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EL PRECIO DE LOS ALIMENTOS
SE MULTIPLICA HASTA POR DIEZ
DEL CAMPO AL SUPERMERCADO

La guerra en Ucrania ha disparado los costes
de explotacion de agricultores y ganaderos
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Hay que cultivar en
tierras de barbecho,

Urge tomar decisiones para aliviar
la situacion en el campo espanol

en una situacién agoénica, con los costes disparados y sin poder reper-

cutirlo a las cadenas de distribucién. De acuerdo con el dltimo informe
elaborado por Coag, correspondiente al mes de febrero, hay ya algunos ca-
sos, especialmente citricos, donde la diferencia entre lo que se paga en el su-
permercado y lo que cobra el agricultor es de hasta diez veces. Pero es que
no solo es eso. Mas alla del problema con los precios, la guerra ha provoca-
do una alarmante escasez de materias primas. Una parte de la industria agroa-
limentaria quedaréa paralizada si en cuatro semanas no encuentra un susti-
tutivo para el aceite de girasol, usado para la elaboraciéon de multitud de pro-
ductos, desde bolleria y conservas a salsas y fritos, y cuyas reservas no aguan-
tardn mas de un mes. La guerra en Ucrania ha detenido la actividad en las
refinerfas de ese pafs, desde el que Espafa recibe el 62 % del aceite de gira-
sol que utiliza, los barcos no circulan por el estrecho del Bésforo y ya sélo

queda el aceite que estaba en existencias.

I a invasion de Ucrania por parte de Rusia ha dejado al campo espafiol

. Este pasado fin de semana, desde Produlce, aso-

ciacién que representa a las empresas del sector
de los dulces, las galletas y la pasteleria y a la que
pertenecen Bimbo, Gullén o Nestlé, entre otras mu-
chas, admitian de hecho que “el desabastecimiento

reformular los productos  esinminente’ y que "los stocks estan al limite y

dentro de un par de semanas las empresas mas

y buscar productores tempranas se habran quedado sin aceite de girasol
alternativos a Ucrania

y en un plazo maximo de cuatro semanas todas las
empresas’
|
Y en el mismo sentido se han manifestado también
representantes de la Agrupacion Espafiola de Fabri-
cantes de Conservas Vegetales (Agrucén) y también lo ha dicho el secreta-
rio general de la Asociacion Nacional de Fabricantes de Conservas de Pes-
cados (Anfaco-Cecopesca), Juan Vieites, quien ha afirmado que el desa-
bastecimiento es cuestion de tres semanas o de un mes. Es urgente por
todo ello la toma de decisiones, tanto desde el Gobierno espafiol como
desde la Unién Europea.

El presidente de la Junta de Extremadura, Guillermo Fernandez Vara, ha
planteado el aprovechamiento de las hectareas de barbecho que hay en
Espafia, debido a las ayudas que reciben de la Politica Agraria Comunitaria,
y puede ser una buena solucion a medio plazo. A corto, sin embargo, es ne-
cesario permitir una reformulacion de los productos y buscar importacio-
nes de otros mercados. Y hay que hacerlo cuanto antes o la cadena ali-
mentaria empezara a tensionarse.
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Rusia ahoga a los agricultores: cobran
10 veces menos del precio en el super

El encarecimiento del coste de las materias primas, el transporte y la energia, unido a una inflacién

del 7,6% a mes de febrero, esta llevando a que la diferencia entre lo que paga en origen (agricultor)
y lo que se cobra en destino (supermercados) es de casi un 900% en alimentos como las naranjas.
Juan Ignacio Alvarez / Javier Mesa / Javier Romera. Fotos: iStock

miento de las materias primas debido a la

subida de los costes de la energfa, una infla-
cion del 7,6% en febrero, y ahora por la guerra en
Ucrania, que ha suspendido sus exportaciones si-
ne die, la diferencia en el precio de los alimentos en-
tre lo que los supermercados pagan en origen y lo
que se cobra en destino es en algunos productos
de hasta un 875%, como en el caso de las naran-

E n un contexto condicionado por el encareci-

jas; de un 830% en los limones; de un 754% en los
ajos. Asimismo, de diferencia porcentual es de un
619% en las patatas; de 571% en las mandarinas;
588% en las zanahorias; 532% en las cebollas y
462% en el brécoli.

Con datos actualizados a febrero de este afio, tam-
bién se aprecia una importante subida en los pre-
cios de las carnes, que aun podria agravarse mas
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a lo largo del afio si se encarecen los piensos ani-
males elaborados, en gran medida, con cereales
procedentes de Ucrania, que acaba de suspender
sus exportaciones para priorizar el abastecimien-
to interno. Asi, la diferencia entre el precio de ori-
gen vy el de destino es de hasta un 408% en el ca-
so de la carne de cerdo; de un 309% en la carne de
ternera; de un 219% en la de cordero; y de un 167%
en la carne de pollo. La diferencia entre lo que se
paga al agricultor y el precio de los alimentos que
compramos en los supermercados también es no-
table en verduras como las alcachofas (363%), las
acelgas (360%), las berenjenas (241%) o los cala-
bacines (260%).

Alvaro Areta, responsable del departamento de
Economia Agraria de Coag, explica que los marge-
nes respecto a meses anteriores se han conteni-
do y que tenemos “los valores mas bajos del dlti-
mo afio y de los Ultimos cuatro meses en cuanto
a origen y destino”. Sefiala también que hay una
contencion en citricos pese a que los diferencia-
les siguen siendo altos.

En lo relativo a la incidencia que la invasion de Ucra-
nia por parte de Rusia puede tener sobre los precios,
Areta apunta que “su impacto aun no se nota porque

. Ucrania ingresé casi 4.300
millones de euros en 2019

con sus ventas de maiz

llevamos dos semanas de guerra, aunque las tensio-
nes vienen de lejos por el encarecimiento de precios
desde el segundo semestre del 2021". Areta cree que
habra que esperar a los préximos meses para saber
qué incidencia tiene el conflicto armado sobre los pre-
cios, aunque se aprecian ya distintos movimientos
en los mercados, y refiere “incertidumbre en el mer-
cado de cereales’, pese a lo cual asegura que las im-
portaciones de Ucrania ya estan aseguradas para es-
ta campafa, y que, por ejemplo, el puerto de Tarra-
gona opera al 80% de su capacidad.

Donde si se sienten ya las consecuencias de la in-
vasion rusa es en el sector de la produccioén de car-
ne, una de las actividades econdmicas mas sensi-
bles a lo que esta sucediendo en Ucrania. Tal y co-
mo reconoce Josep Collado, secretario general de
Federacién Empresarial de Carne e Industrias Car-
nicas (Fecic), desde el pasado 2 de marzo la factu-
ra del maiz, principal componente de la alimenta-
cion del ganado nacional de carne, se ha incremen-
tado un 32% y las expectativas del aumento de va-
lor de su reposicién se encuentran en un 40%. En la
actualidad, los productores de ganaderia de carne
espafioles obtienen una tercera parte del maiz con
el que alimentan al ganado de proveedores nacio-

Los cuatro recursos agricolas mas afectados

Evolucion del precio del maiz (délares por fanega)
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nales, mientras que las otras dos terceras partes se
compran a otros paises. La mitad de estas impor-
taciones de grano llegaban desde Ucrania.

De esta manera, el riesgo de desabastecimiento pa-
ra la industria carnica crece con el paso de las sema-
nas, como reconoce Collado, ya que una tercera par-
te de la produccion de maiz ucranio no ha logrado
salir del pafs por el bloqueo ruso en el Mar Negro y la
cosecha de 2022 se encuentra seriamente amena-




Alimentacion y Gran Consumo

Actualidad
o

el .conomista..

zada. Una prolongacion del conflicto bélico, recuer-
da Collado, obligarfa a nuestro pais a importar maiz
de otros proveedores mas lejanos, incrementando
aun mas el coste de produccién por el encarecimien-
to logistico y el incesante aumento de la factura ener-
gética. Conviene recordar que, en el mes de febrero,
el precio de la electricidad registré un encarecimien-
to interanual del 80,5%, mientras que los combusti-
bles liquidos subieron un 52,3% en nuestro pafs, se-
gun los dltimos datos del IPC publicados por el Ins-
tituto Nacional de Estadistica (INE). En su conjunto,
el capitulo dedicado a 'Electricidad, gas y otros com-
bustibles’, que agrupa todos los productos energéti-
cos, registré un encarecimiento del 60,3% respecto
a febrero de 2021, tras el 39,6% registrado en enero.
El dato de marzo, que ya reflejara de lleno el impac-
to de la guerra, seréa previsiblemente mayor.

Importacion

Esta situacion llevo la semana pasada a las coope-
rativas agroalimentarias espafiolas a solicitar a las
autoridades europeas una relajacién en sus normas
y permitir la importacién de cereales de mercados
alternativos como Estados Unidos y Argentina. Las
cooperativas recordaban que las reservas de maiz
en nuestro pafs permitirian aguantar apenas seis
semanas con el actual ritmo de consumo de las di-
ferentes industrias, de 100.000 toneladas diarias.
En este sentido, destacaban la importancia de abor-
dar una posible revision y relajacion de las politicas
comunitarias que en la actualidad no permiten im-
portar cereal de paises con cultivos transgénicos o
gue incumplen las normativas europeas en cuanto
al uso de fitosanitarios en los cultivos.

El campo no es el Unico sector en reclamar medi-
das de choque ante la urgencia de la situacion. En
el marco del evento profesional HIP, Hospitality In-
novation Planet, celebrado la semana pasada en

El precio del aceite de girasol ha subido un 13% en lo que va de ano.

Diferentes
tipos de cereales.

Madrid, diversos directivos del sector de las cade-
nas de restauracion organizada, trasladaron a la mi-
nistra de Industria, Reyes Maroto, la necesidad de
presionar a Bruselas para que deje aparcadas sus
estrategias a largo plazo para atender el posible de-
sabastecimiento de materias primas fundamenta-
les para su actividad como, en su caso, el aceite de
girasol de Ucrania, que representa el 60% del total
importando en nuestro pais. Directivos de varias de
estas cadenas reconocian que, tras varios meses
de presion inflacionista en sus costes de explota-
cién, ya han tenido que elevar precios.

Problemas a largo plazo
Los problemas, sin embargo, no se limitarian al cor-
to plazo. En estos momentos, comienza la planta-
cion de cultivos de primavera en Ucrania, aunque
las condiciones de la guerra cuestionan la capaci-
dad de ese pais para producir como un afo habi-
tual. El gobierno ucraniano esta haciendo esfuer-
zos en ese sentido y ha eximido a los agricultores
de la obligacién de entrar en combate para que
se dediquen a sus labores agricolas para sal-
var la campana. Fuentes del sector de las em-
presas de semillas y fitosanitarias, sin em-
bargo, reconocen las dificultades para hacer
llegar la simiente a todo el pafs, aunque con-
fian en que no haya problema en la parte oes-
te, donde de momento la situacion del conflicto
no es tan grave. Una de las alternativas planteadas
por el ministro de Agricultura ante sus homadlogos
de la UE, pasa por permitir sembrar mas girasol, pe-
ro aunque asf fuera, tampoco permitiria aliviar aho-
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El precio de la naranja present6 en febrero un encarecimiento del 875% entre el origen y el destino.

ra la falta de materia prima. Y la sustitucién de com-
pras de cereal a Ucrania por el procedente de otros
paises, como Argentina, Brasil o Estados Unidos,
tampoco parece nada facil, debido a la sequia, que
estd afectando de forma muy severa a amplias zo-
nas de América.

Hace apenas unas semanas, el ministro argentino
de Agricultura, Ganaderia y Pesca, Julian Domin-
guez, admitia el “nerviosismo” y la “preocupacion
por el impacto de la falta de lluvias y de la crisis cli-
matica”. Y en Estados Unidos, el mayor productor
de maiz y el quinto del mundo de trigo, la situacién
no es mucho mejor. La falta de lluvias, especialmen-
te en la coste oeste esta provocando la peor mega-
sequia de los ultimos 1.000 afios, de acuerdo con
los datos de la Universidad de California. Ante todo
ello, el valle central del estado californiano, que es-
ta considerado como el gran granero del pais, difi-
cilmente podra alcanzar los niveles de produccion
ni ahora ni en los proximos afos. Sobre todo por-
gue, segun advierten los expertos, tendrian que pa-
sar varios afios con un balance hidrico normaliza-
do para compensar la actual carestia.

