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El cierre de la marca madrilefia ejemplifica la pérdida de fuelle de un segmento artesa-
nal que tras la pandemia ha perdido mas de un tercio de sus centros de produccion.
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LLa cadena valenciana redobla su apuesta por las ensefias propias y deja
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East Crema Coffee
crece a lomos del
café de especialidad

El fundador de la cadena de
cafeterias de especialidad,
Alberto Velarde, aspira a al-
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préoximos tres afios.
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La cadena espanola
que aspira a reinar
en el sector del kebab

Un grupo de emprendedores
lanza Jekes, una nueva mar-
ca que aspira a llevar el ke-
bab al mundo de la restaura-
cion organizada.
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Resulta mas barato

Argentina que traerlos
de nuestras costas

La presion europea
sobre el sector de la pesca

dores del sector no temen ya tanto a las marejadas en el mar como las

tormentas administrativas que vienen de Bruselas. Al igual que el sector
de la agricultura o el de la ganaderia, el pescado esta sufriendo un tsunami nor-
mativo sin precedentes, que le deja en una situaciéon muy precaria para poder
competir en igualdad de condiciones con el pescado que viene de caladeros a
miles de kildmetros de nuestras costas. “Es mas barato traer a Europa el pesca-
do de China o de Argentina que de Espafia’, denuncian las principales organiza-
ciones sectoriales. Y el problema de fondo es que la Union Europa pierde su au-
tonomia alimentaria. De acuerdo con las Ultimas cifras disponibles, Europa tie-
ne que importar ya el 70% del consumo de pescado y, mientras, son cada vez
mas los buques a los que no les queda mas remedio que quedarse en tierra.

N 0 son buenos tiempos para el sector pesquero. Empresarios y trabaja-

Pero el problema no se queda ahi, sino que tiene mucho mayor calado. Fedepes-
ca, la patronal de las pescaderias espafolas, ha emitido
una seria advertencia tras analizar detenidamente los
datos de consumo de pescado y marisco. Segun la or-
ganizacion, las politicas implementadas para frenar la
disminucién en el consumo de productos pesqueros en

importar los productos los hogares no parecen estar dando los resultados es-

perados.

pesqueros de China o

Después de observar una alarmante pérdida del 34,34%
en el consumo de pescado fresco en los Ultimos diez
afos, con una caida de 4,19 kilos por persona y afio, la
patronal sefiala que nos encontramos en una situacion
| critica. En octubre del afio pasado, el consumo acumu-
lado por persona se situd en solo 7,9 kilos, con una dis-
minucion del 3,4% en los Ultimos 12 meses

El pescado congelado tampoco escapa de esta tendencia negativa, experimen-
tando una cafda del 36,33% en una década, pasando de 3,1 kilos por persona y
afo a apenas 1,98 kilos. En octubre de 2023, el consumo acumulado se redujo
aun mas a 1,9 kilos, con una caida del 6% en el tltimo afilo moévil desde noviem-
bre de 2022. Los hogares espafoles muestran una tendencia preocupante al re-
ducir la compra de productos pesqueros en general, siendo las Unicas excepcio-
nes las conservas de pescado, que experimentaron un aumento del 4,9%.

La situacion asf es dramatica. El consumo de pescado cae sin freno y mientras
Europa limita cada vez mas las posibilidades de una produccion rentable. Debe-
mos cuidar de nuestros mares y apostar de una forma clara por la sostenibili-
dad, pero las reglas tienen que ser igual para todos. No se puede destruir a una
industria tan importante.
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Beatriz Magro
Consejera delegada
de Komvida

Siete afos des-

pués de crear la
categoria de la kombu-
cha, mantiene mas del
50% de su cuota.

Pablo Pardo
Director general de NDL
Pro-Health

T Los suplementos
de Rafa Nadal y
Cantabria Labs aspiran

a facturar 32 millones
en tres anos.

o -
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T En 2007 fue pio-
nero en un nicho
que le ha hecho crecer

hasta asociarse
con El Corte Inglés.
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Medio Ambiente

l El sector pesquero
denuncia que las
trabas administrativas

de Bruselas le esta lle-
vando a a la ruina.
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El sector pesquero esta atravesando una tormenta sin precedentes. iStock

La tormenta normativa hunde a la
pesca: Europa compra ya fuera el 70%

La flota europea, que estaba integrada por un total de 86.818 buques en 2021 se ha reducido ahora

a 74.551. El sector denuncia que las trabas administrativas impuestas desde Bruselas estan llevando
a muchos pescadores a la ruina ante la entrada masiva de productos extracomunitarios mas baratos.
Javier Romera.
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mentaria. Al menos en cuanto al pescado se

refiere. Las importaciones extracomunitarias
suponen ya mas del 71% de todo el volumen que se
consume en la Unién Europea y hasta el 78% en tér-
minos de facturacion. Pero, ¢de donde viene el pro-
ducto? Segun el ultimo informe elaborado por la pa-
tronal Fedepesca, el 69% se compra a Estados Uni-
dos, Marruecos y Peru. Y, aunque Espafia es un pa-
is eminentemente pesquero, una quinta parte de
todo lo que los europeos compramos fuera acaba
aqui. Javier Garat, secretario general de la patronal
Cepesca, alerta de que el problema es “muy similar
al de los agricultores y ganaderos no solo en Espa-
fia, sino en toda la Unidn Europea”: Segun dice, “la
fuerte presion normativa por razones medioambien-
tales estd provocando que se aprueben normas de
imposible cumplimiento, algunas de las cuales po-
nen al limite al sector”.

E uropa se arriesga a perder su autonomia ali-

La Unién Europea es el principal mercado mundial
del pescado y los productos pesqueros y el cuarto
mayor productor mundial por detrds de China, el res-
to de Asia y América. A pesar de la caida continua-
da del consumo durante los ultimos afos, Espafa
sigue siendo el tercer consumidor, por detras de
Malta y Portugal. Sin embargo, la flota no para de

. A pesar de la caida continua,
Espana sigue siendo el tercer
consumidor de pescado en la UE

reducirse y el nivel de empleo es cada vez menor,
sin que haya tampoco un relevo generacional. De
acuerdo con los datos de Cepesca, sien 2013 la flo-
ta europea estaba integrada por un total de 86.818
buques en 2021 se habia reducido, segun los ulti-
mos datos disponibles a 74.551. Es decir, 12.262
menos. Garat deja claro que “los pescadores tienen
mas miedo a las tormentas administrativas que a
las del mar”, por lo que su objetivo es que en las pro-
ximas elecciones europeas “se tenga en cuenta la
pesca y que el proximo comisario europeo se des-
vincule de medioambiente”.

El secretario general de Cepesca aboga por situar
a los pescadores en el centro del debate de la poli-
tica pesquera de la UE y reclama que “todo el mun-
do compita en igualdad de condiciones”. Y es que,
segun dice, esta entrando pescado capturado a mi-
les de kilémetros, sin cumplir las mismas normati-
vas que se exigen a los pescadores europeos, y a
precios mas bajos que los de aqui. Para el sector,
una de las mayores amenazas a su futuro dentro
del paquete de medidas aprobado el afio pasado en
el Plan de Accion lo constituye el incremento de las
Areas Marinas Protegidas (AMP) del 12 % al 30% en
las aguas de la Unién Europea, asi como la elimina-

Cientos de pescaderias estan cerrando en Espana. iStock

cién gradual de la pesca de arrastre de fondo en to-
das estas areas de aqui al 2030. Este veto afecta a
7.000 buques que aportan el 25% de los desembar-
ques totales y generan el 38% de los ingresos de la
flota europea.

Pero las flotas pesqueras no son las Unicas afecta-
das. Marfa Luisa Alvarez, directora general de Fede-
pesca, la asociacion que agrupa a las pescaderias
tradicionales, advierte también de que “la obsesion
medioambiental de Bruselas esta poniendo en ries-
go muchas pescaderias” y denuncia el cierre de
5.000 establecimientos en los ultimos afos. “‘Hoy

En portada
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El sector pesquero afronta una crisis sin precedentes. Europa Press

en dia es dificil vivir de la venta de productos pes-
queros y se esta poniendo en peligro la produccién
y distribucion digna de alimentos basicos, la Unica
forma de asegurar una alimentacion de calidad y un
consumo saludable”.

La responsable de Fedepesca coincide también en
que frente al tsunami normativo al que esta some-
tida la UE se estéa produciendo una “competencia
desleal de productores pesqueros que entran en el
mercado europeo de productos sin las minimas ga-
rantias de sostenibilidad social y medioambiental”.
El sector pesquero recuerda que depende de la sa-
lud de los ecosistemas marinos y que es el primer
interesado en proteger mares y océanos para sal-
vaguardar su futuro y el de su actividad, pero insis-
te también en que la elevada presion normativa en
Europa les estd poniendo contra las cuerdas.

Cierre de pescaderias

La directora general de Fedepesca recuerda que
que desde 2007 se ha perdido ya un 30% del em-
pleo en las pescaderias, aunque el comercio tradi-
cional de pescado suma todavia 6.200 estableci-
mientos que dan trabajo a 23.000 personas y pone
un especial énfasis en el deterioro de la dieta ante
la caida del consumo, que no llega ya ni a 25 kilos
al afio por persona, con un gasto de Unicamente 221
euros. La presion normativa y la caida del consumo
no son sin embargo el Unico problema que tiene el
sector del pescado, que se enfrenta también a un
déficit en las tripulaciones ante la falta de relevo ge-

neracional. Es un problema estructural que viene
arrastrando la flota pesquera desde hace ya varios
afos y ante el que no parece haber solucion. El sec-
tor muestra asi su “preocupacion debido a que gran
par te de los mandos estan cercanos a la jubilacion,
y no hay relevo generacional previsto, y es necesa-
rio atraer a los jovenes hacia la profesion”.

El sector reclama ante todo ello iniciativas como ekl
contacto con las escuelas nautico-pesqueras, la pro-

30%

mocion de la Formacion Profesional Dual, las pro-
puestas de ampliar determinadas atribuciones a los
titulados o la firma de los principios basicos de un
acuerdo marco con los sindicatos para la flota de
altura 'y gran altura.

De momento, el nimero de trabajadores que se de-
dican a la pesca maritima también viene recortan-
dose debido a la reduccién en el nimero de barcos
de nuestra flota. Los 35.669 hombres y mujeres del
mar que ocupaban el sector pesquero en Espafia
en 2012 se han reducido ahora asi a poco mas de
30.000.

Es el porcentaje de empleo que
se ha perdido en las pescaderias
por los cierres en Espaia
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Cervezas La Virgen
cierra el grifo tras
la caida del consumo

Tras el crecimiento de la década pasada, el cierre de la
marca madrilena simboliza la debilidad del segmento
artesanal ante el descenso del consumo de cerveza.
Javier Mesa.

del golpe de la crisis del coronavirus en 2020.

En términos generales, las ventas globales de
cerveza en Espafa cayeron un 0,7% en 2023, un afio
en el que la cuota de ventas de su principal canal, el
hostelero, se mantuvo aun por debajo de los niveles
previos a la pandemia, segun datos del Ministerio
de Agricultura. En el canal de alimentacion, esta caf-
da fue auin mayor, con un descenso del 3,5% en vo-
lumen en un ejercicio donde los efectos de la infla-
cion sobre el consumo fueron evidentes.

E | consumo de cerveza no se ha recuperado

En este contexto de incertidumbre econémica, las
principales cerveceras de nuestro pais han mante-
nido un fuerte impulso de innovacion y lanzamien-
to de referencias especiales gracias a su fortaleza

A comienzos del mes de marzo, Cervezas La Virgen anunciaba el cierre de su fabrica y seis cervecerias. eE
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industrial y como respuesta a las demandas de un
publico avido de novedades asequibles en precio
tras el boom protagonizado en la década anterior
por las referencias artesanas. Este segmento vivio
un crecimiento de produccién de casi el 80% entre
2015y 2019, un ano antes de la pandemia, segun
datos del informe elaborado por la asociacion sec-
torial Aecai. Las pequefias fabricas artesanales lo-
graron elevar su produccion de 12,4 millones a 22,4
millones de litros. Sin embargo, los datos del ultimo
informe socioeconémico del sector elaborado por
la patronal Cerveceros de Espafia, ponfa de mani-
fiesto la verdadera dimension de la cerveza artesa-
na en nuestro pais en 2022, donde el conglomera-
do de cerveceras independientes (no todas craft)
apenas acumulaba una produccién de 0,14 millo-
nes de hectolitros, es decir, poco mas del 0,3% de
los 41,1 millones elaborados en Espafa.

Si el cierre de la hostelerfa en 2020 supuso un fre-
nazo para las expectativas de crecimiento de las re-
ferencias artesanas, ya que representaba mas del
72% de las ventas del sector, la posterior subida de
los costes de produccion y las materias primas y la
posterior inflacion no permitieron remontar el vue-
lo. El informe de 2022 de Cerveceros de Espafia cal-
culaba que desde 2019, el nimero de centros ope-
rativos se habia reducido un 35% y su produccion
habia caido un 20%.

