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LAS CARAS
DE LA NOTICIA

Mario Rodriguez
Director general de
Foster’s Hollywood

Una regulaCién proporCionada TMantieneeIIide-

razgo de una mar-

para los plazos de pago en Europa e e competti o

de las hamburguesas.

gular las cuentas del comercio y encarecer aun mas los precios. La Co-

mision Europea tiene un proyecto de reglamento para bajar la morosidad
que planteara al Parlamento y que propone reducir los plazos de pago a 30 di-
as en todas las transacciones entre empresas de cualquier sector y tamafio. Se
trata de una medida que, segun la patronal europea del comercio, Eurocommer- Mané Calvo
ce “elimina una flexibilidad esencial en las negociaciones contractuales” y ame- Consejero delegado
naza con provocar un "déficit financiero estimado en unos 150.000 millones de de Nauterra
euros”.

E I recorte de los plazos de pago en la Union Europea amenaza con estran-

T Bajo su liderazgo,
En Espafia, actualmente, la ley establece un plazo de pago de 60 dias -salvo en Grupo Calvo se
los productos frescos, que es de 30- y el nuevo reglamento, segun la patronal, ransforma en Nauterra,
‘harfa mas dificil ofrecer opciones a precios asequibles” al cambiar la forma de una firma global de ali-
trabajar de minoristas y mayoristas, provocando tensiones de tesoreria al com- mentacion saludable.
prar con mucha antelacién. Eurocommerce mantiene
que “el efecto domind afectara negativamente a la com-
petitividad del comercio”. Frente a esto la Plataforma
La limitacion a 30 dias Multisectorial contra la Morosidad (PMcM) no han tar-
dado en responder. Esta organizacion, que agrupa a en- N &
de los plazos de pago tidades que en conjunto, segun dicen, representan a cer- S T e WP T
ca de un millén de empresas y dan empleo a 4,5 millo- Fermin Frayssinet
como pretende Bruselas nes de trabajadores y auténomos, asegura que esa su- Cofundador de Ogham
puesta asfixia financiera de la distribucion “es irreal” y Cerveza Artesanal
asegura que los que realmente estan sufriendo con los
actuales plazos de pago son los fabricantes, ya que la Su local hostelero
distribucién puede generar grandes flujos de caja. aporta notoriedad
| a su marca sin forzar el
Parece evidente asi que para abordar eficazmente el pro- consumo de su produc-
blema real de la morosidad es necesaria una solucion to en exclusiva.
proporcionada y consensuada con todas las partes. No se puede pretender so-
lucionar el problema a costa de crear otro que pueda poner en peligro la compe-
titividad del comercio. Porque, ademas, el sector no estéd compuesto tnicamen-
te por grandes superficies sino que hay también multitud de pequefios estable-
cimientos, que se verian gravemente perjudicados. Es necesario, por lo tanto,
analizar bien la situacion antes de tomar cualquier tipo de decision, teniendo en
cuenta sobre todo que como ya ha dejado claro la Comision Europea se trata de Maria Jestis Montero
una medida de obligado cumplimiento. equivale a una de cada cinco empresas Vicepresidenta cuarta y
y a una de cada cuatro pymes. Conviene no olvidar, como apuntan desde la pa- Ministra de Hacienda
tronal de la distribucion que se trata de un sector que “presta un servicio esen-
cial a consumidores y empresas de toda Europa y es el primer empleador priva- & Han vuelto a ex-
do, proporcionando 26 millones de puestos de trabajo a los europeos y desem- cluiralacarneyel
pefiando un papel clave en el mantenimiento de centros urbanos atractivos, apo- pescado de la prérroga
yando a las comunidades locales”. alarebaja del IVA de
los alimentos.

puede generar problemas
en la distribucion




En portada

Alimentacion y Gran Consumo

el .conomista..

Europa obligara a recortar los plazos de pago a 30 dias para todos los sectores. eE

Guerra abierta por los plazos de pago
entre los super y sus proveedores

La decision de la Comision Europea de recortar los plazos de pago o 30 dias ha desatado una batalla
entre los super y las pymes. La Plataforma Multisectorial contra la Morosidad denuncia que es “irreal”
como como dice la patronal europea del comercio que tenga un coste de 150.000 millones.

Javier Romera.
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la Comisién Europea, que establecera un pla-

zo maximo de 30 dias para abonar las factu-
ras a los proveedores, ha desatado una batalla en-
tre las pymes y las cadenas de supermercados. A
finales de octubre Eurocommerce, la patronal euro-
pea del comercio, emitid un comunicado en el que
aseguraba que esta medida “elimina una flexibilidad
esencial en las negociaciones contractuales”, ame-
naza con provocar un “déficit financiero estimado
en unos 150.000 millones de euros” y dificulta la po-
sibilidad de ofrecer precios mas asequibles. Son da-
tos que han provocado un profundo malestar entre
las pymes, que agrupadas en la Plataforma Multi-
sectorial contra la Morosidad (PMcM) no han tar-
dado en responder. Esta organizacion, que agrupa
a entidades que en conjunto, segun dicen, represen-
tan a cerca de un millén de empresas y dan empleo
a 4,5 millones de trabajadores y auténomos, asegu-
ra que esa supuesta asfixia financiera de la distri-
bucion “es irreal”.

E | futuro Reglamento sobre plazos de pago de

Frente a lo que opina Eurocommerce, el presidente
de la PMcM, Antoni Cafiete, asegura que, hasta la
fecha, "la parte mds importante de este coste corre
a cargo de las pymes y autéonomos y debe tenerse
en cuenta que las empresas de mayor tamafio son

. Las pymes aseguran que las
grandes distribuidoras generan

grandes flujos de caja

las que peor pagan”, recordando que “las pymes, en
el momento en el que cobren en plazo, no van a ne-
cesitar esa financiacion, ni financiar su circulante,
ni descontar confirming a 140 dias".

Concretamente, sobre esta forma de pago, Cafiete
explica que los plazos del confirming nunca estan
dentro de los 60 dias legales”, y que quien tiene ac-
ceso a emitir esas lineas de crédito son “las empre-
sas de mayor tamafio, no las pequefias”. Segun la
Asociacion Espafiola de Factoring, el importe finan-
ciado por confirming en 2022 de todos los sectores
en Espafa alcanzé los 130.000 millones de euros,
lo que supuso el 9,8% del PIB. A esto se suma el he-
cho de que “las grandes distribuidoras minoristas
cobran de sus clientes al contado, generando enor-
mes flujos de caja positivos, que no revierten con la
misma rapidez a sus proveedores, generalmente
pymes y auténomos”, ahade Cafete.

La PMcM recuerda que las medidas antimorosidad
que rechaza el sector del retail se estan tomando
para toda la Unién Europea, en EEUU y en otros pai-
ses occidentales. De forma generalizada, se estan
buscando medidas adicionales para mejorar los pla-
zos de pago. Los altos niveles de inflacion y tipos

El comercio cifra en 150.000 millones el coste de acelerar los pagos. iStock

de interés son un aliciente para empeorar los pla-
z0s de pagos a los proveedores. Ante esta situacion,
el presidente de la PMcM manifiesta que la peticion
del sector retail es “la mejor prueba de que la legis-
lacion espafiola no se estad cumpliendo: los provee-
dores no cobran dentro del plazo méaximo legal de
60 dias".

Para Cafiete, el nuevo reglamento europeo, que se-
ra de obligado cumplimiento, marcara un “hito his-
térico sin precedentes, por el que hemos estado tra-
bajando de forma permanente; estamos muy orgu-
llosos por haber contribuido significativamente con

En portada
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nuestras propuestas y reivindicaciones, y del que
se beneficiaran millones de auténomos y pymes en
toda Europa, que son los que mas sufren la lacra de
la morosidad”. No obstante, advierte también que
las sanciones son “imprescindibles” para reducir los
plazos de pago. “Un régimen sancionador es el Uni-
co camino para acabar definitivamente con la mo-
rosidad’, asegura de forma contundente.

Eurocommerce mantiene, en cambio, que “el efec-
to domind afectara negativamente a la competitivi-
dad del comercio” e insiste en que “para abordar efi-
cazmente el problema real de la morosidad es ne-
cesaria una solucion proporcionada”. Aunque Bru-
selas insiste en que se trata de una medida para
aliviar los problemas de caja de las pymes, el sec-
tor de la distribucién insiste en que va a ocasionar
justo lo contrario de lo que se pretende ya que es
un sector que agrupa en Europa a cinco millones de
empresas, lo que equivale a una de cada cinco em-
presas y a una de cada cuatro pymes. “El sector
presta un servicio esencial a consumidores y em-
presas de toda Europa. Es el primer empleador pri-
vado, proporciona 26 millones de puestos de traba-
jo alos europeos y desempefia un papel clave en el
mantenimiento de centros urbanos atractivos, apo-
yando a las comunidades locales y ofreciendo pues-
tos de trabajo locales”, recuerda Eurocommerce.

Golpe financiero al comercio

El recorte en los plazos de pago, con el que la Union
Europea pretende solventar los problemas financie-
ros de las pymes, supone asi un golpe afiadido al
sector del comercio, segun la patronal europea, en
un momento muy delicado, después de haber sufri-
do en los dos Ultimos afios una fuerte erosion de
los méargenes y tener que hacer frente en los proxi-
mos aflos a inversiones muy costosas. Un informe
elaborado por la consultora McKinsey para Euro-
commerce pone de manifiesto que el sector tendra

gue invertir, en concreto, hasta 615.000 millones de
euros en los proximos afios en sostenibilidad, digi-
talizacion y desarrollo del talento.

El comercio encara ademas la recta final del afo,
con el Black Friday y la campafia de Navidad por de-
lante, con el consumo en caida y sin perspectivas
de que la situacion vaya a mejorar. Aunque las pre-
visiones apuntan a un incremento de la facturacion
por la subida de los precios, las empresas coinci-
den en que en volumen la situacién sera muy dis-
tinta. De hecho, todos los indicadores muestran ya
ratios en rojo.

Los datos de NIQ, la antigua Nielsen, muestran una
caida en volumen del 0,2% en los nueve primeros
meses; el barometro de la patronal textil Acotex re-
fleja una caida de las ventas del 3,7% en octubre, el

. El consumo encara la recta final
del ano con una caida de
las ventas en volumen

primer descenso desde mayo; y en Aecoc sefialan
que solo el 57% de los consumidores compraran du-
rante el Black Friday, siete puntos por debajo del afio
pasado. Y solo ante la posibilidad de ahorrar me-
diante los descuentos, que es la principal razén pa-
ra hacer alguna compra el préximo viernes negro,
segun apunta la patronal del gran consumo. El equi-
pamiento del hogar y personal es lo que mas afec-
tado se esté viendo, pero es que ademads, ante la re-
duccion de la capacidad de gasto, se estéa compran-
do menos alimentos, sobre todo frescos. Y ello sin
olvidar tampoco a la hosteleria, que aunque sigue
teniendo sus establecimientos llenos, estéa sufrien-
do una caida del ticket medio.

Las pymes reclaman reducir la morosidad en los pagos por la distribucién. eE
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Eva Ivars
Directora general de Afflelou Espana

L.os tres retos del ‘retail’

| ecosistema retail de la Unién Europea se erige como una fuerza imponente en tér-

minos de empleo y contribucion de valor. Con una asombrosa cifra de alrededor de

450 millones de consumidores que destinan una parte sustancial de sus ingresos al
acto cotidiano de las compras, este sector representa el 11,5% del valor agregado de la UE
y brinda sustento a casi 30 millones de personas directamente en sus 5,5 millones de em-
presas, en su mayorfa, pequefias y medianas empresas (pymes).

Este ecosistema colosal estd atravesando una rapida mutacién impulsada por cambios
profundos en el comportamiento del consumidor. Los compradores ahora optan por un en-
foque phygital al comprar, fusionando su compra entre canales fisicos y digitales, mostran-
do poca lealtad a las marcas y exigiendo envios rapidos y productos sostenibles, todo ello
sin costes adicionales.

Una paradoja que se extiende al ambito laboral, donde los salarios experimentan alzas con-
tinuas mientras los empleados buscan una mayor flexibilidad, siendo esta la principal ra-
z6n para abandonar un trabajo. Como si esto no fuera suficiente, los inversores no se con-
forman con el crecimiento puro, sino que estan cada vez mas interesados en el impacto de
sus inversiones, conscientes de los riesgos derivados de la falta de practicas sostenibles
en una organizacion o industria.

A pesar de la amalgama de factores que impactan directamente en los costes y la creciente
presion sobre las ganancias, es crucial no pasar por alto la correlacion positiva entre la satis-
faccion de los empleados de primera linea y la experiencia del consumidor. Por lo tanto, se im-
pone la necesidad de incorporar esta complejidad de elementos en la estrategia empresarial.