La pretension espafola es que se facilite la llegada
de las materias primas agricolas “desde todos los
origenes” porque es necesario, principalmente, pa-
ra asegurar la produccion de alimentacion animal.
Al margen de lo que pueda ocurrir con la produc-
cién debido a la sequia, se trataria de suavizar "tem-
poral y excepcionalmente”, y siempre que fuese ne-
cesario, los requisitos que impone la Unién Europea

IPOD Febrero 2022

indice de precios en origen y destino de los alimentos

PRECIO PRECIO
PRODUCTO ORIGEN (€/KG)  DESTINO (€/KG)

DIFERENCIA PORCENTUAL
/ORIGEN-DESTINO (%)

Naranja 0,16 1,56
Limén 0,23 214
Ajo 0,69 5,89
Patata 0,16 115
Zanahoria 0,16 1,10
Mandarina 041 2,75
Cebolla 0,19 1,20
Manzana 0,40 2,40
Brécoli 0,49 2,75
Cerdo 118 599
Pera 0,55 2,60
Alcachofa 0,70 3,24
Repollo 0,29 1,30
Lechuga 0,25 1,06
Aceituna de mesa 1,25 529

875
830
754
619
588
571
532
500
462
408
375
363
348
324
323

Fuente: Coag (Coordinadora de Organizaciones de Agricultura y Ganaderia.

sobre uso de fitosanitarios o de Organismos Modi-
ficados Genéticamente (OGM). Para ello es precep-
tivo el visto bueno de la Autoridad Europea de Se-
guridad Alimentaria.

elEconomista
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La compaiiia de logistica DHL se ha marcado un ambicioso proyecto: alcanzar con sus transportes las cero emisiones para 2050.

Asi colabora la cadena alimentaria
para reducir un 20% sus emisiones

El proyecto Lean & Clean, liderado por Aecoc, la patronal de gran consumo y al que se han adherido
88 empresas, ha permitido desde 2017 una reduccidn del 20% en las emisiones de Gases de Efecto
Invernadera (GEI) derivados de su actividad. En total se han ahorrado 7 millones de toneladas de CO2
Javier Romera. Fotos: istock
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e llama Lean & Green y ha logrado que des-

de 2017 las empresas espafolas del sector

de gran consumo rebajen en un 20% las emi-
siones de Gases de Efecto Invernadero (GEI) deri-
vadas de su actividad. Pero es que lo han hecho,
ademas, en un periodo en el que la logistica de las
empresas del programa ha crecido un 26%. Es de-
cir, que la ratio de emisiones generadas en relacion
a las operaciones logisticas de estas compafiias ha
mejorado en un 40% desde la puesta en marcha de
la iniciativa hace cinco afos. ¢ La consecuencia? Un
ahorro total de 7 millones de toneladas de CO2 gra-
cias a la optimizacién de los procesos internos, el
uso de energias renovables, la apuesta por otras
modalidades de transporte ademas del de carrete-
rasy la renovacion de la flota de transporte.

Es un proyecto de colaboracion entre empresas que
lidera en Espafia Aecoc y que se ha convertido en
un referente en toda Europa. La responsable en nues-
tro pais dentro de la organizacién de fabricantes y
distribuidores es Barbara Ferrer. Segun dice, “des-
de su creacion, el propdésito de Lean & Green ha si-
do convertirse en un servicio que permita a las em-
presas acelerar en sus procesos de descarboniza-
cion de la logistica y crear una comunidad en la que
las compafifas implicadas compartan experiencias

. Las empresas de gran consumo
han ahorrado desde 2017 hasta

7 millones de toneladas de C02

y buenas préacticas”. Y el hecho es que los resulta-
dos obtenidos avalan el proyecto y muestran los
avances del sector del gran consumo hacia mode-
los productivos mas sostenibles. Las compafiias de
Lean & Green que han apostado por redisefiar sus
procesos internos han logrado una reduccion de las
emisiones generadas de hasta el 100%. El uso de
energias renovables ha supuesto ahorros de hasta
el 96%, mientras que la apuesta por la multimoda-
lidad ha llevado a reducciones en la huella ecoldgi-
ca de hasta el 75%. Finalmente, la renovacion de las
flotas de transporte ha supuesto una reduccion ma-
xima en las emisiones generadas del 65%.

La reduccion de las emisiones en la cadena logisti-
ca es clave para el desarrollo de un futuro sosteni-
ble, ya que, segun los datos del Ministerio para la
Transicion Ecoldgica y el Reto Demografico, el trans-
porte es responsable del 27% del total de las gene-
radas. Lean & Green cerr¢ el afio 2021 con 88 em-
presas adheridas al proyecto, tras vivir su afio de
mayor crecimiento con un total de 30 nuevas incor-
poraciones, pero cada vez son mas las que se han
unido y los casos de éxito se multiplican. Juan Luis
Arambarri, director de Transporte de Eroski, consi-
dera que “la colaboracién entre fabricantes, distri-

buidores, operadores logisticos y transporte es cla-
ve para que toda la cadena de valor logre el objeti-
vo conjunto de reducir las emisiones” Segun dice,
“en primer lugar, porque hablamos el mismo lengua-
je y nos entendemos, incluso compartimos el mis-
mo espacio fisico en muchas ocasiones. Desde una
mirada mas técnica, cada eslabdn de la cadena apor-
ta un valor afadido que es imposible de ser percibi-
do por el actor precedente o posterior”. El maximo
responsable de logistica de la cadena de distribu-
cién vasca apunta que “un ejemplo de colaboracién

Industria
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Pascual es una de las companias adheridas al proyecto Lean & Green para una distribucion en vehiculos no contaminantes.

concreto entre Eroski, un fabricante y un operador
logistico es el trabajo en la optimizacion de deter-
minadas rutas de transporte, donde cerramos una
ruta de ida y vuelta diaria, alcanzando la eficiencia
de las tres partes implicadas”.

Que la colaboracion de toda la cadena es clave es
algo en la que, de un modo u otro todos coinciden.
‘Resulta imprescindible el compromiso de todos pa-
ra seguir avanzando. La mayoria de las acciones
gue acometemos para la reducciéon de emisiones
las ponemos en marcha de la mano de nuestros
proveedores y colaboradores’, dice Pedro Marin Me-
llinas, director de Logistica y Planificacion de la De-
manda & Distribucion de Pascual. “También cre-
emos que formar parte de asociaciones como AE-
COC es importante para compartir experiencias y
aunar esfuerzos. En muchos otros aspectos, y so-
bre todo en materia de sostenibilidad, el futuro es
mas de colaborar que de competir’, insiste.

Diego Garcia Abril, director de Marketing, Comms &
ESG de DHL Supply Chain Iberia asegura, en esta
misma linea, que “la reduccion a 0 emisiones que el
Grupo DHL se ha fijado para 2050 es un reto muy
ambicioso que solo se puede conseguir si todas las
partes involucradas en la cadena de suministro co-
laboran para conseguirlo”. Esta colaboracion entre
empresas permitird, por ejemplo, aprovechar al ma-
ximo sinergias, optimizar el transporte o maximizar
la flexibilidad para poder implantar soluciones inter-
modales. "“Ademas, creara un escenario que dé es-

S - d

tabilidad a las inversiones que se realicen en mate-
ria de sostenibilidad”, dice Garcia Abril. Las empre-
sas coinciden es que es imprescindible que para po-
der alcanzar el objetivo de un 55% de reduccion de
emisiones en 2030 es imprescindible la colabora-
cion publico-privada, entre las empresas y las ad-
ministraciones publicas. “Tenemos que crear una
estrategia alineada y que se acometan las inversio-
nes necesarias. La concienciacion y el compromi-
so tienen que ir acompafiadas de las infraestructu-

O Es la reduccion en emisiones
_‘ 0 0 /O de algunas empresas que

han redisenado sus procesos

ras necesarias, asi se producira una reduccion efec-
tiva de emisiones’, manifiesta Marin desde el gru-
po Pascual. Pero no es facil. La alternativa al diésel
mas madura y disponible para la reduccién de emi-
siones de CO2 es el gas natural, pero ha experimen-
tado una enorme subida del 300% en los ultimos
meses, lo que ha supuesto un contratiempo muy
importante para transportistas y empresas.

Para el directivo de la lactea burgalesa, “ante esta si-
tuacion critica, es necesario el apoyo de las adminis-
traciones publicas con ayudas urgentes y con deci-
siones de caracter estratégico para desarrollar el
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Ciclomotores eléctricos de Heineken para el reparto en el centro de Sevilla.

mercado de los gases renovables, que representan
un salto decisivo en el camino de la sostenibilidad”.

Para el responsable del drea de Transportes de
Eroski no hay ninguna duda de que los objetivos
previstos para 2030 se alcanzaran y que la transi-
cion hacia una flota méas sostenible con camiones
a gasy la reduccién de kildmetros en vacio ird ca-
da vez a mas. “Nuestra hoja de ruta vislumbra la
obtencion de una segunda estrella, ambicionando
continuar con un camino que no tiene vuelta atras
y que impacta en todos los sectores de la socie-
dad. Tenemos una hoja de ruta definida y el exper-
tise necesario para conseguirlo. Para ello sequira
siendo imprescindible un trabajo en colaboracion
con todos los agentes implicados en nuestras ope-
raciones’, manifiesto Arambarri.

Para lograr los objetivos previstos, la inteligencia ar-
tificial seré clave. Pero, ;en qué consistird? Segun

el responsable de Pascual, “en no esperar a que el
cliente te pida, sino conocer antes la demanda, por-
que la tienes monitorizada, y poder anticiparte. No
es lo mismo que un cliente te haga un pedido a que
se lo propongas y solo tenga que aceptarlo en su
movil". Este conocimiento llevard a optimizar las ru-
tas de reparto, maximizando la ocupacion y minimi-
zando el nimero de kildmetros recorridos, con la
consiguiente reduccion de emisiones.

Para conseguir esta optimizacion, DHL comenzé a
digitalizar el transporte en 2014 y estos Ultimos afios
ha aumentado el esfuerza en esta 4rea, que se ha
visto culminado con la apertura de lo que llaman el
Connected Control Tower. “Esta torre de control co-
nectada, ubicada en Madrid y que da servicio a to-
da nuestra actividad de transporte en Espafia y Por-
tugal, es un hub que cuenta con los modelos mas

. La reduccion de emisiones de
la cadena logistica es clave para
el impulso de la sostenibilidad

avanzados de optimizacion de rutas y trazabilidad,
asi como con modelos de prediccion que, median-
te la utilizacion del andlisis de datos y la inteligen-
cia artificial, realiza previsiones de demanda que
permiten efectuar una planificacién dindmicay ajus-
tada a la realidad practicamente en tiempo real’, di-
ce Diego Garcia Abril, de DHL.

Mas alla de los objetivos globales, para 2030 el
60% de los vehiculos de reparto globales para la
dltima milla de DHL seran de propulsion eléctrica
(frente al 18% de 2020), por lo que al acabar la dé-
cada habra mas de 80.000 vehiculos eléctricos en
las carreteras. Garcia Abril afiade que “en cuanto
al transporte aéreo -DHL cuenta con una flota de
mas de 250 aviones-, Deutsche Post DHL Group
esta impulsando el desarrollo y el uso de combus-
tibles producidos a partir de energias renovables
y se ha comprometido a que, al menos el 30% de
las necesidades de combustible en la aviacion, es-
tardn cubiertos por combustibles sostenibles en
2030". DHL asume que, sin las ambiciosas medi-
das de su hoja de ruta de sostenibilidad, sus emi-
siones rondarian los 46 millones de toneladas en
2030. Por ello, avanza con el compromiso decla-
rado de reducir sus emisiones anuales de CO2 a
menos de 29 millones de toneladas para 2030, a
pesar del fuerte crecimiento continuado esperado
en la logistica.

Lean Green, la mayor plataforma europea de cola-
boracién, avanza asi en sus objetivos de reducir sus
emisiones de gases de efecto invernadero deriva-
dos de las actividades logisticas y alcanzar asf la
descarbonizacion. El objetivo, un mundo mejor.
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SMILE

- Eat & Smiled

Alberto Jiménez y Javier Quintana, co fundadores de la firma de alimentacion ecoldgica infantil Smileat.

i iy

La comida infantil ecologica de
Smileat pisa el acelerador ‘online’

La firma especializada en alimentacion infantil se pone como objetivo llegar al 40% de sus ventas a
través de sus canales digitales tras cerrar 2021 con un crecimiento superior al 51% en ventas y duplicar
su volumen de ventas a través de la gran distribucion.

Javier Mesa. Fotos: eE

os amigos del colegio, profesionales de la
D informatica y las telecomunicaciones, deci-

dieron hace siete afios dar un golpe de ti-
mon a sus rumbos laborales mediante la creacion
de una firma de comida infantil ecolégica, un nicho
de mercado por explotar en la industria por aquel
entonces. La idea de Alberto Jiménez y Javier Quin-
tana al crear Smileat, consistia en aportar valor al
mercado ofreciendo a los padres una solucién pa-

ra sus momentos de ocio con nifios elaborado con
productos naturales, ecolégicos y sin aditivos co-
mo los pudieran preparar en casa.