Ni siquiera a algunas de las referencias mas reco-
nocidas del segmento craft que como la madrilefia
Cervezas La Virgen han llegado a anunciar recien-
temente el cese de su actividad a pesar de contar
desde 2017 con el respaldo de un gran grupo des-
pués de haber sido adquirida por la multinacional

belga AB Inbev, propietaria de Budweiser, Corona o
Stella Artois, entre otras. Se trata del caso mas so-
nado por su relevancia mediatica, pero es solo un
ejemplo de los cierres que vive el movimiento arte-
sanal desde la pandemia.

En el caso de La Virgen, tras afios de acumular pér-
didas millonarias, el golpe definitivo a la fragil situa-
cion de su negocio llegé en diciembre de la mano
de la orden de cese de actividad de su fabrica de-
cretado por el Ayuntamiento de Las Rozas por no
contar con los permisos correspondientes para dar
servicios de hosteleria. Y es que, desde hace algu-
nos anos, la marca madrilefia habia instalado en su

. La emblematica marca anuncié
hace unas semanas el despido

de sus 78 trabajadores

centro de produccioén del Poligono Eurépolis, un ta-
proom al estilo estadounidense, donde ademas de
servir sus cervezas, ofrecia platos preparados en
unas cocinas que carecian de permiso.

De esta manera, la andadura de Cervezas La Virgen
puso punto y final a comienzos de marzo a una exi-
tosa trayectoria de 13 afios desde que tres jovenes
emprendedores, César Pascual, Eduardo Garcia 'y
Jaime Riesgo la pusieran en marchay unos meses
después de que sus fundadores se desvincularan
ya totalmente del proyecto para poner en marcha
una nueva marca de pizzas congeladas y cocina-
das en horno de lefa.

Las ventas globales de cerveza cayeron en Espaiia un 0,7% en 2023. Dreamstime

Industria
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Heineken impulsa sus energias verdes
con la mayor planta termosolar del mundo

La cervecera estrena en la localidad valenciana de Quart
de Poblet la segunda instalacion de este tipo en Espana
para abastecer de energia solar a su fabrica de Amstel.

elEconomista.es. Foto: eE

del pasado mes una nueva planta de energia
termosolar para abastecer a la antigua facto-
ria de El Aguila en Quart de Poblet, en el &rea metro-
politana de Valencia. La compafifa encargo el dise-
fio y los trabajos de esta instalacion a la empresa
castellonense Compafiia Solatom Indertec (CSIN).

I a multinacional cervecera estrend a finales

La nueva planta, la mayor de su tipo en el mundo,
ha supuesto una inversion de 3 millones de euros y
su tecnologia permitira evitar la emision de casi
1.300 toneladas de CO2 al afio. Con su puesta en
marcha, Heineken Espafia se convierte en un refe-
rente industrial en la generacién de energias reno-
vables en nuestro pafs, ya que cuenta con las dos
mayores termosolares de concentracion de uso in-
dustrial en toda Europa, en sus fabricas de Sevilla
y Quart de Poblet (Valencia). Una vez esté a pleno
rendimiento a finales de 2024, la factoria de Quart
de Poblet podréa funcionar con un 42% de energia
renovable, proveniente tanto de eléctrica como tér-
mica. El objetivo de la cervecera es utilizar el 100%
energia renovable en sus actividades de produccion
en 2025 en Espafa, asi como llegar a ser “emisio-
nes netas cero” en toda la cadena de valor en 2040
a nivel global. En el acto particip6 el presidente de
la Generalitat Valenciana, Carlos Mazon.

Junto con la firma especializada en ingenieria han
trabajado mas de 60 empresas espafiolas en un pro-
yecto que ha generado mas de 160 empleos duran-
te el proceso y ha sido desarrollado con un 83% de
componentes de origen local. Ademas de CSIN, com-
pafiia formada por la constructora de proyectos de
energia Interdec y la startup tecnoldgica valenciana
Solatom, han participado empresas como Mipesa,
responsable del mecanizado de la estructura del co-
lector Fresnel. Otras compafiias locales implicadas
han sido Fontaneria Industrial Mariola de Alcoy, en-
cargada de la hidraulica del campo solar, e Instala-
ciones Torrijos de Bétera, responsable de la cone-
xién a la sala de la caldera.

Este proyecto, considerado un referente a nivel mun-
dial y un ejemplo de colaboracién publico-privada,
ha sido financiado al 48% con fondos Feder a tra-
vés del IDAE. Se formaliza a través de un contrato
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Acto de inauguracion de la planta de Quart de Poblet.

PPA entre Heineken Espafia y CSIN, que garantiza
a la fabrica un suministro de energia termosolar to-
talmente renovable durante los proximos 15 afios.
Para hacerlo posible, se ha instalado un campo so-
lar con 6.000 metros cuadrados de espejos y 182
modulos Fresnel. Asi se consigue una potencia pi-

. Esta planta de uso industrial
ha supuesto la inversion
de 3 millones de euros

co de 4MW térmicos, cubriendo el 10% de la deman-
da de vapor de esta fabrica valenciana. Ademas, su
almacenamiento de 1,5MWh le permite guardar par-
te de la energia producida durante los fines de se-
mana en que la planta no esta al 100% para ser uti-
lizada cuando la demanda es mayor.

Industria
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La marca blanca y las importaciones

arrinconan al sector lacteo espanol

Las marcas de la distribucién acaparan el 70% del mercado
de yogures y quesos, mientras que las ventas de producto
extranjero alcanzan su nivel mas alto en diez ainos.

elEconomista.es. Fotos: iStock

total de 4.233 millones de toneladas de leche

y lacteos, lo que supone un leve crecimiento
del 0,16% respecto a 2022, segun los datos de la pa-
tronal del sector, Fenil. Si bien la tercera edicion del
‘Barémetro del sector lacteo”, elaborado por Circa-
na para la entidad, refleja un crecimiento en el valor
de las ventas totales por la subida de precios, el sec-
tor observa con preocupacion el cambio en los pa-
trones de consumo.

I 0s espafioles consumieron el afio pasado un

Asi, por categorias, el volumen de ventas de yogu-
resy postres cayo un 3,1% y el de los batidos un
2,5%, mientras que la leche subié un 1,8% y, aunque
el conjunto de quesos crecié un 1,1%, el de las es-
pecialidades tradicionales espafiolas cayd por en-
cima del 3%. Los datos de la consultora también re-
flejan el impacto de la crisis en el auge de la marca
blanca, ya que, en la practica totalidad de catego-
rias lacteas, su cuota de mercado ya supera a las
marcas de fabricante en volumen. En el caso de la
leche liquida clasica, la marca del distribuidor obtu-
vo una cuota del 58%, mientras que en yogures y
quesos llegd a rozar el 70%.

Por otra parte, el afio pasado se comercializaron
en Espafia 890.000 toneladas de leche y lacteos
provenientes del extranjero, el dato mas alto de los
dltimos 10 afios, frente a las 510.000 exportadas
por las industrias nacionales. Si en el pasado Es-
pafa importaba leche cruda para su industria lac-
tea, en la actualidad, las importaciones se centran
en productos terminados de bajo valor afiadido,
como quesos procedentes de Alemania o Paises
Bajos, recuerda Fenil.

Este hecho, recuerdan, esta poniendo en peligro al
sector quesero nacional, formado por un gran teji-
do de medianas y pequefias empresas familiares
que se estan viendo desplazadas de los lineales de
las grandes superficies y de los mercados de expor-
tacion. Aunque el consumo de quesos crecid en tor-
no al 1%, la evolucion fue diferente por subcatego-
rias: aumentaron las ventas de queso importado,
entre los que se incluyen los rallados y fundidos,
mientras que cayeron las de tradicionales y frescos.

Segun Luis Calabozo, director general de Fenil, “la
industria lactea espafiola, y mas aun la pyme, afron-
ta momentos de gran incertidumbre, pues ha asu-
mido la mayor parte del incremento de los costes
de produccion derivado de la crisis inflacionaria
(energia, transporte, materias primas, etc.). Aunque
se vislumbra una estabilizacién de ciertos costes,
algunos de ellos, como el precio que se paga por la
leche a los ganaderos, persisten en niveles mas al-
tos que en el resto de la UE".

Ademas, “desde el inicio
de la crisis de costes en
2022, la industria lac-
tea ha desempefiado
un papel crucial como
estabilizador de los pre-
cios al consumidor”.
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BEATRIZ MAGRO

Consejera delegada de Komvida

“Somos la tinica kombucha con niimeros en negro y
tras siete afios mantenemos mds de un 50% de cuota”

En 2017, dos amigas del pueblo de Fregenal de la Sierra (Badajoz), ponian en mar-
cha un proyecto de innovacion en torno a las bebidas probidticas con un hongo co-
mo protagonista. Con su fermentado de té, la kombucha Komvida, Beatriz Magro y
Nuria Morales iniciaron una revolucion que genera millones de euros en Espaiia.

Por Javier Mesa. Fotos: Ana |. Morales

¢Qué balance hacen de estos siete anos?

El 2 de marzo se cumplieron siete afios de
la constitucion de Komvida, pero parecen 70.
Todo ha sido muy intenso, con mucho cre-
cimiento, evolucion y aprendizaje. El balan-
ce mas importante que puedo hacer es que
hemos creado la categoria de la kombucha
en Espafay que la seguimos liderando sie-
te afos después. Fuimos la primera marca
y ahora hay mas de 20 en el mercado. Inter-

namente, lo que mas me enorgullece es que
mas de 100 familias del entorno rural comen
gracias a Komvida, y que un 80% de nues-
tros empleados son mujeres que han podi-
do contribuir con un sueldo a la economia
familiar en una zona con una enorme tasa
de desempleo femenino. A pesar de nuestro
crecimiento, salvo una pequefia oficina en
Madrid, seguimos siendo fieles a nuestro
pueblo de Fregenal, donde mantenemos la
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produccion. Nos resta puntos en la cuenta
de resultados por logistica, pero lo hacemos
de forma consciente y por voluntad propia
porque forma parte de nuestro proyecto con-
tribuir al entorno al que pertenecemos.

Sin embargo, se entiende que su estructu-
ra en Fregenal, ya no sera la misma...

Empezamos con lo minimo indispensable
para la viabilidad del producto, en una nave
del poligono industrial del pueblo. Eralo que
nos podiamos permitir y o que necesitaba-
mos. Siempre hemos apostado por un cre-
cimiento sostenible y muy organico. Ahora
tenemos 10 naves dedicadas a la produc-
cion. Siempre hemos presumido de ser ex-
tremefias y hemos contado nuestra historia
sin trampa ni cartdn, a pesar de que no se
asocie a la zona con la innovacion y la dis-
rupciéon. Menos el té, del que no existen cul-
tivos en Espafia o Europa, o el jengibre, el res-
to de ingredientes son nacionales y de pro-
ductores locales. Un ejemplo del impacto

“Hemos facturado alrededor de 12

millones en 2023 y nuestro objetivo

“A pesar de nuestro crecimiento, sequimos

es superar los 50 en 2028”
m

siendo fieles a Fregenal de la Sierra,
donde mantenemos la produccion”

gue hemos generado en la zona es nuestra
colaboracion con Seur para el reparto B2C.
Su presencia en Extremadura era casi anec-
ddtica y a Komvida han cogido mas impor-
tancia en la zona suroeste de la peninsula
dando servicio a terceros que trabajan con
nosotros.

Cuando el fondo Capza entré en marzo de
2022 en el accionariado, su cuota de mer-
cado era del 70%. ;D6nde estan ahora?

Mantenemos mas de un 50% y nuestro in-
mediato competidor no tiene ni la mitad de
cuota que nosotros. Es curioso lo que esta
pasando con la kombucha en Espafia, un pa-
is tan tradicional en bebidas y en el que ya
estan saliendo competidores de marca blan-
ca. El mercado estd madurando y los gran-
des competidores ven el valor que este pro-
ducto aporta a la categoria de bebidas. Es
una bebida funcional que ha llegado para

quedarse al igual que en el mercado ameri-
cano, donde ya es una categoria sélida que
sigue creciendo. Creo que aqui pasara lo mis-
mo, sobre todo por la apuesta que estan ha-
ciendo los grandes retailers, como Carrefour
que ya ha lanzado su propia kombucha.

En términos de facturacion, ;en qué se tra-
dujo ese liderazgo en 2023?

A falta de confirmar los datos con la audito-
rfa, habremos cerrado el afio con una factu-
racion de en torno a los 12 millones de eu-
ros, con ebitda positivo y muy buen margen,
de casi dos millones. Esto es algo muy im-
portante frente a nuestros competidores. So-
mos la Unica kombucha con nimeros en ne-
gro y rentable desde 2019.

¢Han llamado a su puerta alguna de estas
grandes cadenas?