La transformacion del sector retail se presenta como un desafio de gran magnitud, que exi-
ge mejorar la eficiencia, controlar los costes y satisfacer, lo antes posible, las demandas de
todas las partes interesadas redefiniendo las relaciones con clientes, proveedores, emplea-
dos e inversores. En este escenario, la digitalizacion y la sostenibilidad emergen entrelaza-
das como cuestiones ineludibles.

Aungue la pandemia marcé un punto de inflexion en la digitalizacion del retail espafiol, se
puede afirmar que esta evoluciona a dos velocidades, con ritmos diferentes y caminos de-
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siguales entre las pymes y los grandes operadores, lo que crea una brecha en la digitaliza-
cion. Un informe reciente del Banco Europeo de Inversiones (BEI) destaca un desafio im-
portante en la adopcion de tecnologias digitales por parte de las pymes, siendo baja o muy
baja para el 75% de ellas. Sorprendentemente, el 34% de estas empresas no tiene previsto
invertir en digitalizacion en los préximos tres afios. Un dato interesante es que, aunque el
75% de estas empresas dispone de una pagina web, solo el 27% realiza ventas a través del
comercio electronico, lo que resulta en la pérdida de oportunidades y retrasos en la gestion
y la eficiencia operativa. Las razones detras de esto son los recursos limitados, la falta de
conocimiento y la agilidad a la hora de disefiar un itinerario.

Por otro lado, los grandes operadores, que han estado inmersos en la digitalizacion co-
mo motor de transformacién desde hace tiempo, enfrentan desafios diferentes. La di-
gitalizacion facilita y acelera el consumo, lo que aumenta la frecuencia y el volumen de
compras, y por lo tanto conlleva un mayor uso energético, generacion de residuos y
riesgos en torno a la privacidad y la seguridad. Esto les coloca bajo la presion de adop-
tar practicas sostenibles y reducir el impacto ambiental. Ademas, deben afrontar de-
saffos en la integracion de tecnologias emergentes, como la inteligencia artificial, que
se vuelve cada vez mas crucial para optimizar la personalizacién de la experiencia del
cliente y la eficiencia operativa, aunque no esta exenta de riesgos relacionados con el
uso de datos.

Pero sin personas no hay retail, sobre todo sin los trabajadores que estan
en la trinchera, y que interactian directamente con el consumidor. Los prin-
cipales desafios en el &mbito laboral se centran en atraer y retener, dos pa-
labras magicas cuando se habla de talento, tan necesario para mantener
la competitividad y avanzar en la transformacion del sector. Y aunque no

Tecnologia sostenibilidad hay una féormula magistral para resolverlo, hay que trabajar para que el re-

tail siga siendo un destino atractivo, ya que la lucha por profesionales ca-

Y personas, no son pacitados es intensa.

opciones, sino elementos  Este esfuerzo comienza con la inversion en programas de formacién para el

interconectados

necesarios

personal existente, la creacion de un entorno laboral flexible siempre que sea
posible, la implementacién de incentivos que fomenten la retencién a largo
plazo de los empleados y que los involucren en la satisfaccion del cliente, y
la automatizacion de tareas que permitan a los equipos enfocarse en activi-
dades de alto valor. En resumen, la disposicion a adaptarse e innovar tam-
bién se extiende al ambito de recursos humanos.

El futuro del retail es incierto, aunque los tres principales desafios, la tecnologia, la sosteni-
bilidad y las personas, no son opciones a elegir, sino elementos interconectados necesa-
rios. Las empresas que sepan abordar estos retos serdn las que prosperen en el futuro.

iStock
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Sitex, el arma secreta de I+D
de Danone en Tres Cantos

El centro de investigacion del grupo es referente en lacteos
y productos de origen vegetal y responsable de hasta 30
proyectos de I+D anuales gracias a sus plantas a escala.

Javier Mesa.

de Tres Cantos esconde un centro pionero

que pasa desapercibido desde el exterior, el
Sitex, el Centro Internacional de Innovacion Tecno-
|6gica de la multinacional francesa unico en el mun-
do por contar con una planta dedicada a la investi-
gacion y desarrollo de lacteos y productos de ori-
gen vegetal.

I a planta de Danone de la localidad madrilefia

El centro, que cumple 25 afios desde su inaugura-
cion, se ha convertido en el motor de +D del grupo
para liderar el creciente segmento de productos lac-
teos altos en protefna gracias a su capacidad para
generar nuevas referencias de éxito mundial como
YoPRO o Skyr en sus més de 3.500 metros cuadra-
dos de superficie.

Al frente de este centro especializado (solo hay 6
en el mundo), se encuentra la ingeniera espafiola

Elena Vela, quien destaca la importancia de una fa-
brica que, “con una capacidad de produccién de
130.000 toneladas anuales de producto, es una de
las mas eficientes del grupo y que cuenta con la uni-
ca planta semiindustrial de Danone en el mundo res-
ponsable de hasta 30 proyectos de innovacion pa-
ra el resto de mercados cada afio. Aqui transforma-
mos las dificultades técnicas en innovaciones tec-
noldgicas para productos de alto valor afadido para,
después, transferir el conocimiento adquirido al res-
to de centros de la compafiia”.

El grupo habla de planta semiindustrial, aclara la di-
rectora del Sitex, “porque es diez veces mas gran-
de que una planta piloto y diez veces mas pequefia
que una fabrica. Es un centro escalable que presen-
ta la ventaja de combinar todas las tecnologias dis-
ponibles con una alta flexibilidad de procesos y una
capacidad muy robusta para la recopilacion de da-
tos. Esta alta recopilacion de datos nos da una gran
fiabilidad para anticiparnos a posibles riesgos y asf
acortar el periodo de llegada al mercado de los nue-
vos desarrollos. Nos permite generar patentes y des-

El Sitex de Tres
Cantos. eE




Alimentacion y Gran Consumo

Industria

el .conomista..

plegar nuestras innovaciones de forma mas rapida
en varios paises a la vez".

El Sitex alberga en sus instalaciones dos plantas
que simulan a diferente escala el proceso comple-
to de produccioén de una gran fabrica para hacer
pruebas antes de su implementacion industrial de
nuevas referencias de manera mucho mas agil y
ahorrando meses de trabajo.

El corazodn de esta capacidad de 1+D se encuentra
en un pequeno laboratorio de anélisis de datos don-
de Danone cuenta con un equipo patentado unico
en el mundo codisefiado en Francia por la compa-
fila y el Inrae, el instituto publico de investigacion
agroalimentario galo. “Con este aparato somos ca-
paces de simular el comportamiento de un nuevo
producto ante un tratamiento térmico con una mues-
tra de apenas unos pocos mililitros”, explica Pelayo
Iglesias, ingeniero quimico responsable de investi-
gacion en el Sitex.

Estas instalaciones han permitido a la planta de Tres
Cantos ser referente en dos de las categorias de ali-
mentacion de mas rapido crecimiento, el de los pro-
ductos lacteos altos en proteinas y las alternativas
vegetales. En el primero de los casos, con YoPRO,
Danone registré unas ventas de 22,5 millones de eu-
ros el afio pasado, alcanzando con la marca una
cuota de mercado del 62% en valor en el canal de
hipermercados y supermercados.

En proteina, por su parte, el segmento que mas cre-
ce es el de postres, con referencias como la Mousse
o0 el pudding, con un aumento del 77% en valor res-
pecto al Ultimo afio y alcanzando un volumen de
mas de 17.700 toneladas anuales. Por su parte, el
formato cuchara es el mas grande con un volumen
de mas de 19.100 toneladas, seguido de la gama
de postres. A ello se unen los formatos bebibles que

e 2
La planta a escala permite al centro hacer pruebas semiindustriale

Una inversion de mas de 5 millones
para adaptarse a las nuevas tendencias

Danone invierte cada afio
5 millones de euros para
la mejora de los perfiles
nutricionales de sus pro-
ductos, consiguiendo ser
la primera empresa en re-
formular su portfolio in-
fantil en linea con los cri-
terios de la OMS en mate-
ria de azlcares. Asimis-
mo, ha desarrollado un
portfolio de alimentacion
saludable y 100% flexita-
riano para todas las eta-
pas de la vida, con una
amplia diversidad de op-

ciones donde animal y ve-
getal conviven. Un ejem-
plo es la primera leche de
formula flexitariana, Almi-
ron Nature, que cuenta
con una mayor cantidad
de ingredientes de origen
vegetal al estar compues-
ta por un 60% de proteina
vegetal y un 40% de pro-
teina lactea, asi como el
amplio portfolio de yogu-
res y alternativas vegeta-
les bajo sus marcas Dano-
ne, Activia, Actimel, Dana-
col y Alpro.

El laboratorio donde se analizan todos los datos de los procesos. eE

se han incrementado por encima del 12% en valor,
tal y como recuerdan desde la multinacional.

Otro caso de éxito impulsado desde el centro ma-
drilefio es el del Skyr, que supone un negocio de 23
millones de euros en Europa y presenta un alto po-
tencial de crecimiento.

En total, la compania cuenta con mas de 1.700 cien-
tificos y expertos repartidos por todo el mundo, asi
como 55 delegaciones locales de I+D, entre las que
se encuentra el espafiol centro Carasso de Barce-
lona dedicado a la investigacion y desarrollo de pro-
ductos, fermentos y packaging. A todo ello se su-
man dos grandes centros de investigacion interna-
cionales en Utrecht (Paises Bajos) y Paris - Saclay
(Francia), e iniciativas de colaboracion y alianzas
con las mejores universidades y centros investiga-
dores del mundo.
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Lindsay Boswell
Interim CEO de la Federacion Europea de Bancos de Alimentos

Ben Pearman
General Manager Europe & Australia de General Mills

El papel esencial del sector privado
para garantizar la seguridad alimentaria

mida con carne, pescado o un equivalente vegetariano cada dos di-

as. El acceso a los alimentos se ha convertido en una fuente crecien-
te de preocupacién debido al aumento de los precios causado por episodios
climéticos extremos, la pandemia de Covid-19y la guerra en Ucrania. Al mis-
mo tiempo, en 2021, en la Unidn Europea se generaron casi 59 millones de
toneladas de desperdicio de alimentos (131 kg por habitante) con un valor
de mercado estimado de 132.000 millones de euros.

E n 2022, el 8,3% de la poblacion de la UE no podia permitirse una co-

El nimero de personas que dependen de los bancos de alimentos es ca-
da vez mayor. De hecho, en 2022, las organizaciones benéficas europeas
informaron de un aumento en la demanda del 20% al 30%, quedando exen-
tos pocos paises. En Reino Unido, por ejemplo, casi 2,9 millones de per-
sonas accedieron a estas organizaciones (el nimero mas alto desde que
comenzaran los registros), mientras que mas de un tercio de los 962 ban-
cos de alimentos en Alemania han tenido que dejar de aceptar nuevos be-
neficiarios mas alla de los 2 millones de personas a quienes ya ayudan.

La lista de paises que enfrentan desafios similares continda.

Estas cifras demuestran la importancia del papel que juegan los bancos
de alimentos en la seguridad alimentaria de las comunidades, no solo en
momentos de crisis, sino también en el dia a dia.

Mientras estos organismos luchan por seguir el ritmo de la creciente de-
manda, el sector privado tiene la posibilidad de contribuir a través de apo-
yo financiero y operativo, necesario y clave para poder mantener y am-
pliar la ayuda. En este sentido, en General Mills podemos confirmar que
las colaboraciones publico-privadas son fundamentales para llevar a ca-
bo un impacto real.

Através de nuestra asociacion con la Federacion Europea de Bancos de Ali-
mentos (FEBA), hemos apoyado a diversas organizaciones contra el ham-
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Aproximadamente,
un tercio de todos los

alimentos producidos

bre en la distribucion de 35.500 millones de comidas en todo el mundo des-
de 2019, superando asi el objetivo de 30.000 millones que nos habiamos fi-
jado para 2030. Esto contribuye a aliviar la presion a corto plazo sobre indi-
viduos, familias y hogares en toda Europa, muchos de los cuales a menudo
no saben de dénde vendra su proxima comida.

La inseguridad alimentaria es un problema a largo plazo que requiere solucio-
nes sostenibles. Ademas de proveer alimentos a mesas de todo el mundo
hoy, necesitamos un sistema que funcione de manera mas justa, constante
y sostenible mafana.

Para construirlo, debemos abordar los factores sociales y econémicos
que ponen en peligro la seguridad alimentaria a lo largo de las generacio-
nes. Es esencial hacerlo juntos, utilizando eventos como la convencion
anual de FEBA del mes pasado para que las empresas sean conscientes
de las crecientes barreras al acceso a los alimentos y desarrollar asi un
plan para superarlas.

AS| uno de los desafios mas significativos y urgentes a abordar es el des-
perdicio. En la UE, tiramos cerca de 59 millones de toneladas de ali-
mentos cada afio, lo que equivale a un coste de alrededor de 132.000
millones de euros. A nivel mundial, aproximadamente un tercio de
todos los alimentos producidos para el consumo humano se pier-
de o se desperdicia. Alimentos que podrian y deberian llegar a quie-
nes pasan hambre.

