentacion del estudio, a cargo de Cé-
sar Valencoso, Consumer Insights Consulting Direc-
tor de Kantar, se puso de relieve que mientras que
en 2010 se produjeron 156 innovaciones, en 2020
tan solo fueron 88. En este sentido, la distribucion
de las innovaciones, con un 24%, contintia en nive-
les muy bajos, sobre todo en algunas cadenas de
distribucién, caso de Mercadona, que solo referen-
cia un 7%; Aldi (8%) o Lidl (10%). Por el contrario, los
niveles mas altos de introduccion de nuevos pro-
ductos en sus lineales corresponden a Carrefour
(67%); Alcampo (36%), Eroski (31%) o El Corte Inglés
(80%). Para Valencoso, “si la innovacién no esté bien
referenciada, es muy dificil que tenga éxito”.

Segun el informe de Kantar, pese a la caida en lain-
novacion, esta no solo supone ventas adicionales
para la marca, sino que hace que los mercados crez-
can de forma incremental. “Asi, en 2020 los consu-
midores que compraron innovaciones aumentaron
SU coNsumMo en esas categorias en un 15%. En con-
creto la incrementalidad de las innovaciones de las
marcas del fabricante fue del 19% frente a la caida
de 23% que arrojaron las marcas del distribuidor”.
Y a pesar que 2020 fue un afio atipico, afade el es-
tudio “la tasa de éxito de las innovaciones fue del
55%, en linea con la media de los Ultimos cinco anos”.
El estudio refleja también que el afio pasado el 98%
de las innovaciones corrieron a cargo del fabrican-

Industria

En 2020 el 98% de las innovaciones corrieron a cargo del fabricante.

te. Detras de esta innovacion, en concreto en el ran-
king del afio pasado, las marcas que mas innovaron
fueron Nestlé en alimentacion y Heineken en bebi-
das. El estudio revela que el porcentaje de hogares
gue compraron innovacién en 2020 fue del 16%,
mientras que en 2019 fue del 23%.

Valencoso concluye que para que la innovacion pue-
da empujar a los mercados, “debemos sequir pidien-
do a los fabricantes mas y mejores innovaciones y
a los distribuidores una apertura de sus lineales pa-
ra referenciarlas durante el tiempo suficiente para
que el consumidor las puede conocer y decida so-
bre su éxito. Por su parte, Larracoechea, remarca
que “todo acto contrario a la difusion de la innova-
cion es dafino para la cadena alimentaria y reper-
cute finalmente en el consumidor. La innovacion es
una de las cuatro medidas del bienestar del consu-
midor, junto con la calidad, la variedad de produc-
tos disponibles y los precios”.
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La comida ya supone el 45% de las
ventas ‘online’ del gran consumo

Los productos de alimentacién ganan peso en la cesta de la compra por Internet y representan casi la
mitad de la facturacion en el ‘ecommerce’ en gran consumo en el segundo semestre de 2020, frente al
37% que suponian a finales de 2019. El 40% de los consumidores dicen que compraran mas ‘online’.

Juan Ignacio Alvarez.
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El consumidor ya no es reticente a comprar frescos ‘online’. Dreamstime

ductos de gran consumo a través del canal

online pasé del 17% al 20% entre el segundo
semestre de 2019 y el 2020, seguin datos del infor-
me E-commerce en gran consumo, publicado por Ae-
coc, la Asociacion de Fabricantes y Distribuidores,
y Netquest, empresa especializa en encuestas. Es-
te informe, basado en el estudio de la actividad en
PC y portatiles de mas de 10.000 usuarios durante
los ultimos 30 meses, revela también que la alimen-
tacién ya representa el 45% de la facturacion del
gran consumo por Internet, frente al 37% que supo-
nia en el segundo semestre de 2019, en tanto que
las bebidas suponen un 10%.

E | porcentaje de espafioles que compré pro-

Los datos del informe apuntan, asimismo, un creci-
miento en la tasa de conversién del ecommerce de
gran consumo, que identifica el porcentaje de usua-
rios que visitan las webs analizadas y que, finalmen-
te, efectdan la compra. Antes de la pandemia este
indicador de conversion se sittio en el 35%, tanto en
el segundo semestre de 2018 como en el de 2919,
mientras que en los Ultimos meses del afio pasado
llegd al 41%. El estudio revela un crecimiento del pe-
so de las compras de gran consumo en las paginas
de los operadores que solo venden por Internet (pu-
re players), caso de Amazon. En concreto, este tipo
de productos ya representan el 10% de las ventas
de estos operadores, en contraposicién al 6% que
suponian en el segundo semestre de 2019.

Por el contrario, el peso de los productos de gran
consumo ha caido ocho puntos en las ventas onli-
ne de los supermercados e hipermercados de am-
bito nacional, pasando de un 54% a un 46%. En cam-
bio, la cesta de la compra online de las cadenas re-
gionales sigue llenandose practicamente en exclu-
siva de articulos de gran consumo. No obstante, los
hipermercados y supermercados nacionales se lle-
van la practica totalidad de las ventas online en ali-
mentacion, puesto que nueve de cada diez compras
de alimentos por Internet se producen a través de
estos operadores, que también dominan la catego-
ria de bebidas con el 84% de las ventas.

Por su parte, el informe Entendiendo al Nuevo Shopper
Post-Covid, elaborado por la consultora The Retail
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Pese a la pandemia, el consumidor espaiiol sigue anteponiendo la tienda fisica a la hora de hacer sus compras. iStock

Factory, revela que uno de cada tres espafioles con-
tintia evitando hacer la compra en tiendas fisicas,
gue siguen siendo la opcién mas elegida por los con-
sumidores, toda vez que seis de cada diez alegan
que les gusta vivir la experiencia de compra y uno
de cada dos que prefiere ver y tocar lo que compra.
En todo caso, las compras por Internet ganan cada
vez mas peso en la cesta de la compra, ya que la
mitad de consumidores afirman que les gusta alter-
nar las compra online con la presencial, mientras
gue cuatro de cada diez aseguran que cada vez com-
praran mas online. Los principales motivos que enu-
meran los consumidores en favor de las compras
a través de plataformas digitales son que les agra-
da que la compra les lleguen a casa: que se han
acostumbrado a comprar online; y que se ahorra
tiempo a la hora de efectuar la compra.