Estamos en una categoria que aun es extre-
madamente marquista. No sé cuanto se va
a comoditizar la categoria en el futuro, por-

gue mas alla de ser un producto de fabrican-
te, en nuestro proyecto se suman otros va-
lores asociados de los que no podemos des-
prendernos. No sabemos hacia dénde se di-
rige la categoria, pero si alguno de los grandes
players, como Mercadona, se suman, se da-
rd una gran dinamizacion. No es algo nega-
tivo, estamos en el momento de hacer la tar-
ta mas grande y cuantos mas actores con-
tribuyamos, mejor para todos. Lo relevante
es que el espafiol estaba esperando la llega-
da de una bebida como esta. Ha sido una
sorpresa porgue nos dirigimos a un tramo
de poblacién que mira mucho por su salud,
con un producto que no es barato.

¢Les preocupa que la popularizacién del
producto derive en un publico que solo bus-
que el mejor precio?

Como empresaria, claro que nos preocupa
y lo medimos, aunque me encantaria que la
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kombucha fuera algo que cualquier espafiol
pudiera incorporar a su compra. Pero es un
producto que requiere una inversion en la ca-
lidad de los ingredientes y en el proceso. En
nuestro caso, los costes se incrementan con
vidrio, ingredientes ecoldgicos certificados
y un proceso natural que no altera la fermen-
tacién, sin sulfitos ni pasteurizacién para pre-
servar los probidticos. Necesitamos entre
tres semanas o un mes para producir. Por
eso quiero pensar que el consumidor, no de-
terminara su decision de invertir en su salud
y un producto bueno por unos céntimos.

¢Se puede mantener el equilibrio entre el li-
derazgo de la categoria y el nivel de calidad
del producto?

El crecimiento sostenible es posible si cuen-
tas con espacio, y en Extremadura tenemos
mucho. Es cuestion de afiadir mas y mas
tanques de fermentacion, no necesitas adul-
terar el proceso. En nuestro plan de creci-
miento tenemos muy bien analizado hasta

para convertirnos en uno de los tres princi-
pales productores de kombucha a nivel mun-
dial. Nos marcamos como objetivo superar
los 50 millones de euros en facturacion y un
ebitda de mas de 10 millones en 2028.

Ese crecimiento, ¢podria ir acompainado de
una réplica de la planta de Fregenal en nue-
vas ubicaciones?

Espafia es un pais pequefio como para ha-
cerlo, pero en otras partes del mundo quizas
si podamos exportar el propdsito de nuestra
kombucha en zonas rurales con la misma
marca y sin exportar el producto.

¢Cudl es vuestra actual mancha de distri-
bucién?

Tenemos 14.500 puntos de distribucion, lo
que implica que, si descartas a los tres dis-
counters (Aldi, Lidl y Mercadona) y algunos
regionales, practicamente estamos en el
100% de las cadenas. En Horeca tenemos
una penetracion baja ligada a clientes con

“El mercado estd madurando y los grandes

competidores ven el valor que este
producto aporta a la categoria”
u
“Nos planteamos encontrar un ‘partner’
que entienda nuestro proyecto para dar
un salto en nuestro crecimiento en 2025”

cuando tenemos garantizada nuestra capa-
cidad productiva en los préximos afos y cuan-
do debemos ampliar. Somos unas principian-
tes y hay mucho aun que optimizar en nues-
tros procesos, motivo por el que llevamos
dos afios siendo auditadas para ESG.

¢Sera el 2024 el momento de ampliar esa
capacidad?

Tenemos planes de seguir creciendo y pre-
servando la rentabilidad sin grandes gastos
en un 2024 de contencion. Hemos invertido
en una nueva linea de envasadora que solu-
cionara el cuello de botella en nuestra capa-
cidad productiva con el objetivo de dar un sal-
to en nuestro crecimiento en 2025. La idea
es acelerar fuera de Espafia. Ya tenemos pre-
sencia en Polonia y Republica Checa, pero
nos planteamos encontrar un partner que en-
tienda nuestro proyecto y nos acompafie en
este crecimiento y a pasar a un nuevo nivel

un perfil muy healthy que esperamos que
crezca en paralelo a las tendencias del mer-
cado. Por otra parte, en torno al 18% de nues-
tras ventas proceden del canal online B2C,
donde el formato de suscripcion fue una de
nuestras apuestas desde el principio, por
coherencia, porque siendo de pueblo crefa-
mos que tenia que llegar a otros pueblos a
través de internet.

¢Con qué categoria diria que compiten?
Nuestro enfoque esté en ser una alternativa
a las bebidas azucaradas, tan dafiinas para
la salud. Algun dia nos pasara con estas be-
bidas y el aztcar lo mismo que con el taba-
€O, que Nos parecera aberrante su presencia
en centros deportivos o sanitarios, por ejem-
plo. Todavia, frente a Goliat somos muy pe-
quefiitos, pero las investigaciones cientificas
nos indican claramente que se trata de algo
perjudicial para la salud.
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Pablo Pardo, director general de NDL Pro-Health.

Rafa Nadal entra en suplementos
deportivos para facturar 32 millones

La sociedad creada por el tenista balear y el fundador de Cantabria Labs comercializa ‘online’ desde el
mes de octubre NDL Pro-Health, su linea de suplementos para deportistas con la que quiere dar el salto
internacional y convertirse en una marca global también en el canal de comercios fisicos.

Javier Mesa. Fotos: Ana |. Morales

consejero delegado de Cantabria Labs, y la

estrella mundial del tenis, Rafa Nadal, entré
el pasado mes de octubre en el circuito de los su-
plementos alimenticios y deportivos con el lanza-
miento de su marca NDL Pro-Health. Esta gama de
productos creada para democratizar el acceso del
publico general a los complementos nutricionales
para deportistas se comercializa de momento a tra-

I a pareja de dobles formada por Juan Matji,

vés de su pagina web en Espafia, asi como en pla-
taformas generalistas como Amazon o Miravia, ade-
mas de canales especializados como Promofarma,
Atida Mifarma, Farmacia Direct, Farmacia Jiménez,
Nutritienda o Bulevip.

Su buena acogida, sin embargo, ha llevado a sus
creadores a establecer acuerdos para entrar en
otros paises y testar el comportamiento del pro-
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ducto en otros mercados, asi como trabajar en co-
laboraciones con una cadena de distribucién pre-
mium espafiola, “con un posicionamiento afin a la
marca y que permite trasladar la idea de que esté
disponible donde estd el consumidor”, tal y como
reconoce su director general Pablo Pardo.

El ADN de este proyecto se encuentra en las siner-
gias entre el mundo farmacéutico del Grupo Canta-
bria y el del deporte con los valores que representa
el tenista manacorf, una figura muy respetada y con
mucho engagement a nivel internacional. Aunque la
firma surge como una sociedad independiente, se
integra en el grupo para beneficiarse de su estruc-
tura a través de sus departamentos. “Aunque el de-
sarrollo del concepto ha llegado con el [+D del Gru-
po Cantabria”, explica Pardo, “Rafa ha aportado su
feedback en detalles practicos, como es el caso de
un producto que se sirve en polvo en un bote y que
se dosifica con cacito, donde él plantea sacarlo en
formato monodosis, mas sencillo para la gente. A
pesar de ser un deportista de élite, él tiene claro que
este proyecto es para un publico general”.

Desde esta perspectiva, el equipo de desarrollo lan-
76 al mercado NDL Pro-Health con tres gamas de
producto concebidas para satisfacer tres momen-

. Tras arrancar su venta en
Espana, la marca ampliara su
gamay entrara en otros paises

tos especificos relacionados con la préactica depor-
tiva: Everiday, para aportar energia cada dia; Perfor-
mance, para el momento de la practica deportiva; y
Recovery, para la recuperacion del cuerpo tras el es-
fuerzo fisico. Bajo el enfoque de Cantabria Labs de
crear productos con ingredientes de alta calidad pa-
ra necesidades especificas, la gama incluye refe-
rencias como Muscle Regeneration, con aminoaci-
dos ramificados y glutamina que ayudan a minimi-
zar las agujetas; Hydro Energy Gel con sabor a cola
a base de hidratos de carbono que aporta energia
instantanea; o Mind & Body Balance, con triptéfano
con magnesio y vitamina B6 para relajarse tras un
ejercicio intenso. Con unos precios que oscilan en-
tre los 3,45y los 44,95 euros, la gama se mueve en
una franja con un punto premium "porque se basan
en unas férmulas trabajadas con un laboratorio de
referencia y con unos ingredientes de calidad certi-
ficada, que lo avalan”, explica Pardo.

La marca ha iniciado desde hace meses un plan de
posicionamiento a través de publicidad digital, pa-
trocinios y eventos deportivos con la idea de enfo-
carse en esta primera fase en un publico objetivo
muy definido y conformado por los aficionados al
tenis y el padel, ademas del ciclismo y el running.

Pardo con la gama inicial lanzada por NDL Pro-Health.

"Estos son los targets prioritarios con los que enten-
demos que tenemos mas afinidad, los vinculados
al deporte al aire libre, y a los que nos estamos acer-
cando sin renunciar a otros” en el futuro, explica el
director general de la marca.

LLa ambicién inicial de la firma es de consequir al-
canzar en tres afios una facturacion equivalente
al 10% de la que registra el Grupo Cantabria en un
gjercicio y que, a falta de datos definitivos, para
2023 calculaban en alrededor de 320 millones de
euros. "Entendemos que podemos conseguirlo con
el plan que tenemos activo, ademds de extender
la venta en otros canales, la ampliacion de la ga-
ma y crecer en el mercado exterior gracias a una
marca global como Rafa Nadal, con un alto enga-
gement en paises como Estados Unidos o China,
por ejemplo”, aclara Pablo Pardo.

Industria
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Carrefour acaba de anunciar la comercializacion de ‘carros sopresa’ con productos a un precio cinco veces mas bajo.

Arranca la guerra promocional en
el super tras el freno de la inflacion

El alivio de la tensidn inflacionista anticipa un ejercicio en el que las cadenas de supermercados seguiran
ganando cuota, pero en el que la lucha por el cliente se trasladara a promociones agresivas sin descuidar
la importancia del surtido de marca del distribuidor. Dia y Carrefour ya han dado los primeros pasos.

Javier Mesa. Fotos: eE

confirmaba una bajada al 2,8% y daba alas

a las previsiones de consultoras especiali-
zadas en gran consumo que pronosticaban a co-
mienzos de afio un 2024 marcado por la guerra de
promociones entre cadenas de supermercados pa-
ra captar el interés de un consumidor que seguira
conteniendo el gasto. Tras conocerse que la mo-
deracion de la inflacion de febrero llegd de la ma-
no de una caida en los precios de la electricidad y
a la estabilidad en el de los alimentos y bebidas no
alcohdlicas, el consejero delegado de Dia en Espa-
fia, Ricardo Alvarez, anticipaba durante la presen-
tacion de resultados del grupo que “la tendencia
del mercado esta siendo de bajar precios”.

E | dato del IPC del pasado mes de febrero

Después de un 2023 en el que los espafioles se re-
fugiaron en las marcas de la distribucion ante el cha-
parron del alza de precios, los datos de Kantar apun-
tan a un afo en el que las cadenas de supermerca-
dos seguiran captando cuota frente a las tiendas
tradicionales mediante precios y promociones. Si
el afio pasado, los consumidores visitaban diferen-
tes cadenas para buscar un mejor precio, su esta-
bilizacion haré que este afio traten de rentabilizar
su visita a los supermercados llenando mas el ca-
rro en cada visita, y ahi es donde entraran en juego
factores como las promociones.

En este sentido, el maximo responsable de Dia en
nuestro pafis anticipaba que el 2024 va a ser un afo
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muy promocional, “porque todos estamos traba-
jando para que nuestra mejora de la eficiencia se
refleje en una bajada de los precios”, y en este pun-
to puso como ejemplo su reciente anuncio de una
inversion de 150 millones de euros en este tipo de
iniciativas para afrontar un ejercicio con mucha
contencién de precios.

Este esfuerzo promocional, sin embargo, no quiere
decir que la cadena abandone su apuesta por la mar-
ca blanca, una gama de productos que ha servido
de refugio a los consumidores en lo peor de la crisis
inflacionista, hasta el punto de que su peso en el sur-
tido de Dia ha crecido “entre 6y 7 puntos porcentua-
les en los dltimos tres afios” hasta acaparar el 55%
del peso del negocio de la compafiia en Espafia.

Las cinco cadenas de supermercados que lidera-
ban la distribucion a cierre de 2023 sumaban entre
todas mas de la mitad de la cuota de mercado, un
51% que se reparten por orden de importancia Mer-
cadona, Carrefour, Lidl, Grupo Eroskiy Dia. Todas
se encuentran inmersas en una competicion por au-
mentar el peso de la marca blanca en sus surtidos
y con anuncios de bajadas de precios, promociones
y el refuerzo de los programas de fidelizacion.

La dltima gran iniciativa en este sentido la desveld
precisamente Carrefour la pasada semana al anun-
ciar una nueva modalidad promocional por la que
los clientes podran adquirir carros llenos de una
compra sorpresa a un precio cinco veces inferior
del que figura en los lineales. Esta iniciativa pione-

ra en nuestro pafs, bautizada por la cadena france-
sa como “carros sorpresa’, consta de dos modali-
dades. La primera consiste en un carro que contie-
ne productos de alimentacion e higiene de uso dia-
rio para toda la familia valorados en 50 euros que
se pueden adquirir por 9,99. La segunda compra a
ciegas esta compuesta por articulos de no alimen-
tacion entre los que se incluyen un pequefio elec-
trodomeéstico, papeleria, ropa y menaje de hogar,
por valor de 150 euros y que se rebajara hasta 29.