Podrfamos reducir estas cifras casi instantaneamente con campafias
de concienciacion que ayuden a las personas a entender los impactos
ambientales y sociales de sus elecciones alimenticias y a adoptar me-
jores habitos de consumo. Esto, a su vez, aumentarfa la resiliencia de
la cadena de suministro de alimentos y reduciria la huella climatica de
la industria.

para el consumo humano

se pierde o se desperdicia

Igual de importante es la necesidad de crear mejores sistemas pa-
ra recuperar y redistribuir excedentes de alimentos a personas que
lo necesitan a través de organizaciones benéficas. Esto debe pre-
valecer sobre los procesos existentes que ven grandes cantidades
de alimentos aptos para el consumo humano utilizados para ali-
mentar al ganado, hacer compost o generar energia.

También debemos invertir en programas que aborden los desiertos ali-
mentarios (areas urbanas donde es dificil comprar alimentos frescos ase-
quibles o de buena calidad) mientras mejoramos el acceso a alimentos
seguros y comestibles en comunidades desatendidas.

Por supuesto, todo esto debe respaldarse con un entorno politico efecti-
Vo y progresista. Los gobiernos deben hacer mas para crear marcos le-
gislativos que incentiven la donacion de alimentos, hagan de la redistri-
bucién la opcion preferida para los excedentes comestibles y definan cla-
ramente estandares de higiene y seguridad alimentaria para prevenir el
desperdicio.

Pero este no es el momento de esperar a la proxima accioén politica o nor-
mativa. Individual y colectivamente, la industria alimentaria debe estar lis-
ta para dar un paso adelante y cumplir. El mundo tiene mas hambre que
nuncay, a través de nuestra relacion con los consumidores, influencia en
los proveedores y poder de inversion, tenemos los medios y la oportuni-
dad de alimentar su futuro.

El cambio que necesitamos es el cambio que lideramos.
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De la cerveza pura
a la p1zza congelada
en horno de lena

Los creadores de Cervezas La Virgen presentan Pizzepo,
su nueva marca de pizzas cocinadas en horno de leha'y
congeladas para competir en el canal de alimentacion.
Javier Mesa. Fotos: Alberto Martin

De izquierda a derecha: César Pascual, Eduardo Garcia y Jaime Riesgo.

Pascual, Jaime Riesgo y Eduardo Garcia, se

han lanzado a un nuevo proyecto tras revolu-
cionar el panorama de la cerveza artesana con una
marca adquirida en 2017 por ABInbev, duefio de Bud-
weiser. Los madrilefios quieren agitar el sector de las
pizzas congeladas de supermercado con Pizzepo, la
gue aseguran que es la primera pizza cocinada en
horno de lefia y que preparan con una masa fermen-
tada durante 72 horas de harinas de pequefios pro-
ductores, tomates riojanos, quesos de la sierra ma-
drilefia 0 embutido leonés, entre otros ingredientes.

I os fundadores de Cervezas La Virgen, César

Estos tres amigos, desvinculados ya de su primer
proyecto, decidieron poner en practica el conoci-
miento adquirido con la cervezay aplicar su féormu-
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La pizza se abate en el obrador y se termina de cocinar en casa.

la de proximidad a un nicho de mercado en el que
‘queda mucho por hacer en términos de calidad”.
Para arrancar, se instalaron en un centro comercial
de Las Rozas, “un sitio amplio, con techos altos, don-
de poner al horno de lefia como protagonista en un
espacio que combina obrador con restaurante, si-
guiendo el mismo concepto del brew pub de La Vir-
gen’, explica César Pascual. Este horno, al igual que
el resto de ingredientes de la marca, es de proximi-
dad, ya que fue fabricado a medida para cocinar a
la vez unas 15 pizzas por Jumaco & Maestro en Mos-
toles. La idea, aclara Pascual, “es recuperar la ma-
gia de los hornos de los pueblos, alrededor de los
gue se juntaban los vecinos para hacer pan o asar
un lechazo. Por eso, en nuestra carta incluimos cual-
quier alimento que se pueda asar dentro, como po-
llo, pan o patatas”.

La marca apuesta desde la singularidad por un pro-
ducto presente en casi todas las neveras, con alta
rotacion y elevado consumo, que ocupa un gran es-
pacio en los lineales de las grandes superficies. “En
Espafia tenemos ingredientes muy buenos como
para hacer nuestra propia version de un plato uni-
versal cuya esencia esta en prepararla con ese pro-
ducto de proximidad que le dio origen como receta
de aprovechamiento”, apunta Pascual. Y en esta |i-
nea de dar un nuevo impulso a la categoria, sus fun-
dadores han recurrido al mismo disefiador que les
ayudd con La Virgen, Ulises Martin, que ha dotado
a Pizzepo de una imagen fresca y desenfadada con
tonos llamativos y un aire de fanzine de los afios 80.
En el disefio de su propuesta gastrondmica, los crea-
dores de Pizzepo no han descuidado detalle, dotan-
dola de un carécter circular al emplear lefia de enci-
nas afectadas por incendios o servir el producto en
un envase 100% compostable.

En el terreno operativo, el local destina parte del ho-
rario a la produccion de sus dos referencias de pizza
para retail y el resto a la vertiente hostelera. Las co-
cinan a temperatura no muy alta, para que la masa
no quede blanda, e inmediatamente después la aba-
ten a -20 grados para distribuirla a los -18 grados
que exigen las cadenas en las que ya venden su pro-
ducto, Alcampo y Labrandero. Ademas, en Pizzepo
afiaden fuera del horno ingredientes como el queso
para que el cliente solo tenga que terminar las pizzas
en casa con el horno a tope en menos de 5 minutos.
“Asi conseguimos que se conserve el sabor a lefia y
que el acabado sea en casa’, aclara César Pascual.

Tras una inversion de 500.000 euros, la marca se
plantea crecer en el mercado de retail en torno a la
A6 en Madrid, sin descartar una posible entrada en
hostelerfa con la apertura de nuevos restaurantes
con hornos donde consumir sus pizzas in situ.

El cocinado
es totalmente
artesanal.
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R e N e
Un camién de Coca-Cola.

Coca-Cola refresca la caja de los
bares con ingresos de 1.854 millones

La
embotelladora
del gigante de
los refrescos
genera unos
ingresos para
la economia
espanola de
6.257 millones
de euros, segun
un estudio.

Javier Romera
Fotos: iStock

oca-Cola cifra en 6.257 millones de euros su
C contribucion a la economia espafiola, inclu-

yendo impuestos, salarios, cotizaciones y
pagos a proveedores, segun un informe realizado
por la consultora de Steward Redqueen en el que
se ha analizado toda la cadena de valor y que se ha
presentado en Barcelona con motivo del 70 aniver-
sario de la primera botella fabricada en Espa-
fia, en 1958.

La cifra representa asi el 0,5% del PIB
en Espafia. Con seis fabricas (La Co-
rufa, Barcelona, Bilbao, Valencia,
Tenerife y Sevilla) y cuatro manan-
tiales, Coca-Cola Europacific Part-
ners (CCEP), la embotelladora del
grupo, cuenta con un total de 3.800
empleados. De acuerdo con el in-

forme, la actividad de Coca-Cola en Espafia genera
empleo directo e indirecto para 99.500 personas, lo
que indica que por cada empleo directo creado se
generan 25 puestos indirectos.

Los datos muestran cémo los espafioles gastaron
unos 7.980 millones de euros en bebidas de Coca-
Cola en el ultimo afio, lo que se traduce en la

venta de 2.920 millones de litros. “Por ca-
da euro gastado por los espafioles en
bebidas de Coca, 77 céntimos revier-

L\ Bt
. ten enla economia nacional”, se-

gun el estudio. Si se analiza por
canales, el horeca es en el que la
actividad de Coca-Cola ha gene-
rado un mayor valor afiadido, has-
ta 1.854 millones de euros. La fi-
lial en Iberia, que incluye Espafa'y
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Portugal, alcanzé ventas de 3.034 millones de eu-
ros durante 2022, lo que supone un incremento del
21,5% respecto al afio 2021.

Esther Morillas, vicepresidenta de Asuntos Publicos,
Comunicacion y Sostenibilidad de CCEP Iberia ex-
plica que “Coca-Cola, que opera en Espafia desde
hace ya 70 afios, cuenta con 21.800 proveedores
locales, que representan el 96% del gasto total". To-
do ello es o que, segun dice, permite llegar a mas
de 270.000 clientes en Espafay Portugal. Morillas
ha puesto especial énfasis también en el plan es-
tratégico de sostenibilidad de la compafiia, This is
Forward, “que incluye compromisos y acciones que
sitdan la sostenibilidad en el corazén de la estrate-
gia empresarial, permitiendo poner en marcha ini-
ciativas concretas en seis ambitos de actuacion:
bebidas, envases, sociedad, agua, clima y cadena
de suministro”.

En 2022 la compafiia ha continuado con su cami-
no hacia la descarbonizacién de su negocio en Es-
pafia y se encuentra mas cerca de alcanzar sus ob-
jetivos en materia de clima: reducir en un 30% las
emisiones de Gases de Efecto Invernadero (GEI) en

La embotelladora aporta el 0,5%
del PIB espanol y casi 100.000
empleos directos e indirectos

2030 con respecto a las de 2019, y lograr la neutra-
lidad climatica de toda la cadena de valor en 2040.
Segun el informe de sostenibilidad de Coca-Cola en
Espafa, en 2022, el porcentaje de disminucion de
las emisiones de GEI fue del 20,4% respecto a 2019.
De hecho, en Espafia, su fabrica de Barcelona y sus
cuatro manantiales han conseguido la verificacion
gue les avala como neutras en carbono.

En cuanto a la accién sobre sus materias primas,
Coca-Cola ha conseguido reducir en 22.500 tone-
ladas al afio el material virgen empleado en sus
envases en la Peninsula Ibérica y con su iniciativa
Mares Circulares ha logrado recoger del océano
1.880 toneladas de residuos. Asimismo, la com-
pafiia destaca también que ha dado un paso mas
alld ayudando a los clientes a reducir la huella de
carbono de sus negocios con programas como
Hosteleria#PorEIClima, al que ya se han adherido
un total de 7.000 establecimientos entre bares y
restaurantes.

Coca-Cola Europacific Partners ha puesto en mar-
cha, por otro lado, un plan para potenciar el uso del
vidrio en la hostelerfa. El objetivo, segun la embote-
lladora del gigante de los refrescos, es incorporar
este tipo de envases a un total de 10.000 estable-
cimientos este aflo y primar su uso frente al plasti-
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Sol Daurella, presidenta de Coca-Cola Europacific Partners.

co o las latas. El 80% de las personas que consu-
men bebidas en los bares, restaurantes y cafeterias
de Espafia prefiere la botella de vidrio, de acuerdo
con el estudio Preferencias del consumidor en Ho-
reca elaborado por Conecta para Coca-Cola Euro-
pacific Partners. “Entre los argumentos que esgri-
men para tomar esa decision estan el hecho de que
sea un envase icénico y reconocible por su larga
presencia en la sociedad, su calidad, la posibilidad
de una mejor experiencia de consumo y su diferen-
ciacion como envase mas sostenible, gracias a su
reutilizacion”, asegura la embotelladora del gigante
de los refrescos.

Industria
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Un tercio de las gallinas ponedoras
se crian ya fueran de las jaulas

El sector avicola, que el ano pasado facturé 1.554 millones de euros, un 40% mas, ha duplicado en
los ultimos cinco anos su apuesta por los sistemas alternativos a las jaulas para la cria de gallinas

ponedoras, que ya representan el 31% del total de un censo de 47,3 millones de animales.

Javier Mesa. Fotos: iStock

dicadas a la avicultura crecieron un 10%, has-

ta alcanzar las 2.053 granjas de puesta, mien-
tras que el censo de gallinas ponedoras apenas se
incremento un 0,5%, hasta las 47,3 millones de ca-
bezas. Los datos del informe E/ Sector de la Avicul-
tura de Puesta en Cifras del Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentacion, apuntan a un cambio de
modelo en una actividad, la de la avicultura de pues-
ta, que el afio pasado supuso el 6,2% del valor de la
produccion total ganadera y el 2,5% de la produc-
cion agraria de nuestro pais.

E | afio pasado, el nUmero de explotaciones de-
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En linea con las intenciones de la Comisién Euro-
pea de eliminar gradualmente el uso de jaulas en la
ganaderia de la Union Europea, el sector del huevo
espafiol ha duplicado en los ultimos 5 afios el por-
centaje de gallinas alojadas en sistemas alternati-
vos, pasando del 12,2% en 2017, al 31% actual. Den-
tro de los sistemas alternativos, segun indica la pa-
tronal del sector Inprovo, el sistema de produccion
en suelo supone el 20% del censo total, sequido por
el 10% de camperas y el 1% de ecoldgica. Sin em-
bargo, queda mucho camino por recorrer desde ese
69% para llegar a la desaparicion de las jaulas.
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Mas alla de la perspectiva del bienestar animal, el
sector del huevo espafiol facturé el afio pasado 1.554
millones de euros, lo que supuso un alza del 40%
motivado, seguin recuerdan desde la interprofesio-
nal, por el aumento de precios a rafz del encareci-
miento de costes de produccion entre 2021y 2022
como de la alimentacion de las gallinas (+64%), la
energia (+88%), el gasodleo (+31%) o los envases
(+50%).