Los frescos, también en Internet

En el informe de la consultora se dice que el princi-
pal motivo que lleva a los consumidores espafioles
airalacompra es la adquisicion de productos fres-
cos. Sin embargo, el estudio puntualiza que se ha
perdido el miedo a comprar este tipo de productos
por Internet. Como explica Marfa José Lechuga,
miembro asociada de The Retail Factory en Espa-
fiay Portugal, “los frescos son los grandes protago-
nistas. Tenemos a un consumidor mas preocupa-
do que nunca por su salud y bienestar, y eso se ve
reflejado en la cesta de la compra. Uno de los gran-
des cambios detectados es que los espafioles com-
pran por igual los frescos en tiendas fisicas y onli-

ne, algo impensable hace algunos afios. Esto es de-
bido a que durante 2020 se han visto obligados a
tener que adquirir este tipo de productos a través
de los canales digitales, y la experiencia ha sido bue-
na, lo que supone una gran oportunidad para los re-
tailers".

Segun el estudio, el supermercado sigue siendo el
principal canal de compra, seguido por las tiendas
especialistas, los hipermercados y, en la misma pro-

O Es el porcentaje de consumidores
20 /O que compraron ‘online’ durante

el sequndo semestre de 2020

porcion, las aplicaciones digitales o e-retailers y las
tiendas de conveniencia. “Los espafioles premian la
proximidad y la cercania porque es mas practico, y
porque es donde se encuentran los mejores produc-
tos frescos, de ahi que las especialistas hayan ga-
nado cada vez mas terreno y se hayan posicionado
como el segundo canal de compra. Sin embargo,
nuestros nuevos habitos de vida han relegado a las
tiendas de conveniencia practicamente al ultimo lu-
gar”, razona Lechuga. El informe concluye que des-
de que comenzd la pandemia la frecuencia de com-
pra diaria ha quedado relegada por las compras por
reposicion y por abastecimiento.
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Belén Velasco
Directora Técnica de Sociedad Técnica de Tramitacion, entidad
colaborada del Ayuntamiento de Madrid. Grupo Aparejadores Madrid

Las ‘dark Kitchens’, ;problema o solucion?

llo buscando las alternativas mas ¢ptimas de negocio. La restauracion

tradicional precisa adaptarse a los constantes cambios de tendencias
sociales y de consumo, lo que obliga a una innovacién incesante, un restyling
permanente, una imagen siempre actual y unos medios adecuados para llegar
al potencial cliente de acuerdo a sus preferencias. Entre los distintos cambios
significativos podemos mencionar el surgimiento de locales para impartir for-
macion gastronémica, donde un cocinero imparte master class y los alumnos
emulan el plato propuesto, compartiendo al final de la clase los platos prepara-
dos entre todos. Otro ejemplo de innovacion lo podemos encontrar en la actua-
lizacion de antiguos mercados y galerias comerciales donde se ha ido incorpo-
rando la actividad de restauracion, lo que les ha permitido atraer clientes y di-
namizar su actividad.

E | sector de la hosteleria siempre esta en constante evolucion y desarro-

Actualmente, con las restricciones provocadas por la pandemia, ha cobrado es-
pecial importancia el reparto de comida a domicilio. Las principales firmas gas-
trondmicas se han visto en la necesidad de adaptarse a los tiempos, y preparar
comida destinada al reparto a domicilio. Las formulas de presentacién y de pro-
pio marketing de esta tendencia pueden ser variadas. Son las denominadas co-
cinas fantasma o dark kitchens, un fendmeno colateral al coronavirus. En medio
de la pandemia, y con la hosteleria cerrada, bares y restaurantes han hallado en
el envio a domicilio la tnica salida posible para escapar de la ruinay que muchos
emprendedores hayan encontrado una nueva via de ingresos. Asi, grandes em-
presas de reparto como Deliveroo, Glovo, Uber Eats o Just Eat han impulsado
proyectos en esta linea para cubrir toda la cadena de valor, desde la produccién
hasta el reparto de la comida.

Las dark kitchens son aquellos locales con cocinas industriales no abiertos al pu-
blico, de forma que ofrecen a sus comensales envios delivery a través de repar-
tidores. Al tratarse de una cocina abierta y no tener ningun tipo de producto de
sala como mesas o sillas, tampoco requiere de un disefio amplio para poder al-
bergar una gran cantidad de pedidos. Una situacion que cuando se produce en
un entorno industrial (por ejemplo, poligono) no presenta ningun inconveniente,
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pero que puede generarlos en casos de emplazarse en un entorno de caracter
residencial o en lugares céntricos. Lo esencial en este sentido es que nos encon-
tramos ante una actividad que la normativa urbanistica puede definir como in-
dustrial, o como un simple comercio de alimentacién, ya que realmente la mayo-
ria de ellas sirven al consumidor final. Esto determinara que el emplazamiento
elegido, no tanto de cara al cliente final, que disfrutara de su comida en su domi-
cilio, sino para el propio ejercicio de la actividad, sea o no valido, ya que no todos
los emplazamientos seran admisibles o admitidos con la normativa urbanistica
y sectorial de aplicacion.