Esta ofensiva promocional estard activa durante un
solo dia en los supermercados de Madrid y Andalu-

. Dia invertira 150 millones en
promociones y Carrefour lanza

carros sorpresa a bajo precio

ciay los clientes solo podran adquirir un carro por
persona, aunque la cadena se plantea extender la
modalidad al resto de establecimientos del pafs.

Estos carros sorpresa llegan apenas un mes des-
pués de que la firma gala anunciara una rebaja de
precios para 500 de los productos mejor valora-
dos de su gama de marca del distribuidor de ali-
mentacion, bebidas, drogueria, perfumeria y arti-
culos para bebés que aparecen con una sefaliza-
cion especifica en las tiendas y en el e-commerce
del grupo.

Comercio
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Mercadona recrudece
la batalla abierta por
la marca blanca

La cadena de supermercados valenciana deja de
comercializar la leche del grupo Pascual y, de momento,
solo mantiene la venta de Bezoya y Bifrutas.

Javier Romera.

Las marcas blancas acaparan ya el 50% de cuota de mercado. iStock

y la industria alimentaria se recrudece. En ple-

no crecimiento de la marca blanca, a punto
de alcanzar ya el 50% de cuota de mercado, y tras
las salidas de los productos de PepsiCo de Carre-
four y de Bimbo de Dia, ahora es Mercadona la que
toma la iniciativa. La cadena valenciana ha comuni-
cado al Grupo Pascual la retirada de su leche de los
lineales, conservando solo por ahora la ensefia de
zumos Bifrutas y la de agua mineral Bezoya.

I a guerra entre las cadenas de supermercados

Fuentes del mercado consultadas por eleconomis-
ta.es aseguran que Mercadona sequira vendiendo
no obstante la leche de Pascual en Burgos y Sego-
via por su especial repercusion en la zona, aunque
en la empresa lactea temen que sus productos pue-
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Un envase de Leche Pascual. eE

dan acabar siendo también retirados en los super-
mercados de estas dos provincias. Desde Merca-
dona insisten, no obstante, en que “lo Unico que se
ha retirado son las leches basicas, porque siguen
siendo proveedores de bebidas vegetales y otros
productos”.

Alerta en el sector

De hecho, las alertas han saltado en el sector ante
el temor de que se pueda repetir lo ocurrido en 2008,
cuando la empresa que preside Juan Roig retird del
mercado multiples referencias para bajar los pre-
cios. Ante el encarecimiento entonces de la alimen-
tacioén, en una proporcion mucho menor, en cual-
quier caso, que la de ahora, Mercadona puso en re-
vision todo su lineal, las 9.000 referencias que ha-
bia entonces. Y optd por la retirada de un total de
800, la mitad de marcas propias y la otra mitad de
fabricantes. Mercadona explicé meses después, en
febrero de 2009, que habia logrado reducir el precio
de la cesta de la compra de sus clientes hasta una
media del 10% en los ultimos cuatro meses tras la
puesta en marcha de este “plan de optimizacion de
costes”.

Pero la cadena valenciana no es la Unica que esta
moviendo ficha. El pasado mes de enero, Carrefour
anuncio la retirada de todos los productos de Pep-
siCo (Pepsi, Matutano, Lay's, Cheetos y Alvalle en-
tre otros) de sus lineales en Francia, Espafia, Italia
y Bélgica. Es una medida, el gigante de la distribu-
cion llegd incluso a publicitar en los lineales de los

supermercados franceses, acusando a Pepsi de una
“subida inaceptable de los precios”. A finales de ene-
ro también Dia opté por la retirada de sus tiendas
de todos los productos del grupo mexicano Bimbo.
Saco asi no solo el conocido mas de molde de la
marca, sino también otras ensefias como Donuts o
Donettes.

Ante el continuo encarecimiento de los precios, la
marca blanca ha alcanzado niveles nunca vistos en
Espafia. Segln los datos de Kantar, su peso en el
gasto total en el gran consumo ha pasado del 38,5%

. El encarecimiento de los precios
esta provocando un cambio
en los habitos de consumo

en 2021 al 43,7% en 2023, un porcentaje que otra
consultora, NIQ, la antigua Nielsen, eleva incluso
hasta el 48%. Al apretarse el cinturon, los espafio-
les han dado la espalda a las marcas del fabrican-
te, sustituyéndolas por las del distribuidor, mas ba-
ratas y con un surtido que las cadenas no han de-
jado de aumentar. Segun datos de Kantar, todos los
operadores ampliaron su surtido propio en 2023y,
aunque Eroski, Alcampo y Consum fueron los que
mas sumaron, el mayor peso de estos productos
sobre su facturacion lo presentaron Lidl (82,1%),
Mercadona (74,8%) y Aldi (69,3%).
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Inés Vilchez
Directora de Operaciones y Supply Chain de Dia Espana

Los cimientos del liderazgo femenino
en el sector del ‘retail’

las dindmicas internas y estructuras de liderazgo. Uno de los aspectos

mas destacados de esta transformacion ha sido el crecimiento gradual
de la presencia femenina en una industria que durante mucho tiempo ha es-
tado dirigida por figuras masculinas. Esta evolucién marca un hito no solo en
términos de equidad, sino también en la apertura de nuevas perspectivas y
enfoques dentro del sector, subrayando la contribucion de la mujer en la ges-
tion empresarial actual.

E n el ambito del retail, hemos sido testigos de cambios sustanciales en

La presencia femenina en los distintos niveles de las compafiias tiene un im-
pacto positivo tanto a nivel de innovacién como de satisfaccion de los em-
pleados y clientes. En un sector como el del retail, que trabaja para un publi-
co tan heterogéneo como la sociedad misma, garantiza diversidad de voces
y experiencias, lo que se traduce en productos y servicios mas adaptados a
la sociedad actual.

Para comprender la magnitud de este cambio es fundamental hablar de ci-
fras. El sector retail presume desde hace afios de una fuerza laboral con pro-
nombre femenino: el 63% de los profesionales de la industria son mujeres, ca-
si un 9% mas que hace diez afios, segun datos del INE. Durante la ultima dé-
cada la industria de la distribucién ha adquirido mayor conciencia de la im-
portancia de construir un entorno inclusivo, donde la igualdad sea motor para
crear valor en las comunidades.

Si observamos el ecosistema empresarial en general, sobre todo cuando mira-
mos hacia arriba en el &ambito de los altos cargos, las mujeres ocupan el 40% de
puestos de liderazgo en Espafia, segun el tltimo informe ‘Women in Business
2024' de la consultora Grant Thornton. Estos datos nos sitian como el pais con
mayor peso de mujeres de alta direcciéon de Europa, adelantandonos a las exi-
gencias normativas de la Unién Europea.

Sin duda los esfuerzos realizados en los Ultimos afios para avanzar en mate-
ria de igualdad de género estan dando sus primeros frutos en el ecosistema
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empresarial espafol. En Dia Espafia asumimos ese compromiso como parte
de nuestro propdsito y razén de ser. A dia de hoy la fuerza laboral femenina
representa el 70% de la plantilla. En puestos de mayor responsabilidad, mas
del 50% del total de managers son mujeres. Y si nos fijamos en las franqui-
cias, que son motores de emprendimiento que impulsan la economia local y
que representan las necesidades de las comunidades, en Dia podemos decir
con orgullo que el 46% de nuestras franquicias estan gestionadas y lideradas
por mujeres.

No obstante, un porcentaje no es motor de cambio. Para lograr la meta de la
igualdad, las compafifas deben ser capaces de visibilizar a las mujeres en to-
das las areas, especialmente en aquellas donde se encuentran mas infrarre-
presentadas. De esta manera proporcionamos a las mujeres un espejo en el
que mirarse, inspirarse y entender otra manera de liderar y gestionar. Pien-
so en referentes como mi compafiera Lucia, la mujer detras de la expansion
de Dia desde hace mas de veinte afios, que ademas tiene un talento inigua-
lable para solucionar cualquier problema y ayudar a sus compafieros y equi-
pos. O en Alejandra, Nerea, Paloma y Sonia, nuestras directoras responsa-
bles de las regiones de Malaga, Pais Vasco, Catalufia o Madrid; mujeres jo-
venes con mucho talento que lideran equipos grandes y muy diver-
S0S con areas que abarcan desde la fuerza de ventas y la logistica
hasta areas de administracién o recursos humanos para cada re-
gién. O como nuestras franquiciadas Norma o Andrea, que se lan-
zaron a la aventura de ser emprendedoras y gestionan cada una de
ellas varias de nuestras tiendas con equipos de hasta 60-80 perso-
nas. Y asi podria sequir nombrando otros muchos ejemplos de mu-

Para lograr la meta de la jeres dentro de Dia que son grandes referentes femeninos y ejem-

plos de liderazgo y talento.

igualdad, las companias

El esfuerzo para dar visibilidad a los referentes femeninos en distin-

deben ser capaces de tas areas de la compafiia debe ir acompafiado de politicas internas

visibilizar a las mujeres

en todas las areas
n

para terminar con la brecha salarial y aspiracional e impulsar la for-
macion de perfiles femeninos, con el fin de potenciar la promocion
interna. La formacion es fundamental en este sentido, pero también
medidas que ayuden a la conciliacion familiar. La pandemia nos per-
mitié probar nuevos modelos de trabajo mas fluidos, que ayudan a
la conciliacién, y que son fundamentales a la hora de captar talento
y retenerlo.

Los cimientos del liderazgo femenino son sélidos, porque tenemos suficientes
mujeres con talento y capacidad profesional y hemos logrado avances notables,
pero aun nos queda mucho camino por recorrer. Debemos seguir trabajando pa-
ra sensibilizar a la sociedad en materia de género y de igualdad de oportunida-
des y mantener un didlogo constructivo para seguir evolucionando hacia orga-
nizaciones mas diversas, donde todos se sientan representados y puedan desa-
rrollarse personal y profesionalmente.

iStock
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Asi es el empresario espanol
que qulere competir con Starbucks

Alberto Velarde quiere llegar en tres afnos a las 60 cafeterias en Espaiia, con un nuevo modelo de negocio
que apuesta por el café de especialidad. Todo naci6 tras un viaje a Japon en el que este emprendedor
decidié reinventar el consumo en Espana de café con una firme apuesta por el origen.

Javier Romera. Fotos: Alberto Martin

como “un experto en la creacion de marcas”.

Con espiritu emprendedor, se enamoré del
café de especialidad tras un viaje a Japon en 2016.
Recuerda que le llamd la atencion descubrir “las ca-
feterfas de autor y un concepto nuevo en la forma
de vender un café de alta calidad”. Tres afios des-
pués regreso al pais del sol naciente y se propuso,
ya en firme, la creacion de East Cream.

S e llama Alberto Velarde y se define asimismo

‘Echaba de menos una cadena en Espafa que tra-
bajara este mercado’, asegura. Llegd la pandemia y
tuvo que frenar sus planes, pero en octubre de 2020
abrié su primer local en la madrilefia calle Almiran-
te, en pleno barrio de Las Letras. Son solo 15 me-
tros cuadrados, pero para Velarde, "permitié validar
el proyecto”. En septiembre de 2021 inaugurd asi un
segundo establecimiento en la calle Hermosilla'y “a
partir de 2022 decidimos dar el salto e iniciar un am-
bicioso plan de crecimiento”. East Crema Coffe ha
alcanzado asi ya los 16 locales abriendo, ademas
de Madrid, en ciudades como Valencia, Sevilla, Bil-
bao, Zaragoza o San Sebastian.

El café de especialidad

Velarde quiere competir con las especialidades con
las grandes cadenas internacionales presentes en
Espafia —como Starbuks o Tim Hortons— pero tam-
bién con los locales mas tradicionales. El fundador
de East Crema Coffee lo tiene claro: “Queremos lle-
gar a los 60 establecimientos en tres afios y entrar
en mas ciudades, como Barcelona, Alicante, Grana-
da o Gijon". En la mente tiene ya también un proce-
so de internacionalizacion y la posibilidad de dar el
salto, una vez que se vaya consolidando el negocio,
a Portugal o Francia.

Eso si, insiste también en que “no vamos a abrir sin

sentido porque lo que queremos son las mejores

ubicaciones posibles y encontrar un buen local lle-

va tiempo”. Como ejemplo, pone el nuevo estable-

cimiento en la calle Hernani, en San Sebastian, con

240 metros cuadrados, muy cerca de la playa de la

Concha. Pero si la ubicacion es importante, el pro-

ducto mucho mas. "El café de especialidad es un

b s café superior, de mucha més calidad que el torre-
Alberto Velarde, fundador de East Crema Coffee. facto, y también con mds ventajas, como que no es
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necesario afadirle azdcar. Ademas, hay una traza-
bilidad altisima; el que nosotros utilizamos llega,
por ejemplo, de Brasil, Colombia, Perti o Nicaragua,
entre otros origenes donde se produce la calidad
arabica”, explica Velarde. Segun dice, su objetivo
estd muy claro en este sentido: “trabajamos en lo-
calizar cafés sostenibles cultivados por pequefios
agricultores, que nos permita ofrecer un auténtico
café de especialidad, 100% arabica, sostenible, Uni-
co, fresco y original”.

