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Editorial

Las exportaciones españolas dependen 
de China y el porcino está en el aire

L a recuperación de la piara nacional tras la epidemia de peste porcina, que 
desde mediados de 2018 causó la muerte de decenas de millones de cer-
dos en China y provocó graves problemas en la producción, ha causado 

una tremenda volatilidad desde entonces en los precios de esa carne. Si en octu-
bre esa primera caída había sido del 2,8% interanual, en el undécimo mes del año 
el desplome ha sido muy superior, del 12,5%. Hay que recordar que los precios 
de la carne del cerdo se habían apreciado un 25,5% en septiembre y un 52,6% en 
agosto, datos que ponen en perspectiva una rápida caída que los expertos atri-
buyen a la “continua recuperación de la producción de cerdos”. La crisis del por-
cino en China es la razón por la que las exportaciones agroalimentarias españo-
las siguen creciendo, casi un 5% hasta julio. No en vano la exportación de porci-
no a este país asiático se elevó alrededor de un 36%.  

China tira del carro y ya el año pasado su peso en la lista de destinos de las expor-
taciones agroalimentarias españolas se duplicó, pasan-
do del 3,5% al 6,5%. En total, este país nos compró pro-
ductos por valor de más de 2.000 millones de euros res-
pecto a los más de 32.000 que ingresó en conjunto nues-
tro país por la venta de alimentos, según el último informe 
hecho público por la Federación de Industrias de Alimen-
tación y Bebidas (Fiab). Pero la recuperación de su sec-
tor porcino debe ponernos en alerta. Es muy probable 
que una vez superada la epidemia de peste en el país, y 
con la caída de los precios, la exportación española se 
resienta. 

Aunque nuestras empresas alimentarias han demostra-
do una gran resiliencia ante la crisis causada por el coro-
navirus, el fuerte desplome de la hostelería, agravado 

tras la segunda oleada y las restricciones impuestas por las comunidades autó-
nomas, está pasando ya factura. Fiab alerta de que 1.800 empresas han ido a la 
quiebra y liquidación de sus negocios y más de 10.000 trabajadores del sector 
siguen con su empleo suspendido en un Erte. Ante todo ello, urgen medidas cuan-
to antes por parte del Gobierno para impulsar el consumo, siempre respetando 
la seguridad sanitaria de todos.  

El problema es que todo parece ir en la dirección contraria. No solo hay ayudas 
fiscales e incentivos para la hostelería y la alimentación, sino que además se les 
castiga con más subidas de impuestos. Cuando el ministro de Consumo, Alber-
to Garzón, critica abiertamente a esta industria, parece no ser consciente del 
enorme peso que tiene en nuestra economía. La hostelería tiene un efecto arras-
tre sobre la industria alimentaria y ésta, a su vez, sobre el campo. Es mucho lo 
que está en juego.

■ 

China ha pasado de 
representar el 3,5% de 
nuestras exportaciones  
al 6,5%, gracias a  
las ventas de porcino 

■

Mauricio García de 
Quevedo   
Director general de Fiab

La industria de 
Alimentos y Bebi-

das mantiene el nivel de 
exportaciones y empleo 
en esta crisis sanitaria.

LAS CARAS  
DE LA NOTICIA

Ignacio Larracoechea   
Presidente de Promarca

La marcas de los 
fabricantes, con 

sus inversiones en I+D, 
impulsan el crecimiento 
de la economía.

Ignacio García 
Magarzo   
Director general de 
Asedas

Por la contribu-
ción de los super-

mercados a un modelo 
de compra respetuoso 
con el medioambiente.

Alberto Garzón   
Ministro de Consumo

El aceite de oliva 
cada vez se está 

utilizando menos en los 
menús de los colegios y 
hospitales.

➜
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En portada

La alimentación exporta un 5% más  
impulsada por las ventas a China
La industria agroalimentaria española sigue pisando fuerte en el exterior, especialmente gracias a las 
ventas de porcino a China. El peso de este país en las ventas de alimentos y bebidas se ha duplicado 
entre 2018 y 2019, pasando del 3,5% al 6,5% de nuestras ventas fuera. Y este año sigue creciendo.
Javier Romera/Juan Ignacio Álvarez

El porcino ha sido unos de los productos con mayor demanda en el exterior y ha tirado de las exportaciones. iStock
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restaurantes y cafeterías se desplomó. El gasto en 
este caso registró caídas superiores al 90% entre la 
segunda quincena de marzo y finales de abril, mien-
tras que en mayo el gasto en restauración con tar-
jetas españolas empezó a recuperarse de forma 
relativamente rápida y repuntó notablemente en los 
meses de verano.  

En la patronal de la industria alimentaria, Fiab, aler-
tan, no obstante, de que la segunda oleada ha pro-
vocado un nuevo y fuerte descenso en la hostele-
ría, que está pasando ya factura. Así, en términos 
de facturación, la industria de alimentación y bebi-
das ha sufrido una disminución estimada de 3.680 
millones de euros desde el inicio de la pandemia el 
pasado mes de marzo. La pervivencia de las restric-
ciones para controlar la pandemia hace prever que 
la producción seguirá esta línea hasta final de año 

El sector ha perdido 1.800 empresas entre febrero y octubre de este año. A. Zea

L a industria agroalimentaria española sigue 
mostrando resiliencia ante la crisis causada 
por el coronavirus. Un informe realizado por 

CaixaBank Research pone de manifiesto que el sec-
tor es un pilar esencial de la economía española, y 
que sigue siendo uno de los menos afectados por 
la crisis. El sector primario ganó peso en el conjun-
to de la economía española en el segundo trimes-
tre de 2020, aportando el 3,8% del PIB, en compara-
ción con la contribución del 2,7% que registró en 
2019. Y de manera similar, la evolución de su mer-
cado laboral ha sido relativamente favorable y ha 
registrado una menor destrucción de empleo, con 
una menor proporción de trabajadores afectados 
por Erte, quedando apenas 10.000 personas, según 
los últimos datos de la Federación Española de Indus-
trias de Alimentación y Bebidas (Fiab) sobre un total 
de 460.000 trabajadores.  

El buen desempeño del sector agroalimentario duran-
te la crisis sanitaria tiene, en parte, relación con la 
evolución de las exportaciones durante este perío-
do, ya que gran parte de la producción del sector, 
aproximadamente 50.000 millones de euros, se des-
tina a la venta internacional, convirtiéndose así en 
la cuarta economía exportadora del sector en la 
Unión Europea y la séptima a nivel mundial, según 
el estudio. Lejos, además, de frenarse, durante los 
siete primeros meses del año las exportaciones del 
sector se incrementaron un 4,9% interanual. Y eso 
a pesar de estar en un contexto en el que el comer-
cio internacional ha sufrido con especial dureza el 
impacto de la crisis. 