“En 2015 empezamos poco a poco a vender en El
Corte Inglés, farmacias y tiendas ecolégicas. Hoy
estamos en 5.000 puntos de las principales cade-
nas de gran distribucion, el canal farmacia y espe-
cialista, ademas del ecommerce que representa el
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25% de nuestras ventas, porcentaje gue queremos
ampliar hasta el 40% en tres afios”, resume Alberto
Jiménez, cofundador de la empresa.

Tras experimentar crecimientos a doble digito des-
de su nacimiento, en 2021 Smileat cerré el afio con
5 millones de euros de facturacién y un incremen-
to de ventas de mas de un 51%. En este crecimien-
to, explica Jiménez, ha tenido mucho que ver “el he-
cho de que la pandemia nos sorprendiera tras ha-
ber hecho una buena inversion en tecnologia, algo
gue nos ha beneficiado frente a otras marcas en es-
tos dos afos”. Algo que, ademas, les ha permitido
afrontar el lanzamiento en febrero de un servicio de
Quick Commerce con entregas en 45 minutos den-
tro de Madrid. Todo un reto logistico, ya que, "ex-
cepto leche de féormula, cubrimos toda la gama po-
sible de alimentacion para nifios, conservada en am-
biente". Dentro de este frente de innovaciones, la fir-
ma lanzara también este afio el proyecto Origen, que
permite identificar en un mapa online la proceden-
cia de la materia prima de los ingredientes y el lu-
gar donde se fabrican sus productos.

El afio pasado también ha servido a la marca apa-
ra batir el récord de crecimiento en el canal de gran
distribucion por encima del 50% frente al 1% del res-
to de marcas de la categoria. “Manejamos estudios
internos y de consultoras que nos indican que el pu-
blico esta valorando positivamente nuestra apues-
ta no solo en el terreno saludable y ecoldgico, sino
en el de la sostenibilidad de nuestros envases. Con-
sideramos que la gente si valora la importancia de
la salud frente al factor precio sin importarle que
nuestros productos estén entre 10 y 15 céntimos
por encima de la competencia”.

Estas buenas perspectivas para su categoria han
llevado a los responsables de Smileat a preparar el
lanzamiento de 14 nuevas referencias tanto en la li-
nea para bebés como para nifios, una gama agru-
pan bajo la marca Triboo y que consideran funda-
mental. Sus primeras referencias, lanzadas en 2021,
se centraban en cereales y snacks sin azUcar afa-
dido ni edulcorantes y en los que empleaban ingre-

Industria

dientes in-

novadores co-

mo la harina de le-

gumbres, la fibra de ra-

iz de achicoria o la inulina.

“Somos una marca con un

cliente muy fiel al que nos ha costado llegar. Aho-
ra, sabiendo que la categoria para bebés tiene po-
co recorrido, queremos seguir acompafiandoles con
productos de 2 a 8 afios de otro tipo de categorias”

Desde su posicion reforzada por el crecimiento en
Espafia, Smileat pone ahora su foco en la expan-
sién internacional, con Portugal como primer des-
tino tras firmar un acuerdo para entrar en la distri-
bucion del pais vecino. “Nuestra prioridad esta en
paises que parecen secundarios pero donde la na-
talidad y el segmento ecoldgico crecen sin players
locales con los que competir”, concluye Jiménez.
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‘Triboo' es la
nueva gama de
‘snacks’y cereales
de la firma.




Alimentacion y Gran Consumo

Industria

el .conomista..

Pradorey, iInnovacion
vinicola e impulso
digital ante el Covid

La bodega de Ribera del Duero aprovecha la crisis del
coronavirus para reforzar su apuesta por los vinos de valor
anadido y aumentar su venta ‘online’ mas de un 135%

Javier Mesa. Fotos: eE

ba a todo el sector de la alimentacion, trans-

formando por completo las pautas de consu-
mo en el canal de hosteleria y el del hogar. Para Fer-
nando Rodriguez de Rivera, director general de las
bodegas Pradorey, ha sido el momento de aprove-
char las oportunidades que ofrecia esta crisis. “Vi-
mos claro que habfa llegado el momento de reequi-
librar nuestros canales de venta. El sector del vino
ha mostrado una excesiva dependencia del canal
horeca y aunque lo seguiremos cuidando como un
socio estratégico, debemos aprovechar nuestro cre-
cimiento de ventas en retail, que en 2021 fue supe-
rior al 30%, ademas del empujon definitivo de la ven-
ta digital por la pandemia”.

I a crisis del coronavirus ha puesto patas arri-

Estas ventas digitales de las que habla el responsa-
ble de la bodega burgalesa se dispararon en 2020,

Fernando Rodriguez de Rivera.

en plena pandemia, un 135%, cuando la media del
sector fue del 100%, pasando de facturar alrededor
de 270.000 euros a casi 632.000. Esta venta online
aumento otro 5% el afio pasado, ejercicio en el que
la bodega alcanzd los niveles de rentabilidad y be-
neficios del 2019 sin haberse recuperado del todo
las ventas. "Vemos que nuestros canales de ventas
son vasos comunicantes. Si en 2021, al estar ya pre-
sentes en Amazon, nuestras ventas en este mar-
ketplace se dispararon, y ahora, que el retail esta ple-
namente operativo, han bajado para equilibrarse en
el canal de alimentacion”.

Los buenos resultados de estos dos afios en Pra-
dorey, segun recalca su director general, han sido
posibles gracias al incremento de las ventas de vi-
nos con mavyor valor ahadido ademas de la apari-
cion de nuevos momentos de consumo. “En Espa-
fia el consumidor tradicional de vino sigue siendo
el mas numeroso, aungue es cierto que esta en re-
gresion. Con la pandemia el vino esta conquistan-
do espacios de consumo que antes eran de la cer-
veza, como el del dmbito doméstico después del
trabajo”, recalca.

Es en este terreno donde Pradorey tiene un gran
margen de crecimiento gracias a esas innovacio-
nes que buscan esos recién llegados al vino de per-
fil méas joven, “que ha crecido con Coca-Cola; con
referencias como El Cuentista, el primer blanc de
noirs elaborado en la denominacién de origen, un
maceracion carbonica que ademas pasa por tinaja,
muy sorprendente. El futuro pasa por ofrecer vinos
mas faciles, menos alcohdlicos y més frescos”.
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“Sostenibilidad también significa generacion
de puestos de trabajo y riqueza en los pueblos”

Extrem Puro Extremadura, con sede en Herreruela (Caceres), posee mas de 20.000
hectareas de dehesa donde cria anualmente unas 12.000 cabezas de ibérico 100%
bellota. En su ultimo ejercicio facturé 9,5 millones de euros. Su consejero delega-
do explica cuales son los objetivos de la compaiiia para seguir creciendo.

FRANCISCO RUIZ DE LA TORRE

Consejero delegado de Extrem Puro Extremadura

Por Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

¢Qué porcentaje de sus ventas proceden de
la exportacion?

Unos 800.000 euros, de los que el 90% es ci-
fra de fresco y el 10% de producto curado. El
curado lo vendemos basicamente en Hong
Kong y, sobre todo, en Francia e Inglaterra.
Por su parte, el producto fresco de ibérico se
valora mucho en el extranjero, donde si su-
bes mucho los precios, tiene un competidor
por sustitucion, que es la ternera. La pelea en

EXTREM

PUSD EXTREMADURL

Europa es dificil, pero te reconocen el valor
ahadido de este tipo de carnes, que se aleja
de la carne habitual de cerdo blanco y se acer-
ca mas a la carne de calidad del vacuno.

¢Como se distribuye el negocio de la com-
paiia por canales: distribucién, ‘horeca’...?
Desde el confinamiento hemos modificado
esencialmente la estructura de los canales
de venta. Si en 2019 dependiamos aproxi-




Alimentacion y Gran Consumo

Entrevista

el .conomista..

madamente en un 70% de la distribucion tra-
dicional a horeca, ahora en distribucion a ho-
reca estaremos en torno al 40%. Hemos cre-
cido mucho en gran distribucioén, en grandes
superficies, y hemos crecido mucho en ven-
ta directa. El canal online ha explotado y tam-
bién la venta las grandes superficies de ca-
lidad de tipo gourmet, por ejemplo, nosotros
estamos en El Corte Inglés.

¢Qué impacto ha tenido el cierre de la hos-
teleria en la empresa? ;Como les ha afec-
tado el coronavirus?

Hemos vendido mas. En el afio 2020 creci-
mos un 8% en ventasy en el 2021 en torno
a un 25%, pero hemos sufrido en margenes,
porque si que hemos tenido que dedicar
mas recursos a vender productos por pro-
ducto y eso ha incrementado nuestros cos-
tes logisticos y de operaciones en el seca-
dero. Ademas, los precios el afio pasado ba-
jaron y este afio tienen una tendencia mas
al alza.

que al final a la gente también le gustair a la
tienda. Ahf esta nuestra tienda en la calle Are-
nal 17 [Madrid] entre la Puerta del Sol y el
Teatro Real. Es un sitio donde se puede ver
realmente nuestra filosofia de producto -ba-
sicamente y siempre digo que el jamodn ibé-
rico de bellota es una joya gastronémicay
como tal joya hay que tratarla-y por eso el
packaging y nuestra flagship [tienda emble-
matica] en la calle Arenal. El online nos ha fa-
cilitado mucho la vida, pero no hay que per-
der las relaciones humanas.

¢Prevén abrir mas tiendas fisicas?

Preveiamos abrir tres, pero de momento no
vamos a hacerlo, porque nuestro plan de la
tienda estaba centrado en un plan de “expor-
tacion” dentro de Espafia, porque no hay cul-
tura de consumo de jamon ibérico fuera de
Espaiia, pese a que cuando vienen los extran-
jeros si que lo consumen. Por ello, decidimos
abrir la tienda en Arenal (Valoramos si hacer-
lo en Palma o Barcelona). Lo hicimos en 2019,

“En 2021 crecimos un 25% en ventas, pero

hemos sufrido en mdrgenes y vamos

a apostar por la parte internacional”
u

“Nuestras ventas en el canal ‘online’

han crecido un 300% respecto a 2019

y este afio esperamos crecer un 20%

¢En qué medida han crecido las ventas en
el canal ‘online’?

Hemos crecido muy notablemente, pero de
manera discontinua. En 2021 crecimos un
30% frente a al afio anterior, pero en 2020
crecimos un 300% con respecto a 2019. Nues-
tro objetivo para este afio es crecer un 20%.
Ha habido momentos de crecimiento brutal,
pero en cuanto la nueva normalidad nos ha
permitido de nuevo volver a salir, también se
han caido.

Dicen que van a apostar por el comercio ‘on-
line' y las tiendas fisicas, es decir, por un
modelo hibrido. ;Por qué?

Porque el modelo hibrido tiene que ver con
la comercializacién internacional, con la ex-
portacion. Nosotros somos una empresa jo-
ven, Extrem Puro Extremadura como marca
es del afo 2012, donde entendemos que las
nuevas tecnologias son importantes, pero

pero se cayo el turismo, y ahora mismo la tien-
da no esta funcionando todo lo que nos gus-
taria, porque hasta que este no vuelva en el
volumen suficiente, no vamos a continuar en
la linea de abrir mas tiendas. Es una tienda de
experiencias. Queremos que los turistas ven-
gan, compren loncheados para que los rega-
len en su pais de origen y generen mercado
donde queremos vender, que es fuera.

¢Cuales son los planes de crecimiento de
la compania a medio plazo?

Es un mercado dificil, pero vamos a hacer
una apuesta clara por la parte internacional,
aungue nuestra singularidad es que somos
ganaderos desde el origen. Todo el produc-
to de Extrem Puro Extremadura es nuestro.
No tenemos una capacidad de crecimiento
muy grande en términos de volumen, entre
otras cosas porque tampoco queremos. Es-
tamos haciendo aproximadamente unos
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12.000 animales ibéricos, mayoritariamen-
te de bellota, aunque hacemos algo de cebo
de campo. No estamos en la busqueda de
crecimiento por volumen sino por incremen-
tar la calidad, el servicio y encontrar nichos
de mercado que nos permitan incrementar
nuestros margenes y eso lo encontramos
sobre todo fuera.

¢Cual es su porcentaje de produccion eco-
logica y quién demanda este tipo de pro-
ductos?

Es relativamente pequefia, en torno a 600-
800 animales. La produccion de jamones
ecoldgicos no es sencilla porque comporta
un tratamiento muy especial de los anima-
les; nosotros ya no utilizamos antibidticos,
sino prebidticos. Los cereales tienen que ser
también ecoldgicos y las fincas tienen que
estar certificadas también en ecoldgico. No
es sencillo elaborar producto ibérico en eco-
|6gico estrictamente, en términos de la nor-
ma de ecoldgico.