El disefo y distribucion de estos locales serd el que considere su promotor, pe-
ro la cocina donde se vayan a preparar los alimentos, con caracter general, por
sus amplias dotaciones, serd un local de riesgo especial que debera ser trata-
do técnicamente como tal con su debida sectorizacion. Ademas de cumplir la
correspondiente normativa higiénico-sanitaria, las extracciones a cubierta de
humos y olores seran necesarias, y un eficaz sistema de extincion automatica
siempre garantizara un desarrollo mas seguro de la actividad. La ubicacion de
estos locales en edificios de otros usos, especialmente el residencial, determi-
nara la necesidad de contar con las necesarias medidas preventivas para evi-
tar las molestias a los vecinos, tanto de humos y olores como del rui-
do producido por los vehiculos que reparten la comida a domicilio. Por
tanto, aunque no siempre serd obligatorio, seria conveniente contar
con una zona de carga y descarga, en el interior del local, para evitar
estas molestias.

| e . . .
En las Ultimas semanas hemos asistido a varias protestas vecinales

Su ubicacion determinara €n Madrid por las molestias que este tipo de proyectos esta generan-
do en los entornos residenciales mas proximos, sobre todo, en lo re-

la necesidad de contar ferido a olores, humos y ruidos generados por méquinas de aire acon-
. . dicionado y extractores y a las dificultades de movilidad generadas

con medidas preventivas por la presencia de multitud de repartidores que, en ocasiones, ocu-
pan vados, aceras y plazas de minusvalidos al no contar con una zo-
na de carga y descarga suficientemente amplia. Aunque el Ayunta-
miento de la capital cifra en cuatro las multicocinas operativas en la
actualidad, mas una quinta que lo va a estar en breve y cinco mas que
] esperan la licencia de funcionamiento, otras fuentes elevan esta cifra

hasta la veintena.

para evitar las molestias

a los vecinos

Esta novedosa actividad ha provocado que las autoridades locales y regionales
extremen las acciones de inspeccion y contemplen nuevas medidas regulato-
rias. En este sentido, el Ayuntamiento ha impulsado una campafa de inspeccion
para comprobar que esos negocios cumplen con la finalidad para la que fueron
autorizados, y considera que estas actividades se encuadran dentro del uso in-
dustrial. El procedimiento se ha iniciado en 23 espacios, aunque no todos ellos
albergan cocinas fantasma, sino obradores y otras tipologias. Ademas, se ha
anunciado que el nuevo texto para modificar el Plan General de Ordenacion Ur-
bana que regula los usos industriales se elevara a la Junta de Gobierno antes de
verano. La nueva normativa incluird la obligacion de presentar un estudio de mo-
vilidad antes de la implantacién de las cocinas. Asimismo, el Gobierno municipal
se hadirigido a la Comunidad para cambiar la ley y que este tipo de actividades
tenga que someterse a algun tipo de procedimiento ambiental.

Es recomendable que estos proyectos se planifiquen teniendo en cuenta todos
estos aspectos a la hora de tramitar la documentacion necesaria para el inicio
de la actividad econémica. Desde STT, en apoyo a la hosteleria y a toda activi-
dad econémica en Madrid, como Entidad Colaboradora del Ayuntamiento de Ma-
drid para el otorgamiento de Declaraciones Responsables y Licencias de Activi-
dad, ofrecemos nuestra atencion a los ciudadanos en nuestra sede del Colegio
de Aparejadores de Madrid, para que los promotores y titulares puedan tramitar
con nosotros las actividades que deseen poner en marcha o modificar.
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domicilio una necesidad a causa de las restricciones d

La rentabilidad del ‘delivery’ decrece
cuando se superan el 25% de pedidos

Para los bares o restaurantes independientes de tamano medio en los que conviven servicios de sala 'y
reparto, una vez rebasado el 25% de pedidos de entrega a domicilio los beneficios caen por debajo del

10%. Un local a pleno funcionamiento pasa del 19,4% sin ‘delivery’ a un 13,5% si introduce este servicio.
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: Luis Moreno/iStock

Asociacion de Fabricantes y Distribuidores, y el-

Bullifoundation para analizar las claves de los
servicios de reparto de comida a domicilio en sus dife-
rentes modalidades y qué impacto tienen sobre la ren-
tabilidad de bares y restaurantes, indica que la rentabi-
lidad de un establecimiento estandar a pleno funciona-
miento pasa del 19,4% sin reparto a domicilio a un 13,5%
cuando se introduce el servicio. Sin embargo, para los
restaurantes con los recursos para ofrecerlo, el delivery

Una investigacion llevada a cabo por Aecoc, la

se convierte en una via de ingresos adicionales que les
permite optimizar y completar su facturacion.

La investigacion explica también cudl es el equilibrio
ideal para los restaurantes independientes medios en
los que conviven servicios de sala y de reparto. Asi,
segun una simulacién de la investigacion, una vez que
se supera el 25% de pedidos de entrega a domicilio,
la rentabilidad de los establecimientos cae por deba-
jo del 10%. “Cada restaurante tendra que calcular cu-
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al es el peso maximo que puede alcanzar el delivery
para que no afecte en exceso a la rentabilidad de su
negocio”’, explica Patricia Fernandez, responsable del
Area de Horeca de Aecoc.

Fernandez comenta que el Covid ha hecho del delivery
una necesidad para muchos bares y restaurantes, que,
a causa de las restricciones, no tenfan su principal fuen-
te de ingresos. Una vez pase la pandemia, el primer ob-
jetivo de la mayoria de estos negocios sera llenar sus
salas, por lo que deberan analizar como encajar el deli-
very en su estrategia empresarial para que sea soste-
nible y rentable”. La responsable de Horeca de Aecoc
sostiene “que los servicios de comida a domicilio son
ideales para momentos de ociosidad de los restauran-
tes, para aquellos que quieran aumentar su facturacion
cuando no estén al 100%, para los que quieran llegar a
mas publico, y para los que deseen testar el canal co-
MO una nueva via desde la que escalar su negocio”.