En este sentido, productos como la carne de porci-
no, cuyas ventas fuera crecen un 36%, las frutas y 
algunas verduras frescas han sido los productos 
con mayor demanda, destacando el repunte de las 
exportaciones de cítricos en Europa y de carne en 
Asia, debido a la crisis sufrida en China, que le ha 
obligado a importar de forma masiva. En cuanto a 
las regiones que presentan un mayor incremento 
de exportaciones, entre enero y julio de 2020, des-
tacan Aragón y El País Vasco con un 33,8% y un 
13,3% respectivamente, más que el año anterior 
durante el mismo período. El peso de China para la 
exportación alimentaria española se duplicó ya el 
año pasado, según los datos de la patronal Fiab, 
pasando de suponer el 3,5% del total a representar 
el 6,5%. El país asiático compró productos por de 
2.000 millones respecto a los más de 32.000 que 
ingresó España por la venta de alimentos. 

El estudio elaborado por CaixaBank Research des-
taca, por otro lado, que la crisis sanitaria y el confi-
namiento vivido durante el primer semestre del año 
han generado un cambio radical en los patrones de 
consumo alimentario de las familias españolas en 
los que ha ganado peso el consumo en el hogar. Por 
el contrario, durante los meses de confinamiento el 
consumo fuera, en establecimientos como hoteles, 

En portada
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En portada

y Fiab estima que, para el conjunto de 2020, el valor 
de la producción alcanzará aproximadamente los 
116.700 millones, un 3,6% inferior a la cifra de 2019. 

A consecuencia de este retroceso, en octubre el teji-
do empresarial del sector ha contabilizado 1.800 
empresas menos en comparación con el mes de 
febrero, una disminución del 6,8%.“Teniendo en cuen-
ta la presencia del sector en todo el país, su espe-

Carne de animales de la especie porcina    

Agrios (cítricos) frescos o secos    

Aceite de oliva y sus fraciones    

Vino de uvas frescas    

Las demás hortalizas, frescas o refrigeradas    

Las demás frutas u otros frutos    

Panadería, pastelería y galletería    

Albaricoques, cerezas, melocotones, ciruelas y endrinas, frescos    

Las demás hortalizas preparadas    

Tomates frescos o refrigerados    

Total exportaciones agroalimentarias    

Producto

4.582

3.198

2.931

2.739

2.057

1.720

1.075

1.070

975

922

50.361

EXPORTACIONES EN 2019
(MILLONES DE €)

9,10

6,60

5,80

5,40

4,10

3,40

2,10

2,10

1,90

1,80

100

PESO EN 
2019 (%)

34,60

18,20

-7,40

-5,40

6,70

-1,20

4,00

17,20

-1,40

1,70

5,40

VARIACIÓN ENERO-JULIO 2020
VS ENERO-JULIO 2019 (%)

La industria agroalimentaria en cifras  
Top 10 de los productos agroalimentarios exportados   

Exportaciones agroalimentarias por Comunidades autónomas    

Fuente: CaixaBank Reseach, a partir de datos de DataComex. elEconomista

1.254 2,20

1.053 13,30312 6,70230 -20,10

241 -25,00
CANARIAS

2.096 33,80
ARAGÓN

10.268 8,80
CATALUÑA

CANTABRIAASTURIAS

NAVARRA

P. VASCO

84 -28,40%
BALEARES

5.984 7,60
C. VALENCIANA

4.958 7,50
MURCIA

EXPORTACIONES 
EN 2019

(MILLONES DE €)

VARIACIÓN   
ENERO-JULIO 2020 VS 
ENERO-JULIO 2019 (%)

2.554 2,20

1.737 3,60
MADRID

638 7,80
LA RIOJA

C. LA MANCHA

2.929 -0,10%
GALICIA

2.139 6,00
CASTILLA Y LEÓN

1.048 2,60

11.036 0,30%

EXTREMADURA

ANDALUCÍA

CLAVE

cial contribución en las zonas con menores índices 
de renta por habitante, y el efecto arrastre sobre el 
resto de actividades productivas, el retroceso en la 
producción supone un importante revés para la com-
petitividad de la industria, especialmente para las 
empresas de pequeño tamaño, orientadas princi-
palmente al mercado local y regional”, señala Mau-
ricio García de Quevedo, director general de la patro-
nal Fiab.

Casi 10.000 
trabajadores del 
sector están en 
un Erte

A pesar de la fortaleza 
que muestra el sector 
de la alimentación y las 
bebidas en España ante 
la crisis sanitaria y eco-
nómica provocada por 
el coronavirus, casi 
10.000 trabajadores, en 
concreto 9.700 con 
datos de octubre -los 
últimos disponibles-, se 
encuentran en situación 
de Erte sobre un total de 
427.000 afiliados a la 
Seguridad Social 
(461.000 en enero, 
antes del covid y tras 
acumular un importante 
ascenso del 4,4%), 
según Fiab. La pande-
mia ha provocado un 
crecimiento plano en la 
creación de empleo 
durante el primer 
semestre de 2020, ya 
que en términos de ocu-
pación, el sector en su 
conjunto solo ha suma-
do 835 nuevos puestos 
de trabajo, lo que supo-
ne un 0,2% respecto al 
cierre de 2019. Fiab 
señala que por tipo de 
jornada, la industria de 
alimentación y bebidas 
continúa manteniendo 
una preferencia por los 
empleos con tiempo-
completo (92,1%), aun-
que se aprecia un ligero 
ascenso de la jornada a 
tiempo parcial por el 
covid. La contratación 
indefinida también es 
mayoritaria (70,6%). Por 
su parte, la tasa de 
empleo femenino ha 
reforzado su presencia 
en el sector y represen-
ta una cuota del 38,1%. 
De igual manera, la par-
ticipación de los jóve-
nes entre 26 y 35 años 
sigue consolidándose y 
ya se eleva por encima 
del 23%. 
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Las marcas de los fabricantes  
se imponen a las del súper

Se prevé que en 2020 el crecimiento de la marca del fabricante sea ligeramente superior a la marca blanca o del distribuidor. eE

E l Covid ha potenciado a la marca del fabrican-
te (MDF) frente a la del distribuidor (MDD) o 
marca blanca entre los consumidores espa-

ñoles, según el informe Las Marcas de distribución 
ante los retos y oportunidades de un mundo post-covid, 
elaborado por la escuela de negocios internacional 
EAE Business School. De este modo, al cierre de 
este año se espera que el crecimiento de las MDF 
(+14,7%) sea algo superior a las MDD (+14,3%). Esta 
ligera ventaja, sostiene el estudio, se debe al impul-
so inicial que supusieron las ventas en unos momen-
tos de comportamiento de compra de acumulación 
y atípicos por las exigencias del confinamiento estric-
to y por el aumento de la compra online.  

No obstante, el profesor de EAE Business School y 
autor del estudio, Pablo Contreras, puntualiza que 
“el crecimiento posterior, ya en 2021 muy probable-
mente, y con unas tendencias de consumo más 
asentadas, será protagonizado por las marcas del 
distribuidor continuando con la tendencia de los últi-

mos años y acentuada por una necesidad de opti-
mizar presupuestos de compra, tal y como ocurrió 
en la anterior crisis económica”. 