Crecimiento

Con poco mas de tres afios de vida, East Crema
Coffee crecio un 170% el pasado ejercicio y en 2024
prevé alcanzar ya una facturacion de casi 4 millo-
nes, manteniendo un ritmo similar. “Nuestro obje-
tivo es llegar a unos ingresos de al menos 15 mi-
llones de euros en 2027", cuenta Velarde, que ha
dado ya entrada a inversores privados para finan-
ciar la expansién y que no contempla recurrir a la
franquicia para acelerar el crecimiento. “La Unica
excepcion seria alcanzar un acuerdo de master-
franquicia con algun grupo para entrar en América
0 Asia, pero no aqui”, dice.

Con tan solo tres afios y medio de vida, East Crema
Coffee se ha consolidado asi, como una de las re-
ferencias en el sector del café en Espafia. Gracias
a un tostador de 400 metros cuadrados en el barrio
de Canillas, en Madrid, desde donde controla que el
café tenga la maxima calidad, planea ahora su ex-
pansion por toda Espafa y suefia con poder iniciar

también un plan de internacionalizacion del café de
especialidad. “Tenemos una misién muy clara: di-
fundir la cultura del buen café de especialidad a to-
das aquellas personas que buscan y quieren disfru-
tar de un buen café’, dice Velarde.

Origen

East Crema Coffee es el significado asi de la fusion
de varias pasiones: el café de origen, Japoén, el di-
sefoy la calidad, segun explica su fundador y con-

Son los que tiene previsto

alcanzar en un plazo
de tres anos East Crema Coffee

sejero delegado. El empresario recuerda que “en el
proceso de busqueda de nuestro nombre encon-
tramos que nuestras pasiones se identificaban cla-
ramente con las tres palabras que forman nuestra
marca. East recogia nuestra pasion por viajar a Asia
y a Japdn, Crema abarcaba la calidad y todo aque-
llo que consideramos que esto es crema, como el
buen disefio. Y por ultimo, la palabra que nos llevo
a crear nuestra marca de café, Coffee. Todo debia
estar recogido en un circulo donde invitase a dis-
frutar de un buen café entre amigos”. El objetivo es
hacer crecer ahora esté cultura del café y que lle-
gue cada vez a mas gente.




Opinién

Alimentacion y Gran Consumo

el .conomista..

Alberto Peironcely
Director de asuntos regulatorios de Asedas

Las 5 leyes que mas impactaran
en la distribucion alimentaria

autonémico, nacional y europeo. Supone una media de 3,1 leyes o reglamentos al dia y un nue-

vo repunte sobre 2022, cuando se contabilizaron 2,7 normas diarias. Si nos remontamos al 2019,
podemos hacernos una idea de la escalada normativa. Entonces se registraron 476 desarrollos, lo que
supone 1,3 normas diarias. La actividad normativa se ha triplicado durante los dltimos cuatro afios.

E n 2023 se aprobaron o modificaron 1.140 normas que afectan al comercio en los dmbitos local,

Esta situacion afecta directamente a la competitividad de unas compafiias que tienen que dedicar una
cantidad creciente de recursos a hacer un seguimiento de la normativa y, desgraciadamente, a com-
prenderla y adaptarla a sus procesos o negocios. En demasiadas ocasiones, la legislacion pierde el ho-
rizonte de los objetivos necesarios y buenos para la sociedad por la imposibilidad técnica de conseguir-
los por la falta de didlogo con los sectores a los que va destinada. También en demasiadas ocasiones,
aplica exigencias econdémicas y fiscales que disparan directamente a las finanzas de las empresas. En-
tre el “tsunami normativo” que vivimos, hemos seleccionado cinco ejemplos de textos que se aproba-
ran en los préximos meses y que impactan en la distribucion. Todos nos hablan de la necesidad de re-
gular menos y mejor; ademas, son un ejemplo de que los objetivos son compartidos, pero que se debe-
rfa escuchar mas a los sectores para definir como alcanzarlos.

Ley 16/2021 de medidas para mejorar el funcionamiento de la cadena alimentaria

Su objetivo es que las relaciones comerciales entre agricultores, industria y distribucion sean mas
justas, transparentes y equilibradas. Afiade nuevas practicas que se consideran abusivas y sancio-
nes, ademds de regular los contratos entre los actores, que deberan figurar firmados por ambas par-
tes y reflejar los costes a los que se enfrentan. Ademas, tendran que quedar registrados en una pla-
taforma digital centralizada por el Ministerio de Agricultura para fomentar la transparencia comer-
cial. La necesidad de tener un sector primario fuerte es un interés comun a toda la cadena porque la
distribucion necesita agricultores capaces de asegurar producciones en calidad y cantidad para cu-
brir la demanda. Sin embargo, para que la Ley cumpla el requisito de “ser justa” debe establecer ins-
trumentos de seguridad juridica para todos los eslabones —como el conocimiento de los costes de
produccion reales—y considerar que la cadena empieza antes del sector productor —necesidad de
invertir en investigacion y tecnologia— y termina en el consumidor —demanda y desperdicio alimen-
tario—. La fuerte intencionalidad sancionadora no ayuda a unas relaciones de confianza en la cade-
na, ademas de que puede tener un efecto desequilibrador en el medio plazo. Y, por lo que dicen los
agricultores, su efecto no se nota, a pesar de que, para la distribucion, su aplicacion esta presentan-
do mayores costes e inseguridad juridica.
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Ley 7/2022 de residuos y suelos contaminados para una economia circular

Persigue establecer un marco que promueva la gestion sostenible de los residuos y la prevencion de la
contaminacion del suelo para sentar los principios de la economia circular a través de la legislacion ba-
sica en materia de residuos, asi como contribuir a la lucha contra el cambio climético. Entre otros, se
establecen objetivos de preparacion para la reutilizacion y reciclado de residuos. Pero esta legislacion
impacta en los procesos productivos y en la gestion de residuos de la distribucion, que sigue ya proce-
dimientos muy avanzados, con amplia trazabilidad y transparencia. Las nuevas obligaciones no solo
suponen un enorme coste para las empresas, sino que no estan claros los beneficios medioambienta-
les en un modelo de distribucion de alta capilaridad. Los objetivos son comunes 'y trabajar codo con co-
do con la cadena y con las administraciones publicas es fundamental para alcanzarlos.

Proyecto de ley de prevencion de las pérdidas y el desperdicio alimentario
Las empresas de la cadena alimentaria deberan contar con un plan de prevencién que permita identifi-
car donde se producen las pérdidas e implementar medidas para minimizarlas. Un aspecto esencial de
la ley es la jerarquia de prioridades. La prioridad maxima sera siempre el consumo humano, a través de
la donacion o redistribucion, y, cuando no sea posible, se buscaran otros usos como, por ejemplo, mer-
meladas, piensos o compost. Ademas, establece medidas de buenas practicas, como el incentivo del
consumo de productos poco estéticos, alimentos de temporada y ecoldgicos. La gran mayoria de es-
tas obligaciones estan ya implementadas en los procesos de la distribucion alimentaria. Por eso, preo-
cupa que se pueda dar un paso atras en el régimen fiscal que reste seguridad juri-
dica 'y que suponga un freno a las donaciones de alimentos que las empresas uti-
lizan como herramienta de prevencion del desperdicio, ademas de ser un instru-
mento de compromiso social.

Proyecto de Ley de movilidad sostenible

Regulara soluciones innovadoras como el transporte a demanda, los coches com-
Los objetivos son partidos, el uso temporal de vehiculos o la regulacion basica del vehiculo auténo-
mo, y fomentara la digitalizacién y promocién de datos abiertos tanto de adminis-
compartid()s, pero traciones, como de gestores de infraestructura y de operadores publicos y priva-
, , dos. Como novedad se incluye la “negociacion colectiva verde”. Las empresas, in-
se deberia escuchar mas cluidas las del sector publico, deberan disponer, en 24 meses desde la entrada en
vigor de la ley, de planes de movilidad sostenible al trabajo para los centros con
mas de 500 empleados o0 250 por turno. Esto suma presion econdmica y adminis-
trativa a los cambios en materia laboral. El formato del supermercado fomenta por
su idiosincrasia la movilidad sostenible. Segun un informe del Institut Cerda, el
] 43,32% de los trabajadores de los supermercados acuden en trasporte publico al
trabajo, mientras que el 29,83% usan medios no motorizados. Es decir, el 73% usan
transportes sostenibles. En lo referente a las mercancias, el estudio demuestra que

las flotas de camiones pequefios (10 Tm de PMA) supondrian un 55% mas de emisiones; es decir, la

movilidad mas eficiente es la que usa camiones de méas peso porque permite optimizar los trayectos.

a los sectores a la hora de

definir como alcanzarlos

Proyecto de Ley de Servicios de Atencion a la Clientela

Pretende garantizar el derecho a una atencion de calidad, personalizada y accesible, siendo uno de
sus objetivos reducir los tiempos de espera que las empresas ofrecen a los consumidores cuando
solicitan informacién o hacen reclamaciones. Obligara a garantizar que el 95% de las llamadas sean
atendidas, de media, en menos de 3 minutos. Ademas, prohibe atender estas llamadas de forma ex-
clusiva a través de contestadores automaticos. Por Ultimo, se obliga a las empresas a facilitar una
clave identificativa de cualquier consulta y un justificante que, de constancia del contenido, la fecha
y la hora de su recepcion por el destinatario. Con 16 millones de personas que pasan cada dia por los
supermercados, las empresas estan ya realizando una apuesta muy importante con estos servicios
a través de las nuevas tecnologias para mejorar la relacion con los clientes con una comunicacion
mas fluida y sencilla, dentro de los estandares de calidad que el proyecto quiere garantizar. En con-
secuencia, el reto deberfa ser conectar el uso actual y futuro de las nuevas tecnologias con las parti-
cularidades a las que se enfrentan a diario los méas de medio millén de comercios minoristas en Es-
pafia, evitando costes innecesarios a las empresas y maximizando la eficacia de los recursos a dis-
posicion de sus clientes. La emisién de la clave identificativa supondria un nuevo coste en materia
de gestion y personal para el sector de la distribucion alimentaria que viene a afiadir un nuevo gasto
innecesario. Estos y otros ejemplos nos permiten afirmar que el coste regulatorio es creciente para
la distribucién y que los objetivos no se persiguen de la forma mas eficiente, sino que, a veces, pro-
vocan serios problemas para las empresas.
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Los espanoles que
aspiran a ser los
jeques del ‘kebab’

Emprendedores madrilenos lanzan ‘Jekes, kebabs pero bien’,
una marca que quiere dignificar esta especialidad ‘fast food’
desde una perspectiva de restauracion organizada.

Javier Mesa. Fotos: Ana |. Morales
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nald's, sf lo han conseguido los pequefios lo-

cales de donner kebab, ese heterogéneo seg-
mento de la comida répida y barata dominado por
la opacidad y una fama, merecida en muchos casos,
de falta de calidad y rigor sanitario.

D onde aun no han llegado Burger King o McDo-

Este es el nicho de oportunidad en el que un grupo
de jovenes emprendedores madrilefios ha decidido
lanzarse para intentar crecer con una nueva marca
de restauracion organizada, “estudiando cémo dar-
le una vuelta de tuerca y dignificar un concepto que
estd a un nivel tan bajo en la hosteleria espafola’,
tal y como reconoce Carlos Esteve, el consejero de-
legado de este nuevo proyecto.

L -,_

Los rollos de carne se preparan de forma tradicional superponiendo filetes y contramuslos marinados durante horas.
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Jaime Esteve, consejero delegado de ‘Jekes, kebabs pero bien'.

Aunque la idea original de los fundadores en 2022
fue la de operar restaurantes ya existentes, ‘méas de
3.000 en todo el pais’, para transformarlos con una
mejor operativa y un producto de calidad y, después,
darles el nombre de su marca, “son modelos de ne-
gocio con un componente de autoempleo muy fuer-
te y en que hace complicado conseguir un traspa-
so, por lo que los socios decidieron empezar crean-
do un concepto nuevo”.

Con el objetivo de arrancar desde cero, el pasado
mes de diciembre se subid al carro del proyecto es-
te exdirectivo de Glovo que contribuyé a darle for-
ma definitiva a la idea con la ayuda de Jaime Rodri-
guez y Jorge Albert, de la agencia de marketing gas-
trondmico Meldn Yubari. Previamente, en la concep-
cion inicial de este proyecto de kebab espafiol ya se
encontraba la agencia de Alejandra Anson y Miguel
Bonet, asi como Ignacio Jarava, financiero proce-
dente del &rea de Desarrollo Corporativo y M&A de
aeropuertos de Ferrovial con la funcion de “conso-
lidar la estructura y hacerla atractiva para los inver-
sores”.