“Producimos en torno a 600-800

animales en ecoldgico utilizando
prebidticos en lugar de antibidticos”
u
“Con las macrogranjas se puede dar

de comer en términos razonables
y economicos a la gente”

¢Cuales son sus avances en sostenibilidad?
Llevamos cuarenta afios invirtiendo en sos-
tenibilidad y en la Espafa Vaciada. La soste-
nibilidad no solamente se mide en términos
medioambientales, también se mide en tér-
minos econdmicos y en términos sociales.
Sostenibilidad significa generacion de pues-
tos de trabajo y riqueza en pueblos como
Herreruela, donde hay pleno empleo. Soste-
nibilidad significa estar a la Ultima en cuan-
to a la gestion de purines en las granjas de
madres.

¢Han llevado a cabo alguna mejora relacio-
nada con el envase del producto?

Si, el packaging esta elaborado con papeles
certificados y tintas al agua, evitando técni-
cas no ecoldgicas. Ademas, todas las piezas
se pueden adaptar y personalizarse todo lo
que se necesite para cada ocasion, evitan-
do asi la produccion innecesaria.

¢Como se puede combatir el fraude en el
jamon ibérico de quienes alteran los precin-
tos sanitarios, falsifican las fechas de ca-
ducidad, etc.?

El 20 de marzo va a haber una gran manifes-
tacion en Madrid reivindicando el trabajo que
hacemos agricultores y ganaderos. Alimen-
tamos a la gente y hay que ser muy estricto
y muy serio cumpliendo la normativa. A mi
me parece maravillosamente bien que, al que
no cumple la norma, se le peguen buenos pa-
los, porque para los que hacemos las cosas
bien y lo intentamos todos los dias, que la
Administracion sea muy estricta en esto es
fundamental.

¢Qué opina sobre la posibilidad de que se
aplique el etiquetado Nutriscore al jamén
ibérico y baje su calificacién por su conte-
nido en grasas?

Nosotros convertimos grasa vegetal en gra-
sa animal, con los cinco &cidos grasos, de
altisima calidad. A veces se pierde el tino y

es muy facil meter en el mismo saco a todo
el mundo. No se puede decir que el jamon
ibérico de bellota no es saludable.

¢Qué piensa de las macrogranjas?

Si queremos dar de comer a la gente a pre-
cios asequibles, hay que ser muy eficiente
en términos de costes. Y esa eficiencia solo
se consigue con volumen, y ese volumen so-
lo se consigue con granjas de engorde, que
tienen que respetar el trato animal y dar pien-
sos de calidad. Por ejemplo, hemos pasado
de tener a las gallinas metidas en jaulas a
gue estén en espacios abiertos. Se ha hecho
un trabajo brutal para mejorar el trato a los
animales. Con las macrogranjas se da de co-
mer en términos razonables y econémicos
a la gente. Habréa que tener cuidado con los
purines y los acufferos, pero con el cumpli-
miento de la norma las macrogranjas permi-
ten una funcién importante.
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Javier Les
Director de Calidad y Sostenibilidad de Florette Ibérica

Agrosostenibilidad: el futuro del sector
de la alimentacion en Espana

ma importancia para el mundo. Medios de comunicacién, empresas y ciu-

dadanos se han hecho eco de nuevos avances en materia sostenible y es-
tdn comprometidos a afrontarlos mediante una gestién responsable de los re-
cursos naturales, fundamentales para nuestra subsistencia. En este sentido, no
cabe duda de que el agroalimentario, por su relacion natural y directa con el en-
torno ambiental, es uno de los sectores que més tiempo lleva trabajando en la
implementacion de medidas que tienen el foco puesto en la sostenibilidad para
cuidar del planeta y garantizar que el sistema productivo continle siendo soste-
nible y mitigar los efectos del cambio climatico.

I os ultimos afios han dejado claro que la sostenibilidad es un tema de su-

Segun Naciones Unidas, se espera que la poblacion mundial aumente en 2.000
millones de personas en los préximos 30 afios, alcanzando los 10.000 millones
en 2050. Un crecimiento como este va a suponer un gran reto para un sector co-
mo el agroalimentario, que debera equilibrar la balanza entre cubrir las necesi-
dades alimenticias de la poblacion mientras sigue prestando especial atencién
al cuidado del planeta, sin comprometer el futuro de las nuevas generaciones, a
través de un desarrollo sostenible. Con la meta de mantener ese equilibrio entre
demanda y compromiso con una tierra que tanto nos brinda, nace el concepto
de agrosostenibilidad.

Ademas de concienciar en torno al desperdicio de los alimentos y promover una
economia circular basada en la politica de las tres R -reducir, reutilizar y reciclar-,
el sector es consciente de la necesidad de garantizar un sistema orientado hacia
la mejora de la eficiencia energética y un consumo éptimo de los recursos natu-
rales en los distintos cultivos repartidos por todo el territorio nacional. En esa i
nea también se encuentra el sector agricola europeo, con iniciativas y politicas co-
mo el Pacto Verde Europeo o la estrategia de la Unién Europea sobre Biodiversi-
dad para 2030, que buscan mejorar la salud y calidad de vida de las personas al
tiempo que se cuida de la naturaleza. Europa también se dirige hacia la implemen-
tacion de la nueva, y mas ecoldgica, Politica Agricola Comun (PAC) en 2023 y que
integra la seguridad alimentaria, la sostenibilidad medioambiental y la transfor-
macion digital en el campo, con el empleo de nuevas tecnologias y de inteligen-
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cia artificial. Por eso, la necesidad de una gestién sostenible de los recursos es
cada vez mas urgente y necesita del esfuerzo del sector y del apoyo de los gobier-
nos para que las empresas logren dichos objetivos.

De este modo, nuestro sector trabaja desde hace afios para implementar medi-
das que contribuyan a reducir al maximo el impacto de la actividad agraria en los
campos de cultivo que alimentan a tantos y tantos espafioles, alineadas con los
ecoesquemas propuestos por la UE. Precisamente, para corroborar la puesta en
marcha de acciones basadas en agrosostenibilidad, ya existen certificaciones
como la de Produccion de Cultivo Sostenible, otorgada por AENOR. Este sello re-
conoce el compromiso de las empresas a la hora de suministrar alimentos de la
forma mas eficiente y sostenible posible, reduciendo el uso de insumos nocivos
para el medioambiente. Siguiendo nuestro compromiso por ofrecer alimentos
saludables, manteniendo la productividad, aumentando la biodiversidad y la fer-
tilidad del suelo y reduciendo la huella de carbono, en Florette hemos sido la pri-
mera empresa de IV gama -vegetales frescos lavados, cortados y envasados lis-
tos para consumir- en recibir esta certificacion.

Para la consecucion de certificaciones como esta, es imprescindible desarrollar
un modelo de produccion sostenible en el tiempo que esté basado en
las buenas practicas y en el uso de la tecnologia mas adecuada en las
diferentes fases de la produccion, integrando los ejes de sostenibilidad
-a nivel econémico, social y medioambiental- en la estrategia de las or-
ganizaciones y con un alcance transversal a toda la cadena de valor.
Desde hace mucho tiempo, llevamos a cabo medidas dentro de nues-
tro compromiso de sostenibilidad que van desde la estrategia ‘De la

Hay que desarrollar un Granja a la Mesa' hasta la reutilizacion del agua de la lluvia para riego,

el desarrollo de proyectos innovadores que ayuden a optimizar el rie-

modelo de produccion go y a predecir el momento éptimo de recoleccion, el uso de fitosani-

tarios naturales de residuo cero, la utilizacion de técnicas naturales de

sostenible basado en la desinfeccion de suelos como la solarizacion o la optimizacion de los

buenas practicas y en el

uso de la tecnologia
[

recursos naturales en todo el proceso productivo. Ademas, apoyamos
la produccion local y reducimos las emisiones de CO2 en el transpor-
te de la materia prima gracias a la cercania entre los campos de culti-
vo y los centros de produccion.

Es fundamental mantener una coherencia en el resto del proceso pro-

ductivo, con medidas enfocadas a generar mas valor utilizando menos
insumos y consumiendo de una manera diferente. En los dltimos afios, se ha
puesto de manifiesto que es posible hacer un uso responsable y eficiente de los
recursos, optimizando su consumo y, ademas, utilizando energias de origen 100%
renovable en nuestro caso, entre otras acciones. En cuanto a envases y emba-
lajes, las tres R son fundamentales para la reduccion de la huella de carbono y
la correcta gestion de los residuos. Y tanto empresas como hogares debemos
tomar conciencia al respecto. En esta linea, en Florette ofrecemos nuestros pro-
ductos frescos y de cercania en envases 100% reciclables y ademds de origen
100% reciclado, favoreciendo la economia circular. Creemos firmemente en la
importancia de ofrecer segundos usos y por ello donamos el producto descarta-
do en los centros de produccién a ganaderos de la zona para la alimentacion de
animales o elaboracién de compost agricola.

El sector agroalimentario estd comprometido con utilizar de forma eficiente los
recursos naturales, tan imprescindibles para una industria en la que todo se lo
debemos a la tierra. Es urgente cuidar el planetay, por eso, estamos mas prepa-
rados que nunca para afrontar un futuro en el que la agrosostenibilidad jugarg,
sin duda, un papel protagonista que ya se deja ver. Las empresas dedicadas a la
alimentacion somos el primer eslabén de una gran cadena que culmina en los
consumidores, por lo que no solo debemos satisfacer sus demandas con pro-
ductos de calidad, practicos y saludables, sino que también debemos suponer el
mejor ejemplo posible en el camino por un futuro méas sostenible.
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Los ‘super’ regionales acumulan
ya el 16% de la cuota de mercado

Los supermercados regionales resisten el tiron de los “tres grandes”, Mercadona, Carrefour y Lidl, y
ganan cuota de mercado en 2021 gracias a su apuesta por las marcas y los productos frescos. Su
presencia es notable en Galicia, Cantabria, Pais Vasco, Comunidad Valenciana y Canarias.

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: istock

Hiperdino, cadena regional presente en la Comunidad Auténoma de Canarias.

rrefour y Lidl concentraron casi 40 puntos de

cuota de mercado en 2021, los operadores
regionales logran aguantar el pulso y acumulan ya
el 16,5% de cuota, lo que ha supuesto un aumento
de 0,2 puntos con respecto al afio anterior. Lo reve-
la el Balance Anual de la Distribucion, elaborado por
la consultora Kantar. El éxito de los operadores re-
gionales se basa en su apuesta por las marcas y los
frescos, dos aspectos que siguen convenciendo a
los consumidores. En este sentido, destaca la bue-
na evolucion de las cadenas regionales en Catalu-
fia 0 la Comunidad Valenciana, donde ganan 0,6 pun-
tosy 0,9 puntos respectivamente, pero es en Cana-
rias, con un crecimiento de 1 punto de cuota, don-
de mejor ha evolucionado.

E n una distribucién en la que Mercadona, Ca-

Segun el informe de Kantar, la suma del gran con-
sumo para dentro y fuera del hogar ha cerrado el
2021 de forma estable con una evolucién -0,1%. Es-
ta estabilidad ha estado marcada por la recupera-
cion del consumo fuera del hogar, que no llega a los
niveles de 2019 pero crece un 23,4%. Mientras, las
compras para el hogar transitan hacia niveles de
mercado prepandemia con una evolucion de -6,6%.
No obstante, este afio de transicién esconde la con-
solidacion de algunos cambios relevantes en los ha-
bitos de compra de los consumidores espafioles: en
2021 se ha mantenido la reduccion de los actos de
compra; la adquisicion de productos frescos ha se-
guido desplazandose hacia la distribucion moder-
na; el discount ha continuado creciendo en cuota,
compradores y habitualidad; y se han consolidado
nuevas mecanicas promocionales. A todo ello se le
une la incertidumbre de la situacion actual, en la que
la inflacion ha empezado a trasladarse al bolsillo del
comprador también en gran consumo.

Segun Bernardo Rodilla, experto en Retail en Kan-
tar, division Worldpanel, “esta circunstancia com-
portara que los hogares busquen optimizar su pre-
supuesto, con lo que las cadenas de distribucién
aumentaran la intensidad promocional y de sus pro-
gramas de fidelizacion. En este entorno, el Top3 de
la distribucién en Espafia ha regresado a la senda
del crecimiento. Mercadona y Carrefour, que repi-
ten en las dos primeras posiciones, han vuelto a
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Froiz, cadena regional con gran presencia en Galicia.

crecer y Lidl continda ganando cuota en 2021. En
cuanto a las estrategias llevadas a cabo por cada
uno en el Ultimo afo, Mercadona, que ha registra-
do un 24,9% de cuota, se ha apoyado en la renova-
cion de sus tiendas para crecer simultdneamente
en frescos y en envasado -donde sus marcas pro-
pias han presentado un aumento en valor de 2,5
puntos porcentuales-, al tiempo que sigue incursio-
nando el negocio de los “mercaurantes”. En el ca-
so del Grupo Carrefour, ha ganado compradores
con sus formatos de proximidad (Carrefour Mar-
ket, Carrefour Express y Supeco), alcanzando un
9,0% de cuota, 0,6 puntos por encima de 2020. Su
apuesta por secciones que le permitan atraer com-
pradores a sus tiendas como el textil o la democra-
tizacién de tendencias con sus marcas también
ayudan a explicar su crecimiento.