El informe también resalta que desde que empezó 
la pandemia las ventas por Internet han favorecido 
a la MDF, a los formatos de compra de proximidad 
y a las cadenas regionales. Así, entre enero y agos-
to de 2020, el canal online aumentó sus cestas de 
la compra en 3,8 millones más, con un incremento 
de cuota de 0,7 puntos y anticipando su crecimien-
to esperado en tres años. “Las enseñas de surtido 
corto; Mercadona, Dia, Aldi y Lidl, principalmente, 
deberán adaptarse a esta realidad si quieren seguir 
vendiendo online los mismos productos que en el 
canal físico”, sostiene Contreras.  

Desde el confinamiento el número de cestas de la 
compra ha bajado en un 4% en tanto que el núme-
ro de visitas a los puntos de venta han descendido 
en un 3,3%. Sin embargo, se hacen más compras 

Esta tendencia favorable a las grandes enseñas obedece al 
impulso de comportamientos de acumulación durante el 
confinamiento y a una mayor presencia del ‘online’
Juan Ignacio Álvarez
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del tipo despensa, más pensadas y de mayor volu-
men. El estudio señala que antes del confinamien-
to las compras de gran envergadura suponían el 
25,1%, mientras que ahora representan el 29,2%. 
“Esto favorecerá una compra más meditada y con 
mayor atención al precio, en la que la marca del dis-
tribuidor podrá jugar un papel cada vez más impor-
tante, añade el profesor de EAE Business School.  

En este sentido, Contreras apunta que “el periodo 
de crisis iniciado como consecuencia del Covid-19 
parece estar propiciando la vuelta al consumo basa-
do en el precio como principal propuesta de valor. 
“Aún es relativamente pronto para afirmar que esta 
tendencia es clara, o si está consolidándose, si bien 
es coherente con la idea de la necesidad de los hoga-
res de volver a un ajuste extremo en la gestión del 
presupuesto doméstico”. Este estudio, basado en 
1.000 encuestas, muestra que durante el confina-
miento los alimentos de MDD que más se compra-
ron fueron los helados y ultracongelados, seguidos 
de lácteos, yogures y postres. En cambio, las cate-
gorías más “marquistas” son agua, bebidas y refres-
cos, y, a continuación, chocolates y dulces. Merca-
dona, Dia y Aldi, que suponen el 36,5% del total de 
la distribución del minorista de gran consumo, son 
las enseñas con más productos de MDD. 

Un 40% más económica 
El informe desvela que en 2019 la MDD fue de pro-
medio casi un 40% más barata, y que, a mayor edad, 
menor preferencia por la marca del distribuidor, que 
tiene a sus clientes más fieles en la franja de edad 
de 26 a 35 años. Asimismo, la preferencia por el pro-
ducto nacional o de proximidad se relaciona con 
una menor predisposición a comprar producto de 
la marca de distribución. “Factores como la soste-
nibilidad y la fabricación de proximidad, con produc-
tos de origen nacional y autóctono, también tendrán 
cada vez más peso en la decisión del comprador”, 
afirma el profesor Contreras.  

España y Suiza lideran la presencia de la MDD en 
sus mercados con el 50% del volumen de producto 
de gran consumo envasado. En nuestro país, la 
marca blanca se vende a un precio que es el 78,2% 
de la media total de productos. Ocupa un lugar inter-
medio dentro de Europa. En Países Bajos, las MDD 
venden a un precio medio del 90% sobre el precio 
promedio del mercado. El estudio destaca que en 
Reino Unido, donde la MDD tiene un peso superior 
al 45% en volumen, no se apliquen precios tan agre-
sivos como en otros países, lo que sugiere una alta 
fidelización que trasciende el precio de compra.

Promedio 

Chocolates y dulces

Alimentos envasados

Helados y ultracongelados

Lácteos, yogures y postres

Agua, bebida y refrescos

PROMEDIO

58,4

66,5

56,0

48,4

54,6

76,1

MARCA DE
FABRICANTE

41,6

33,5

44,0

51,6

45,4

23,9

MARCA DE
DISTRIBUIDOR

Marca del fabricante vs Marca del distribuidor
Personas que prefieren consumir MDF o MDD por categoría de productos (%)

Fuente: EAE Business School. elEconomista

La tienda de proximidad favorece 
la compra de productos de 
marcas del fabricante

Los chocolates y dulces son productos muy ‘marquistas’. Dreamstime

Industria
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‘Rocas de 
Manantial’, 
premio al mejor 
envase. 

Danone, Asturiana, Mahou  
y Nestlé, al frente de la I+D

P romarca, la asociación que engloba a la mayor 
parte de los fabricantes de marcas líderes 
de alimentación y bebidas, y droguería y cui-

dado personal, acaba de fallar sus Premios InnovaC-
ción 2020. Unos galardones que fomentan y reco-
nocen la innovación y las mejores prácticas de la 
industria de gran consumo. Estos premios, que en 
su tercera edición se entregaron de forma virtual a 
causa del coronavirus, resaltan la gran aportación 
de las marcas del fabricante al crecimiento del mer-
cado, la competitividad, el empleo y la sostenibili-
dad del país mediante buenas prácticas. A los pre-
mios se presentaron un total de 70 candidaturas. 

En el apartado de alimentación y bebidas, el gana-
dor en la categoría de iniciativas en favor del empleo 
fue Danone por “He for She”, mientras que el finalis-
ta fue Mahou San Miguel por “Campus Digital”. Mahou 
San Miguel se llevó el premio al mejor envase por 
“Rocas de Manantial” de su agua Mineral Solán de 
Cabras y también fue finalista por el “nuevo 
formato Solán de Cabras con gas”. El premio 
a la exportación recayó en Capsa Food por 
“Exportaciones en Gran Consumo”, en tanto 
que en la categoría de mejor colaboración 
fabricante-sector primario el ganador fue Mon-
delez por “Compromiso Harmony” y el finalis-
ta Capsa Food por “Garantía Ganadera”.  

El premio a la sostenibilidad fue para Calvo 
por “Compromiso responsable 2025”, y el fina-
lista Bonduelle por “Maíz sin residuos de pes-
ticidas”. Por su parte, Mahou San Miguel se 
hizo con el premio a la innovación por “nume-
radas cervezas Alhambra” y el finalista fue 
Nestlé por “NAN Supreme 3”, El premio a la 
innovación social se lo adjudicó Nestlé por 
“#UnMillóndeAbrazos”, y el finalista fue Cam-
pofrío por “bocadillos saludables solidarios”. 
Finalmente, David Ramos se llevó el premio 
a la mejor pieza periodística por su artículo 
“Crusoe Treasuere: vinos del fondo del mar”. 