De esta union de fuerzas nacié definitivamente Jekes,
kebabs pero bien, con un primer local en las proximi-
dades del estadio Santiago Bernabéu, donde ya se
forman colas gracias a una propuesta muy senci-
lla, durum o donner, de carne de ternera, de pollo o
mixto donde el secreto esta en los procesos y la ca-
lidad de unos ingredientes de proveedores del nivel
de Discarlux, la carnica con clientes en la guia Mi-

chelin como el asador Etxebarri de Bittor Arguinzo-
niz. Ellos mismos se encargan de elaborar las ma-
rinadas donde se introducen durante horas los file-
tes de terneray los contramuslos de pollo deshue-
sados para formar los rollos de carne que después
se asan a fuego lento en los tipicos pinchos de los
hornos giratorios y que luego cortan a cuchillo, ade-
mas de las salsas, las patatas fritas, el hummus o el
falafel de acompafiamiento.

Uno de los ‘donner’ completos de Jekes.
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A pesar de ello, “‘nosotros no hemos llegado para
cambiarlo todo y mantenemos todo lo bueno del
concepto, pero un precio de 7 euros frente a la me-
dia de 4 del sector. No queremos ser un local gour-
met, sino profesionalizar un negocio que vende ke-
babs, al igual que Grosso Napoletano lo hizo con las
pizzas", reconoce Esteve, quien avanza que en el
mes de marzo abriran ya su segundo local en las
proximidades de la estacion de Atocha y después
un tercero en el barrio de Chamber.

‘Somos muy ambiciosos, pero queremos ir dando
pasos firmes buscando la rentabilidad de la empre-
sa, la autofinanciacion y el crecimiento sin perder
la identidad de la marca. De momento, antes de ma-
yor seguro que contaremos con tres locales y, des-
pués, si la empresa es capaz de afrontar un cuarto
0 un quinto antes de terminar el afio, lo haremos.
Nos gusta mucho la frontera entre el barrio de Ar-
glielles y Moncloa, donde estan los dos locales de
referencia de la capital en el segmento del kebab.
Para seqguir creciendo nos ayudara el montar en uno
de los nuevos locales un pequefio obrador para lle-
var este aumento de la produccion de los restauran-
tes. En 2025 ya nos podemos plantear encontrar un
socio que pueda aportar valor y que quiera sumar
al proyecto, ya sea con financiacion propia o ban-

. La marca contara con tres
locales operativos en Madrid
antes del mes de mayo

caria, pero evitando entrar en el modelo de la fran-
quicia. Tras pasar mis ultimos diez afios en el sec-
tor de las startups, donde el crecimiento lo pagaron
los inversores, y haber puesto mis ahorros en la mar-
ca, miplan es que a dia 1 de junio esta empresa no
gaste mas de lo que ingrese”, aclara el responsable
de la marca.

En su estrategia de expansion, Jekes apuesta por
mantener “una identidad de barrio con ubicaciones
de frontera entre zonas de clase media o alta, resi-
denciales y de trabajo, tras haber descubierto en es-
te local que somos destino, con gente que viene des-
de Carabanchel o Vallecas, e incluso alguno despis-
tado desde Barcelona, a probar nuestros kebabs.
Queremos fomentar el consumo recurrente, no oca-
sional, y conocer a los clientes por sus nombres.
Por este motivo los apuntamos en los pedidos y he-
mos terminado por identificar a muchos repetido-
res que presenta una frecuencia muy alta. También
hemos descubierto entre ellos a gente de genera-
ciones como la de mi padre, que nunca ha comido
un kebab, que se ha incorporado a su consumo gra-
cias a nosotros. La sensacion inicial de alta fideli-
dad nos hace tener unas expectativas muy altas
con la marca”, reconoce Esteve.

Los pinchos se montan superponiendo filetes.

Tras el éxito de su primer local, la obsesién de los
responsables de Jekes ahora se centra en sentar
las bases de estandarizacion de la marca tan tipi-
cas de la restauracion en cadena. "Mi labor ahora
es conseguir que todo el mundo sepa lo que tiene
que hacer a diario, desde la hora a la que ponemos
los rollos a asar en los locales para ofrecer una ex-
periencia uniforme, hasta las hortalizas que quere-
mos mostrar en los expositores y la manera de pre-
sentarlas, o la forma en la que saludamos a los clien-
tes cuando entran en nuestros establecimientos.
Nuestra apuesta es que Jekes sea una marca reco-
nocible”, remata su consejero delegado.

Restauracion
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El valor de lo efimero: como gestionar una crisis
reputacional en tiempos de influencia

en dia es algo que nunca habiamos experimentado antes. En los ultimos

afnos, las nuevas tendencias de consumo y la consolidacion de las redes
sociales han aupado a hombros a los influencers, dotandoles de un poder casi di-
vino para ensalzar o destruir todo aquello que tienen a su alcance. Analizando un
caso reciente, como es el de Pans and Company y el cantante C. Tangana, es evi-
dente que la reputacion de una marca sigue representando uno de sus activos
mas importantes. Para entender rdpidamente lo sucedido, solo tenemos que enu-
merar los ingredientes que se mezclaron para generar la tormenta perfecta en la
que se vio sumida la compafia de comida rapida.

P ersonas influyentes ha habido siempre, pero la autoridad que tienen hoy

Por un lado, contamos con un escenario en el que se dieron cita dos monstruos de
la comunicacién en el sector periodistico y musical de nuestro pais. Tenemos a
Jordi Evole, el periodista que conduce un programa que se emite en prime time, y
al cantante C. Tangana, también en su momento de maximo prime tras el estreno
de su documental autobiogréafico. El cantante acusé a Pans and Company de ha-
berle brindado unas condiciones laborales precarias cuando estuvo trabajando en
la compaiiia, varios afios atras. Pero la cosa no quedd ahi, y ahadio también que
todavia le debfan dinero por horas trabajadas no retribuidas y, por si fuera poco, in-
Vit a la audiencia a no volver a “comer a un puto Pans en su vida".

Es probable que aquellos que no visteis el episodio no sepais que el artista tam-
bién “arremeti¢” contra otras marcas muy reconocidas, como la discografica
Sony o el programa de television Operacion Triunfo. Pero lo hizo de una forma
mucho mas comedida y sin la violencia utilizada contra la compafifa de restau-
racion para la que trabajé. Como dice el proverbio japonés, el clavo que sobre-
sale recibe mas golpes. Durante la emision del programa, las redes sociales se
inundaron de comentarios dirigidos a la compafiia por lo relatado por C. Tan-
gana, también conocido como Pucho. Esto, unido al hecho de que personajes
publicos como Yolanda Diaz se unieran a la critica desde sus perfiles sociales,
inicié una tormenta perfecta que hizo tambalear la reputacién de la marca,
acentudndose en los siguientes dias en cuanto los medios de comunicacion
se hicieron eco de lo acontecido.
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Evitar la refriega

Alas 23:30, #LoDePucho ya era tendencia en Twitter, generando un volumen de
mas de seis mil tuits en los dias siguientes. Segun Google Trends, la busqueda
del término “Pans and Company” alcanzé el indice méximo de popularidad (100)
durante la semana del 21 al 27 de enero, siete dias después de la emisién del pro-
grama. Ademas, se registraron mas de un centenar de impactos en medios de
comunicacion espafoles en el mismo periodo. Por parte del Grupo Ibersol, pro-
pietaria de la marca, Unicamente se compartié un comunicado reactivo con aque-
llos medios que dirigieron preguntas sobre las declaraciones del artista, alegan-
do un cambio en la propiedad de la compafiia y la apertura de una “investigacion”
para analizar dichos hechos. Pese al “gran” revuelo mediatico, no hubo respues-
tas o comentarios en redes sociales, donde su presencia es cada vez menor. No
hubo comunicado oficial ni comparecencia de representantes o portavoces.

Pero ¢hasta cuando durd el escarnio “publico” contra la marca? El suceso dejé
de ser uno de los diez temas del momento en Twitter (ahora X) en menos de 24
horas. El volumen de busquedas en Google relativas a la compafia volvié a sus
cifras habituales solo una semana después. En cuanto a la prensa, no hubo mas
de cinco articulos relativos al tema en medios online de primera linea a partir del
sexto dia posterior a la noticia.

Sin duda, mas alla de que el gancho certero dirigido por el cantante a
los cimientos corporativos de Pans and Company haya servido para
volver a visibilizar la precariedad laboral del empleo juvenil en Espafia,
el tiempo dird si la estrategia de la marca ha sido adecuada o, al me-
nos, efectiva. Por ahora, los nimeros hablan por si solos. No comuni-
car también es una estrategia y, sin duda, evitar la refriega mediatica
con un peso pesado como C. Tangana parece haber sido una opcion
inteligente. En estos casos siempre es aconsejable contar con una

mediatica con un peso agencia de comunicacion que pueda dar apoyo en un hipotético caso

de crisis y estar preparados, porque la planificacion estratégica lo es

pesado como C. Tangana  todo. Lo que es evidente es que la compafiia ha sabido dimensionar

parece haber sido una

opcion inteligente
[

muy bien la magnitud de la crisis: el suflé mediatico se ha enfriado ra-
pidamente. ;Cudnto de todo esto quedara en la mente de la poblacion?

Seguramente, dentro de unos meses estaras disfrutando de un boca-

dillo en un Pans & Company sin acordarte de lo sucedido o, al menos,

sin darle la importancia suficiente como para no hacerlo. Marcas co-

mo Volkswagen (Dieselgate), Coca-Cola (Cristiano Ronaldo) o Nestlé
(KitKat) han protagonizado crisis reputacionales de gran magnitud, que fueron
mejor o peor gestionadas, y de las cuales actualmente a duras penas nos acor-
damos. Porque como decia el propio Pucho, y creo que es totalmente extrapola-
ble alas marcas: “La exposicion siempre me ha dado mucho miedo, luego te das
cuenta de que tu no le importas a nadie”.
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Los restaurantes
singulares aspiran
a crear cadenas

Los espanoles reducen sus visitas a la hosteleriay se
refugian en conceptos mas ‘premium’ dentro de la gama
mas economica de la restauracion organizada.

Javier Mesa. Fotos: Dreamstime

tal de 41.647 millones de euros en alimenta-

cion fuera del hogar, un 10,9% mas que en
2022, en un afo en el que las visitas crecieron a me-
nor ritmo, con un avance del 3,2%, segun datos de
Circana. En este afio de nuevo récord de facturacion,
sin embargo, la restauracion organizada, la que agru-
pa a marcas como Burger King o KFC, apenas au-
mento su cuota de mercado sobre otros canales res-
pecto a 2022. Asi, con un 29,6% del valor del merca-
do, estas cadenas de restauracion acapararon unos
10.222 millones de euros de gasto.

I os espanoles invirtieron el afio pasado un to-

Sin embargo, la restauracién comercial, la que en-
globa todo tipo de locales con servicio de mesa o
fast food, perdié cinco puntos porcentuales de peso

Las cadenas de restauracién organizada acaparan ya un tercio del gasto en alimentacion fuera del hogar en Espana
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Los grupos organizados de restauracién singular ganan cuota de mercado.

sobre el gasto total en alimentacion fuera del hogar,
aunque siguié concentrando el 83%. Canales resi-
duales de la alimentacion fuera del hogar como las
secciones de platos preparados de los supermer-
cados, maquinas de vending o estaciones de servi-
cio, aumentaron su cuota hasta el 17% y un gasto
de alrededor de 210 millones de euros.

Estos datos, segun la vicepresidenta de Foodservi-
ce para Europa de Circana, Edurne Uranga, reflejan
la riqueza de opciones en este canal de nuestro pa-
is, en especial de la restauracién, donde los tradi-
cionales establecimientos con servicio en mesa cap-
tan un 43% de la cuota de valor, los locales de ser-
vicio rapido un 13% y, los clasicos bares de tapas
aguantan el tirén con un 12% del negocio de la ali-
mentacion fuera del hogar. Es decir, tras la pande-
mia y dos afios pérdida de poder adquisitivo, el com-
portamiento de la alimentacion fuera del hogar mues-
tra unos patrones de consumo diferentes en el que

el formato de restauracion en cadena, sobre todo el
encarnado por la comida rapida, ha dejado de cre-
cer al ritmo que lo hizo en la década pasada.

Tras el fuerte aumento de visitas y gasto experimen-
tado tras la pandemia en 2022, el canal de foodser-
vice cerr¢ el 2023 con un aumento interanual del 4%
en el gasto y un descenso de las visitas del -0,6%,
anticipando un afio de estabilizacion en la alimen-
tacion fuera del hogar, una prevision que segun Uran-
ga se asienta sobre el dato de que un 52% de los
consultados en enero tienen unas expectativas neu-
trales en cuanto a su mejora financiera.