A pesar de las dificultades atravesadas durante el
pasado ejercicio, el sector logré aumentar un 1%
su produccién hasta alcanzar los 1.139 millones
de docenas, consoliddndose como el tercer mayor
productor de la Unién Europea, con un 12% del to-
tal, solo por detrds de Francia (14,8%) y Alemania
(13,8%), y por delante de Italia (11,4%), Holanda
(9,9%) o Polonia (8,5%).

Sin embargo, en comercio exterior, los datos refle-
jan un descenso de las exportaciones en volumen
del 9,6%, debido a factores como la incidencia de in-
fluenza aviar en Europa y Espafia, que supuso un
descenso en la oferta y el cierre de algunos merca-
dos. Los destinos de estas exportaciones comuni-
tarias fueron Alemania (-60%), Paises Bajos (-25%)
y Francia (-4%), mientras que el sector logré com-
pensar estas caidas con el crecimiento en merca-
dos como Portugal (+12%) o Italia (+12%), ademas
del Reino Unido (+22%).

En el terreno del consumo, el huevo fue de los po-
cos alimentos basicos cuyo consumo lo-
gro crecer en los Ultimos 12 meses a
pesar de la inflacion. Asi, los datos
del ministerio entre mayo de 2022

y abril de 2023 indican que el hue-

vo fue la Unica categoria con un
crecimiento (+0,4%) en un perio-
do en el que la compra en los ho-
gares redujo un 6,1% y se encare-
ci6 un 4,5% a consecuencia del in-
cremento del 11,3% en el precio
medio de los alimentos.

En ese mismo periodo movil, los
hogares espafioles consumieron un
total de 385 millones de kilos de
huevos, situando el consumo per
capita en 8,28 kilos por persona 'y
afo, es decir, mas de 131 huevos
por persona y una media de casi 3 a
la semana.

Este consumo estuvo
acompafiado de un gas-
to medio de 24 euros por
persona en la compra
de huevos, lo que supo-

ne el 1,5% del presu-
puesto destinado a la
compra de alimentacion

=,

y bebidas del hogar, un 0,18% mas que en 2021, y
un 0,21% mas que en 2019, nuevamente a conse-
cuencia del encarecimiento del previo de venta de
este alimento en 2022.

Por comunidades auténomas, el mayor consumo
medio se dio el afio pasado en Pais Vasco, con 169
huevos por persona al afio, sequido de Navarra (166),
Cantabria (157) y La Rioja (145), mientras que la cla-

Granjas se dedicaban en 2022
2 O 53 a la cria de gallinas ponedoras,
. un 10% mas que el afo anterior

sificacion regional de aficion a este alimento se ce-
rré con Castilla-La Mancha y Murcia (118), Baleares
(107) y Extremadura (97). En términos de produc-
cién, Castilla-La Mancha, con 255 millones de do-
cenas, liderd la clasificacion, seguida por Aragoén,
con 197 millones, y Castillay Ledn, con191 millones
de docenas.
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Aragon: menos uva, pero de buena calidad

En la region existen varias denominaciones de origen protegidas (DOP) que garantizan la calidad
y autenticidad de los vinos producidos: Somontano, Carinena, Campo de Borja y Calatayud. Con
reconocimiento nacional e internacional, son una parada obligatoria para los amantes del vino.

ragon es conocida por sus vinos de alta ca-

lidad y sabor intenso. En la region existen

varias denominaciones de origen protegi-

das (DOP) que garantizan la calidad y au-
tenticidad de los vinos producidos: Somontano, Ca-
rifiena, Campo de Borja y Calatayud, cada una con sus
propias caracteristicas y variedades de uva. Estas DOP
han ganado reconocimiento nacional e internacional
y son una parada obligatoria para los amantes del vi-
no que visitan la region.

Agosto, septiembre y octubre son meses de
vendimia, uno de los momentos mas fascinan-
tes en el proceso de cultivo de la vid y en la ela-
boracion del vino. Ademas, se trata de una eta-
pa en la que intervienen multitud de condicio-
nantes que pueden hacer variar en gran medida
el resultado final.

La produccion conjunta en el 2023 de estas de-
nominaciones de origen apenas suma los 100 mi-
llones de kilos de uva, una cifra que queda lejos de
las previsiones iniciales, cuando se esperaba una
cosecha ya reducida de poco mas 116 millones de
kilos, marcada por la ausencia de las precipitacio-
nes y que suponia un descenso de casi el 20% res-
pecto al afio anterior.

La DOP Somontano se ubica en la provincia de
Huesca. El nombre Somontano significa “al pie de
la montafia”, debido a que se encuentra en el li-
mite entre los Pirineos y la meseta espafiola. Las
variedades de uva mas comunes aqui son la Char-
donnay, la Cabernet Sauvignon, la Merlot y la Syrah.

La vendimia de 2023 ha sumado mas de 19 mi-
llones de kilos de uva. Esta cifra supone 1 millon
menos de lo calculado en las previsiones previas,




pero un 10% mas de los mas de 17 millones de ki-
los que viticultores y bodegas vendimiaron en 2022.

Destacable de esta vendimia es, un afio mas, el
buen estado sanitario de la uvay el hecho de que no
haya habido incidencias climatologicas que hubie-
ran podido dafiar las vifias y sus frutos, lo que per-
mite vaticinar una “gran afiada” de vinos Somon-
tano blancos, rosados y tintos. Los mayores des-
censos los ha registrado DOP Carifiena. Sus viticul -
tores han vendimiado 53,5 millones de kilos de uva,
un 35% menos que el afio pasado y un 39% menos
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duce vinos de alta calidad y sabor intenso. Ademas,
se cultivan otras variedades, como la Temprani-
llo, la Syrah y la Mazuela.

La cosecha 2023 ha sido de 20,5 millones de ki-
los, que supone un 27% menos de la cosecha del
afio pasado y un 32% menos de la media de los 0l-
timos 10 afios. Este descenso se debe principalmen-
teala sequia invernal y primaveral de la campafia.

Los vinos de Campo de Borja son muy valorados
por su aroma afrutado y su sabor intenso. En la
provincia de Zaragoza también

que la media de los Gltimos 10 afios. Una cifra “cor-
tisima” que no se recordaba desde mediados de los
afios 90 y que ni siquiera se acerca a las prudentes
cifras estimadas al comienzo del verano, cuando se
esperaba recolectar hasta 65 millones de kilos.
Menos produccion que, sin embargo, tiene una

encontramos la DOP Calatayud,
una region vinicola que desta-
ca por su clima seco y soleado
y la altura de sus vifiedos. Las
variedades de uva mas comu-
nes en Calatayud son la Garna-

La vendimia de 2023

ha sumado més de 19
millones de kilos. Esta
cifra supone 1 millén
menos de lo calculado en
las previsiones, pero un
10% mas que en 2022

“muy buena calidad” con la que se obtendran “blan-
cos muy intensos y aromaticos” y tintos “con mu-
cha acidez que se podran guardar durante afios”.

Carifiena es una de las regiones vinicolas mas
antiguas de Espafia que destaca por sus vinos tin-
tos de gran calidad y personalidad. Las variedades
de uva mas comunes en Carifiena son la Garnacha,
la Carifiena y la Tempranillo.

Sin duda, una DOP importante en la region es
Campo de Borja, ubicada en la provincia de Zara-
goza. Es conocida por su uva garnacha, que pro-

chayla Syrah.

La vendimia en el 2023 ha sido de 7,5 millones
dekilos. La sequia y las altas temperaturas del ve-
rano han propiciado un descenso en torno al 40%
con respecto a la campafia anterior, que fue de 12,5
millones de kilos.

La calidad ha sido buena, con racimos de peque-
fio tamafio y grano menudo. La exposicion del vi-
fiedo en terrenos de pendiente y altura y la esca-
sez de humedad, han propiciado un estado sani-
tario muy bueno de la uva.

Producido por EcoBrands—
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Asi se transforma Calvo en Nauterra para
crecer mas alla de las conservas de pescado

El grupo conservero gallego cambia de nombre y mantiene
sus marcas comerciales después de 80 anos con la intencion
de convertirse en un operador global del sector alimentario.

Javier Mesa. Fotos: eE

dada en Carballo (A Corufia) en 1940 por Luis

Calvo presentd la semana pasada su nueva
denominacion, Nauterra, una marca global que aglu-
tina ensefias como Calvo, Nostromo y Gomes da
Costa, un gigante con presencia en 68 paises y un
volumen de negocio de 678 millones de euros en
2022. Tal y como explicaba el consejero delegado
del grupo, Mané Calvo, este anuncio responde a la
necesidad de poner orden a un conglomerado que
en su proceso histoérico habia crecido de una ma-
nera algo anarquica desde la compra de terceras
compafias como la italiana Nostromo en 1993y,
mas recientemente en 2004, Gomes da Costa, la fir-
ma lider en conserva de atun y sardina en Brasil.

I a pequefia empresa de envasado de atun fun-

La nueva denominacién de Grupo Calvo, nombre
adoptado por el grupo tras la compra de Nostromo,
busca resaltar su vinculacion al mundo de la pesca
y el mar, asi como a la tierra gallega donde nacié en
los afios 40 y a la naturalidad de sus procesos, ha
resaltado su consejero delegado. Sin embargo, aun-
que desaparezca el nombre Grupo Calvo, los nom-
bres comerciales de las diferentes marcas de la
compaffa se mantendrdn invariables, con la inten-
cién de que Nauterra no se dirija directamente nun-
ca al cliente final, sino a interlocutores como los pro-
veedores, los empleados o las administraciones,
aclaraba ayer Mané Calvo.

Asimismo, el directivo explicaba que el cambio no
varia sus planes de crecimiento con sus marcas “sin
descuidar las oportunidades de introducirse en nue-
vos nichos para convertirse en un grupo de referen-
cia en alimentacion saludable, tanto a través del cre-
cimiento organico, como inorganico’, afadia. En es-
te punto, recordaba que el cambio abre mas este
foco de no estar totalmente centrados en pescado.
“En Brasil y Centroamérica vendemos verdura o acei-
te de oliva con la marca Calvo y comerciamos con
otros productos pesqueros bajo otras ensefas. Pa-
ra nosotros la prioridad es que todo tenga un com-
ponente muy natural”, remataba. La nueva denomi-
nacion también busca poner énfasis en su esfuer-
zo de poner la sostenibilidad en el centro de su ne-
gocio en linea con los 21 objetivos de sostenibilidad
marcados para 2025 y cuyos resultados “somos los

Mané Calvo, consejero delegado de Nauterra.

Unicos que validamos a través de verificadores in-
ternacionales”.

En cuanto a sus previsiones para 2023, Calvo avan-
z6 que esperan unos resultados parecidos a los de
2022. Aungue la inflacion se ha moderado, asegu-

. Prevé cerrar este afo con unas
cifras similares a las de 2022 por
el precio de las materias primas

raba, el precio del pescado ha aumentado por la re-
duccion de las capturas de attin o la subida del acei-
te de oliva. “La inflacion sigue estando presente en
nuestro sector de manera importante, pero crece-
remos de nuevo y esperamos que los margenes no
se deterioren mas o que incluso mejoren”, afladia.

Restauracion
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Edmundo Colungo en su tien

da Mi Marrano de la calle Diego de Le6n en Madrid.

Los ‘Marranitos’
reinventan el ‘bocata’
de jamon 1berico

La ensena de alimentacion Mi Marrano lanza la expansion
de su concepto de tienda con el ‘takeaway’ y el bocadillo de

jamon ibérico como principales reclamos de crecimiento.
Javier Mesa. Foto: Alberto Martin

i una pequeia pasteleria de la sierra madri-
S lefia logré crecer a nivel nacional en torno a

un producto icénico como los ‘Manoalitos’, al
zaragozano Edmundo Colungo nadie le puede con-
vencer de que no puede hacer lo mismo con sus
‘Marranitos’, unos pequefios bocadillos de jamén
ibérico con aceite en pan de mollete, la estrella de
su concepto de tienda de alimentacién basada en
productos del ibérico.

Tras pasar por los sectores de la confeccion y de la
construccion, Colungo aposto tras la pandemia por
poner en marcha un negocio franquiciable en ali-
mentacion “muy facil de gestionar, sin personal cua-
lificado, para estar preparado ante cualquier situa-
cién que se pudiera generar en torno a un produc-
to basico". Asi en septiembre de 2021 abrié su pri-
mera tienda de Mi Marrano en Zaragoza, a la que

posteriormente siguid otra mas en Madrid, en las
que, a modo de tienda gourmet enfocada al takea-
way lograron “que algo tan populary tan basico co-
mo es el bocadillo de jamon ibérico se le reconocie-

m

ra con un nombre comercial como los ‘Marranitos”.