Durante la entrega de premios, el presidente 
de Promarca, Ignacio Larracoechea, remarcó 
que “estos premios nos permiten demostrar 
que todas estas buenas prácticas son motor 
de riqueza, de empleo y de valor para los con-

Los premios de Promarca, que reconocen a aquellas empresas cuyas prácticas 
contribuyen al crecimiento del mercado, la competitividad y el empleo en el sector, 
también han distinguido la labor de las compañías Mondelez y Calvo
Juan Ignacio Álvarez. Fotos: eE

sumidores, el mercado y el país. Las marcas del 
fabricante del sector del gran consumo generan un 
7,4% del PIB y la creación de un millón de puestos 
de trabajo en la economía actual -directos e indirec-
tos-, que suponen un 5,5% del total”. 

La entrega de premios contó con el apoyo del Minis-
terio de Industria, Comercio y Turismo -su titular, 
Reyes Maroto, clausuró el acto-, así como de Fiab 
(Federación Española de Industrias de Alimentación 
y Bebidas); Anged (Asociación Española de Gran-
des Empresas de Distribución); Aces (Asociación 
Española de Cadenas de Supermercados), Andema 
(Asociación para la Defensa de la Marca); Esade 
Creápolis, institución cuyo fin de apoyar el talento 
y las nuevas oportunidades en los negocios; la escue-
la internacional de negocios IESE Business School; 
así como de la consultora especializada en investi-
gación de mercados Kantar.

Capsa Food, premiada por su labor exportadora y 
finalista por su labor en el sector primario. 





Alimentación y Gran Consumo
elEconomista.es

14

Industria

España lidera en Europa  
la investigación alimentaria

Alimentación y Gran Consumo
elEconomista.es

 400 ‘startups’ españolas desarrollan soluciones en producción 
de alimentos, nuevos ingredientes o alternativas a la proteína, 
así como en las áreas de la distribución y la restauración
Juan Ignacio Álvarez. Fotos: eE

área de la producción y transformación de alimen-
tos, lo que abarca nuevos productos elaborados con 
nuevos ingredientes; nuevas fuentes de ingredien-
tes -plant based, fermentación e insectos-; o tecno-
logía aplicada a la mejora de los procesos produc-
tivos. Le siguen las startups dedicadas a la agricul-
tura o agritech -tres de cada cuatro- con investiga-
ciones en nuevos sistemas de cultivo.  

En tercer lugar, se encuentran las empresas volca-
das en la innovación en logística, distribución y retail 
(17%). En este apartado, el estudio destaca que la 
tendencia direct to consumer se ha consolidado 
durante la pandemia. Así, el 85% de las empresas 
están innovando en el desarrollo de nuevos cana-
les de venta directa al consumidor. La cuarta área 
de investigación: el restaurant tech (15%) se centra 

E n estos momentos España tiene aproxima-
damente 400 startups o empresas innovado-
ras dedicadas al foodtech; es decir, tecnolo-

gía aplicada a la cadena de valor agroalimentaria, 
desde la producción hasta el consumo del alimen-
to, aportando innovación, eficiencia, seguridad y sos-
tenibilidad. Esta cifra es comparable a países como 
Francia y ligeramente superior al Reino Unido. Lo 
revela un estudio, Estado del Foodtech en España, 
promovido por Eatable Adventures, un hub o con-
centración empresarial que ayuda a las empresas 
más innovadoras a abrirse paso en el mercado de 
la alimentación.  

Según el informe, la mayoría de las startups se con-
centran, por este orden, en Cataluña, Madrid y Anda-
lucía, y cuatro de cada diez están centradas en el 
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en las plataformas de gestión, los robots cocineros, 
el delivery y el cloud kitchen o cocinas fantasma que 
operan para varias marcas.  

Eatable Adventures destaca en su estudio que las 
startups españolas del sector son muy jóvenes, pues-
to que seis de cada diez tienen menos de tres años. 
Además, el 13% de ellas han sido creadas durante 
la pandemia. La edad media del emprendedor es de 
38,6 años y uno de cada cuatro emprende solo. El 
informe revela también que seis de cada diez empre-
sas innovadoras desarrollan su tecnología “in house” 
o en su propia oficina o sede, mientras que el apoyo 
de empresas externas, universidades o centros tec-
nológicos es menor. En paralelo, las startups origi-
narias de España (60%) destacan por su solidez tec-
nológica en aspectos como la inteligencia artificial, 
la robótica o la biotecnología como clave para la 
captación de inversión y la conquista de mercados 
internacionales. 

La inversión se dispara 
El informe pone de manifiesto que nuestras startups 
se encuentran en una fase de inversión muy tem-
prana y que, en conjunto, el nivel de inversión reci-
bido es relativamente bajo (649 millones de euros). 
Revela, además, que el 65% de ese volumen ha sido 
captado por la plataforma de reparto de comida a 
domicilio Glovo, pero que se empieza a vislumbrar 
un gran empuje por parte de otras startups, lo que 
demuestra que la inversión en el sector foodtech 
crece de manera estable en España. De este modo, 

el volumen de la inversión, sin tener en cuenta a 
Glovo, ha pasado de los 45 millones de euros en 
2019 a una previsión de casi el triple para 2021 con 
131 millones de euros. Entre las startups que más 
inversión están captado se encuentran Foods for 
Tomorrow, Bio Tech Foods o Bio Flytech. 

El estudio recalca que, a pesar del Covid, se cons-
tata el incremento de las rondas de financiación por 
encima del millón de euros. Por el contrario, en Eata-

ble Adventures subrayan que siete de cada diez de 
las startups que han participado en el estudio afir-
man que no es sencillo acceder a las ayudas públi-
cas para su desarrollo y seis de cada diez opina que 
la industria alimentaria debería apoyar más la inno-
vación a través de programas colaborativos. Den-
tro de esta necesidad de colaboración, Eatable Adven-
tures ha desarrollado un programa, Spain FoodTech 
Startups Program, en el que seis startups o proyec-
tos recibirán hasta medio millón de euros proceden-
tes de inversores del sector a nivel global y conta-
rán con el apoyo de Cnta (Centro Nacional de Tec-
nología y Seguridad Alimentaria). 

Millones de euros es la inversión 
prevista en el sector para 2021 
frente a los 45 millones de 2019131
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Las cervezas ‘premium’ ya 
suponen el 40% del mercado

L a cervecera Heineken, propietaria de marcas 
como Heineken, Cruzcampo, El Águila o El Alcá-
zar, afirma que en el mercado de la cerveza 

se está detectando una polarización entre las cer-
vezas premium y las cervezas más económicas de 
marca blanca, una situación que, recuerda la com-
pañía, se vio también durante la crisis del 2008. “El 
segmento premium en España ya representa un 
25% del mercado en volumen, pero si lo miras en 
valor es un 40%. Crece un 34%”, revela Marta Gar-
cía, directora de Marketing de Heineken. Asimis-
mo, destaca el hecho de que “la cerveza se ha con-
vertido en la segunda categoría en alimentación, 
creciendo un 23,5% en valor; el doble de lo que 
crece todo el mercado de envasados, que crece un 
10,5%”. García precisa también que las cervezas 
de bajo precio están creciendo por encima del mer-
cado, aunque no tanto como las cervezas premium. 
“Las que están decreciendo son las cervezas que 
nosotros llamamos mainstream o cervezas que se 
quedan un poco en el medio”. 