Menos gasto en bares y restaurantes

Por otra parte, segun Aecoc, la pandemia por corona-
virus ha afectado tanto el gasto como a la frecuencia
de consumo en bares y restaurantes, ya que el 72%
de los espafioles gasta ahora menos dinero en res-
tauracion que antes del Covid, en tanto que tres de ca-
da diez de ellos visitan estos establecimientos una
vez ala semana, un porcentaje 36 puntos por debajo
del que se registraba antes de la alarma sanitaria. Asi
lo pone de manifiesto una encuesta elaborada por la
principal asociacion de gran consumo sobre el tras-
vase del consumo de alimentacion de fuera a dentro
de los hogares causado por la crisis del Covid-19. El
estudio revela también que las cenas y los menus de
mediodia son las franjas de consumo de la restaura-
cién mas afectadas. En concreto, dos de cada tres en-
cuestados ya no salen nunca o casi nunca a cenar, lo
gue supone un 20% menos de consumidores que an-
tes de la pandemia, mientras que ha caido un 13% el
numero de ciudadanos que va a bares y restaurantes
al menos una vez por semana.

Por el contrario, crece la frecuencia de consumo en ali-
mentacion en el hogar. Ocho de cada diez consultados
afirman que cocinan casi todos los dias, y el 40% que
han aumentado su gasto en productos para cocinar en
casa. Este trasvase también ha hecho crecer los pla-
tos preparados del stper. Un 43% de los consumido-
res optan por esta alternativa al menos una vez a la se-
mana. En el caso del delivery o comida a domicilio, tres
de cada diez consumidores piden comida a domicilio
al menos una vez a la semana, y uno de cada cuatro
han incrementado su gasto en este servicio. Lo que
mas se tiene en cuenta a la hora de hacer un pedido
es el tipo de comida (71%); tiempo de entrega (41%);
que sea su restaurante preferido (35%) y que sea un
restaurante del barrio (31%). “Las restricciones liga-
das a la pandemia han hecho que tengamos consu-
midores que han cambiado sus habitos, lo que ha ge-
nerado nuevas necesidades a las que estan respon-
diendo soluciones como los platos preparados y el de-
livery” explica la gerente del érea de Estrategia comercial
y de marketing de Aecoc, Rosario Pedrosa.

El 72% de los
consumidores
gasta menos
en bares que
antes del
Covid.

El porcentaje
de visita alos
restaurantes
ha caido 36
puntos desde
la pandemia.
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Cédric Pantaleon
Vicepresidente de ventas de la division de productos lacteos y de origen
vegelal (EDP) de Danone

Construyamos juntos
la ‘horeca’ del futuro

brando un Congreso para apoyar a uno de los sectores econémicos mas

afectados por esta pandemia: la hostelerfa y la restauracion. Actualmen-
te, casi la mitad del total de trabajadores en situacion de ERTE en Espafia son
empleados de bares, restaurantes y alojamientos hoteleros. Mdas de 300.000 em-
pleados de la hosteleria, junto a los méas de 120.000 de la restauracion. A estas
cifras hay que sumar los 400.000 empleos que perdi6 el sector durante 2020, de
los cuales 267.000 procedian de la restauracion.

I I ace tan solo unas semanas, Ifema reabria sus puertas. Y lo hacia cele-

La irrupcion de la Covid-19 puso en pausa la vida social y econémica. Nuestras
sociedades y economias se vieron afectadas por una crisis sin precedentes que
ha tenido un impacto global. Pero también puso de manifiesto la importancia de
la cooperacion, y es que todos estamos conectados. Vivimos en un mundo glo-
balizado en el que existe una interdependencia entre los diferentes actores y so-
lamente uniendo nuestras fuerzas seremos capaces de afrontar los desafios que
plantea el contexto actual.

Hoy, seguimos recuperandonos, pero miramos con optimismo el futuro mien-
tras avanzamos hacia una nueva etapa denominada “nueva normalidad”. Sabe-
mos que el camino que nos queda por recorrer es largo, pero estamos prepara-
dos. Es el momento de reactivar el sector y de construir juntos la horeca del fu-
turo. En este contexto, la colaboracion, la solidaridad y la empatia son fundamen-
tales y solamente si trabajamos unidos seremos capaces de afrontar los desafios
que enfrentamos. Todos estamos llamados a formar parte de la solucion. Debe-
mos apostar por la digitalizacién, la innovacion constante, la salud y la sosteni-
bilidad, como ejes principales que marcaran esta transformacion.

En el dltimo afio, la adaptacion al entorno digital se ha acelerado. No solamente
por la importancia vital que ha desempefado el delivery y el take away, sino tam-
bién por la evolucion de los modelos de gestion y operaciones. Las nuevas he-
rramientas digitales permiten, por un lado, optimizar el control de los pedidos y
mejorar la eficacia y operativa de los procedimientos, mejorando asf la competi-
tividad de los negocios. Por otro, garantizan una mayor seguridad y proximidad
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La digitalizacion, la

gracias al uso de las aplicaciones para gestionar reservas, pagos 0 comunica-
cion con los consumidores o proveedores.

Innovar es sin duda, otra de las piezas angulares. En un sector dedicado a las
personas, la escucha activa de sus necesidades es fundamental y debemos afron-
tar la innovacién como un reto personal. Los habitos de consumo se han trans-
formado en el Ultimo afio y es necesario dar respuesta a estos cambios. El con-
sumidor actual prioriza los formatos para llevar y presta mas atencion a aspec-
tos como la seguridad alimentaria, la trazabilidad de los alimentos y la capaci-
dad de digitalizacion. Desde la industria, tenemos que acompafiar a la restauracion
y la hosteleria en el desarrollo de nuevos formatos y propuestas que se adapten
a esta realidad tan cambiante y llena de desafios, a los que nunca antes nos ha-
biamos enfrentado.