Ante estas perspectivas, el porcentaje de consumi-
dores que cree que le resultara imposible mantener
la frecuencia de consumo en restauracion ha pasa-
do del 18% en octubre de 2023 al 22% del pasado
mes de enero. Mientras que los que mantendran la
frecuencia, pero cambiando sus habitos de consu-
mo pasan del 33% al 41%. Y dentro de este cambio
de costumbres, segun la experta, ademas del des-
censo en visitas, gasto y nimero de ftems en cada
ticket, se observa un aumento del dinero invertido
en cada item, lo que marca una tendencia hacia la
premiumizacion del consumo. Asi, para compensar
el aumento de precios en alimentacion, el cliente ha

. La patronal identifica hasta
120 socios potenciales
en la restauracion singular

optado por reducir su frecuencia de visitas, elegir
canales mas baratos, pero apostando por la opcién
mas premium dentro de estos.

El vicepresidente econémico de Marcas de Restau-
racion, la patronal del sector de las cadenas, y tam-
bién director general de Grosso Napoletano, Bruno
Gonzélez, confirma la tendencia ante el crecimien-
to de pequefos grupos hosteleros con una gestion
organizada y profesional que "amplia nuestro po-
tencial de crecimiento de nuestras 45 empresas
asociadas en mas de 120 compafiias. La moderni-
zacion de la hosteleria esta generando una crecien-
te concentracién en grupos. La profesionalizacion
estd provocando que estén surgiendo muchos gru-
pOS que apuestan por agrupar sus marcas, incluso
esas de la denominada restauracion singular”. Es-
tos grupos de tamafo intermedio como Lamucca
o Larrumba, explica el directivo, “son ejemplo de una
segunda evolucion de la hosteleria espafola hacia
esa restauracion singular organizada en grupos que
pueden incorporarse bajo el paraguas de Marcas de
Restauracion. Consideramos que serfa clave para
ganar representatividad en la asociacion, porque no
todo en este sector es cuestion de compafiias mo-
nomarca’, explica Gonzalez.
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Grupo Nomo, el ‘Japo’ espanol que
quiere crecer con El Corte Ingles

El grupo de
gastronomia
japonesa que
nacié en 2007 y
crecio con el
‘takeaway’,
cuenta con diez
locales y cierra
el 2023 con

16 millones

de facturacion.

Javier Mesa.
Fotos: ek

|»

joven licenciado en Direccion y Administra-

cion de Empresas de apenas 25 afios deci-
dio abrir junto a su hermano y su cufiado un peque-
fio negocio en Barcelona para cubrir un nicho de
mercado por explotar inspirado en un pequefio ne-
gocio londinense, germen de lo que hoy es la cade-
na Wasabi sushi & bento. “En aquel momento en
Barcelona habia restaurantes japoneses, pero no
muchos y a un precio caro. En nuestros viajes com-
probamos que no era una moda, sino algo que ha-
bia venido para quedarse y apostamos por una for-
mula que sirviera materia prima de alta calidad, pe-
ro a precios asequibles”, explica Molina-Martell.

E n diciembre de 2007, Borja Molina-Martell, un

Asi nacio el primer restaurante del actual Grupo No-
mo en el barrio de Gracia, aplicando reduccién de

E -“-L-'L o T e Adj'fll:m.
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costes de forma creativa. “No reservabamos, no ha-
bia café, el cliente se tomaba nota a si mismo, la
carta de vinos era cortisima. Pero el producto era
muy bueno y fichamos a Naoyuki Haginoyaque, un
cocinero de Tokio con experiencia en restaurantes
de alta gama y en izakayas para que hiciera la car-
tay finalmente se quedd como socio y chef ejecu-
tivo", aclara el consejero delegado del grupo.

Con la llegada de la crisis en 2008, los responsa-
bles del proyecto comprobaron que los clientes se-
guian acudiendo al local e incluso hacian cola pa-
ra recoger sus pedidos y consumirlos en casa, por
lo que decidieron también ser pioneros en adaptar
su modelo de negocio al delivery y el takeaway ha-
ciendo evolucionar la marca inicial de Nomo Mar-
ket a Nomomoto para los envios a domicilio y No-

ks et
Y"T‘ ” il.E"?

Todos los locales del grupo cuentan con un espacio de consumo en barra donde vivir la experiencia del ‘sushiman’.
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mo para esos restaurantes donde la barra y el tra-
bajo del sushiman siempre estaban presentes y la
cuya oferta fue evolucionando hacia un ticket me-
dio algo mas elevado desde el respeto a la tradi-
cién culinaria japonesa del chef Nao, pero con gui-
fios que integraban el excelente producto espafiol
a las técnicas niponas.

Con esta férmula, y sin hacer mucho ruido, el gru-
po de Borja Molina-Martell ha conseguido posicio-
narse en un casual dining asequible y abrir un total
de 10 locales de sus diferentes modelos de nego-
cio repartidos entre Catalufia y Madrid, donde abrid
embajada en el barrio de Chueca en 2020 a la es-
pera de estrenar el afio que viene un segundo res-
taurante, en el entorno del Bernabéu o el barrio de
Salamanca, bajo un concepto innovador que se pon-
dra en marcha en Barcelona en el primer semestre
de 2024. Tal y como reconoce el fundador, “inverti-
remos alrededor de 1,6 millones de euros en un nue-
vo bugue insignia del grupo de 500 metros cuadra-
dos y dos plantas que abriremos este afio en el
Eixample de Barcelonay en el que ademas de la co-
cina, habra hueco para la cocteleria de inspiracion
japonesa y otro tipo de experiencias”.

Esta fuerte inversion serd posible gracias a un mo-
delo de negocio diversificado entre el delivery de No-
momoto, los restaurantes, su cocina central y el con-
cepto ininterrumpido e inmediato con takeaway de
Nomo Market que ya han integrado como una ba-
rra en la oferta gastronédmica del Gourmet Experien-

-‘f.'::;' .f. [ /

Borja Molina-Martell, CEO de Grupo Nomo.

ce de El Corte Inglés de Goya en Madrid y un cérner
dentro del supermercado de la cadena en su centro
de la Diagonal en Barcelona. Esta colaboracion que
se inicié en 2019 y quedd interrumpida por la pan-
demia serd uno de los vehiculos sobre los que Mo-
lina-Martell espera llevar la expansion de su marca
a otras ciudades espafiolas a partir de 2026. De mo-
mento, tras cerrar 2023 con una facturacion de 16
millones de euros, el grupo catalan prevé abrir otro
cérner de Nomo Market en 2024 y crecer un 18% a
lo largo del afio hasta alcanzar una facturacién de
entre 18 y 19 millones.
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Lanzamiento

Familia Martinez entra
en la comida preparada
con Oh My Meal!

dos Martinez, Platos Tradicionales, Cinco Te-

nedores, y La Pila Food, ha lanzado una nue-
va linea de comida lista para consumir: Oh My Meal.
Se trata de una marca dirigida al publico joven, con
la que se amplia su actual porfolio de propuestas,
con novedosas recetas listas para disfrutar en cual-
quier momento y lugar, para dar respuesta a la cre-
ciente demanda del mercado de soluciones senci-
llas para comer. Esta iniciativa se ha presentado en
el marco de la Feria Alimentaria 2024, que relne es-
tos dfas en Barcelona a los principales profesiona-
les de la industria de la alimentacion, bebidas, retail
y foodservice, entre otros.

F amilia Martinez, grupo que integra a Embuti-

La seleccion de recetas esté elaborada con tortillas
de trigo rellenas y con cuatro kits de platos prepa-
rados para crear un instantaneo picoteo, como faji-
tas, tacos, alitas de pollo o costillas de cerdo ado-

El proveedor de Mercadona amplia su cartera de productos. eE

badas. Estas propuestas llegan también con un
packaging diferencial. En el caso de las tortillas, lle-
gan marcadas a la parrilla en envases aptos para el
microondas y contienen una cuna de cartoncillo, pa-
ra facilitar su consumo. Los kits de platos prepara-
dos llevan en un mismo envase todo lo necesario
para preparar 2-3 raciones que estaran listas en el
microondas en menos de 5 minutos.

Sostenibilidad

El gran consumo ya ha reducido un tercio
sus emisiones y un 20% el uso de plasticos

buidoras del sector del gran consumo en nues-

tro pais ya han reducido un 31,1% sus emisio-
nes de CO2 y un 19,5% su uso de plasticos en enva-
ses y embalajes, segun el informe de sostenibilidad
de Aecoc. Estos datos, recabados entre las 50 prin-
cipales empresas del pais, revelan que, en su conjun-
to, el sector ha ahorrado més de 2,5 miles de millo-
nes de emisiones de didxido de carbono, lo que mues-
tra el compromiso de la cadena de valor del gran con-
sumo con los objetivos de Desarrollo Sostenible que
‘es plenamente consciente de que puede ejercer un
papel motor a la hora de alcanzarlos”, segun el direc-
tor general de Aecoc, José Maria Bonmati.

I as principales empresas fabricantes y distri-

En este sentido, el 89,3% de las compafiias partici-
pantes han adoptado medidas para reducir el packa-
ging de sus productos o hacerlo mas sostenible, un
83,1% de reduccion y redisefio y un 52,3% de reuti-
lizacién, gracias a las cuales han logrado una reduc-

cion media en los Ultimos cinco afios del 19,5% del
plastico en envases y embalajes. El esfuerzo del sec-
tor en esta linea también se refleja en el uso de un
65% de plastico reciclable o reutilizable en sus en-
vases y embalajes, y en el hecho de que el 79,7%
cuenta ya con planes para incrementar ese porcen-
taje antes de 2030.

Los proyectos de sostenibilidad como Lean&Green,
coordinada por Aecoc y en la que participan 130 em-
presas, han contribuido a reducir en un tercio las
emisiones en el sector en el Ultimo lustro. Durante
la presentacion de estos, el director general de la
patronal de fabricantes de alimentos y bebidas Fiab,
Mauricio Garcfa de Quevedo, hizo un llamamiento
para que “se acompasen las exigencias nacionales
con las medidas que dictamina el contexto europeo
y que se tengan en cuenta las necesidades empre-
sariales, asi como los impactos de la regulacion en
la gestion de las compafiias”.
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El esfuerzo de una familia
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Desde 1998, la Fundacion J. Garcia-Carrion
ofrece puestos de trabajo estables y de
calidad a personas con discapacidad.

» Descubre esta historia en garciacarrion.com
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Lanzamiento

Pascual innova con
la primera bebida
a base de centeno

cual acaba de presentar su primera bebida de

la marca Vivesoy elaborada con centeno y que
eleva a cinco las variedades incluidas en esta gama.
Para la elaboracion de esta bebida, la compafiia mue-
le el centeno integral para obtener una harina que
se mezcla posteriormente con agua hasta obtener
una pasta fina, a la que se afladen enzimas que des-
componen el almidén. Tras colar la mezcla se obte-
ner una textura suave y sedosa que sirve de base
para mezclar con agua y el resto de ingredientes.

I a division de alternativas vegetales de Pas-

Las bebidas vegetales de base cereal son las mas
demandadas en el mercado plant based, con la ave-
na a la cabeza (90%), aunque la variedad de cente-
no supone una alternativa vegetal nutricionalmen-
te muy completa por su alto contenido en fibra, con
vitaminas esenciales (D, E y B12) y minerales (Cal-
cio), recuerdan desde la compafiia, cuya gama de

CENTENO 7
— 100y, ——

CULTIVO LOCAL
DMGEN ESpafis

La nueva referencia de Vivesoy se elabora con centeno espaiol. eE

Vivesoy incluye ademéas especialidades de soja, al-
mendra y frutos secos. Con esta bebida, la compa-
fifa refuerza su compromiso con el campo espafiol
al apostar Unicamente por materias primas de ori-
gen nacional, concretamente de cultivos de Casti-
lla'y Ledn. En su gama Vivesoy, trabaja con 265 agri-
cultores espafioles que cultivan 2.500 hectareas,
cuya cosecha ascendié a 9.000 toneladas en 2023.

CEs
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Industria

La industria del agua mineral aport6 1.532 millones
de euros y 30.000 empleos el ano pasado

pasado un volumen de produccion de 6.440

millones de litros, un 2% menos que en 2022
y una cifra aun lejos de los niveles previos a la pan-
demia, segun destacaba José Manuel Garcia, pre-
sidente de la Asociacién de Aguas Minerales de Es-
pafa (Aneabe). El consumo per cépita de agua mi-
neral se situd en 2023 en 133 litros en Espafa, tal y
como avanzaba el presidente de Aneabe en su Asam-
blea General, situandose un aflo mas como la bebi-
da mas consumida en nuestro pais, representando
ya el 46,5% de todos los litros de bebidas consumi-
dos. "Ademas, no debemos olvidar que Espafia si-
gue siendo el cuarto de la Unién Europea en produc-
cién de aguas minerales y, por tanto, uno de los gran-
des referentes de la industria a nivel mundial”.