Carmen Ponce, directora de Relaciones corporati-
vas de Heineken España, precisa, por su parte, que 
el negocio de la cerveza ha crecido en supermerca-
dos e hipermercados, lo que no compensa la caída 
en la hostelería y provoca que no vaya a ser un buen 
año, ni para el sector cervecero ni para ellos, “por-
que al final nuestra cerveza es un producto de con-
sumo eminentemente social y hay un 20% de esta-
blecimientos que no han abierto sus puertas. El bar 
en España es como nuestro segundo hogar”. Ponce 
recuerda que el sector de la hostelería, que supone 
un 6% del PIB y 1,7 millones de empleos, ha visto 
caer su facturación en un 40%.  

Por otro lado, Heineken ha recibido el premio Lean 
& Green por su compromiso para reducir un 20% 
sus emisiones de CO2 en los próximos cinco años. 
Es ya la primera cervecera en España que elabora 
todos sus productos exclusivamente con electrici-
dad fotovoltaica. Además, su programa de refrige-
ración ecoeficiente le permite a los hosteleros redu-
cir hasta un 40% el consumo energético.

Estas cervezas, que ya representan el 
25% del mercado en volumen y el 40% 
en valor, crecen a un ritmo del 35% 
anual. El sector crece el doble que  
el resto del mercado de envasados
Juan Ignacio Álvarez. Foto: eE
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Martiko es una empresa familiar navarra especializada en la venta de derivados del 
pato y ahumados cuyas ventas en 2019 ascendieron a 53,4 millones de euros. Su gran 
apuesta de futuro es potenciar el canal ‘online’ para responder a las exigencias del 
consumidor actual, junto con la innovación en producto y la sostenibilidad

¿Cuáles son las perspectivas de crecimien-
to para este año marcado por el Covid? 
Ciertamente este año debido a la situación 
de pandemia que vivimos está siendo com-
plicado; la hostelería y la exportación están 
sufriendo muchísimo y el canal retail es quien 
se está manteniendo y logrando crecimien-
tos que no lograrán paliar la pérdida de los 
otros dos mercados. Nosotros, por nuestra 
actividad, el mes de diciembre es un mes cru-

cial y la incertidumbre sigue estando en las 
tiendas. Esperamos que podamos terminar 
el año con una bajada del 10% en factura-
ción con respecto al año anterior, algo que 
en marzo no nos lo planteábamos.  

¿Cómo les ha afectado la crisis sanitaria? 
Hemos hecho todo lo posible por mantener 
todos los puestos de trabajo y no llevar a 
cabo ningún Erte. Se comentó la situación a 

JOSEBA MARTIKORENA 
Fundador y Director general de Martiko

“Somos acérrimos defensores del sector primario:  
es importante parar este abandono del campo”

Por Juan Ignacio Álvarez. Fotos: eE
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toda la plantilla y se solicitó flexibilidad hora-
ria desde que comenzó la pandemia; se des-
tinaron horas a realizar tareas o puesta en 
marcha de proyectos que estaban guarda-
dos en el cajón por falta de tiempo.  

¿Qué porcentaje de sus ventas se corres-
ponde con exportaciones? 
La exportación representaba alrededor de un 
12% de las ventas totales de la empresa. Este 
año, debido a la situación y debido también 
a que nuestro producto está presente sobre 
todo en el canal foodservice, hemos sufrido 
una caída importante de las exportaciones 
y no creemos que puedan reactivarse las 
ventas hasta que el turismo se reactive a 
nivel internacional. Nuestros principales des-
tinos de exportación son Japón, México, Emi-
ratos Árabes, Suecia y la zona del Caribe.  

Acaban de poner en marcha su tienda ‘onli-
ne’. ¿Qué perspectivas de crecimiento tie-
nen con este canal?  

Lo cierto es que la tienda online ha tenido un 
funcionamiento correcto a lo largo del año, 
sobre todo por el miedo de los consumido-
res a ir a los puntos de venta. Nuestra inten-
ción es que este servicio se mantenga y crez-
ca durante el próximo año, no canibalizando 
a otros canales, sino que logremos llegar a 
públicos diferentes. Los perfiles de los com-
pradores online no son los mismos que los 
que van a un supermercado o un hipermer-
cado, aunque la pandemia haya hecho que 
estos perfiles se estén mezclando. Actual-
mente, servimos a toda España y esperamos 
poder alcanzar nuevos mercados cercanos 
con nuestro comercio online como Alema-
nia, Reino Unido o Portugal.  

¿Cree que el futuro de las ventas en alimen-
tación pasa por el comercio electrónico? 
Consideramos que el comercio electrónico 
ha llegado para quedarse. Los distribuidores 

han visto reforzados sus canales online con 
la situación actual y muchos fabricantes han 
implantado tienda online propia. Está claro 
que no va a haber un traspaso total de las 
compras al canal online, pero lo cierto es que 
el tiempo que un cliente pasa en una gran 
superficie va a disminuir. La distribución tam-
bién se está preparando para dar este servi-
cio. Tener una buena presencia tanto en el 
canal offline como online consideramos que 
es imprescindible hoy en día.  

¿Qué otras acciones van a acometer en la 
compañía para impulsar su crecimiento en 
los próximos años? 
Vamos a seguir apostando por la innovación 
en nuestras gamas de productos y en los 
materiales que utilizamos. La innovación no 
es tan solo lanzar un producto novedoso, 
sino que la mejora de los materiales, las líneas 
productivas también entran dentro de la inno-
vación y es donde, queremos seguir centrán-
donos en los próximos años. 

¿Van a lanzar próximamente algún produc-
to para ampliar su portfolio? 
Lo cierto es que hemos llevado a cabo el lan-
zamiento de muchos productos durante este 
año, tanto en la división del pato como en la 
de ahumados. Ha habido lanzamientos como 
las hamburguesas de pato que se lanzaron 
en el mes de mayo, un magret ahumado que 
es realmente un producto diferente y muy 
sabroso; y hemos ampliado la gama de nues-
tro foie gras Martiko Alta Gastronomía con 
tres referencias, como son el escalope plan-
cheado, los bombones de foie gras o el foie 
gras de pato loncheado. Acabamos de lan-
zar un lomo de salmón al horno y un lingo-
te de salmón dorado, dotando al producto 
de un valor añadido visual que podría enca-
jar a la perfección con los gustos de aque-
llos consumidores que buscan productos 
un poquito diferentes. En enero lanzamos 
nuestros tacos de pato que ciertamente cre-

“Esperamos poder terminar el año con una 
bajada del 10% en la facturación, algo que 

en marzo no nos lo plateábamos ” 
◼ 

“Hemos hecho todo lo posible por 
mantener todos los puestos de trabajo y  

no llevar a cabo ningún Erte”
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emos que van a funcionar muy bien entre el 
público más joven.  