Los discounters alemanes contintian afianzando su
desarrollo. Lidl se ha consolidado en 2021 como la
cadena que mas ha crecido en los dos afios de pan-
demiay como la segunda cadena con mas compra-
dores, por detras de Mercadona (65,9% de penetra-
cién), registrando una cuota del 5,4%, +0,5 puntos
con respecto al afio anterior. El plan de expansion
acometido en la cadena, el incremento de su cuota
de pantalla sobre el resto de los distribuidores, su
apuesta por los frescos y el impulso de su estrate-
gia de fidelizacion son algunas de las claves de su
buen desempefio. En cuanto a Aldi, es la cadena que
logra atraer a mas nuevos compradores, creciendo
hasta el 1,3% de cuota. Lo frecuentan una de cada
tres familias, aunque con un nivel de habitualidad
todavia en desarrollo.

Por su parte, Dia, después de racionalizar su parque
de tiendas, presenta un 4,8% de cuota, logrando “re-

= TR

=

=

ermercado Eroski, cooperativa de alimentacién de origen vasco.

Cuota mercado cadenas regionales

| ccaa |

CANTABRIA

||E= p.vasco |

PUNT!
CUOTA DE VALOR PORClE’NTSiLES
(%) (pp)

11,20 (+0,5pp) 11,20 (+0,5pp)

N GALICIA |
21,10 (+0,1pp)

[ ] CANARIAS

21,70 (+1,0pp)

|E TOTAL |
16,5 (+0,2pp)

23,00 (+0,6 pp)

26,50 (+0,9 pp)

’

Fuente: Kantar.

conquistar” a su comprador a través de la renova-
cion de sus tiendas y el relanzamiento de su marca
propia. Con ello, consigue una mejora significativa
en la percepcién de su relacion calidad-precio, asi
como de su calidad de atencion y servicio del per-
sonal por parte de sus clientes. Otras cadenas, co-
mo Eroski, Consum -a través de su franquicia Char-
ter- o Alcampo, han optado por concentrar su inver-
sién en su core-business para hacer frente a los Ii-
deres, ya sea mediante nuevas aperturas en sus
regiones fuertes o la renovacion de sus locales.

elEconomista
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Veronica Larco
Directora de Comunicacion de Proveg Espaia

cPor qué es una buena idea que la UE deje de
financiar la promocion del consumo de carne?

cion de asegurarse de que el dinero que gasta contribuye a “la produc-

cion y el consumo sostenibles”. Tanto la Unidn Europea, como el sec-
tor agricola y las organizaciones de la sociedad civil estamos ante la oportuni-
dad de dirigir a Europa hacia un sistema alimentario sostenible y que tenga en
cuenta la salud de sus ciudadanos/as. Se ha presentado, para esta revision de
la politica agraria, una evaluacion de impacto que incluye diferentes escena-
rios, uno de ellos prevé excluir del régimen de ayudas a determinados secto-
res, por ejemplo, el de la carne. ;Por qué debemos tomar este posible escena-
rio como una oportunidad? Porque por primera vez se presenta la sostenibili-
dad como potencial requisito para recibir ayudas econémicas para la promo-
cién de productos europeos. Requisito que ademas casaria por fin con la
estrategia europea ‘De la granja a la mesa’ que, recordemos, es un elemento
clave del Green Deal y la hoja de ruta politica de la UE hacia un sistema alimen-
tario mas sostenible.

B ruselas esta revisando su politica de promocién agricola con la inten-

Si analizamos como es la situacion actual, veremos que esta politica ha favore-
cido siempre al sector cérnico por encima de otros sectores como el de las fru-
tasy verduras. Por ejemplo, solo en 2021, el presupuesto destinado a la promo-
cion de carne y lacteos fue de 54 millones de euros. Al mismo tiempo, el sector
hortofruticola recibié Unicamente 35 millones de euros. La incongruencia entre
los objetivos de salud y sostenibilidad de la UE y donde se termina poniendo el
dinero procedente de los impuestos de los/as ciudadanos/as europeos/as es
palpable. Afio tras afio, campafias como las conocidas ‘Hazte vaquero’ (Become
a Beefatarian”) o 'Pork Lovers' se lanzan en toda Europa con la intencién de fre-
nar la tendencia positiva de los/as europeos/as a comer menos carne.

Una de las principales razones es que la carne ya es un producto que comemos
por encima de las cantidades recomendadas desde los propios organismos ofi-
ciales. La Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricién (AESAN) reco-
mienda tomar 2-4 raciones de carne a la semana de entre 100 y 125 gramos ca-
da una, haciendo hincapié en no mas de dos raciones de carne roja. Esto se tra-
duce entre 10 y 26 kilos de carne al afio.
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Ahora bien, nuestro consumo real dista mucho de estas recomendaciones. Se-
gun el ultimo informe disponible del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion, en Espafia comemos casi 50 kilos de carne por persona al afio, en este in-
forme solo se contabiliza el consumo que hacemos en el hogar. Asi, la FAO, or-
ganismo dependiente de Naciones Unidas, sefiala que esta cifra se eleva a los
100 kilogramos.

Analizandolo friamente, no tiene sentido ni justificacion que los propios gobier-
nos financien campafas que promueven el consumo de productos que ya co-
memos por encima de sus recomendaciones. A la vez, ademas, de que no des-
tine mas presupuesto para promover el consumo de alimentos saludables que
comemos por debajo de esas mismas recomendaciones, como son las frutas,
verduras, legumbres y cereales. Otra de las grandes razones para dejar de pro-
mocionar el consumo de carne es que es este, el excesivo consumo, la base de
la insostenibilidad de nuestro actual sistema alimentario. El impacto medioam-
biental de los alimentos que consumimos empieza por la forma en que se pro-
ducen los ingredientes primarios. La cria y el consumo de animales es una indus-
tria que requiere de grandes cantidades de recursos naturales y es una de las
principales causas de la crisis climatica mundial, ya que es responsable, segun

los ultimos estudios, de alrededor del 20% de las emisiones mundiales

de gases de efecto invernadero. Igualmente, la cria y el consumo de

animales son la principal causa de la destruccién de nuestros bosques.

El 80% de la deforestacion mundial esta relacionada con nuestro sis-

tema alimentario actual y casi el 70% de las tierras desbrozadas en el

- Amazonas se utilizan para el pastoreo de ganado.

En 2021 ¢l presupuesto Debemos ser conscientes de que vivimos en un mundo globalizado,
y los animales que comemos en Espafa (y Europa) son alimenta-
destinado a la promocion  dos con trigo y maiz de Ucrania y soja de Brasil, entre otros. La ima-
, gen de vacas pastando los campos espafioles es una idealizacion
de carne y lacteos fue de de una minima parte del total de animales y no representa realmen-
te el grueso de los productos que llegan a los supermercados. Por
ello, es lamentable ver que los principales argumentos que se llevan
a Europa a favor de seguir apoyando la promocion de productos ani-
males son aquellos que destacan cualidades de pequefias granjas.
] Y mas aun cuando vemos los estragos medioambientales que pro-
voca la ganaderia intensiva. Seguin DATADISTA, con datos del Re-
gistro Estatal de Emisiones y Fuentes Contaminantes (PRTR), las
emisiones de la industria animal espafiola empeoran, las macrogranjas de
porcino aumentaron un 8% sus emisiones de metano y un 3,4% las emisiones

de amoniaco en 2020.

54 millones y al sector
hortofruticola de solo 35

Por eso, desde ProVeg y otras organizaciones por el medio ambiente, pedimos
a la Unidn Europea que la sostenibilidad se establezca finalmente como un re-
quisito para acceder a los fondos que financian la promocion agricola. Sino em-
pezamos a tomar medidas correctoras como esta, el impacto medioambiental
del sistema alimentario podria aumentar entre un 50% y un 90% en 30 afios, al-
canzando niveles que sobrepasaran los limites marcados por nuestro planeta.
Ni los organismos politicos ni la propia industria alimentaria tienen ya excusas
para no transformar el sistema alimentario y dirigirlo hacia uno méas basado en
vegetales, mas sostenible y saludable. Es mas, la semana pasada para cerrar la
UNEA-5.2 en Nairobi, la ONU reconocié oficialmente, y por primera vez en la his-
toria, el nexo entre bienestar animal, medio ambiente y desarrollo sostenible.

En este contexto, la politica de promocion de la UE es un instrumento fundamen-
tal para mostrar cémo el sector agricola europeo puede impulsar la sostenibili-
dad de toda la cadena agroalimentaria. Asi pues, para fomentar la produccion y
el consumo sostenibles, la UE debe centrarse en promover practicas agricolas
menos intensivas en carbono y recursos naturales, dejando claro que todos re-
mamos en la misma direccion.
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La restauracién supondra el 11,5% del total de empleos generados en el sector servicios durante los préximos ocho aios.

Espana encara dificultades para
cubrir 900.000 empleos en hosteleria

El sector creara
cerca de un
millén de
puestos de
trabajo hasta
2030, pero
apenas 50.000
estudiantes se
han matriculado
en FP en
hosteleria.

Juan Ignacio Alvarez.
Fotos: iStock

ra casi 900.000 puestos de trabajo en esta

década, pero apenas 50.000 estudiantes han
optado por un ciclo de formacion profesional de
Hosteleria y Turismo en sus distintas modalidades
y no seran “suficientes” para cubrir “la falta de pro-
fesionales cualificados”, seguin el Observatorio de
la FP de CaixaBank Dualiza.

E | sector de la hosteleria y la restauracion crea-

Asi se desprende del informe La FP y el sector Hos-
teleria-Restauracion en el que se analiza la situacion
del sector coincidiendo con la reciente celebracion
del Foro Nacional de Hosteleria y la VI Feria de Hos-
telerfa HIP en colaboracion con Orkestra Instituto
Vasco de Competitividad. Los puestos de trabajo
creados en el sector supondran el 11,5% del total
de empleos generados en el sector servicios, que a

su vez representaran ocho de cada diez trabajos en
total. En cuanto a los estudiantes de un ciclo de FP
de Hostelerfa y Turismo, un 60% de los matricula-
dos se orienta a la Restauracion, siendo el Grado
Superior el nivel de FP con una mayor matricula-
cion, con un 48,5% del total, sequido del Grado Me-
dio (36,8%) y FP Basica (14,7%).

El estudio destaca que se observa una cualificacion
mas orientada a niveles intermedios y bajos y tam-
bién una disminucion de la proporcion de titulados
en la hosteleria respecto al total en los ultimos afos,
situandose en el 5,1%, con un total de 13.035 per-
sonas tituladas. Asimismo, el informe subraya que
casi la mitad (48,9%) de los ocupados en la Restau-
racion espafiola cuentan con una formacién hasta
la Educacion Secundaria Obligatoria (ESO) y que el
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70% no cuenta con una cualificacion especifica sec-
torial. A ello se suma que los certificados de profe-
sionalidad que “podrian servir para acreditar las com-
petencias de quienes desarrollan su actividad en la
restauracion desde hace afios sin contar con nin-
guna certificacion” apenas tienen peso entre esos
profesionales de la hosteleria, ya que no llegan al
1% de los ocupados. Los autores del estudio consi-
deran clave fomentar un impulso de la Formacién
Profesional en este &mbito donde los profesionales
formados a través de esta modalidad educativa ape-
nas representan dos de cada diez.

Iniciativas privadas

Al margen de la Formacion Profesional en Hostele-
ria, existen iniciativas privadas en favor de la inser-
cion laboral en el sector. Es el caso de la cervecera
Heineken a través de su programa social Talento
Cruzcampo, cuyo proposito es potenciar el talento
entre los jévenes que quieran convertirse en agen-
tes del cambio en el sector de la hosteleria. Este pro-
grama creado en 2020, y financiado en un alto por-
centaje por la Fundacion Cruzcampo, forma en ca-
da promocioén a unos 40 jévenes de entre 18 'y 30
afios procedentes de diferentes provincias de Es-
pafa y diferentes nacionalidades.