E | sector de aguas minerales registro el afio

En su conjunto, las empresas del sector aportaron
1.532 millones de euros a la economia espafola, se-
gun datos del INE, posicionandose como un agen-

te clave para el desarrollo socioecondémico la Espa-
fia Vaciada y para la vertebracion territorial. Asi, el
sector genera alrededor de 30.000 puestos de tra-
bajo y mas de la mitad de las plantas envasadoras
se encuentran en municipios de menos de 2.000
habitantes. Ademas, el sector fomenta el desarro-
llo local a través del apoyo a proveedores naciona-
les: un 88% de las compras globales de la industria
fueron realizadas a empresas locales en 2023.

Por otra parte, el sector logré, por segundo afio con-
secutivo, la reduccion del 10% en su huella de car-
bonoy que el 97% de la energia consumida en las
plantas procede ya de fuentes renovables. En el te-
rreno de la sostenibilidad, las empresas de la indus-
tria del agua mineral aportaron innovaciones para
conseguir que el 100% de las botellas que se comer-
cializan en Espafia sean ya reciclables y utilizan, de
media, un 32% de PET reciclado, un porcentaje por
encima de las exigencias marcadas por la UE.
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Flax & Kale presenta su primera kombucha en ambiente

Flax & Kale, la marca de alimentacion saludable del
Grupo Teresa Carles, ha lanzado su primera kom-
bucha en lata a temperatura ambiente, un formato
que conserva el sabor y las propiedades, probioti-
cos y beneficios nutricionales de esta bebida baja
en azucares y calorias. El lanzamiento es fruto del
trabajo del equipo de I+D+i de la compaiiia para crear
una férmula adaptada a las necesidades del canal
horeca que, ademas, le da acceso a nuevos merca-
dos y oportunidades de distribucion internacional,
incluyendo puntos de venta sin refrigeracion. Ac-
tualmente Flax & Kale cuenta con 10 referencias re-
partidas en su gama de mocktails y las alternativas
a los refrescos, aunque la firma continda trabajan-

do en nuevas férmulas para seguir incorporando a
los lineales los sabores que ya existen en refrigera-
do en este formato.

“Este lanzamiento le da un impulso a nuestra expan-
sién internacional, que augura unas previsiones muy
positivas. Actualmente estamos presentando con
marca propia como con marca de distribuidor en
mercados como Alemania, Italia, Francia, Reino Uni-
do, Holanda, Bélgica, Austria, Republica Checa, Ru-
mania, Hungrfa o Hong Kong, y con estas dos for-
mulas comerciales prevemos llegar hasta 14 pai-
ses en 2024", afirma el consejero delegado de Flax
& Kale, Jordi Barri.

Innovacion

En 100 Montaditos ya se puede elegir con inteligencia artificial

Los duefios de 100 Montaditos han decidido ayu-
dar a sus clientes a elegir entre sus 150 referencias
mediante una innovadora herramienta basada en
inteligencia artificial que se convierte en la primera
de su tipo en el sector de la restauracion organiza-
da. De esta forma, el grupo Restalia ha disefiado in-
ternamente un recomendador virtual que funciona
mediante un algoritmo propio adaptativo que reali-
za la recomendacion de un menu personalizado en
funcion de diferentes pardmetros introducidos por
el usuario. Este algoritmo se ird optimizando y apren-
diendo en funcién del comportamiento global de to-
dos los usuarios, asi como del histérico individual.

El recomendador virtual estara disponible en toda
la red de la marca y su uso es muy sencillo, ya que
los clientes pueden acceder a la herramienta me-
diante sus teléfonos méviles gracias a un cédigo
QR. A continuacion, podran indicar cuantas perso-
nas son, cudl es su presupuesto, cuéles son sus pre-
ferencias culinarias e, incluso, cudl es su estado de
animo. A partir de ahi, el recomendador crea distin-
tas combinaciones que permiten descubrir diversas
opciones de la carta ajustadas a sus gustos y pre-
ferencias. Paralelamente Restalia sigue trabajando
en el desarrollo de una segunda fase en la que se
sumara el reconocimiento de voz.

Vino

El Grifo ya tiene una nueva anada de su coupage Ariana 2022

La bodega mas antigua de las Islas Canarias, el Gri-
fo, acaba de presentar una nueva afiada de Ariana
22, el Uinico coupage que elabora la firma lanzaro-
tefia a partir de las uvas listan negro y sirah. Tan so-
lo 17.940 botellas constatan la singularidad de es-
te vino que, en la aflada anterior fue ligeramente su-
perior: 18.342 botellas.

Este vino comenzd a elaborarse en 2006 cuando,
haciendo honor a su cardcter inquieto y apuesta por
abrir nuevos caminos, el equipo de la bodega se pro-
puso elaborar una nueva version de la uva listan ne-
gro en el viaje de la crianza, con la fruta y la frescu-

ra como protagonistas principales. En palabras de
Elisa Ludefa Castillo, endloga de El Grifo, “La listan
negro aporta el caracter atlantico, fresco y nervio
que tanto caracteriza al archipiélago, mientras que
la syrah, de cultivo propio, aporta estructura para
una buena crianza en barrica”. El Grifo considerd re-
forzar dicha uva con alguna variedad foranea que
permitiera mayor estructuray color al vino tinto. Se
probé la adaptacién a Lanzarote de tempranillo,
syrah y petit-verdot. Fue la segunda la que mejor se
adapté al terreno volcanico, cuyos sarmientos ini-
ciales fueron facilitados en el siglo pasado por la bo-
dega castellana Abadia de Retuerta.
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Reconocimientos

Snack’In For You premio de innovacion en Sandwich&Snacks

Los Meat Chips de Snack'In For You han sido galar-
donados con el segundo premio al snack salado
mas innovador de la vigesimocuarta edicion de Sand-
wich&Snacks, el evento de referencia en el sector
del snack, que tuvo lugar la pasada semana en el
pabellén Paris Expo-Porte de Versailles, en Paris (Fran-
cia), y que conté con la presencia de mas de 10.800
profesionales del sector y 350 empresas especiali-
zadas en el ambito de la alimentacién y bebidas pa-
ra llevar (food-to-go).

Este galarddn se suma a los que ya ha obtenido en
otros eventos clave del sector, como Gulfood (Emi-
ratos Arabes Unidos), donde los Cheese Crunch fue-

ron finalistas; Anuga (Alemania), donde las varieda-
des Simple Pops Brécoli'y Chips de Jamdn fueron dis-
tinguidas como los productos mas innovadores en
los premios Anuga Taste Innovation Show 2023;y
SIAL 2022 (Francia), que premid los Air Meats de ja-
mon y el Plant-based Cheese Crunch.

“Reconocimientos como éste avalan la buena aco-
gida que tienen los productos de Snack'In For You
a nivel internacional, ya que ofrecen un concepto de
snack totalmente novedoso que alina sabor con nu-
tricion para todo tipo de publicos, y demuestran que,
quien los prueba, se convence”, sefialaba Simén Fus-
té, director de Snacking de Sigma en Europa.

Industria

Maheso crea una division de soluciones para hosteleros

Maheso, proveedor de soluciones de alimentacion
en ingredientes y platos preparados, presenté en la
pasada edicién de la feria HIP-Horeca Profesional
Expo su division Maheso Profesional, redoblando
Su apuesta para disefiar soluciones a medida para
los restauradores y el sector de la alimentacion en
general. Su principal objetivo es agrupar bajo un mis-
mo sello todas las unidades de negocio de la com-
pafifa que trabajan para el canal profesional y dar-
le un impulso aunando sinergias. A través de este
canal, el proyecto permite la personalizacion de ca-
da demanda cubriendo las necesidades de los pro-
fesionales y adaptandose a las nuevas tendencias.

Con mas de 45 afios de experiencia en el sector de
la alimentacion, Maheso ha sido pionera en lanza-
mientos como las minicroquetas, los Mahesitos en
1982 o los Nuggets, y con clara orientacion a la in-
novacién alimentaria, suma dos nuevos lanzamien-
tos a su porfolio. Por un lado, una reinvencion del
churro tradicional elaborado con masa de patata
pensado para el momento del picoteo y como acom-
pafiamiento; y, por otro, los “calabacin fries”, sticks
de calabacin rebozado, una alternativa mas saluda-
ble y vegana a las tradicionales patatas fritas, crea-
dos para complementar mdltiples platos como guar-
nicién o como aperitivo.

Nombramiento

Alejandro Hermo es el nuevo consejero delegado de Goiko

La cadena de hamburgueserias Goiko comunicé la
pasada semana el nombramiento de Alejandro Her-
mo, ex directivo de McDonald’s como nuevo conse-
jero delegado en sustitucion de Amir Kremer. Con
una larga experiencia en cadenas como Burger King
0 McDonald's, el ultimo cargo de Hermo fue el de
director financiero y estratégico de esta Ultima mar-
ca, puesto desde el que accedio el pasado mes de
octubre a la presidencia de la patronal del sector,
Marcas de Restauracion. Asimismo, el nuevo con-
sejero delegado de Goiko cuenta con una amplia ex-
periencia previa en management y estrategia en con-
sultoras como BCG y McKinsey.

Al frente de la marca que revolucion¢ el panorama
de la hamburguesa en la pasada década, el nuevo
consejero delegado afronta el reto de cumplir con
los objetivos de expansion de la empresa. Tras su
éxito, el fondo L Catterton se hizo con el 80% de
Goiko Grill en el verano de 2018 para acelerar una
expansion nacional e internacional, interrumpida
por la pandemia, que en estos afios la ha llevado a
contar con mas de 110 restaurantes, la mayoria en
Espafia, aunque también en Francia y Andorra. Aho-
ra, la compafiia espera innovar y alcanzar nuevos
mercados internacionales como el italiano, previs-
to para 2024.
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VICENTE DOMINGO

Director general de la Asociacion Espafiola
de Productores de Alimentos y Bebidas Vegetales

Un gestor de éxito contrastado
para impulsar el crecimiento
de las alternativas vegetales

El artifice de la capitalidad mundial de la Alimentacion Sosteni-
ble para Valencia se suma a Vegetales para impulsar el papel de
la asociacion como plataforma representativa de los intereses
de uno de los segmentos mas innovadores de la industria ali-
mentaria en nuestro pais.

Por elEconomista.es Fotos: eE

mentos y Bebidas Vegetales, ha nombrado a

Vicente Domingo como nuevo director gene-
ral. Con una amplia experiencia en comunicaciony
un profundo compromiso con la promocion de la
sostenibilidad alimentaria, segun Vegetales, Domin-
go aportara su experiencia y liderazgo al sector plant-
based en Espafia. La asociacion, que aglutina a em-
presas lideres de la industria como Alpro, Frias, Ipar-
lat, Liquats Vegetals, Vivesoy, Foodys, Sojasun, Gar-
den Gourmet y Cubig Foods, y que forma parte de
la Federacién Espafiola de Industrias de Alimenta-
cion y Bebidas (FIAB), consolida asf su crecimiento
como plataforma representativa de los intereses de
uno de los segmentos mas innovadores de la indus-
tria alimentaria en nuestro pafs.

I a Asociacion Espafiola de Productores de Ali-

Vicente Domingo, reconocido por su destacada ca-
pacidad para gestionar, comunicar y crear, s uno
de los principales expertos en sostenibilidad alimen-
taria en Espafa. En 2017, Domingo encabezd la pro-
puesta de Valencia para obtener el titulo de Capital
Mundial de la Alimentacién Sostenible. Tras ganar
la candidatura, se encargé de coordinar todas las
actividades relacionadas con la Cumbre de Alcal-
des del Pacto de Milan. El éxito de esta iniciativa lo
llevé a convertirse, en 2018, en el primer director del
Centro Mundial de Valencia para la Alimentacion Ur-
bana Sostenible (Cemas), donde se dedicé a iden-
tificar, clasificar, divulgar y sensibilizar sobre los
grandes desafios que enfrentan las ciudades y la
poblacién en general en temas alimentarios y nutri-
cionales. A lo largo de estos afios, el Cemas se ha
consolidado como una institucion facilitadora de in-
formacién y conocimiento, con una fuerte capaci-
dad de gestion y conexion a nivel mundial.

Con esta sélida experiencia y un profundo compro-
miso con la sostenibilidad y la promocién de alimen-
tos de origen vegetal, Domingo asume el cargo con
el objetivo de impulsar el crecimiento y desarrollo
del sector, con foco en la colaboracion publico-pri-
vada para la definicion de un marco juridico que ani-
me el dinamismo del sector plant-based y apoye a
las empresas que lo conforman.

“Es en un momento emocionante para el sector plant-
based en Espafa, y me siento entusiasmado por
aportar mi experiencia al éxito de la asociacion y su
continuo crecimiento. Trabajaremos juntos para se-
guir apoyando las necesidades de un sector fasci-
nante y fomentando habitos alimentarios saluda-
bles y respetuosos con el medio ambiente”, asegu-
ra Domingo. Por su parte, Natalia Berenguer, presi-
denta de Vegetales, afirma que: “Para sequir
desarrollando la categoria, debemos rodearnos de
los mejores y Domingo es un referente. Su dedica-
cion a la sostenibilidad alimentaria y su conocimien-
to en el ambito hacen de él un lider excepcional pa-
ra guiar el crecimiento y la consolidacion del sector
plant-based en Espafia”.