¿En qué proyectos de I+D de innovación o 
seguridad alimentaria están trabajando? 
Seguimos reforzando nuestros esfuerzos en 
el I+D, tal y como he comentado con ante-
rioridad, no solo fijándonos en la creación de 
nuevos productos, sino también en la mejo-
ra de los actuales en cuanto a envases, pro-
ductividad, mejora de recetas, etc. La segu-
ridad alimentaria es una prioridad absoluta 
dentro de la empresa y se llevan a cabo múl-
tiples inversiones a lo largo del año para mejo-
rar dicha seguridad, ser más dinámicos en 
analíticas creando nuestro propio laborato-
rio que nos permite obtener resultados dia-
rios de los análisis que llevamos a cabo con 
nuestros productos.  

¿Han introducido o van a introducir mejo-
ras nutricionales en sus productos? 
Hemos introducido mejoras nutricionales en 

algunas de las familias de productos que ela-
boramos. Estamos trabajando junto con la 
facultad de Nutrición de la Universidad de 
Navarra en lograr mejorar los aportes nutri-
cionales de nuestros productos y ofrecer al 
consumidor información nutricional contras-
tada y certificada por un ente como es la Uni-
versidad de Navarra.  

¿Trabajan con proveedores locales? ¿En qué 
medida contribuyen a la fijación de pobla-
ción en las zonas rurales? 
En Martiko somos acérrimos defensores 
del sector primario. Una parte de nuestros 
empleados son granjeros, cuidan de nues-
tras granjas y son igual de importantes que 
las personas que están en administración 
o en comercial. Es importante parar este 
abandono del campo. Navarra es una comu-
nidad autónoma que dispone de muchísi-
mo terrero rural y creemos que es nuestra 

obligación mantener esas zonas rurales 
ocupadas y ocupar a personas en este sec-
tor primario. La producción del pato está 
integrada y toda nuestra producción está 
en Navarra. En cuanto al salmón, lo impor-
tamos de Noruega, diariamente. El resto de 
materiales y servicios intentamos trabajar-
los con proveedores cercanos.  

¿Qué medidas llevan a cabo en relación con 
la sostenibilidad: envases, reducción de 
emisiones o ahorro de energía? 
Hace años pusimos en marcha un plan de 
reducción de consumos con unos objetivos 
claros: lograr reducir el consumo de plásti-
co y cartón en nuestros envases y embala-
jes. A nivel productivo tenemos políticas de 
ahorro de agua y electricidad. Las nuevas 
granjas que hemos construido son granjas 
100% verdes; paneles eólicos, recuperación 
de lluvia, etc. En la medida de lo posible, inten-
tamos que todo el personal esté conciencia-
do con la sostenibilidad del sistema. 

¿Y en favor del bienestar animal? 
Si una de las máximas de la empresa era la 
seguridad alimentaria, el bienestar animal es 
sin lugar a dudas el tema más importante 
dentro de nuestra actividad. Llevamos a cabo 
continuas mejoras en todas nuestras insta-
laciones para asegurar el bienestar animal 
en todo el proceso. 

¿Cómo han conseguido mantener su carác-
ter familiar desde 1986? 
La unidad. La unidad es la que ha hecho que 
hayamos seguido siendo una empresa fami-
liar desde 1986. Mi padre, quien falleció des-
graciadamente, nos dejó un tesoro que hemos 
querido mantener vivo entre nuestra madre 
y mis hermanos. Cada uno de nosotros, tene-
mos un papel dentro del grupo, y el respeto, 
el trabajo y el compromiso han hecho que 
sigamos siendo lo que mi padre creó, hace 
casi 35 años.  

“Las nuevas granjas que hemos construido 
son granjas 100% verdes, con paneles 

eólicos y recuperación de lluvia ” 
◼ 

“Llevamos a cabo continuas mejoras en 
todas nuestras instalaciones para 
garantizar el bienestar animal”
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L a transformación digital ha llegado a todos los sectores de la sociedad y, 
por supuesto, también al del vino. La adaptación a la irrupción de diversas 
y revolucionarias tecnologías en nuestra vida cotidiana, si se hace bien, 

resultará en una gran ayuda para las diferentes industrias. Especialmente, en 
sectores que requieren de creatividad, que necesitan mucho del talento, los cono-
cimientos, experiencias y sentimientos de las personas, como ocurre con el del 
vino. La innovación, en definitiva, nos proporciona una gran oportunidad, pero, 
para nosotros, esta no tiene razón de ser si no está al servicio de la tradición. Es 
importante recordar en cada paso y en cada decisión la esencia, el valor, los orí-
genes, el camino a seguir. En nuestro caso, aquellos viñedos que mi abuelo, Emi-
lio Moro, plantó hace cien años y que hoy son -y serán- el mayor valor de la empre-
sa Bodegas Emilio Moro.  

Innovación y tradición podrían parecer términos opuestos, pero, en realidad, siguen 
la misma senda: ambas tienen como misión principal transmitir el amor por el 
vino. Poner la innovación al servicio de la tradición hace posible que podamos 
cuidar mejor nuestra tierra, o que las tecnologías nos hagan posible comunicar-
nos y, por tanto, entender mejor a nuestros clientes, pues son a quienes debe-
mos cada éxito. También nos permite ser el orgullo de nuestros colaboradores 
y tener un impacto positivo en la sociedad. Creo que la tradición es un valor aña-
dido, una bandera, un símbolo de respeto y conocimiento después de años hacien-
do las cosas bien, lo que ofrece una garantía al consumidor. Y la innovación y el 
conocimiento que vas adquiriendo la honran porque, cuanto más sabes, más 
puedes respetar tu esencia. En estos momentos consideramos que la digitaliza-
ción es el principal reto de la industria del vino en este importante camino que va 
desde la cepa hasta la copa. Por eso, hemos tratado de llevar la bandera de la 
innovación desde hace mucho tiempo, con ánimo de realzar las virtudes de nues-
tra tradición.  

La tradición es un legado de valor incalculable: es la que nos aporta el aprendi-
zaje de años de experiencia y nos ayuda a aprender de los errores y obstáculos 
del pasado. En mi opinión, una empresa debe recordar siempre sus inicios y lo 
que la ha llevado a dónde está hoy. Solo teniendo en cuenta el camino recorrido, 

Innovación y tradición no son opuestos: ambos 
tienen como fin transmitir el amor por el vino



José Moro 
Consejero delegado de Bodegas Emilio Moro y CEPA 21

Opinión
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seremos capaces de seguir una senda hacia el éxito. Llegados a este punto, el 
desafío quizá es saber conjugar la tradición con la innovación o, dicho de otra 
forma, unir eficazmente la experiencia con la novedad. Quizá en estos momen-
tos no hay nada más complejo, pero tampoco más completo. El reto -y la opor-
tunidad- es saber combinar la esencia y la magia del pasado, de la tradición, de 
la tierra y las raíces y mejorarlo mirando al futuro, rompiendo esquemas. 