Para ello, la compafiia pone a disposicion de los par-
ticipantes de su Escuela de Hosteleria unas nuevas
instalaciones en Sevilla para las practicas, que abrie-
ron sus puertas en 2021, y una bolsa de empleo con
altas probabilidades de insercién laboral en el sec-
tor hostelero (un 96% en los Ultimos afios). En este
sentido, Heineken, propietaria de la marca Cruzcam-
po, cuenta con una bolsa de empleo de 10.000 clien-
tes. La escuela cuenta con un novedoso programa

El 60% de los matriculados en Hosteleria y turismo se orienta a restauracion.

organizado en torno a tres itinerarios que promue-
ven el crecimiento personal, la transformacion pro-
fesional y la insercion laboral a través de areas de
aprendizaje transversales y contenidos especializa-
dos. Estos contenidos, precisan en Heineken, “van
mucho mas alla de las tradicionales disciplinas de
sala y cocina e incluyen una completa experiencia
practica. Asi, pueden adquirir experiencia en la ges-
tion del cambio que exige el nuevo consumidor y
que desafia al sector en dmbitos como la transfor-
macion digital, la automatizacion de los procesos,
la gestion medioambiental del restaurante y la ex-
celencia en la experiencia del cliente, asi como pa-
ra diagnosticar e implementar innovaciones en los
ambitos mas desafiantes”. El programa se cierra
con practicas de trabajo real en algunos de los me-
jores restaurantes de Espafa.
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Las nuevas instalaciones procesan a diario entre 800 y 1.000 kilos de frutas y verduras a diario.

Fruta y verdura recién procesada
para los empleados del Santander

Los responsables de la Ciudad Grupo Santander instalan un centro pionero de procesado de frutas
y verduras para abastecer a diario a las cocinas de los restaurantes para que sus miles empleados
coman de una manera mas saludable y, ademas, reducir el impacto medioambiental de su actividad.

Javier Mesa. Fotos: eE

mentacion saludable y sostenible de sus em-

pleados no es una cuestion de imagen. Para
demostrarlo con hechos, a finales de 2021 estrend
en su sede corporativa de Boadilla del Monte (Ma-
drid) un nuevo centro de procesado de frutas y ver-
duras, con una capacidad similar a la de las indus-
trias mas punteras del sector agroalimentario. Su
objetivo es doble, por un lado, ofrecer a diario me-
nus lo més frescos y saludables posibles a los mi-

I a preocupacion de Grupo Santander por la ali-

les de empleados que comen en la Ciudad Grupo
Santander como parte de su iniciativa BeHealthy; y,
por otro, contribuir a la sostenibilidad reduciendo el
impacto ambiental de la labor de sus cocinas y al
desarrollo del sector primario de proximidad.

Las nuevas instalaciones, que incorporan maquina-
ria de procesado de vanguardia procedente de Ale-
mania, aprovecharon un antiguo almaceén de la zo-
na de cocinas de la ciudad financiera para poder tra-
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tar las frutas y verduras que se sirven en los dife-
rentes restaurantes del complejo, gestionados por
Sodexo. Estos ingredientes se reciben a diario en
crudo, priorizando a productores nacionales, aun-
gue el objetivo es ir reduciendo el perimetro de apro-
visionamiento para no superar un radio maximo de
200 kildmetros a la redonda, minimizando el impac-
to que genera su actividad sobre el medioambien-
te. Por un lado, limitando la logistica derivada de un
transporte desde puntos mas alejados, y, por otro,
reduciendo los efectos relacionados con el trata-
miento, empaquetado y envasado de los alimentos,
segun recuerda Belén Sanchez, directora de Servi-
cios Generales y Seguros Propios del banco. En la
actualidad, el centro gestiona cada dia entre 800 y
1.000 kilos de alimentos para una media de 4.620
personas, aunque esta preparado para atender pi-
cos de hasta 8.000 trabajadores.

Una vez en el centro, la maquinaria instalada se en-
carga del proceso de pelado, lavado y troceado de
las frutas y verduras que, posteriormente, son tras-
ladados a las cocinas a través de unos circuitos es-
pecialmente disefiados en términos de eficiencia lo-
gistica y energética, para ser cocinados o directa-
mente presentados en los buffets.

Esta iniciativa, pionera en el ambito de la restaura-
cién corporativa, se enmarca dentro proyecto lide-
rado por Juan Blasco, responsable de Alimentacion
Saludable y Sostenible de Grupo Santander, y ha
permitido fomentar el consumo de frutas y verdu-
ras de temporada en su momento éptimo de con-
sumo sin aditivos ni conservantes. El tratamiento

de los alimentos también ha permitido a los respon-
sables del proyecto estudiar el aprovechamiento de
sus residuos, como peladuras y semillas, para ce-
rrar el ciclo de la sostenibilidad.

Para el Grupo Santander, el centro ha contribuido a
cumplir su compromiso de contar con un centro
corporativo con una huella medioambiental reduci-
day consegquir el Certificado Ecocook, que recono-
ce las buenas practicas basandose en 200 criterios
de evaluacion, y el certificado Aenor Residuo Cero.
Asimismo, participa en el Proyecto Plastic Free y #Ce-
nasparatodos, que proporciona 100 cenas diarias a
personas sin recursos con excedentes.

Los alimentos

se reciben directamente
de productores

de proximidad.

El servicio tiene
capacidad para dar
de comer hasta 8.000
personas al dia.
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Just Eat se lanza a competir en el reparto

ultrarrapido de la mano de Gorillas

La empresa pionera de la comida a domicilio en Espana entra
en el negocio de las entregas de alimentos y productos de
primera necesidad con repartidores de la firma alemana.

Javier Mesa. Fotos: eE

proceso de reestructuracion tras el aceleron

experimentado por el delivery durante los dos
ahos de pandemia y la fuerte competencia entre las
plataformas de agregadores que se saldé el afio pa-
sado con la salida de Deliveroo del mercado espa-
fiol. El Ultimo gran movimiento del sector llegé la pa-
sada semana con el anuncio de que Just Eat, la pla-
taforma pionera del reparto a domiciclio en Espa-
fia, diversificaba su modelo de negocio con la entrada
en el mundo de las entregas ultrarrapidas de pro-
ductos de alimentacion en colaboracion con la com-
pafiia alemana Gorillas.

E | sector del reparto a domicilio sigue en su

Desde el pasado jueves, la firma lider del delivery de
restauracion, presente en nuestro pais desde octu-
bre de 2010, también ofrece un servicio de reparto
a domicilio de productos de primera necesidad y de
alimentacion desde una primera red de 14 puntos
ubicados en Madrid, Barcelona, Valencia y Alicante,
con tres millones de usuarios potenciales.

El acuerdo suscrito con la empresa especializada
en reparto ultrarrapido, Gorillas, prevé una amplia-
cion del servicio tras esta primera fase de lanza-
miento de prueba en la que los usuarios de Just Eat,
ademas de pedir comida de restaurantes, podran
usar su plataforma para recibir en casa alimentos
frescos y productos de higiene y de limpieza. La en-
trega de estos pedidos la realizaran los repartido-
res de Gorillas.

En este movimiento, que pone a Just Eat en com-
petencia directa con otros operadores como Glovo
o Uber, ademas de las firmas de reparto ultrarrapi-
do llegadas en 2021 como Getir o Gopuff, ha entra-
do en juego una tercera compafiia tecnoldgica. Se
trata de la plataforma Hermeneus World, especiali-
zada en la gestion de pedidos a mercados de abas-
tos en Madrid a través de Mercado 47, y que aglu-
tina a cinco de estos centros municipales como los
de Chamberi, La Paz, Barceld, Prosperidad y el de
Las Aguilas.

En el caso de Madrid y Barcelona, el nuevo servicio
de Just Eat incluye también los productos de has-
ta 250 pequefios comercios de proximidad, permi-

e

El lanzamiento del servicio incluye entregas desde mercados de abastos.

tiendo la entrada en el negocio del quick commerce
digital a un amplio abanico de establecimientos que
van desde los establecimientos de alimentacion
gourmet a las tradicionales tiendas de ultramarinos
de barrio.

. El servicio arranca en

las ciudades de Madrid,
Barcelona, Valencia y Alicante

La idea de la multinacional, segun explicaba su di-
rector general, Patrik Bergareche, es ir ampliando
progresivamente el nimero de comercios y merca-
dos en los mas de 2.500 municipios espafioles, el
95% del territorio nacional, donde presta servicio en
la actualidad.

Restauracion



Lechey
fermentos
naturales.

Nada mas.

Cuidarde los tuyos es esencial.
Danone: hechosolocon leche y fermentos naturales.
Nada mas. Nohay un yogur natural massaludable.

DANONE
St

natural

.-
i
.
i
|



Opinién

Alimentacion y Gran Consumo

el .conomista..

Julio Tapiador
Presidente del Comité Organizador del XI Congreso Mundial del Jamoén

El jamon, aliado del mundo rural

la humanidad vive en un entorno urbano, cuando en el afno 2000 lo

hacia el 46,6%. En nuestro pais, 14 de las 50 provincias espafiolas
se encuentran en situacion critica, con el 80% de sus municipios en gra-
ve riesgo de extincion. Alrededor de 4.200 municipios tienen una gran fal-
ta de habitantes y de ellos, son ya 1.840 los pueblos que estan en riesgo
de despoblacion irreversible.

S egun los dltimos datos disponibles del Banco Mundial, un 55,7% de

El medio rural abarca aproximadamente el 90% de la superficie de la Pe-
ninsula Ibérica. Segun datos de 2020, la poblaciéon empadronada en mu-
nicipios rurales es de 7.538.929 personas en Espafia en 2020 (15,9% del
total), con una densidad media de 17,8 habitantes/km2. Pocos, pero tras-
cendentales, ya que tradicionalmente sostienen la economia de los pue-
blos con actividades ligadas a la generacion de alimentos, y entre ellas,
las explotaciones ganaderas de porcino y las industrias donde se elabo-
ran el jamon y otros productos. Y es que es un hecho indudable que este
alimento esta intimamente ligado al campo espafiol.

Segun un reciente estudio elaborado por FIAB y Cajamar, el sector agroali-
mentario estd presente en los municipios que acogen el 70% de la poblacion
de la Espafia rural, en tanto que su impacto directo e indirecto, a la aportacion
al PIB de la industria de alimentacion y bebidas es del 16,2%.

Ademas, este estudio indica que la actividad asociada al sector se relaciona
directamente con el mantenimiento de prestaciones y servicios bésicos, co-
mo centros de salud, colegios, oficinas bancarias, tiendas y otros estableci-
mientos. Si los ciudadanos no tienen empleo y ademas no tienen los servi-
cios apropiados para vivir dignamente, se van a las ciudades.

En cuanto al empleo y en concreto para la industria carnica, se estima que
este sector genera 97.000 puestos de trabajo directos, de los cuales, 11.000
corresponden a la industria del jamaén. Ademas, el 45% de las industrias
del sector porcino se asientan en municipios rurales de menos de 5.000
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habitantes, donde generan 21.000 puestos de trabajo directos y decenas
de miles de forma indirecta. En definitiva, un sector capaz de dinamizar la
economia de los pueblos y contribuir a mantener habitantes en un entor-
no en riesgo de despoblacién. Por todo ello, la décimo primera edicion del
Congreso Mundial del Jamon (XICMJ), que se celebra en Segovia del 8 al
10 de junio, abordaré este tema durante sus ponencias, ofreciendo infor-
macion para concienciar sobre la labor que el sector jamonero realiza ge-
nerando riqueza y ayudando al mantenimiento de la poblacion en el me-
dio rural. Queremos poner en valor esta situacion y el impacto que tiene la
produccion jamonera, mejorando el bienestar de los habitantes, aseguran-
do una calidad de vida para las personas, por supuesto siempre realizan-
do esta actividad productiva desde el respeto a estas zonas naturales y su
sostenibilidad.

Una prueba del compromiso del sector del jamén con el entorno rural ha sido
la celebracion de la jornada “Contra la despoblacion, mas jamon” en Segovia
durante el pasado mes de febrero, un evento que se celebrara en otras zonas
productoras hasta junio. El objetivo es poner en valor la importancia de la ca-
dena de produccién jamonera en las zonas rurales de nuestro pais como ins-
trumento para mantener la poblacién y la economia del futuro.

Principales magnitudes

Por empezar por el principio, Espafia cria unos 53 millones de cerdos

que se transforman en unas 2.500 plantas industriales de distinto ta-
n mafo y todas ellas, practicamente, estan ubicadas en el medio rural.

En las zonas rurales Para hacernos una idea de la importancia de este sector, en Espafia
se producen unos 40 millones de piezas de jamén y unos 6 millones
la cadena de produccién de piezas de paletas. El jamén curado supone aproximadamente el

. . 22% del volumen de elaborados cérnicos vendidos en Espafa y cer-
Jamonera mantiene ca del 35% del valor.

la poblacmn y Ademas, el jamoén es un producto apreciado en el exterior. Segun los
ultimos datos disponibles, en 2020 se exportaron 47.535 toneladas
de jamon curado, representando un valor de 458,6 millones de euros.
] Dentro de la UE, los principales compradores son Francia, Alemania
y Portugal y fuera de nuestras fronteras, los paises que mas aprecian
este producto son EEUU, México, Chile, Australia y Japon, con un des-

tacado crecimiento de China.

la economia del futuro

El XI Congreso Mundial del Jamén

Desde sus inicios en 2021, el Congreso Mundial de Jamon centra sus esfuer-
zos en dar visibilidad a la cadena ganadero-carnica, y concretamente al ja-
mon, abordando en profundidad todos los temas relacionados con este pro-
ducto tan emblematico para nuestra gastronomia.