Aunque su oferta se estructuraba en torno a los pro-
ductos derivados del ibérico de las diferentes deno-
minaciones de origen como Jabugo, Los Pedroches,
Dehesa de Extremadura, Guijuelo y de otros sellos
de calidad, como la IGP Jamdn de Teruel, fueron los
propios clientes quienes le dieron la clave de la evo-
lucién de su concepto, ya que “entre el 70% y el 80%
de la facturacion de las tiendas procedia de los ‘Ma-
rranitos’, que también vendemos en cajas de dife-
rentes formatos con el pan que horneamos cada
dos o tres horas en nuestras propias tiendas”.

Tras un afio de funcionamiento, su primera tienda
logré facturar 150.000 euros y vender cerca de los
200.000 ‘Marranitos’, segun su fundador, que reco-
noce que el secreto estd en “que es un producto
muy rentable, con un margen del 55% y un mode-
lo de establecimiento con pocos requerimientos de
espacio, en locales de 20 o0 25 metros cuadrados y
sin salida de humos, por lo que requieren una in-
version menor. En Espafia creo que hay hueco co-
mo para crecer con mas de 200 tiendas de Mi Ma-
rrano sin ningun problema”. De momento, la firma
cuenta con dos locales operativos, y esta a punto
de abrir otros dos més en Zaragoza, ambas bajo
“un formato mas grande y con mesas para el con-
sumo en sala, tras las peticiones recibidas por par-
te del publico”.
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Marca blanca y platos alternativos: armas
de Alcampo ante una Navidad de inflacion

La cadena prevé una subnida del 5% en las ventas en
una campana donde el cliente buscara alternativas baratas
ante el encarecimiento de los productos estrella de la Navidad.

Javier Mesa.

cremento del 5% en las ventas de una cam-

pafa de Navidad marcada por los cambios
en los habitos de consumo de sus clientes a con-
secuencia del contexto inflacionista. Segun el direc-
tor general de compafifa en Espafia, Américo Ribei-
ro, las condiciones climatoldgicas y el incremento
de precios que han afectado a algunos de los ali-
mentos estrella de estas fechas como el marisco o
carnes como el cordero, propiciaran este afio un
movimiento de los consumidores hacia alternativas
mas econdmicas como los congelados, las semi-
conservas o los platos preparados.

I a de distribucion Alcampo prevé un leve in-

‘A pesar de estos factores, somos optimistas y man-
tendremos nuestra oferta de precios bajos y pro-
mociones, asf como nuestra apuesta por los pro-
ductos de marca propia, los cocinados a la carta,
los precocinados o los de facil preparacién”, sefia-
laba. Asi, ademas de los clasicos cordero, besugo
o berberechos, la compafiia propone alternativas
mas econémicas como pollos rellenos, langostinos
congelados, pargo o atun ahumado en aceite.

También como tendencia de consumo que se asien-
ta en el tiempo, el director general de Alcampo, apun-
taba a una menor anticipacion de las compras na-
videfas, un cambio registrado tras la pandemia, asf
como a un aumento de las visitas con ticket medios
mas bajos. Del aumento previsto por la compafiia
para unas fechas en las que se concentran el 20%
de sus ventas anuales, segun Ribeiro, el mayor in-
cremento se dard en productos alimentarios, mien-
tras que categorfas no alimentarias como juguetes
0 menaje prevén una subida méas contenida.

Sobre el trasvase de consumo de las marcas del fa-
bricante a las del distribuidor, la compafia recono-
ce que la inflacién ha elevado hasta el 20% el peso
de la categoria sobre el total de sus ventas, dos pun-
tos porcentuales por encima de 2022. Actualmen-
te, las marcas propias representan entre el 12% y el
13% del surtido de alimentacion de la cadena.

En este sentido, el director general de la firma reco-
noce gue su apuesta pasa por la perfecta conviven-
cia entre las marcas de fabricante y las propias co-

La cadena ha
reforzado para
esta Navidad su
seccion de platos
preparados. eE

La marca
blanca, ademas,
cuenta con
30 nuevas
referencias. eE

mo alternativas en calidad y precio frente a la me-
dia del sector en Espafia, donde las ensefias de la
distribucion alcanzan el 43% del peso de la oferta.
A pesar de ello, la cadena cuenta con 4.000 referen-
cias de un surtido de marca propia que cada afio
crece un 5% y esta Navidad se vera incrementada
con otros 30 nuevos productos.




» #EstoNOtienequePARAR




Alimentacion y Gran Consumo

Entrevista

el .conomista..

MARIO RODRIGUEZ

Director general Foster's Hollywood

“Mantendremos un crecimiento sostenible con
la apertura de otros 40 locales en dos o tres anos”

El grupo multimarca mexicano Alsea gestiona desde hace afios la cadena de restau-
rantes de tematica americana mas antigua de nuestro pais, Foster’s Hollywood. Con
medio siglo de trayectoria a sus espaldas y mas de 200 locales operativos fue ade-
mas una marca pionera en el sector de la restauracion organizada en Espaiia.

Por Javier Mesa. Fotos: eE

Hagamos un poco de historia, ;cuando y
donde se implanta el primer local de la mar-
ca en nuestro pais?

Foster’s Hollywood nacid el 1 de septiembre
de 1971 en la calle Magallanes n°1 en Ma-
drid de la mano de tres socios norteameri-
canos enamorados de la gastronomia de su
pais, con sabores, recetas y platos estadou-
nidenses muy diferentes a la cocina tradicio-
nal espanola. Ellos detectaron una oportuni-

dad ya que no existia ningun concepto de co-
mida americana en Espafa. Hoy en dia, es
la cadena lider en hamburgueserias casual
y restaurantes americanos con mas de 50
afos.

Con mas de 220 locales, ¢qué planes tiene
Alsea para la marca?

Servimos una media de 270.000 comidas y
cenas semanalmente en los tres canales: sa-
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la, takeaway y delivery y nuestro objetivo es
continuar nuestro desarrollo en el mercado
nacional y mantener el liderazgo de la cate-
goria. A nivel de expansion, queremos llegar
a 260 unidades en aproximadamente dos o
tres afos con un modelo mixto entre restau-
rantes propios y franquicias. En 2023 tenfa-
mos como objetivo abrir seis nuevos restau-
rantes y ya lo hemos logrado. Esta expansion
nos lleva a sequir siendo generadores de em-
pleo ya que, actualmente contamos con 5.000
trabajadores en todo el territorio nacional, a
una media de 24 personas por restaurante.
Para nosotros, las oportunidades laborales
son fundamentales, disponemos de una alti-
sima promocion interna, priorizando el talen-
to y el crecimiento de nuestras personas a
través de planes formativos y acompafa-
miento. Adicionalmente, la incorporacion de
personas interesadas en nuestro negocio o
que buscan compatibilizar con estudios y
otras tareas también es critica. Por otra par-
te, buscamos un crecimiento sostenible y res-

adaptandonos a la demanda de nuestros
clientes en un ambiente acogedor y cerca-
no. Ademas, todos los afios renovamos nues-
tra carta varias veces con platos nuevos con
el objetivo de sequir sorprendiendo en linea
con las tendencias del mercado.

La enseia ha cambiado en varias ocasio-
nes de imagen y llegé a lanzar una version
FH Street en 2019. ;Qué cambios pueden
ver los clientes pasados los 50 anos?
Desde nuestros comienzos y en cuanto a
imagen, la marca ha tenido cinco grandes
evoluciones y el modelo de negocio se ha
adaptado a las circunstancias del mercado
y ala evolucion de las demandas del consu-
midor. Foster's Hollywood nacié con locales
muy espaciosos, con zonas amplias de ba-
rra y con gran capacidad para acoger comen-
sales. Este modelo se complementd con otra
opcién mas reducida y urbana para zonas
con menos habitantes o adaptarse mejor a
los barrios donde se establecia.

“Hemos mantenido el compromiso con

la calidad, la cantidad y la innovacion,
siendo el referente del casual dining”
u
“Contamos con una plantilla de

5.000 trabajadores, a una media
de 24 personas por restaurante”

ponsable con el entorno y las comunidades,
por lo que nuestros locales persiguen la efi-
ciencia energética, trabajamos en proyectos
de gestion del excedente alimentario y bus-
camos apoyar a familias en situacion de vul-
nerabilidad a través de nuestro proyecto de
meriendas solidarias junto a varias ONGs.

¢Qué queda hoy de aquella marca pionera
fundada por tres jovenes expatriados?

Mantenemos los mismos valores con los que
comenzo la marca, anclados en el mundo de
la hamburguesa y la comida americana de
calidad, con un servicio y ambiente casual y
abierto a todos los targets del consumidor.
Hemos mantenido el compromiso con la ca-
lidad, la cantidad y la innovacién, siendo el
referente del casual dining en el sectory en
Espafia. El espiritu innovador y emprende-
dor de aquellos expatriados se sigue refle-
jando en nuestros locales, ya que seguimos

Con los aios, su carta ha ido reforzando su
oferta de ‘burgers’ cuando realmente fueron
pioneros en nachos, mazorcas o aros de ce-
bolla; ;qué platos nunca faltaran en sus res-
taurantes y que novedades podremos ver?
La esencia culinaria americana siempre es-
tard en nuestra oferta; productos como na-
chos, chili con carne, aros de cebolla, costi-
llas y mundo tex-mex siempre tendran su
hueco o con pequefias variaciones. En cuan-
to alas hamburguesas, la original Director's
Choice es nuestra sefia de identidad y con-
tinuard, pero ha habido que adaptar la ofer-
ta a los gustos y tendencias actuales y, so-
bre todo, al target joven. Acabamos de lan-
zar una familia con 10 nuevas hamburgue-
sas, fruto de un largo trabajo de innovacion.

¢Qué necesidades han detectado en el pu-
blico para afrontar estos cambios?
Hemos observado que la demanda de los
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clientes es muy cambiante, y esto ocurre con
mayor frecuencia y en un espacio de tiem-
po cada vez mas corto. Hoy en dia con las
redes sociales, tenemos acceso a tenden-
cias culinarias a nivel mundial y la demanda
de los consumidores de estas innovaciones
ha cambiado. Esa realidad hace que nos ten-
gamos que adaptar, pero eso si, sin perder
la esencia. En definitiva, tenemos que ser
mas agiles, mas atrevidos, pero mantenien-
do nuestra propuesta de maxima calidad.

¢En qué medida ha vuelto a tener protago-
nismo las salas de sus restaurantes tras la
pandemiay el ‘boom’ del ‘delivery'?
Nuestros restaurantes son percibidos como
espacios donde disfrutar, pasar un buen ra-
to o celebrar algo especial. Es cierto, que el
delivery ha aumentado mucho a raiz de la
pandemia, pero en nuestro caso, a medida
que volvia el ocio fuera del hogar, hemos re-
cuperado y aumentado los clientes que pre-
fieren acudir a nuestros restaurantes.

ha crecido y han aparecido muchas marcas,
pero también han ido desapareciendo otras.
Nosotros vamos mucho mas alla de una
hamburgueseria, con una propuesta mucho
mas amplia y en la que apostamos fuerte-
mente por la innovacion de calidad; prueba
de ello es que cambiamos la carta varias ve-
ces al afio. Hemos tenido que imprimir un
mayor dinamismo en nuestra innovacion, es-
tudiando continuamente al consumidor y
adaptandonos a sus demandas; que, como
comentaba antes, actualmente son muy cam-
biantes y dindmicas; Foster's Hollywood siem-
pre ha seguido evolucionando desde su na-
cimiento, lo que ha cambiado, y radicalmen-
te, es el ritmo, que es vertiginoso en estos
momentos.

¢Cuales creen que son las fortalezas de su
marca para haberse mantenido en continuo
crecimiento desde 1971?

Nuestra fortaleza reside en el equilibrio de
mantener la autenticidad de la marca y su

“A medida que volvia el ocio fuera del

hogar, hemos aumentado los clientes que
prefieren acudir a nuestros locales”

“Hemos tenido que imprimir mds
dinamismo a nuestra innovacion ante
el crecimiento del mercado de las burgers”

¢Ha sufrido su carta modificaciones con la
incorporacion de opciones mas saludables
e incluso veganas tras la crisis sanitaria?
Contamos con opciones para todos. De he-
cho, este verano, hemos lanzado cuatro en-
saladas nuevas para tener una carta mas va-
riada y diversa. Ya teniamos la Beyond bur-
ger y ahora la hemos reformulado con el ul-
timo lanzamiento de hamburguesas: la veggie
burger, una hamburguesa vegetal de arroz,
quinoa y frijoles con aguacate fresco, queso
veggie y salsa mayo garden sobre base de
lechuga y tomate en pan clasico. Ademas,
contamos con varios platos que se pueden
convertir en vegetarianos o veganos si mo-
dificamos algun ingrediente.