La preocupacion por la salud, la procedencia de los ingredientes y la sostenibili-
dad, son otras de las tendencias que marcaran este 2021, y que, muy probable-
mente hayan venido para quedarse. Un 48% de los consumidores de nuestro pa-
is afirma que se fija mds en que la comida sea saludable y equilibrada cuando
van a un restaurante o, incluso, cuando piden a domicilio. Como compafiia com-
prometida con aportar salud a través de la alimentacion, reivindicamos
gue hay que avanzar hacia un modelo alimentario mas saludable, sos-
tenible e inclusivo. Para un 43% de los consumidores, la politica activa
en sostenibilidad es un punto importante a la hora de elegir donde y
qué comprar. Y es que, las consecuencias del cambio climatico ponen
de manifiesto que la salud de las personas y la del planeta estéan inter-
conectadas. Cuando seguimos una alimentacion saludable y, sobre to-
do, sostenible, contribuimos a generar un impacto positivo en el mun-
do, protegiendo la biodiversidad de los recursos naturales y sus eco-

innovacion constante, la  sistemas.

salud y la sostenibilidad Por ello, la priorizacion de los productos de proximidad y de tempora-

son los ejes que marcaran

la transformacion
n

da es una muestra mas del rumbo que estan marcando los consumi-
dores, quienes conceden cada vez mas importancia a que los alimen-
tos que consumen sean de origen local (un 41,17% mas que antes de la
pandemia) y sostenibles (un 16,7% mas). El Il Barémetro de Tenden-
cias en Restauracion también refleja el peso que el medio ambiente
tiene en el canal horeca. El desperdicio alimentario es una de las prin-
cipales preocupaciones para el 53% de los encuestados y es, ademas,
el responsable directo del 8% de las emisiones globales de gases de efecto in-
vernadero. No hay planeta B, y eso es una realidad que debemos abordar. Inicia-
tivas como Marcas Waste Warriors impulsada por Too Good To Go, destinada a
reducir y concienciar sobre el fenémeno del desperdicio alimentario, y de la cu-
al formamos parte, son méas necesarias que nunca.

Y el compromiso no debe ser solo por parte de las empresas. Llevamos ya mas
de un afio de crisis sanitaria y entre todos hemos mostrado la importancia de
apoyarnos mutuamente. Las manifestaciones de colaboracién y compromiso
son cada vez mayores y debemos estar a la altura de las circunstancias. Debe-
mos ser exigentes, no solo como empresa, sino también como consumidores y
ciudadanos.

Este camino que iniciamos no es sencillo y requiere de flexibilidad y fuerte com-
promiso por parte de todos los actores implicados. Una de las grandes preocu-
paciones de los restauradores es la incertidumbre. Por eso, acompafiarlos y ofre-
cerles planes especificos adaptados a su situacion, buscando soluciones con-
juntas, es imprescindible para garantizar su viabilidad en un futuro préximo. Co-
mo compafia estamos comprometidos a apoyar a nuestros clientes y proveedores,
y al sector en su conjunto. Si algo nos ha ensefiado la pandemia, es a estar mas
unidos, ser mas empaticos y solidarios. Para el hoy y para el mafiana, constru-
yamos juntos el camino de la Horeca del futuro.
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Adquisicion
Transgourmet entra

en el mercado espanol
comprando GM Food

cash&carry Transgourmet ha adquirido el 100%

de la empresa espafiola GM Food, una opera-
cién que supone su entrada en el mercado espafiol,
que pasa por ser uno de los mercados gastrondmi-
cos mayores de Europa, y que le permitird reforzar
su liderazgo europeo en el sector de la distribucion
al por mayor. Fundada en Basilea (Suiza) en 2008,
Transgourmet forma parte del grupo Coop Suiza y
opera, ademas de en su pais de origen, en Alema-
nia, Francia, Austria, Polonia, Rumania y Rusia. Cuen-
ta con 28.000 empleados y factura anualmente unos
7.381 euros. La facturacion del Grupo Coop ascien-
de a 27.500 millones de euros.

I a compaifiia suiza de distribucion mayorista y

Por su parte, GM Food gestiona 70 centros cash&ca-
rry y actia como distribuidor mayorista para unos
800 supermercados bajo las ensefias Suma, Pro-
xim'y Spar y unos 2.500 puntos de venta adiciona-

Establecimiento de GM Food en Vilamalla (Girona). eE

les. Cuenta con una plantilla de 2.400 empleados y
factura anualmente mas de 1.000 millones de eu-
ros. “Estoy convencido de que esta nueva etapa que
iniciamos nos traera un mayor conocimiento y éxi-
to que permitird a GM Food consolidarse como re-
ferente de la distribucién alimentaria en Espafia con
el apoyo del Grupo Transgourmet”, apunta Lluis La-
bairu, su director general.

Expansion

Las pequenos supermercados y autoservicios
crecen en 2020 en 44.000 metros cuadrados

ese a la pandemia por coronavirus, los pe-
P qguefos supermercados y autoservicios cre-

cieron el afio pasado en algo mas de 44.000
metros cuadrados de superficie, segun datos pro-
porcionados por Asedas (Asociacién Espafiola de
Distribuidores, Autoservicios y Supermercados). Se-
gun las mismas fuentes, en Espafia existen actual-
mente 266 empresas con menos de 50 tiendas. Es-
tas compafifas, que suman mas de 1.900 tiendas,
con una superficie comercial de mas de un millén
de metros cuadrados, responden en general a un
perfil de empresa familiar con un marcado caracter
regional, lo que, seguin Asedas, “las convierte en ca-
nales privilegiados de venta de producciones loca-
les”. La gran mayoria de ellas estan agrupadas en
Asedas a través de las centrales de compra Euro-
madi e IFA, lo que las permite competir en precio y
en surtido con compafifas mas grandes y llevar a
las zonas en las que operan una oferta completa e
innovadora en productos de alimentacion. Por nu-

mero de tiendas, la franja entre 50 y 30 agrupa 17,
y la de entre 30 y 10 contabiliza 37. Es destacable
la cifra de 212 empresas que cuentan con menos
de 10 supermercados o autoservicios. Como me-
dia, tienen 536 metros cuadros de superficie comer-
cial. Un estudio elaborado por el catedratico eméri-
to de la Universidad Auténoma de Madrid, Ignacio
Cruz Roche, pone de relieve que la distribucion con
base alimentaria en Espafia se sitUa entre las diez
primeras de Europa en eficiencia, gracias a una con-
figuracion definida por una concentracién empre-
sarial baja.