Bajo el lema “El jamodn se reinventa en Segovia”, los dias 8,9y 10 de junio, Se-
govia sera la encargada de acoger el décimo primer Congreso Mundial del
Jamon y convertirse en el punto de encuentro de los operadores del mundo
del jamon. Un programa de mas de 30 conferencias, mesas redondas, ponen-
cias y entrevistas, donde se analizaran las principales novedades tecnolégi-
cas y de mercado, tan importantes en momentos de cambio como el actual.

También se abordaran temas como la valorizacion del medio rural a través
de la cadena ganadero-jamonera, centrandose en aspectos como las mate-
rias primas, los procesos de elaboracion, la calidad, los aspectos nutriciona-
les del producto, su marketing y la comunicacion, con la participacion de los
ponentes mas destacados del panorama nacional e internacional.

Os esperamos a todos en Segovia.
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Industria

El vino espanol se juega
40 millones en ventas
a Ucrania y Rusia

exportaciones a Rusia y Ucrania, segun el Ob-

servatorio Espafiol del Mercado del Vino. El
sector vitivinicola espafiol exportd en 2021 un total
de 24,2 millones de euros a Rusia entre vinos, mos-
tos de uvay zumos, a los que se suman los 16,2 mi-
llones vendidos en Ucrania. Con dos tendencias ra-
dicalmente distintas: nuestras ventas a Rusia llevan
dos afios por debajo de los 30 millones de litros, le-
jos de los 87 millones de 2019 y de los mas de 200
millones del récord de 2006, como efecto de la en-
trada en vigor en 2020 de una nueva ley del vino en
Rusia que restringia las compras a granel. Las ex-
portaciones espafiolas a Ucrania vienen creciendo
con fuerza desde 2015.

E | vino espafiol se juega unos 40,4 millones en

Mostos, vinos tranquilos y espumosos son los prin-
cipales productos que Espafa vende a Rusia, mien-
tras que mostos, vinos envasados, pero también a

El sector vitivinicola espanol no es ajeno a la guerra en Ucrania. eE

granel son las principales categorias vendidas a
Ucrania. Espafia cerré 2021 con un aumento de las
exportaciones de vino del 9,5% en valor, hasta los
2.879,3 millones, y del 13,9 en volumen, hasta los
2.298,5 millones de litros. En términos absolutos se
han exportado 281 millones de litros mas y factu-
rado casi 250 mas que en 2020, afio muy afectado
por la crisis de la pandemia por Covid-19.

Premios

Abierto el plazo de presentacion de candidaturas
de los ‘Premios InnovaCcion’ que otorga Promarca

cantes de Marcas lideres de Alimentacion,

Bebidas, Cuidado Personal y Drogueria de
Espafia, ha anunciado este miércoles la apertura de
la presentacion de candidaturas de la V edicion de
sus Premios InnovaCcidn en el sector del Gran Con-
sumo. Por quinto afio consecutivo, Promarca im-
pulsa una iniciativa Gnica en nuestro pais, que tie-
ne como objetivo fomentar la innovacién empresa-
rial y reconocer y premiar las mejores practicas de
las Marcas de Fabricante en la industria que impul-
san el desarrollo del mercado, la competitividad y
el empleo en nuestro pais, fomentando con ello la
creacion de valor. Desde su primera edicion en 2018,
los Premios InnovaCcion han reconocido a mas de
70 préacticas empresariales innovadoras de la In-
dustria de Gran Consumo, de las méas de 350 can-
didaturas presentadas. Con la voluntad de conver-
tirse en referentes del sector, estos premios cuen-
tan, un afio mas, con el apoyo del Ministerio de Agri-

P romarca, la Asociaciéon que engloba a fabri-

cultura, Pesca y Alimentacion y el Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo, asi como con la par-
ticipacion de Fiab, Aces, Anged, Kantar, IESE, ESA-
DE, OEPM y Andema.

En esta ocasion, la Asociacion ha decidido mantener
las nueve categorias de la pasada edicién: innovacion;
sostenibilidad; exportacién; empleo; mejor colabora-
cion fabricante-distribuidor; mejor pieza periodistica;
mejor envase; mejor colaboracion fabricante-sector
primario; propdésito e innovacién social. Toda la infor-
macion se podra encontrar en la pagina web de Pro-
marca: www.promarca-spain.com/innovacion/. En ella
se podréa descagar un formulario para optar a diferen-
tes candidaturas. El plazo de recepcion de candidatu-
ras finalizara el 31 de mayo de 2022.

El nombre de los ganadores de los Premios InnovaC-
cion se conocera en el marco de un acto publico que
tendra lugar el Ultimo trimestre de 2022.
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Comercio

Las normas anti-Covid
le costaron al comercio
514 millones en 2021

mantenido muy alta durante todo el afio 2021.

Los establecimientos comerciales han tenido
que aplicar 7,5 normas nuevas cada dia, un total de
2.743. De ellas, 2.025 han estado relacionadas con
la pandemia Covid-19, lo que arroja una media de
5,6 normas diarias en este &mbito. Esto le ha oca-
sionado al sector un coste afadido de 514 millones
de euros y problemas organizativos y logisticos.

I a presion normativa sobre el comercio se ha

Estas cifras, publicadas por Asedas (Asociacion Es-
pafiola de Distribuidores, Autoservicios y Supermer-
cados) suponen una ligera mejoria respecto al afio
2020, cuando el comercio soporté un total de 3.276
normas nuevas (8,9 diarias), pero estan muy lejos
de las registradas en el afio 2019, que ascienden a
476 (1,3 normas diarias), segun datos de la consul-
tora WordLex, dados a conocer por Asedas, Asocia-
cion Espafiola de Distribuidores, Autoservicios y Su-

El comercio soporté 2.025 normas relacionadas con la pandemia. eE

permercados. Este importante incremento norma-
tivo, que se prolonga durante dos afios y que afec-
ta a la legislacion europea, nacional y autonémica,
estd suponiendo un gran esfuerzo econémico y de
personal para las empresas de distribucion, que han
debido dedicar una gran cantidad de recursos ad-
ministrativos y técnicos al seguimiento de las nue-
vas normas y a su aplicacion.

Distribucion

Carrefour abre en Getafe (Madrid) su primera
plataforma de ‘ecommerce’ para alimentacion

arrefour acelera su negocio online en Espa-
C fiay acaba de inaugurar su primera platafor-

ma dedicada en exclusiva a atender pedidos
por Internet de alimentacién. Con ella, la compafiia
sera capaz de responder a la demanda de un surti-
do de alimentacion de 17.000 referencias desde la
siete de la mafiana a la diez de la noche en la region
madrilefia y zonas limitrofes. El nuevo centro ubi-
cado en la localidad madrilefia de Getafe tiene 10.000
m?2 de superficie y ofrece una capacidad maxima
de hasta 4.000 envios diarios.

La instalacion operada por Salvesen Logistica, cuen-
ta con las ultimas novedades en sistemas operati-
vos de ecommerce con funcionalidades que cubren
desde la planificacion de pedidos, hasta la gestion
de ofertas, la aplicacion de algoritmos de embalaje
inteligentes para optimizar la utilizacién del espa-
cio del vehiculo o la gestién dindmica de rutas de
ultima milla que mejoran la eficiencia de los camio-

nes de reparto, entre otras aplicaciones. Este nue-
vo punto permitira atender los pedidos de alimen-
tacion online de la Comunidad de Madrid y alrede-
dores, con un amplio horario de entrega de las sie-
te de la mafiana a las diez de la noche. Cuenta con
un surtido de casi 17.000 referencias e incluye tam-
bién una zona de obradores para preparar cuidado-
samente y de forma personalizada productos fres-
cos de carniceria, pescaderia y panaderia, apenas
unos minutos antes de que los pedidos salgan ha-
cia el domicilio de los clientes, garantizando asi su
maxima frescura y calidad. Ademas ha sido reco-
nocida con la certificacion Leed v4 Building Desing
and construction: Core and Shell Development. Carre-
four cuenta en toda Espafia con diez espacios ubi-
cados en hipermercados que funcionan como un
modelo hibrido, dedicados integramente a la ges-
tién de pedidos online. Ofrecen entre 4.000 y 8.000
productos de alta rotacion dedicados en exclusiva
a atender pedidos por Internet.
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Logistica

Dia abre en Illescas un centro de distribucion para la zona centro

La cadena de supermercados Dia ha inaugurado en
lllescas (Toledo) su nuevo centro de distribucion lo-
gistica de méas de 68.000 metros cuadrados desde
donde repartira todos sus alimentos no perecede-
ros de baja rotacion que dara servicio regional a
unas 500 tiendas en la Comunidad de Madrid, Cas-
tilla-La Mancha y Castilla'y Ledn.

Segun ha explicado el consejero delegado de la com-
pafiia, Ricardo Alvarez, esta plataforma logistica,
que se prevé que esté a pleno rendimiento en un
mes, centralizara las operaciones de las naves ubi-
cadas en Azuqueca (Guadalajara) y de Arroyomoli-
nos y Mejorada, en Madrid. Alvarez ha subrayado

que el de lllescas es "hasta la fecha" el mayor alma-
cén de la compaiia y es el primer “paso” de la nue-
va red logistica “eficiente y sostenible” con la que
trabaja la cadena de supermercados espafiola. Des-
de lllescas, por tanto, se repartiran unas 8.000 re-
ferencias de los productos Dia, 3.000 de ellas de su
marca de distribuidor bajo la ensefia de “Nueva ca-
lidad". La gestion de los residuos en la planta serd,
segun Alvarez, 100% circular y en la misma traba-
jaran 550 personas, con un centenar de empleos de
nueva creacion. La apertura de esta nave busca dar
un mejor servicio a los franquiciados y sequir traba-
jando para ofrecer al cliente una compra mas facil,
rapida, cercana y también econdmica.

Logistica

Lidl invierte 75 millones en una plataforma en el Pais Vasco

Lidl ha inaugurado en Nanclares de la Oca (Alava)
su nueva plataforma logistica de referencia para
el norte de Espafia, en la que ha invertido 75 millo-
nes de euros. Con estas instalaciones, la compa-
fifa duplica su capacidad logistica en Euskadi e im-
pulsa su negocio en otras regiones del norte de la
Peninsula. La construccion de esta plataforma lo-
gistica y el apoyo al producto local ponen de ma-
nifiesto la pujanzay la capacidad de Euskadi para
sequir atrayendo desarrollo empresarial y demues-
tran la apuesta de la compafiia a largo plazo por
nuestra tierra”, ha comenta el Lehendakari, I1fiigo
Urkullu. Lidl ha inaugurado en Nanclares de la Oca

(Alava) su nueva plataforma logistica de referen-
cia para el norte de Espafia, en la que ha invertido
75 millones de euros.

Con estas instalaciones, la compafifa duplica su ca-
pacidad logistica en Euskadi e impulsa su negocio
en otras regiones. “Este almacén supone un paso
adelante. Nos permite afrontar con totales garan-
tfas nuestros planes de crecimiento tanto aqui co-
mo en otras zonas del norte de Espafia y, con ello,
sequir contribuyendo al desarrollo econémico y so-
cial allif donde estamos presentes”, ha asegurado el
director general de Lidl en Espafia, Claus Grande.

Resultados

Las ventas de Restaurant Brands Iberia crecen un 33% en 2021

El grupo Restaurant Brands Iberia, masterfranqui-
ciado en Espafia y Portugal de Burger King, Pope-
yes y Tim Hortons, incrementd su Ebitda ajustado
en 2021 un 46% hasta alcanzar los 104 millones de
euros, frente a los 71 millones logrados en el ejerci-
cio anterior. La cifra de negocio se situé en 637 mi-
llones de euros, lo que supuso un incremento del
33% en comparacion con los 478 millones de euros
de 2020.