¢Como se han adaptado para competir an-
te la ola de nuevos conceptos de hambur-
gueseria surgidos en los ultimos 10 anos?
Durante estos afios el mercado de burgers

propuesta original, anclada en la calidad de
producto y la mejor experiencia posible; vy,
por otro lado, para nosotros es basico velar
por la rentabilidad de nuestros inversores, ya
sea con restaurantes propios o franquicia-
dos. Ademas, el hecho de formar parte de Al-
sea, operador lider en América Latina y Eu-
ropa, con mas de 4.000 restaurantes y tien-
das en 11 paises, que gestiona algunas de
las marcas de mayor reconocimiento a nivel
mundial hace que tengamos grandes forta-
lezas y ventajas con respecto a otras ense-
fias. Entre ellas, nuestros compromisos en
materia ESG alineados con la agenda 2030
de Naciones Unidas, que son muy ambicio-
s0s y buscan hacer que nuestro crecimien-
to sea responsable y sostenible. Somos cons-
cientes de que no podemos crecer de cual-
quier manera y que tenemos que cuidar mu-
cho los impactos que generamos, esa es una
de nuestras grandes fortalezas.
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Entre las marcas integradas por Areas se encuentran conceptos de disefno propio como el de Farine. eE

Areas pone al dia la oferta hostelera
de los recintos feriales de Ifema

La multinacional espanola de restauracion para viajeros disena para la institucién ferial madrilena
una propuesta adaptada a la variedad de gustos y nacionalidades de sus 3,7 millones de visitantes
anuales y que incluye hasta 32 nuevos establecimientos y una inversién de 12,5 millones de euros.

Javier Mesa.

Ifema, en busca de un perfil méas variado y

moderno, finalmente supondra una inversion
de 12,5 millones de euros con los que la entidad y
Areas, la empresa adjudicataria del servicio en los
recintos feriales madrilefios por los préximos 10
afios, transformaran entre 2023 y 2024 su oferta
hostelera con la apertura de hasta 32 nuevos esta-
blecimientos.

I a puesta al dia de la oferta de restauracién de

El proyecto, que se dio a conocer el pasado 24 de
octubre a los medios, da cabida a diferentes mode-
los de restauracion entre los que estaran represen-
tados desde conceptos propios de Areas, como Fa-
rine, hasta otras ensefias comerciales tan recono-
cidas como Rodilla, Aloha Poke, Udon, SantaGloria
o Tim Hortons. El objetivo es satisfacer las deman-
das de esa amalgama de 3,7 millones de visitantes
nacionales e internacionales que cada afio acuden
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para participar en las diferentes actividades desa-
rrolladas en el recinto ferial madrilefio.

Tal y como explicaba el director general de Areas
Iberia, Sergio Rodriguez, el proyecto se desarrolla-
ra entre este afo y el siguiente en diferentes fases,
la primera de las cuales ya esta en marcha y afec-
ta alos locales de restauracion ubicados en la ave-
nida central de Ifema, que han denominado Aveni-
da de la Gastronomia y en la que ya se han instala-
do 12 marcas de restauracion.

Para satisfacer los gustos de todo tipo de clientes,
la oferta combinara guifios a la gastronomia madri-
lefa, asi como dos mercados gastrondmicos que
abriran sus puestas en 2024, uno con puestos de
platos y productos espafoles, EatSpain, y otro de-
dicado a cocinas mas internacionales, EatWorld.

estaciones de tren de Atocha y Chamartin-Clara
Campoamor, en el Hospital Universitario de La Paz,
areas de servicio de la A6, ademas de 35 de los 55
locales de restauracion del aeropuerto Adolfo Sua-
rez Madrid-Barajas tras el ultimo concurso convo-
cado por Aena.

Para este ambicioso proyecto, Ifema y Areas con-
taran con el apoyo de tres socios estratégicos de
primer nivel como Coca-Cola Europacific Partners,
JDE Peet's coffee a través de su reconocida marca
de café L'OR, o Mahou San Miguel, que contara con
una presencia relevante tanto en la oferta o la de-
coracion de los locales, y que incluso da nombre a
la plaza de la avenida central de Ifema, bautizada
como Terraza Mahou.

Restauracion

. Los responsables del proyecto
esperan que facture unos 121
millones los proximos diez afios

La segunda fase afectard a los restaurantes de los
diferentes pabellones, a los que se dotara de terra-
zas ajardinadas, asi como del establecimiento que

abrira la cadena valenciana Saona en el Palacio Mu-
nicipal, ademas de las obras de la cocina central
que dara servicio a los diferentes locales del recin-
to y que se espera que concluyan ya en 2024. La
oferta de estos restaurantes incluye propuestas co-
mo Gastrohub, el local de alta gastronomia que lle-
vara el sello del chef madrilefio Nino Redruello, im-
pulsor de locales como La Ancha o Fismuler, asi co-
mo los servicios de la marca de catering Antara.

Todo este esfuerzo conjunto de Ifema y Areas se
espera que reporte una facturacion de 121 millones
de euros a lo largo de la década de duracion de la
concesion gestionada al 100% por la multinacional
espafiola de restauracion para viajeros. Con este
proyecto, la empresa dirigida a nivel mundial por Os-
car Vela refuerza su posicionamiento en la Comu-
nidad de Madrid, donde cuenta con presencia en las

Los responsables del nuevo hub gastronémico re-
conocen que el planteamiento del proyecto sufrio
con la pandemia con un reenfoque hacia el disfru-
te de los amplios espacios exteriores del recinto fe-
rial, que ahora pasan a convertirse en areas de es-
parcimiento y desahogo. Segun el director general
de Ifema, Juan Arrizabalaga, ‘la institucion estd asis-
tiendo a una profunda renovacion que afecta a sus
objetivos estratégicos, asi como a una constante
adaptacion a la demanda actual. De ahi la impor-
tancia capital que le hemos otorgado a un servicio
clave de nuestra actividad, como es la restauracion
dotandolo de mayores infraestructuras y de la me-
jor oferta actual. Por ello, era indispensable proce-
der a la total transformacion de los conceptos de
restauracion, y optar por los mejores socios”.

=%

La nueva oferta incluye guinos a las gastronomia madrileia y espanola, ademas de conceptos de cocina internacional. eE
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La cerveza argentina Ogham busca
crecer en Espana con sus embajadas

El fabricante de la localidad de Mar del Plata planea extender su modelo de gran cerveceria internacional
estrenado en Barcelona con alrededor de cinco locales en Espana para avanzar en la notoriedad

de marca de sus diferentes variedades a través de la experiencia global del formato en hosteleria.

Javier Mesa.

onquistar el paladar del cliente no acostum-
C brado desde una experiencia global en su cer-

vecerfa internacional. Esta es la férmula na-
da integrista de Fermin Frayssinet, cofundador de
la cerveza artesana argentina Ogham hace una dé-
cada en Mar del Plata, para introducir poco a poco
al publico en el universo de sus diferentes varieda-
des. Si hace un afio estrenaban su fabrica en el ba-
rrio barcelonés de Poblenou, desde hace un par de
meses, opera con su modelo de cerveceria interna-
cional en el centro de la Ciudad Condal con la vista
puesta en asentar el conocimiento de marca y se-
guir creciendo con nuevas embajadas en el resto del
pais. De momento, la empresa cuenta con otras 15
cervecerias similares en su pais natal.

Este ingeniero industrial marplatense tiene claro el
modelo a seguir en su plan de expansion y se mira
en el espejo de las grandes cerveceras artesanas
surgidas hace 50 afios en Estados Unidos. “Cuan-
do arranqué en el proyecto, fue para disefiar la fa-
brica y no sabia nada de cerveza. Con el tiempo fui
aprendiendo y enamorandome de este mundo tan
lindo, gracias a la comunidad de cerveceros arte-
sanos de mi ciudad, la mas numerosa del pais, que
me ayudd mucho. Pero siempre tuvimos claro que
nuestra produccion tendrfa escala industrial desde
el comienzo, partiendo desde una mayor calidad en
los procesos’, explica Frayssinet. “Para crecer es
mejor la union, algo que funciond con las cervece-
ras artesanas de Estados Unidos que hoy se han
convertidos en gigantes industriales o han sido com-
pradas por grandes empresas. Pero los cimientos
estan ahiy transmiten esa filosofia de compartir,
de hacer un producto bueno que la gente consuma
con total confianza”.

e ERURE T by i

Con este enfoque totalmente craft, el modelo de cer-
vecerfa de Ogham (el alfabeto medieval en el que
se escribia el irlandés primitivo), se basa en ofrecer
una experiencia redonda donde el foco no esté en
la cerveza artesana exclusivamente, sino que es un
complemento de una propuesta gastronémica con
platos locales y guifios argentinos como las clasi-
cas empanadas o las milanesas. “En el local de Bar-

celona, por ejemplo, tenemos 12 grifos, donde ocho - :i‘i'E:- S = T\ seaa\ S
sirven de forma permanente nuestras especialida- Entrada a la cerveceria Ogham del centro de Barcelona. eE
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des més demandadas como la Golden, la IPA, la
Honey o la Barley Wine, pero el resto pinchan otras
variedades que van rotando o de marcas invitadas.
La cerveza es la estrella, pero también servimos ta-
pas, pizzas, hamburguesas o algunos cdcteles’, ex-
plica Frayssinet. “Si en un grupo de amigos, cuatro
toman cerveza y otros cuatro gintonic, si yo no lo
ofrezco, no vendran a mi bar. Y de alguna manera,
seguro que uno de esos se anima algun dia a pro-
bar una de mis cervezas. Para mi, esto es lo que
después provoca ese efecto multiplicador del con-
sumo que buscamos. Silogramos que la gente va-
ya a un lugar por una experiencia y que la cerveza
sea una consecuencia, me parece mucho mas in-
teresante que forzar el consumo por el producto en
si mismo”, resume.

Ademas de estrenar este local de mas de 400 me-
tros cuadrados, los responsables de la marca ya
han iniciado un plan de distribucién para los mas
de 200.000 litros anuales con los que ha arranca-
do la produccién de su fabrica de Poblenou y que
destinan a vender en formato lata en tiendas espe-
cializadas, asi como algunos grifos en horeca.

OGHAM
i~

Mientras se consolida su notoriedad de marca, la
cervecera no esconde sus planes para crecer en
nuestro pafs en el canal de hosteleria con alrededor
de cinco nuevas cervecerias en el medio plazo. “Tras
la acogida en Barcelona, que ha superado las ex-
pectativas, la idea es crecer aqui con al menos un
local mas y ya estamos trabajando en la busqueda
de local en Madrid, aunque también nos atraen ciu-
dades como Valencia, Malaga o Palma de Mallor-
ca. En definitiva, cualquier ciudad con mas de 80.000
habitantes para nosotros es un escenario potencial
para abrir una de nuestras cervecerias’”.

Con la vista puesta en dar el salto al resto de Euro-
pa tras afianzarse en Espafia, los responsables de
la marca, que ya ha sido validada en Argentina en
formato 100% franquiciado, de momento se decan-
tan por crecer mediante una férmula mixta entre ca-
pital propio e inversores. Segun sus estimaciones,
transformar un local de hosteleria en uno de sus es-
tablecimientos rondaria una inversién de 400.000
euros, mientras que arrancar de cero con la insta-
lacidn de una cervecerfa de Ogham, requeriria alre-
dedor del millén de euros.

Barra del local
de Barcelona. eE
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Jesus Hernandez
Director de Estrategia de Design Bridge and Partners, WPP

El papel de las marcas en el futuro
de la alimentacion sostenible

escuchar (y de decir) en nuestro dia a dia pero ;como esté afectando realmente

este discurso a nuestra forma de consumir? La economia mundial esta pendien-
te de esta pregunta, todos los sectores miran de frente (o de reojo, depende del sector)
a los nuevos retos relacionados con la sostenibilidad. Y la alimentacién, por supuesto,
no es una excepcioén. Para entender cémo afecta esta realidad al consumidor hay que
profundizar sobre dos conceptos: la sensibilidad y el conocimiento. Dos caminos para-
lelos por los que avanzamos como consumidores y que son totalmente necesarios pa-
ra comprender el nuevo paradigma de la alimentacion.

S ostenibilidad, ética, medioambiente, bienestar... son palabras que no dejamos de

Esto es asi porque somos, sin duda, una sociedad mas sensible. Mas sensible al bienes-
tar animal, al impacto medioambiental, a las practicas internas de las empresas. En
2023, el 69% de los consumidores alega estar tomando decisiones que favorecen el bie-
nestar animal y el 80% cree que las marcas deben liderar iniciativas para mejorar el me-
dioambiente (ascendiendo al 90% si nos centramos en la generacion Z, entre 23 y 33
afos aproximadamente).