“En un contexto tan dificil como el que hemos vivi-
do, también las pequefias cadenas han conseguido
seguir dando un servicio ejemplar a los ciudadanos
y mantener su crecimiento. Se han manifestado co-
mo un modelo econémico de primera orden como
indica la alta competitividad”, subraya Ignacio Gar-
cia Magarzo, director general de Asedas.




» #EstoNOtienequePARAR




Mercado profesional

Alimentacion y Gran Consumo

ell.conom/5ta..

Aniversario

Don Simon cumple 40
anos y lo celebra con un
nuevo lanzamiento

nuestras vidas y en nuestras casas: jVoy a co-

mer con Don Simdn! Asi lo repetian diferentes
personajes en una campafia de publicidad histori-
ca que presentaba un vino que era, en s mismo, una
auténtica revolucion: calidad y precio iban de la ma-
no. Al poco tiempo se convirtié en el vino mas ven-
dido y el eslogan que lo hizo famoso aun es recor-
dado por todos, formando parte de la memoria po-
pular. Aquel vino, que pasarfa en seguida a formar
parte de nuestro dia a dia, no llegaba en la tradicio-
nal botella retornable de la época sino en un enva-
se practico, de poco peso y no retornable. En me-
nos de dos afios, el vino Don Simon se convirtié en
lider del mercado. En parte, gracias a las numero-
sas campafias de publicidad: la idea era transmitir
gue Don Simoén es el mejor vino para comer con €l
todos los dias. Asi surgi6 la frase ;Voy a comer con
Don Simon! El brik revoluciond el mercado del vino,

E n la década de los 80, una frase se instald en

El verdadero éxito de Don Simén fue su calidad no su envase. eE

pero el verdadero éxito de Don Simaén fue su calidad
y no su envase. Actualmente, es la marca de vinos
mas vendida y esta presente en mas de 150 paises.
Coincidiendo con el aniversario de sus 40 afios, Don
Simon lanza un nuevo vino tinto tempranillo y blan-
co verdejo en botella de cristal de 1 litro con una
apuesta de Garcia Carrion por la sostenibilidad: la
botella es ecoldgica y mas ligera.

Acuerdo

Mars y Unilever suman fuerzas para impulsar la
categoria de helados en Espana, que crecio en 2020

ars Iberia ha suscrito un acuerdo con Uni-
M lever para que esta compafiia se convier-
ta en su distribuidor oficial de los helados
en barra de Snickers, Twix, Mars, asi como de los he-
lados de palo de M&M's y Maltesers en la Peninsula,
Ceuta, Melilla, Islas Baleares y Andorra. Con ello,
Mars espera incrementar hasta tres veces sus ven-
tas de helados en 2021. El acuerdo incluye tanto los
establecimientos tradicionales, tales como las tien-
das de proximidad, la hosteleria, estaciones de ser-
vicio, asi como grandes superficies abastecidas por
Unilever. Con la incorporacién de Mars, Unilever
completa su oferta de valor con varias marcas, co-
mo Frigo, Magnum, Ben And Jerry’s, Cornetto, Carte
d'Or o Calippo, entre otras.

La categoria de helados es una de las que més ha
crecido en Espafia en el dltimo afio, periodo en el
cual el consumo de helados en los hogares espa-
fAoles alcanzo los 143,4 millones de kilogramos en

mayo de 2020. Estas cifras representan un incre-
mento del 6,9% mas por cada espafiol, segun datos
ofrecidos por el Ministerio de Agricultura, Pesca 'y
Alimentacion. Ademas, la consultora Nielsen fija en
mas de 870 millones de euros la facturacion de es-
te producto en nuestro pais durante 2020. Para Rez
Hassan, director general de Mars Iberia, “este acuer-
do con Unilever representa una oportunidad ain ma-
yor para potenciar nuestro crecimiento gracias a
sus recursos y capacidad logistica, que nos permi-
tiran llegar a mas puntos de venta con nuestra gran
variedad de sabores. Por su parte, Javier Mon, vice-
presidente de Helados y Alimentacion de Unilever
Espafia, afade que “Esta alianza permitird mejorar
nuestra propuesta de valor a nuestros clientes y re-
forzara nuestro propdsito de inspirar momentos de
felicidad al consumidor espafiol con una oferta muy
variada. Estamos encantados de ir de la mano con
una gran empresa como Mars, que posee marcas
lideres”.
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Producto

Pizza Hut lanza un menu individual en respuesta a la demanda

Tras elaborar una encuesta que concluye que el 55%
de los consumidores no piden pizza cuando estan
solos en casa, alegando que es demasiada comida;
que el 46% de los que piden pizza para compartir
tardan mas tiempo en ponerse de acuerdo en el sa-
bor de la misma que en elegir una pelicula; y que el
20% de los consultados dicen que no les gusta com-
partir la pizza, Pizza Hut ha querido escucharlos y
actuar en consecuencia. A tal fin, ha lanzado My
Box, un menu individual que ofrece una nueva for-
ma de consumir pizza. Este nuevo formato incluye
una pizza de 23 centimetros acompafada de un en-
trante a elegir, salsa para dipear, y una bebida por
tan solo 6,95 euros si se recoge en el local y 8,95 a

domicilio. De esta manera, Pizza Hut demuestra una
vez mas que es una marca activa e innovadora que
se adapta a las necesidades del consumidor.