Desde Bodegas Emilio Moro, nos posicionamos a favor del conocimiento, de la 
innovación y de la transformación digital porque no podemos vivir de espaldas 
al mundo, ni desaprovechar el progreso. Queremos usarlo para ofrecer un mejor 
vino al mercado -la calidad es lo que debe primar-, pero también para diferenciar-
nos en un mundo cada vez más competitivo y para estar más cerca de nuestros 
clientes, colaboradores y empleados. Siempre hemos dicho “sí” al progreso, por-
que será este lo que determine nuestro futuro. Para nosotros, esta innovación es 
el vehículo para resaltar la tradición que está ahí, herencia de tantas generacio-
nes y, como decíamos, de tantos triunfos y también baches y dificultades. Es, sin 
duda, la fórmula que ha funcionado, la combinación de ambas, incluyendo ade-
más un tercer factor: la responsabilidad social y la solidaridad, porque no conci-
bo una empresa de hoy y mañana que no intente hacer de este un mundo mejor 

y más justo, más respetuoso con el medio ambiente, más preocupado 
por la humanidad. Es mucho lo que recibimos día a día de la sociedad, 
de la tierra, del entorno, y debemos saber devolvérselo en forma de res-
peto, ayuda y gratitud. Es una filosofía a la cual hemos sido fieles desde 
el principio, hace más de 30 años. 

Bodegas Emilio Moro se ha convertido en un referente mundial del sec-
tor. La innovación ha contribuido a ello, pero en realidad cada una de 
las viñas trabajadas desde hace un siglo han sido importantes en este 
camino y este se ha conseguido gracias a la pasión de tres generacio-
nes dedicadas al arte de la enología. La nueva realidad, la de la tecno-
logía, la comunicación, la interconectividad, el e-commerce, impulsada 
además por las circunstancias excepcionales de la pandemia, ha hecho 
que surjan nuevas estrategias de venta. En este mundo cambiante, 
continuamente hay que reinventarse. Otra cosa que percibimos, a nivel 
general, es que el consumidor cada vez huye más de la artificialidad: 
quiere reencontrarse con la naturaleza, consumir productos orgánicos, 
respetar el medio ambiente, etc. La transformación digital impacta en 
el vino de muchas maneras. Por un lado, confiamos plenamente en 

que puede mejorar la calidad del producto, pero siempre teniendo en cuenta que 
nunca se podrá renunciar al factor humano, todo lo contrario, potencia al profe-
sional que, con la tecnología, tiene muchas más herramientas para desarrollar 
de manera productiva su labor. Robots o drones nos permiten hacer tareas de 
automatización que nos facilitarán el trabajo. No hablamos solo de podar las 
viñas; las tecnologías nos dan una información muy valiosa de los viñedos para 
hacer mejores caldos. Nos permiten, por ejemplo, elaborar y usar nuestras pro-
pias levaduras, que marcan un carácter único y una identidad diferentes a los 
vinos. Utilizamos geolocalizadores para capturar grabaciones aéreas de los viñe-
dos con drones y obtener una radiografía muy precisa de cada zona, lo que nos 
da datos importantísimos sobre niveles de clorofila, nitrógeno, luz o estrés hídri-
co de las plantas.  

Claro que conjugar tradición con innovación en el mundo vinícola es un desafío 
para un sector que siempre ha sido tradicional, pero no debemos olvidar que 
todos los desafíos abren la puerta a nuevas oportunidades. Los tiempos cam-
bian -ahora más rápido que nunca-, los mercados son distintos a los de hace una 
década. También lo hacen las circunstancias, los consumidores, los competido-
res, etc. O innovamos o nos quedamos atrás. Hay que saber adaptarse, pero sin 
renunciar a lo que somos. Compaginar la innovación con el legado nos llevará al 
éxito seguro. Porque al final, ¿qué es la innovación del hoy, sino la tradición de 
mañana? 

■ 

La digitalización es  
el principal reto de la 
industria del vino en este 
camino que va desde  
la cepa hasta la copa 

■
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Un 70% de españoles 
reducirá sus gastos 
estas Navidades

P arece claro que la crisis sanitaria y económi-
ca provocada por la pandemia por coronavi-
rus va a hacer que los españoles compremos 

menos estas Navidades. Así se desprende del infor-
me Aecoc Shopperview, que analiza tanto el consu-
mo durante la presente campaña navideña como el 
consumo y compra fuera del hogar después del 
covid-19. Según el informe de la principal asociación 
de gran consumo, siete de cada diez consumidores 
consultados afirman que ha reducido el presupues-
to destinado a estas fechas. Una situación anóma-
la si se tiene en cuenta que el gasto de los hogares 
españoles en las cuatro primeras semanas de diciem-
bre suele aumentar aproximadamente en un 20%. 
Además, seis de cada diez personas harán menos 
comidas familiares, lo que sin duda redundará en un 

En 2021 se van a acentuar tendencias que han crecido este año, como la seguridad, la proximidad, la sostenibilidad y el comercio ‘online’.

Comercio

Tradicionalmente el gasto de los hogares en las cuatro 
semanas de diciembre aumentaba un 20%; ahora siete de 
cada diez consumidores gastarán menos que el año pasado 
Juan Ignacio Álvarez. Fotos: iStock
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menor consumo y un menor gasto. Y si en junio cua-
tro de cada diez encuestados decían que su situa-
ción económica había empeorado, hoy la cifra llega 
a la mitad, en tanto que el 37% creen que en los pró-
ximos meses su economía podría empeorar.  

Ante esta realidad, destacan en Aecoc, nueve de cada 
diez consumidores han reducido sus gastos; la mitad 
de ellos como respuesta al empeoramiento de su 
economía y tres de cada diez con el objetivo de aho-
rrar. En respuesta a esta necesidad de contener el 
gasto, los consumidores también han optado por 
planificar mejor sus compras y aprovechar las ofer-
tas disponibles en estas fechas. En este sentido, el 
44% afirman que este año controlarán más su pre-
supuesto y visitarán diferentes establecimientos en 
busca de promociones. En cuanto a la previsión, el 
57% planificarán más sus compras con la intención 
de ser más racionales y menos impulsivos a la hora 
de consumir, y un 34% han preferido anticipar sus 
adquisiciones navideñas en relación a otros años. 

Por otro parte, mientras que en anteriores Navida-
des la mitad de los consumidores optaban por pro-
bar las novedades que surgían en el mercado, y en 
consecuencia adquirían productos premium o gour-
met con la intención de sorprender en las celebracio-
nes, este año solo lo van a hacer dos de cada diez. 
Junto con a la contención del gasto, la presente cam-
paña navideña va a estar condicionada por los cam-
bios de hábitos que ha traído el covid, como por ejem-
plo una mayor concienciación ante la necesidad de 
evitar desplazamientos y las aglomeraciones para 
reducir el riesgo de contagio. De este modo, duran-
te las próximas semanas se van a mantener algu-
nas de las tendencias que están marcado 2020, como 
el consumo seguro y de proximidad, lo que se tradu-
ce en que seis de cada diez ciudadanos declaran que 
acudirán a establecimientos cercanos a su hogar y 
el 57% concentrará sus compras en menos tiendas.  