Sin embargo, la pregunta que de verdad importa es: ;somos mas sensibles en las en-
cuestas que en nuestros habitos de consumo? En primer lugar, es perfectamente nor-
mal que una sociedad asuma antes discursos que comportamientos. La razén es que
solemos primero aprender que algo esta mal y luego, con el tiempo, aprendemos a de-
jar de hacerlo. Por lo tanto, la respuesta es que si, que somos mas sensibles en las en-
cuestas que en nuestras acciones, pero eso no quiere decir que cada vez no seamos
mas sensibles en nuestras acciones: sencillamente avanzamos a distintas velocidades.

La prueba de que esta mayor sensibilidad tiene una repercusion en nuestras acciones
son los incrementos de productos sostenibles en la cesta de la compra, que desde 2019
han aumentado entre un 5% y un 10% cada afio. Sin embargo, este 2023 ha hecho sal-
tar las alarmas porque esta cifra ha dejado de crecer. ¢ El motivo? Muy sencillo: las su-
bidas de precio. Algo que afecta a todo tipo de productos pero, sobre todo, incide espe-
cialmente a aquellos que no sean percibidos de primera necesidad. Muchos expertos
alegan que esto no tiene por qué ser asi y que una alimentacion sostenible e incluso ve-
gana no tiene por qué ser mas costosa. Sin embargo, muchos consumidores optan por
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marcas de precios mas elevados que no necesariamente estan aportando mas valor al
planeta o a su salud.

Y aqui vamos con el segundo camino tras la sensibilidad: el conocimiento. ¢ Cuanto
sabemos realmente sobre sostenibilidad?, ;cuanto tiempo estamos dispuestos a de-
dicarle en el supermercado a comprobar toda la informacién de la parte trasera del
pack? Y eso sin contar todo aquello que el envase no dice, ya que habria que informar-
se en Internet, buscar malas practicas, trazar el origen del alimento, sus valores nu-
tricionales y mantenimiento ecoldgico, comprobar el material con el que estéa fabrica-
do el packaging, etc.

¢Cudntos consumidores de alimentos sostenibles realizan este proceso realmente? No
digo que no existan, pero si sabemos que no son la mayoria. Entonces, ¢los consumi-
dores compran motivados exclusivamente por su sensibilidad?, ¢sin informarse? Para
nada, la informacién es un factor clave en la decisién de compra, pero es una informa-
cién basada en la confianza, en la confianza hacia las marcas.

A través de las marcas, el proceso de informacién sucede solo una vez, y desde ahf el

consumidor decide si confiar o no. Y esto es lo que aportan las marcas. Una vez sean
conocidas y reconocidas, el cliente puede entender su forma de trabajar y
considerar si sumanera de actuar encaja con sus valores y preferencias.
De esta manera, ver su logotipo en el lineal supone un tic verde en toda la
lista de exigencias en términos de sostenibilidad y medioambiente.

Por eso, muchas encuestas arrojan titulares como “la sostenibilidad su-
pera a la marca como factor de decisién para el consumidor”, que son, al

La informacion es un menos, un error de interpretacion sobre el papel que otorgamos a las mar-

cas en nuestro proceso de compra. Es como decir que la calidad supera

factor clave en la decision  ala marca como factor de decision.

de compra, pero es una No somos ni aspiramos a ser expertos en sostenibilidad, ni tampoco a co-

informacion basada en la

confianza en las marcas

nocer el dia a dia de cada empresa del sector, a vigilar el origen de cada
alimento o a someter a cada envase a un analisis de microscopio. Sin em-
bargo, nuestra sensibilidad exige que consumamos con el conocimiento
y la tranquilidad de que todas esas cosas estan pasando. Porque para eso
sirven las marcas, para facilitar la toma de decisiones. Para entender y
atender a lo que somos hoy como consumidores, pero también a lo que
decimos que queremos ser mafiana, ya que eso significara que marcas'y
consumidores comparten metas. Y de eso se trata, ;no?

iStock
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La propuesta de sushi adapatado a los paladares esp upo leonés ha crecido hasta rozar los 50 restaurantes.

El sushi de Sibuya
suma 50 locales y pone
sus ojos en Cataluna

El grupo de gastronomia nipona de origen leonés cerrara
el ano con 51 locales operativos de su marca principal y
otros 10 de su concepto parrillero Kamado Asian Food.

Javier Mesa. Fotos: eE

ibuya Urban Sushi Bar, la ensefia principal
S de la empresa leonesa Grupo Sibuya, ha al-
canzado recientemente las 50 unidades de
su concepto de gastronomia japonesa espafioliza-

da tras la Ultima apertura realizada en la ciudad de
Madrid a finales de octubre.

Con el estreno de un restaurante de 180 metros cua-
drados y dos terrazas en el nimero 38 de la calle
Padre Damian, en las proximidades del estadio San-
tiago Bernabéu, el grupo fundado en 2016 por dos
emprendedores leoneses suma ya cinco estableci-
mientos de la marca en la capital y otros dos mas
en la comunidad ubicados en el Centro Comercial
X-Madrid de Alcorcén y en Las Rozas.

En total, Sibuya Urban Sushi cuenta con 49 locales
en Espafia y uno mas en Portugal, estrenado recien-

temente en la ciudad de Oporto, aunque en breve
sumara el nimero 50 de nuestro pais con la inmi-
nente apertura en la ciudad de Lleida del que ade-
mas serd su primer restaurante en la comunidad
catalana.

Por otra parte, el grupo de restauracion cuenta con
un total de 9 unidades en Espafia de su segunda
marca, Kamado Asian Food, un concepto mas so-
fisticado en el que los hornos japoneses que le dan
nombre juegan un papel protagonista y que tam-
bién alcanzara el hito de su décima apertura an-
tes de que finalice el afio, segun avanzan desde la
compafia.

Jesus Fernandez, consejero delegado del grupo de
restauracion, aseguraba que “continuamos avan-
zando en zonas estratégicas para nuestra marcay
Madrid es uno de nuestros principales objetivos, co-
mo no podia ser de otra manera’, para afiadir que
en esta apertura han seguido “confiando en el apo-
yo que nos ofrece nuestro socio local y que tan bue-
nos resultados nos esta dando”, en referencia al fran-
quiciado del local, que también gestiona locales de
la ensefia en las calles Orense e Ibiza de la capital.

Tras facturar mas de 51,4 millones de euros el afio
pasado, el grupo fundado por Rubén Labandera'y
Kima Fuentes se ha marcado como objetivo cerrar
2023 con 20 nuevas aperturas y 75 millones, un in-
cremento del 50% sobre el ejercicio anterior. En el
horizonte de la compafifa, que de momento sigue
expandiéndose con recursos propios, se encuentra
el objetivo de acercarse a los 150 locales en 2025.
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Hijos de Rivera entra
fuerte en la kombucha
con la compra de Soul K

Corporacion Hijos de Rivera prosigue tras la

entrada en el sector de las aguas minerales,
la sidra o el vino, con la reciente adquisicion del 100%
del capital de Soul K, fabricante andaluz de la kom-
bucha galardonada como la mejor del mundo. Con
este movimiento, la compafiia propietaria de Estre-
lla Galicia avanza en su refuerzo del negocio de be-
bidas sin alcohol al adquirir esta marca creada en
2017 en la localidad gaditana de El Puerto de San-
ta Marfa, una de las primeras en producir en nues-
tro pais esta bebida probidtica basada en la fermen-
tacion de té.

E | proceso de diversificacion de la cartera de

La oferta de Soul K se compone de seis variedades
de kombucha con sabores que van desde el original
de te blanco y verde, al Green Bliss con lemongrass,
pasando por Super Roots con jengibre y cdrcuma o
Berry Punch con frambuesa y jengibre.

Algunos de los sabores de las kombuchas de Soul K. eE

Se da la circunstancia que Soul K recibi¢ a finales
de octubre importantes reconocimientos en los
World Kombucha Awards, los mundiales de la ca-
tegoria celebrados en Barcelona, con el premio glo-
bal a la mejor Kombucha del mundo en todas las
categorias, con su referencia de Naranja y Aranda-
nos, ademas de ganar con su referencia en el apar-
tado de sabor Jengibre.

Industria

El grupo Damm reorganiza todas sus referencias
de cerveza bajo el paraguas de una misma empresa

su estructura tras un lustro en el que la orga-

nizacién se ha expandido con nuevas plan-
tas en Malaga y Reino Unido, asi como con el au-
mento de centros y ensefias en su portfolio. Ahora,
la empresa ha decidido reagruparlas bajo una mis-
ma sociedad, que ejercera de cabecera del negocio
de produccién de cerveza de la empresa. Los cam-
bios entraron en vigor el pasado mes de octubre y
afectan tanto a la actividad en territorio espafiol co-
mo a la internacional.

E | grupo cervecero Damm ha puesto orden en

La compafiia controlada por Demetrio Carceller re-
nové en octubre su estructura para agrupar su ac-
tividad productiva bajo la empresa Coceda, anti-
guamente conocida como Compafiia Cervecera
Damm. Asi, las cervezas Damm, pero también las
que llevan el sello de Estrella Levante, la marca blan-
ca elaborada por Font Salem, Cervezas Victoria 'y
las instalaciones del grupo en Portugal y Eagle

Brewery, planta britanica adquirida hace un afio a
Carlsberg, pasaran a agruparse bajo la misma ma-
triz. Fuentes de la empresa consultadas por elEco-
nomista.es explicaban que se trata de una modifi-
cacioén organizativa para simplificar la estructura'y
aseguraban gue no comportard cambios a nivel de
empleo. Al frente se mantendra el director de ope-
raciones de la firma, Pedro Marin. Las mismas vo-
ces sefalaban que las novedades se limitaran a la
division de cervezas puesto que los negocios de
lacticos, aguas y restauracion ya estan optimiza-
dos a nivel societario.

La cervecera catalana se prepara asi societariamen-
te para ser mas eficiente ante el reto de los 2.000
millones de euros en ventas que se fijo hace dos
afos. Para lograrlo, el grupo también se quiere va-
ler del refuerzo del porfolio, el aumento de la capa-
cidad productiva y la entrada en nuevos canales de
negocio.
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Osborne estrena su
Legacy Collection con
un ‘blend’ de Carlos I

nar las ediciones limitadas Legacy Collection-

de Osborne, una saga de joyas enoldgicas
destiladas que en su primera referencia incluye un
blend Unico elaborado con los toneles historicos y
las anadas mas distinguidas de la bodega, con una
vejez promedio de 27 afios.

E | brandy Carlos | ha sido el elegido para estre-

Carlos | Legacy Collection SB atina la solera de pri-
mera clase del tonel histérico San Bartolomé junto
a una seleccion de soleras de Carlos | de la reserva
familiar de Osbhorne elaborada artesanalmente por
el Master Blender de Carlos |, Marcos Alguacil. La
referencia SB se debe a la abreviatura de San Bar-
tolomé, calle de El Puerto de Santa Maria, localidad
donde Osborne elabora sus vinos y brandis desde
hace mas de 250 afios. Este primer lanzamiento de
la coleccion esta conformada por una produccién
limitada de 2.600 botellas numeradas firmadas por

O Bl AN WL

Edicién limitada de Carlos | Legacy Collection SB. eE

Marcos Alguacil, recientemente reconocido como
“Mejor endlogo del mundo de vinos generosos”, se-
gun Wine Challenge 2023, y que ha conseguido un
brandy equilibrado en boca con final largo, elegan-
te color caoba oscuro con brillos ambarinos, balsa-
mico, intenso, muy especiado con notas de nuez,
canela, vainilla, madera noble lacada y naranja es-
carchada.

Sostenibilidad

CaixaBank lanza un plan para fomentar la
transicion verde en la industria alimentaria

nero en el sector de la alimentacion para im-

pulsar la transicion verde de aquellas compa-
fifas interesadas en implementar la sostenibilidad
en sus negocios y que contribuird a afrontar proce-
sos como la descarbonizacion y la mejora ambien-
tal. La iniciativa se traduce en un servicio de aseso-
ramiento personalizado con acompafiamiento por
parte de un equipo especialista compuesto por 150
gestores de CaixaBank Empresas con la finalidad
de profundizar en las oportunidades que ofrece la
sostenibilidad para impulsar los negocios.

I a entidad de referencia ha creado un plan pio-

El plan va dirigido a empresas con una facturacién
de hasta 500 millones de euros en una clara apues-
ta por las empresas como un segmento clave a tra-
vés del cual introducir cambios reales en materia
medioambiental, con especial foco en las pymes,
como uno de los sectores motor de la economia con
necesidades de acompafiamiento en su transicion

sostenible. CaixaBank ha detectado que las empre-
sas se enfrentan a una creciente demanda por par-
te de clientes, inversores y reguladores para incor-
porar practicas sostenibles. Las grandes compa-
filas estan incorporando medidas sostenibles en su
cadena de suministro, requiriendo a sus proveedo-
res cumplir con ciertos requisitos sostenibles. Ade-
mas, existe una fuerte presion regulatoria de la Unién
Europea en materia de sostenibilidad en sectores
como el agroalimentario, el transporte o la industria
qguimica que va a requerir a las empresas acelerar
sus planes de transicién sostenible.