Por otra parte, pese a las restricciones derivadas de
la pandemia por covid, la marca inauguré en 2020
un total de 14 establecimientos en diferentes loca-
lidades espafiolas, como Vitoria, Alava, Madrid, Ovie-
do, Valencia, Pamplona, Benidorm, Logrofio, Sala-
manca, Santander, Bilbao, Sevilla, Burgos y Barce-
lona. Asimismo, en los que llevamos de afio Pizza
Hut ha llevado a cabo dos nuevas aperturas, lo que
ha supuesto aterrizar por primera vez en Murcia y
asentar la marca en la capital de Espafia.

Concurso

Martiko premiara el talento de los jovenes cocineros espanoles

La empresa navarra Martiko, especializada en la ela-
boracién de productos de pato y pescados ahuma-
dos, ha abierto las inscripciones para participar en
la segunda edicion del concurso Martiko Talentos,
un certamen gastrondmico que pretende reconocer
y premiar el talento, la pasién y la creatividad de los
jévenes chefs de nuestro pais. A través de este con-
curso, dirigido a cocineros profesionales en activo
con edades comprendidas entre los 20 y 30 afios,
Martiko busca contribuir a la revitalizacion del sec-
tor de la hosteleria. Quienes quieran participar de-
beran presentar dos propuestas culinarias 100%
Martiko. Una de ellas elaborada con foie gras fres-

co o magret de pato Martiko, y una segunda basa-
da en un producto de la gama de pescados ahuma-
dos Martiko (salmon, bacalao, trucha o atun).

La fase de inscripcion, a través de la web www.mar-
tikotalentos.com, permanecera abierta hasta el 30
de mayo. Luego, el jurado de concurso selecciona-
rd las cinco mejores recetas, que pasaran a la ulti-
ma fase. La final se celebrara el 10 de septiembre
en el Basque Culinary Centre de San Sebastian. Allj,
los finalistas elaboraran sus propuestas y se elegi-
ran a tres ganadores que recibiran, en funcion de su
posicion, 3.000, 2.000 o 1.000 euros de premio.

Certificacion

Makro certificara el bienestar animal de sus carnes de vacuno

La empresa de distribucion mayorista para hoste-
lerfa Makro se ha convertido en el primer distribui-
dor de hosteleria en ofrecer un total de 64 referen-
cias de ternera y afiojo con la certificacién global
G.AP. en toda la cadena de produccion. Esta certi-
ficacion internacional establece normas voluntarias
a través de las que certificar los productos prima-
rios ante la necesaria proteccion del medio ambien-
te. Asi, Makro ha certificado un total de 64 referen-
cias de carne de marca propia bajo este sello, ga-
rantizando la calidad certificada durante toda la ca-
dena de suministro: desde el pienso vegetal certificado
que come el animal, el bienestar y el control veteri-

nario de la granja, el matadero y sala de despiece,
hasta la sala de corte y envasado.

Estas carnes certificadas por Global G.A.P., que ade-
mas se producen 100% en granjas nacionales, se
comercializan bajo sus marcas propias Makro Chef
(carne de afiojo) y Makro Premium (carne de terne-
ra), con diferentes tipos de corte (lomo alto, lomo
bajo, solomillo, aguja, babilla...) pensados especial-
mente para el hostelero. Se pueden encontrar en
tres formatos: las piezas completas al vacio, pro-
ducto porcionado envasado en termoformado o en
bandejas.
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Formacion

La escuela San Telmo elige a Foodbox como empresa a imitar

El Instituto Internacional San Telmo Business School,
con sede en Sevilla, ha elegido al grupo de restau-
racion multimarca Foodbox como “caso de empre-
sa" para integrarse en sus distintos programas de
formacién empresarial y de directivos. Con poco
mas de cinco afios de trayectoria, Foodbox ha pro-
tagonizado una de las historias mas relevantes de
emprendimiento y modernizacion en las estructu-
ras de negocio de las cadenas de restauracion or-
ganizada. Ha sido capaz de integrar y desarrollar
hasta cinco marcas en diversos segmentos de hos-
telerfa: Santagloria'y L 'Obrador (coffe & Bakery), Vola-
ple, MasQMenos (casual espafol) y Papizza (italian
street food). Con ellas ha desarrollado un grupo que

en 2019 alcanzé los 90 millones de facturacion ne-
ta con mas de 180 restaurantes operativos, la ma-
yor parte en régimen de franquicia.

Este caso de empresa, estrenado este curso
2020/2021 en el programa Adeca (Alta Direccién de
Empresas de la Cadena Alimentaria), es un trabajo
de investigacion del profesor Garcfa del Pueyo, quien
hace un recorrido por los cinco afios de reciente his-
toria de Foodbox, asi como por su evolucion, retos,
mercado y proyecciones de futuro, hasta presentar
una experiencia que en su conjunto puede ser ana-
lizada desde diferentes Angulos: marketing, gestion
de empresa o sector industrial de actividad.

Lanzamiento

Flax & Kale lanza un menu semanal para flexitarianos y veganos

La compaiiia espafiola de restauracion Teresa Car-
les Healthy Foods, que cuenta con ocho restauran-
tes y su propia gama de productos saludables Flax
& Kale Goods, acaba de lanzar los menus High Five
semanales de cinco platos preparados, sanos, de-
liciosos y con un precio asequible.