La compafia invirtié 110 millones de euros en sus
restaurantes propios e inauguroé 67 restaurantes
nuevos, alcanzando los 584, de los que 44 corres-

pondieron a Burger King, 32 en Espafiay 12 en Por-
tugal, que llegd a los 548 locales; 22 a Popeyes, que
esta en pleno proceso de expansion en el mercado
espafol habiendo conseguido los 32 establecimien-
tos; y una a Tim Hortons, con 4 locales. Respecto
al conjunto del sistema (incluyendo franquiciados),
se ha mantenido igualmente el plan de crecimiento
de las marcas en 2021, habiendo cerrado el afio con
1.091 locales entre Espafia y Portugal. De ellos, 1.042
pertenecen a Burger King Espafia y Portugal, 42 a
Popeyes y siete a Tim Hortons. El grupo generé mas
de 2.000 puestos de trabajo directos en sus restau-
rantes propios en el dltimo ejercicio.
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Uno.mds de la familia

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

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

Telepizza, mejor marca de restauracion para los consumidores

Telepizza ha sido seleccionada como la marca me-
jor percibida por los consumidores de acuerdo con
los datos extraidos de la nueva edicién del Indice
Centrix, elaborado por Smartme Analytics. Lo ha si-
do por su orientacion al cliente. Ademas, es la mar-
ca de restauracion y delivery mas popular entre los
consumidores espafioles.

El informe analiza la imagen corporativa de las 20
marcas del sector restauracion y delivery con ma-
yor presencia digital e hibrida (fisica y digital), asf
como la percepcion de los clientes. El estudio ana-
liza el sector de la restauracion y el delivery en Es-
pafay concluye que Telepizza es una de las mar-

cas mas orientada al cliente, obteniendo una pun-
tuacion de 77,7 sobre 100, superior a la media es-
tablecida en un 76,4 de acuerdo con los datos que
ha analizado el indice. Asi, Telepizza asciende has-
ta la quinta posicion del ranking de los Best Per-
forms de Restauracion en Espafia, situdndose en
primera posicion del segmento pizzas. Telepizza es
la marca pionera en delivery pizza en Espafia con
una amplia trayectoria en el sector, trabajando des-
de 1987 por la innovacion, la digitalizacion y la ex-
periencia del cliente. A punto de cumplir 35 afios es-
ta presente en todas las ciudades de mas de 40.000
habitantes. Su red de 715 tiendas le ha permitido
distribuir 40 millones de pizzas en 2021.

Tecnologia

Alcampo aplica tecnologia ‘blockchain’ en sus huevos camperos

Alcampo ha introducido tecnologia blockchain en
sus huevos camperos bajo la marca Alcampo Pro-
duccion Controlada con el fin de reforzar la trazabi-
lidad alimentaria y permite rastrear todos los pasos
que ha seguido el producto desde su origen hasta
gue termina en manos del cliente.

Escaneando el cédigo QR disponible en el envase,
se puede acceder a la informacion del tipo de pro-
duccion de los huevos, localizacion de la granja, da-
tos de la gallina como la edad, asi como informa-
cion sobre la alimentacion que ha recibido, la clase
de huevo por tamafio y su fecha de recogida, enva-

sado, expedicion y caducidad, ofreciendo ademas
informacion sobre la recoleccion y el embalaje. El
proveedor de estos huevos camperos es Grupo Avi-
cola Rujamar, empresa castellanomanchega que
ha incluido el sistema de trazabilidad alimentaria
Trace Food, una plataforma respaldada en tecnolo-
gia blockchain que permite crear un registro digital
Unico, seguro e inmutable de cada producto para
ofrecer informacion trazable en tiempo real. Blockchain
es un conjunto de tecnologias que permiten llevar
un registro seguro, descentralizado, sincronizado y
distribuido de las operaciones digitales, sin necesi-
dad de la intermediacién de terceros.

Sostenibilidad

Garcia Carrion, premiada por reducir su huella de carbono

La compafiia Garcia Carrion, propietaria de la mar-
ca Don Simén, lider en vinos zumos o gazpacho, ha
sido premiada por la iniciativa #PorEIClima por su
labor a la hora de reducir, compensar y neutralizar
la huella de carbono.

Para dar solucion a los retos que plantea el cambio
climatico, Garcia Carrion ha desarrollado la estrate-
gia Sostenibilidad 360°, que actta con la innovacion
y la tecnologia como enfoque central sobre toda la
cadena de valor: desde la produccion en los cam-
pos de cultivo hasta la mesa del consumidor final.
Este proyecto garantiza alimentos de calidad, salu-

dables y sostenibles. Agricultura de proximidad, cul-
tivos propios y acuerdos a largo plazo con mas de
40.000 agricultores locales. Estas son algunas de
las claves de la estrategia de Garcia Carrién, que
también apuesta por la bioeconomia y economia
circular en todo el grupo. Ademas, para combatir el
cambio climatico, Garcia Carrion produce biogas y
biomasa a partir de restos organicos para el consu-
mo propio, obtiene nitrégeno verde desde el aire,
usa electricidad 100% renovable y se aprovecha de
la eficiencia energética y operativa de la industria
4.0.Garcia Carrion espera reducir 50.000 toneladas
al afio de emisiones de CO2 antes de 2025.
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Lanzamiento

Zyrcular Foods ya vende carne de cerdo y chorizo para veganos

La compafia de productos de proteina alternativa,
Zyrcular Foods, presentara la gama ampliada de su
marca propia Amara: bufiuelos con sabor a bacalao
plant-based, pulled pork (carne de cerdo) plant-based
y chorizo plant-based. La compafia mostré y permi-
tira degustar sus novedades y todo su catalogo de
productos plant-based y de microproteina en el HIP
Exhibition que se celebro en el recinto de IFEMA en
Madrid del 7 al 9 de marzo. La compafiia ha decidi-
do, estratégicamente, ampliar la familia de produc-
tos Amara con los objetivos de elaborar productos
adaptados al sabor local, méas saludables, y desti-
nados a un publico familiar. EI consejero delegado
de Zyrcular Foods, Santi Aliaga, apunta que con los

productos Amara hemos trabajado de forma incan-
sable “para ser fieles a la dieta y a la gastronomia
mediterraneay espafiola, lanzando productos muy
apreciados a nivel local como los bufiuelos con sa-
bor a bacalao o el chorizo plant-based".

En este sentido, la nueva gama de Amara apuesta
claramente por unos productos para toda la fami-
liay que superan la barrera mental que los produc-
tos plant-based son una tendencia de jévenes. Los
productos Amara son considerados clean label -eti-
queta limpia con pocos ingredientes- y buscan sa-
tisfacer cualquier acto de consumo de una familia:
ya sea un almuerzo o una cena.

Producto

Bonduella lanza tres platos preparados para su publico ‘veggie’

Bonduelle responde a la demanda del consumidor
que busca alternativas vegetales a la carne con su
nueva gama Lunch Bowl, un plato preparado 100%
natural, 100% vegetal y listo para comer, disponible
en tres deliciosas variedades: Lunch Bow! de quinoa,
Lunch Bowl! de bulgur y Lunch Bow! de espelta.

El fendmeno veggie es mucho mas que una dieta o
una moda. Este movimiento incluye no solo a los
vegetarianos y veganos, sino también a los flexita-
rianos, personas que tratan de aumentar su consu-
mo de vegetales y reducir su consumo de alimen-
tos de origen animal. En Espafia, cada vez son méas

los que deciden sumarse a este estilo de vida. Tan-
to es asi, que en 2021, un 13% de la poblacién adul-
ta se identificaba ya como veggie, o que supone un
crecimiento de casi 1,3 millones desde 2019 (9,9%),
segun el informe The Green Revolution de la consul-
tora Lantern. Por su parte, el estudio Radiografia de
la Alimentacion Vegetal, llevado a cabo el pasado di-
ciembre por Bonduelle, resalta que tras la pandemia
el 48% de los espafoles afirma que consume mas
vegetales frescos y el 30% declara que consume
mas vegetales envasados. Asimismo, 8 de cada 10
espafoles incluye vegetales al menos 4 veces por
semana en su dieta.

‘Pringles’ cambia de imagen para llegar a mas consumidores
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Pringles, la marca de patatas fritas de Kellogg's, ha
lanzado un campafa de rebranding o cambio de ima-
gen bajo el nombre de Mind Popping para llegar a
una nueva generacion de consumidores. Pringles
sequira siendo el mismo aperitivo de siempre, ya
que no cambia su original sabor o su caracteristico
sonido de “pop”. El envase de las nuevas Pringles
utiliza un 18% menos de agua y ha reducido un 16%
las emisiones de carbono. Asimismo, han disminui-
do un 16% los residuos por gramo/envase, frente a
los datos de 2010. El cambio de identidad llega tras
varios afios de desarrollo e inspirado en la historia
de la marca. Desde sus inicios, Pringles se propuso

crear un snack que dejara a la gente boquiabierta:
tanto por su forma Unica como por su sabor. Estos
atributos son los que han convertido a Pringles en
una de las marcas de aperitivos mas consumidos
en nuestro pais.

Patricia Fresneda, responsable de la marca en Es-
pafa, ha indicado que: “Tenemos una marca unica
que, tras mas de 55 afios en el mercado es recono-
cida en el mundo entero. En nuestro pais, Pringles
es un producto que estd presente en las diferentes
ocasiones del dia en las que disfrutamos del aperi-
tivo, de lunes a domingo”.
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Central Lechera Asturiana,
primera empresa lactea espafiola
en obtener el certificado B CORP

Entramos a formar parte de la comunidad
de empresas B CORP porque nuestro
MODELO DE NEGOCIO COOPERATIVO

desde la ganaderia hasta la mesa
GARANTIZA EL CRECIMIENTO ECONOMICO,
el CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE y el
BIEMESTAR DE TODAS LAS COMUNIDADES
que forman parte de nuestra actividad
GENERANDO UN IMPACTO POSITIVO
EN LASOCIEDAD Y EN EL PLANETA.

. Mas informacion:’ ~
ww.capsafood comy/empresa-h-corp
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JAVIER PIJOAN

Director general de Zamora Company

Impulsard el plan estratégico
y consolidard un negocio que
factura 172 millones de euros

Entre sus objetivos se encuentran reforzar los procesos de in-
ternacionalizacién y digitalizacién iniciados por la compaiiia en
anterior plan. Pijoan es una apuesta por una direccién ejecutiva
profesional, mientras que la familia seguira velando por los in-
tereses del grupo desde el Consejo de Administracion.

Por elEconomista. Fotos: eE

y espirituosos premium, ha nombrado a Ja-

vier Pijoan como nuevo director general del
grupo. Pijoan impulsara el proximo plan estraté-
gico de la compafiia y consolidara el negocio, cu-
ya facturacion supera los 172 millones de euros.
Su nombramiento supone depositar la Direccion
General ejecutiva de la compafia en un profesio-
nal de prestigio no perteneciente a la familia pro-
pietaria de Zamora Company. Con mas de 25 afios
de experiencia nacional e internacional en empre-
sas de alimentacion, bebidas y distribucion, Pijoan
toma el relevo de Emilio Restoy, director general
durante los ultimos 11 afios, quien continuara li-
gado a la empresa como miembro del Consejo de
Administracion.

Z amora Company, compafia global de vinos

Javier Pijoan dispone de una amplia experiencia en
el sector de gran consumoy retail. Ha trabajado du-
rante mas de 18 afios para Heineken, donde ha si-
do miembro del Comité Ejecutivo Internacional en
Europay director general de SIH de Heineken en Es-
pafia, entre otros cargos. También ocupo el puesto
de consejero delegado en Bacardi Limited en Iberia
durante mas de tres afios. Con anterioridad traba-
j6 en el Grupo Carrefour y en Ingenieria Idom Inter-
nacional. En la actualidad prestaba servicios para
Grupo Varma y Winche Redes Comerciales como
consejero.

El nuevo director general es licenciado en Adminis-
tracion de Empresas, MBA por el IE Business School,
PDG por el [ESE y cuenta con varios programas eje-
cutivos en Estrategia y Ejecucion por la Harvard Bu-
siness School. Su trayectoria estd marcada por un
liderazgo integrador en procesos de transformacion
en las industrias de alimentacion, bebidas y distri-
bucién. Cuenta con un perfil ejecutivo, estratégico,
interesado en la creacién de equipos, desarrollo de
talento y construccién de marcas para el logro de
resultados sobresalientes.

El presidente de Zamora Company, José Maria de
Santiago, explica que la incorporacion de Javier Pi-
joan como director general "es un paso muy rele-
vante para impulsar nuestro proximo plan estraté-
gicoy reforzar los procesos de internacionalizacion
y digitalizacion iniciados por la compafiia en el an-
terior plan. Es una apuesta por una direccién ejecu-
tiva profesional, mientras la familia sequird velan-
do por los intereses del grupo desde el Consejo de
Administracion, como lo ha venido haciendo en sus
75 afios de historia”. Para Pijoan, “es un orgullo asu-
mir el liderazgo de una de las compafias interna-
cionales de referencia en el sector. Alineado con sus
valores como empresa sostenible, agradezco la con-
fianza de la familia propietaria y asumo el reto con
lailusion de cosechar los mayores éxitos al legado
conseguido. Estoy convencido, que conseguiremos
alcanzar nuestras metas gracias al fantastico equi-
po de profesionales de la compafia”.