En este contexto, la entidad impulsa este proyecto
para ayudar a las empresas con soluciones concre-
tas y asesoramiento para acompafiarlas en la tran-
sicion, con el objetivo de aportar una vision indivi-
dualizada 'y completa, a corto y medio plazo, de cé-
mo avanzar en sostenibilidad desde una perspecti-
va de oportunidades y retos.
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Goiko ultima su entrada en Andorra y en Italia a través de Roma

La cadena de hamburgueserias Goiko ha llegado a
su décimo aniversario con el reto pendiente de su
internacionalizacién, si bien no renuncia a sus pla-
nes en el exterior, pese a irmucho mas lentos de lo
previsto. Asi, la compafia nacida en 2013 en un pe-
quefio local de Madrid espera cerrar 2023 con su
desembarco en Andorra, a través de un local emble-
matico en su capital, sequn explica su consejero de-
legado, Amir Kremer. Ya en 2024 también prevén
debutar en Italia a través de Roma: “Seguimos en
negociaciones en torno a los locales para buscar la
mejor localizacion posible en la ciudad”, sefiala. Tam-
bién para el proximo afio queda la inauguracion de
un local de referencia en la Puerta del Sol de Madrid,

cuya apertura se esperaba para septiembre: “Esta-
mos ansiosos y emocionados por la apertura de
nuestra flagship en Madrid. Desafortunadamente, la
hemos tenido que retrasar al 2024 por temas de per-
misos de obra y construccion, pero sabemos que la
espera merecera la pena. Vamos a hacer algo uni-
co, e innovador”, adelanta Kremer.

Goiko cuenta con mas de 100 restaurantes en Es-
pafia y otros cuatro en Francia. Este 2023, Goiko ha
abierto ocho locales nuevos y espera acabar el afio
con tres nuevas aperturas nacionales en Palma de
Mallorca, Tenerife y Sevilla. También prevé seguir
impulsando su marca Basics by Goiko.

La curiosidad por los nuevos productos se ha recu-
perado en el segundo semestre del afio a pesar de
la inflacion. Asi, el 58% de los clientes del gran con-
sumo en Espafia ha incorporado alguna referencia
nueva a su cesta de la compra, un 38% mas de los
que lo hicieron en la primera mitad del afio. Un in-
forme de Aecoc Shopperview y Gelt Data Facts in-
dica que, aunque un 60% de los consumidores re-
conoce que la inflacion juega un importante papel
en sus decisiones de compra, no estan dejando de
lado unas innovaciones a las que reclaman un ca-
racter saludable, mayor calidad, ingredientes méas
naturales y rapidez en su preparacion.

El 58% de los consumidores ha incluido novedades en su compra

Sin embargo, el 49% de los compradores reconoce
que sus Ultimas compras de novedades correspon-
den a categorias vinculadas con el placer y la indul-
gencia. Los datos de la encuesta, también mues-
tran que, a pesar del crecimiento registrado, el pre-
cio sigue siendo el principal freno a la compra de
nuevos productos para el 76% de los consumido-
res, mientras que el 29% explica que prefiere pro-
ductos ya conocidos. La encuesta también eviden-
cia que los puntos de venta siguen siendo clave pa-
ra dar a conocer las innovaciones del sector, ya que
el 70% de los consumidores descubre nuevos pro-
ductos en las tiendas, mientras compra.

Lanzamiento

Better Balance amplia su gama con la hamburguesas vegetales

mas completa y variada de hamburguesas en el
mercado con cuatro alternativas. Estas variedades

Better Balance, la marca del grupo Sigma que ofre-

Eethes . . .
B e ce productos de proteina vegetal, siguiendo con su

BURGER

expansion en el mercado espafol, amplia su portfo-
lio con tres nuevas referencias de hamburguesa,
siendo su producto estrella la Burger de la Huerta.
Junto a la Burger de la Huerta, la marca ha incorpo-
rado dos versiones mas a su oferta de hamburgue-
sas: la Burger Berenjena y la Burger Espinacas, ela-
boradas con ingredientes vegetales de alta calidad.

Estas nuevas propuestas, junto a la primera ham-
burguesa de la marca que se lanzé en el mes de abiril
en retail, permite a Better Balance ofrecer la gama

estan creadas para cualquier tipo de cliente, ya sea
vegano, vegetariano o flexitariano, pero en especial,
estan pensadas para que se puedan consumir en
cualquier lugar y momento.

Aligual que el resto de la oferta de Better Balance,
estos lanzamientos han sido categorizados con Nu-
triscore A, tienen un alto contenido en proteinas ve-
getales, son bajos en grasas saturadas y estan fa-
bricados en Espafia. Las nuevas referencias estan
disponibles en El Corte Inglés, Carrefour y Alcampo.
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Gallina Blanca lanza un caldo ibérico junto a Enrique Tomas

i

" POLLO.

oo JAMON

Enrique Tomas y Gallina Blanca, han unido sus
fuerzas para lanzar el nuevo Caldo Gourmet de
Pollo con Jamon Ibérico Enrique Tomas. Este pro-
ducto llega al mercado con el objetivo de ofrecer
un sabor auténtico y de alta calidad, elaborado
con ingredientes 100% naturales y sin conservan-
tes. El caldo se elabora con la dedicacion y el cui-
dado que recuerdan a las tradiciones de la coci-
na casera, y se cuece a fuego lento durante tres
horas.

Este proyecto surgié en respuesta a la creciente
demanda detetctada entre los consumidores de
ambas compafiias que buscan una opcion facil y

de alta calidad para disfrutar en su rutina diaria
cuando disponen de poco tiempo para cocinar.
Se detectd que hay muchos hogares que afiaden
jamaon en su elaboracion del caldo casero y des-
de Gallina Blanca se quiso dar respuesta a todos
estos consumidores de la mano de Enrique To-
mas. Asi, el nuevo Caldo Gourmet de Pollo con
Jamaén Ibérico Enrique Tomas se puede tomar
solo como consomé, en una clasica sopa de pas-
ta familiar o como ingrediente de elaboraciones
mas especiales como un guiso con legumbresy
jamon. El nuevo producto se puede adquirir en
las tiendas de Enrique Tomas y en mas de 12.000
supermercados.

Restaur:

Malvon supera las 90 tiendas entre Espana y Portugal

acion

La franquicia espafola lider en la produccion y dis-
tribucion de empanadas argentinas artesanales,
Malvén, ha alcanzado ya las 92 tiendas operativas
entre Espafia y Portugal tras la apertura entre ene-
roy noviembre de un total de 11 establecimientos.

Cuatro de las nuevas tiendas de la marca se encuen-
tran en la Comunidad de Madrid, su principal mer-
cado, y el resto en Huelva, Bilbao, Valencia, Ibiza, To-
ledo y dos en Las Palmas de Gran Canaria, las pri-
meras del archipiélago. Salvo un local en propiedad
en la capital, el resto de nuevas unidades correspon-
den a franquiciados. En total, Malvén cuenta con 87

establecimientos en Espafia, distribuidos en 10 co-
munidades autdnomas, asi como tres mas en la ciu-
dad portuguesa de Oporto gestionados por un mas-
terfranquiciado.

La cadena, fundada en Madrid en 2017, planea ce-
rrar este ejercicio con dos nuevas unidades opera-
tivas que se estrenaran en proximas fechas en Bar-
celona y Sevillay le haran alcanzar los 94 estable-
cimientos. Desde su lanzamiento hace siete afos,
la compafifa ha generado 510 puestos de trabajo
directos entre su red de tiendas, su obrador y ofici-
nas de servicios centrales.

Lanzamiento

Martiko presenta dos nuevas variedades de salmon ahumado

La compafiia de alimentacién Martiko ha lanzado
dos nuevas referencias elaboradas con salmén no-
ruego, criado en granjas marinas bajo estrictos con-
troles de calidad y seguridad, y ahumado con ma-
deras nobles.

La primera novedad, el Salmén ahumado macera-
do, es una referencia que apuesta por una receta
original con uno de los sabores tradicionales de la
cocina. Para ello, utiliza como ingrediente principal
el salmon ahumado, macerado con aceite, ajo, pe-
rejil y vinagre de vino blanco, para darle asi mas sa-
bory un toque atrevido. Se trata de un plato fresco

perfecto para entrantes y ensaladas, un toque crea-
tivo para experimentar con los sabores. El salmdn
ahumado macerado se ofrece en envases de 2x75
gramos.

La segunda novedad el Salmén ahumado con bole-
tus usa como ingrediente principal el salmdén ahu-
mado, pero con el caracteristico sabor avellanado
que aporta el boletus edulis, una perfecta combina-
cion de mar y montafia para deleitar todos los pa-
ladares. Es un plato perfecto para dar un toque crea-
tivo en platos frios o calientes. Esta referencia se
presenta igualmente en envases de 2x75 gramos.




ell .conomista..s
X on,

L aNoche
delaEconomia

La cita anual de ell.conomista que reconoce los proyectos empresariales
mas relevantes del sector econémicoy financiero de Espafia.

Miercoles MEg
CLAUSURA Noviembre i
D.* Nadia Calvifio 20:00 h
Vicepresidenta Primera y Ministra de Asuntos Inscribase y siga el evento en directo en:
Econdémicos y Transformacion Digital bit.ly/XllledicionLaNocheDelLaEconomia-eE

7)€ CaixaBank

Zabertis «aena Damm EY Naturgy 74 050 Telefénica



Alimentaciony Gran Consumo

Perfil

el .conomista..

BRIGITTE FELBER

Directora general Nespresso Espafa

25 anos de experiencia
encapsulada en el mundo del
café para el mercado espariol

Tras su ultimo destino en Portugal al frente de la Nespresso,
esta directiva suiza con mas de dos décadas de trayectoria en la
multinacional cafetera se convirtié en mayo en la primera mu-
jer en dirigir las operaciones en el mercado espaiiol de la marca
que revoluciond la forma de consumir café en el mundo.

Por Javier Mesa Fotos: eE

brada directora general de Nespresso Espa-

fia, convirtiéndose en la primera mujer en po-
nerse al frente del mercado. Con 24 afios de expe-
riencia en la compafia, la directiva aporta un pro-
fundo conocimiento de la marca y del negocio
adquirido en los periodos que ha pasado en diferen-
tes paises como representante de Nespresso, asf
como un estilo de direccién inspirador e inclusivo
para liderar con éxito el mercado espafiol. Su ulti-
ma responsabilidad antes de asumir su puesto en
nuestro pais la desarrollé como directora general
del mercado portugués.

E | pasado mes de mayo Brigitte Felber fue nom-

Tras pasar 14 afios en el mercado asiatico, en paf-
ses como Singapur, Taiwan o Corea del Sur, Bri-
gitte Felber regresé a Europa, asumiendo el lide-
razgo de Nespresso en Portugal. Desde entonces,
sefalan desde la compafiia, su amplia y diversa
experiencia, le han permitido desarrollar nuevos
retos en el negocio, en concordancia con sus va-
lores de calidad, innovacion, cuidado por el origen
y sostenibilidad.

En palabras de Brigitte Felber: “Espafa ofrece mul-
titud de oportunidades y me permite trabajar con
un equipo fantastico. Tras mas de 20 afios en Nes-
presso, me sigue entusiasmando el espiritu pione-
ro de la marca. En los comienzos logramos que cual-
quier persona pudiera preparar la taza de café per-
fecta, igual que lo haria un barista profesional. Mas
tarde, con el lanzamiento del innovador sistema Ver-
tuo, hemos vuelto a reinventar la forma de tomar
café con un sistema versatil, capaz de ofrecer ex-
periencias muy diversas en diferentes tamafios de
taza, creando una crema nunca vista hasta en ca-
fés largos. Por ello, en esta nueva etapa, persistire-
mos en nuestro afan de sorprender y asesorar a
nuestros clientes para hacerles disfrutar ain méas
de las experiencias de degustacion de café”.

La directiva ha querido destacar el gran hito que la
marca celebra este afio con el 20 aniversario del
Programa AAA Sustainable Quality, “creado en 2003
en colaboracion con la ONG Rainforest Alliance y di-
sefado para garantizar el suministro a largo plazo
de café de alta calidad”. En este sentido, la directi-
va resalta que “a través del Programa AAA, Nes-
presso trabaja directamente con los caficultores,
proporcionandoles formacion que les capacita pa-
ra mejorar la calidad de su café y aumentar el ren-
dimiento de su cosecha mediante précticas agrico-
las sostenibles”.

Entre los retos que afronta la directiva suiza en nues-
tro pais se encuentra el de extender el proyecto pio-
nero de reciclaje del aluminio de sus capsulas de
café através de los contenedores amarillos puesto
en marcha en Valencia a través de la coalicion COA-
ALI, impulsada por Nespresso en 55 municipios de
Valencia.