Asi, el publico vegetariano y flexitariano podra de-
gustar recetas como arroz negro vegano, sin tinta
de calamar ni sepia, elaborado con carne de coco
joven, junto con anarcardos y pipas de calabaza 'y
girasol. Otra especialidad es el plant-based japanese
bowl sin huevo ni carne, en el que se combinan arroz

negro integral o la quinoa roja. También se comer-
cializa un plato a base de salmon salvaje salteado
con quinoa, calabacin, zanahoria, champifiones, ce-
bolla, espinacas y salsa de citricos; ademds de un
Nituké de verduras, una técnica de coccion japone-
sa que permite obtener exquisitos sabores con mi-
nimas pérdidas nutricionales y poca grasa. Tiene
ocho verduras: zanahoria, calabaza, coliflor, cebo-
lla, acelgas, judia verde puerro y espinacas. La ulti-
ma propuesta es un wok de verduras acompafadas
por tofu como fuente de proteina vegetal, rico en fi-
bra, vitaminas y minerales, ideal para consumir tan-
to durante el almuerzo como en la cena.

Apertura

Carl’s Jr. abre en Madrid su restaurante 1.000 fuera de EE UU

La cadena de hamburgueserias Carl's Jr. ha inau-
gurado en Espafia su restaurante nimero 1.000 fue-
ra de los Estados Unidos, concretamente en la lo-
calidad madrilefia de Boadilla de Monte. Actualmen-
te, la cadena, nacida en 1946, cuenta con cerca de
4.000 establecimientos repartidos por mas de 40
paises.

Desde que en enero de 2018 Avanza Food anuncié
la adquisicion de la masterfranquicia de Carl's Jr.
en Espafia y Portugal, el grupo se encuentra inmer-
so en un plan de desarrollo de la citada ensefia cu-
yo objetivo es alcanzar los 30 locales en nuestro pa-

is antes de que concluya 2021. Actualmente, la ca-
dena tiene 24 restaurantes en Espafa. “La evolucion
de Carl's Jr. en Espafia en estos tres afios ha sido
muy positiva y se ha convertido en nuestro merca-
do europeo mas importante, con el 30% del total de
nuestros restaurantes en Europa. Avanza Food es-
ta realizando un gran trabajo de adaptacion, desa-
rrollo y expansion de la marca en Espafia, y su la-
bor estd siendo fundamental para nuestra nueva
etapa de crecimiento y expansion internacional en
otros mercados, como Reino Unido y Alemania’, se-
fiala Mike Woida, presidente de CKE International,
compafia propietaria de Carl's Jr. a nivel mundial.
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KARINA PEREIRA

Directora de Finanzas, Estudios Economicos y Talento de
Fiab

Contribuird a reforzar
el trabajo y prestigio de la
Federacion y sus asociaciones

Entre los objetivos de Karina Pereira Bernal también se encuen-
tran ayudar a impulsar la recuperacién de un sector estratégico
alahora de liderar la economia espariola post-Covid, asi como
aimpulsar los siete grandes proyectos de digitalizacion y soste-
nibilidad presentados por Fiab al Ministerio de Industria.

Por elEconomista Fotos: eE

mentacién y Bebidas (Fiab) ha nombrado a

Karina Pereira Bernal como directora de Fi-
nanzas, Estudios Econdmicos y Talento de la orga-
nizacion. Licenciada en Administracion y Direccion
de Empresas por el Baruch College de Nueva York,
la nueva directiva de Fiab cuenta con un master en
Contabilidad y Finanzas por la Universidad de No-
tre Dame, ubicada en el estado norteamericano de
Indiana.

I a Federacion Espafiola de Industrias de Ali-

Pereira Bernal comenzd su carrera profesional en
el drea de Auditoria de EY (Ernst & Young) en Nue-
va York, y posteriormente se incorporé a Citibank,
donde ha ocupado cargos directivos en el campo
de la gestion financiera, tanto en Estados Unidos
como en Espafa. Actualmente, y hasta su incorpo-
racion a Fiab, era directora financiera de la Division
Espafia de Aurajoki Europe. La nueva directora de
Finanzas, Estudios Econémicos y Talento ha expre-
sado su satisfaccion por el comienzo de esta eta-
pa profesional en la que ha indicado que espera con-
tribuir con su experiencia a reforzar el trabajo y pres-
tigio de la Federacion y sus asociaciones.

Fiab, que integra a 44 asociaciones, representa, a
través de un Unico organismo y una sola voz, a la
industria espafiola de alimentacion y bebidas, pri-
mer sector industrial de nuestro pafls, el cual tiene
como mision ser la locomotora de la economia, el
empleo y laimagen de Espafa, siendo competitiva
en cualquier mercado global, atrayendo el mejor ta-
lento, y basada en su seqguridad, calidad y desarro-
llo cientifico y tecnoldgico.

La industria de alimentacion y bebidas es actual-
mente el primer sector industrial del pais con una
produccion en 2020 de 129.854 millones de euros
y mas de 33.945 millones de euros en exportacio-
nes. Ademas, la IAB da empleo directo a mas de me-
dio millén de personas y a 2,5 millones de manera
indirecta. El 39% de la tasa de empleo corresponde
a mujeres.

Desde su nuevo cargo, Pereira contribuira a la recu-
peracion de un sector estratégico a la hora de im-
pulsar la economia una vez que concluya la actual
pandemia provocada por el coronavirus. Una recu-
peracion que pasa por el impulso de los siete gran-
des proyectos de digitalizaciéon y sostenibilidad pa-
ra ser financiados con fondos europeos que las em-
presas del Consejo de Direccion de Fiab han pre-
sentado al Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo. Otros objetivos de Fiab pasan por mante-
ner el equilibrio fiscal con el fin de asegurar la com-
petitividad de las empresas y una mayor renta dis-
ponible en el ciudadano que contribuya a la recupe-
racion del consumo. En este sentido, Fiab destaca
la importancia de llevar a cabo campafias de pro-
mocidén para incentivarlo en canales fuertemente
castigados por el Covid, caso de la hosteleria.