Auge del comercio ‘online’ 
El comercio online va a ser el gran beneficiado duran-
te estas Navidades y va a continuar con los extraor-
dinarios crecimientos que viene experimentando 
desde que comenzar la pandemia. Así, uno de cada 
cuatro encuestados aseguran que aumentaran sus 
compras por Internet en alimentación y bebidas. En 
relación a las compras online, el 35% de los consu-
midores afirman que incrementarán sus compras 
digitales una vez que superemos la crisis sanitaria.  

En cuanto a las previsiones de consumo en 2021 y 
postpandemia, la encuesta de Aecoc Shopperview 
constata que el anuncio de la aparición de diferen-
tes vacunas que estarán disponibles en los próxi-
mos meses ha generado cierto optimismo entre los 
consumidores, sobre todo en lo tocante al consu-
mo fuera del hogar, como lo demuestra el hecho de 
que uno de cada cinco de ellos esperan incremen-
tar sus gastos en bares y restaurantes. Eso sí, ocho 

Uno de cada cuatro consumidores van a incrementar sus compras por Internet. 

Comercio

de cada diez consultados consideran que, en tanto 
la vacuna no sea una realidad o esté generalizada, 
es fundamental que se mantengan los protocolos 
de seguridad en los establecimientos. Por otro lado, 
el covid-19 ha traído consigo un mayor interés por 
la sostenibilidad. Así, el 48% de los encuestados ase-

guran que el año que viene comprarán más produc-
tos respetuosos con el medioambiente; el 58% que 
adquirirán alimentos de procedencia local; y siete 
de cada diez reducirán su consumo de productos 
con envases de plástico. Por último, el informe apun-
ta a una consolidación en el consumo en el hogar, 
ya que el 63% de los encuestados declaran que tie-
nen la intención de comprar productos para coci-
nar más en casa, lo que conllevará también que un 
17% de consumidores indiquen que comprarán más 
platos precocinados.

Es el porcentaje de consumidores 
que han reducido sus gastos 
desde que comenzó la pandemia92%
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va también en otros medios de transporte, con el 
uso del coche en claro descenso, puesto que úni-
camente lo utiliza un 7% frente al 14,9% de hace una 
década, en tanto que el número de personas que 
acuden al súper en transporte público ha pasado 
del 3,2% al 5,8% en el mismo periodo. 

La localización, dimensión y oferta del formato 
supermercado condiciona también la movilidad de 

Comercio

La compra de proximidad reduce  
en un 80% las emisiones de CO2
Nueve de cada diez compradores que acuden a un supermercado lo hacen a pie o en bicicleta, mientras 
que siete de cada diez empleados en estos establecimientos llegan a su puesto de trabajo andando o en 
transporte público. Estas acciones permiten reducir las emisiones y mejorar la calidad del aire
Juan Ignacio Álvarez.

El supermercado ha sabido responder al reto de la sostenibilidad igual que lo hizo en su día con el precio y el surtido. Guillermo Lucas

U n encuentro organizado por Asedas (Aso-
ciación Española de Distribuidores, Autoser-
vicios y Supermercados) con diferentes exper-

tos en movilidad urbana y distribución, y bajo el para-
guas del estudio del Institut Cerdà Supermercados 
y proximidad comercial en la movilidad sostenible, indi-
ca que nueve de cada diez clientes que acuden a un 
supermercado lo hace a pie o en bicicleta, diez pun-
tos más que hace diez años. Esta evolución se obser-
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sus empleados -unos 260.000-. Así, tres de cada 
diez acuden andando o en bici a trabajar, cuatro 
de cada diez lo hacen en transporte público -un 
70% en total- y solo uno de cada cuatro se deci-
den por el vehículo privado. Esto significa que de 
los aproximadamente 2.600 millones de actos de 
compra anuales en formato supermercado, unos 
2.400 millones se realizan con emisiones cero en 
lo relativo a desplazamientos. 

Durante la presentación del estudio se recordó tam-
bién que en la última década se ha acortado el núme-

ro de kilómetros recorridos. De este modo, gracias 
a que hay más supermercados con aparcamientos 
de rotación en lugares próximos a los hogares, así 
como una mayor amplitud horaria, se han podido 
reducir las distancias medias recorridas, lo que redun-
da en una disminución de las emisiones de gases 
contaminantes por parte del consumidor.  

En este sentido, el estudio ha calculado que esta 
accesibilidad a la alimentación, en comparación con 
un modelo en el que el 100% de clientes se despla-
zasen en vehículo privado, permite, como apunta 

Yolanda Cerdà, directora del Observatorio de Inno-
vación y Gran Consumo en el Instititut Cerdà, “redu-
cir en más de un 80% el dióxido de carbono. Y en 
cuanto partículas relacionadas con la calidad del 
aire, que afectan más directamente a la salud, tanto 
los óxidos de nitrógeno como el óxido de carbono 
se reducen entre el 70% y el 90%”. Cerdà recuerda 
que “según la OMS en España en torno a 10.000 
personas mueren cada año por culpa de la conta-
minación ambiental, siete millones en todo el mundo”. 
Cerdà aplaude los esfuerzos de algunos distribui-
dores por adaptar sus infraestructuras a la nueva 
movilidad habilitando en los aparcamientos espa-
cios de recarga eléctricos y zonas para otras for-
mas de movilidad personal, caso de las bicicletas o 
patinetes, lo que define como “micromovilidad”. 

En el coloquio dedicado a complementar la exposi-
ción del estudio presentado por Cerdà, José María 
Bonmantí, director general de Aecoc, la Asociación 
de Fabricantes y Distribuidores, ahondó en la impor-
tancia de racionalizar la logística y el transporte, lo 
que se puede alcanzar mediante el empleo de vehí-
culos con una capacidad de carga mayor o una dis-
tribución nocturna. Por su parte, el director general 
de Asedas, Ignacio García Magarzo, puso en valor 
la excelente capacidad de adaptación que han teni-
do los supermercados a la hora responder al exi-
gente reto de garantizar una movilidad sostenible, 
del mismo modo que en su día supieron hacerse 
más grandes para poder competir, primero en pre-
cio, y luego en surtido. 

El desafío 
medioambiental
de la logística y 
el transporte

La eficiencia en favor de 
la sostenibilidad es mul-
tifactorial y afecta a 
toda la cadena de valor, 
empezando el transpor-
te, por ejemplo, con 
vehículos eléctricos en 
el caso de las pequeñas 
furgonetas; o la hidro-
genización en el caso de 
los vehículos pesados, 
algo para lo que es fun-
damental, como deman-
dan los fabricantes de 
vehículos, “certeza 
legislativa”, refiere 
Alfonso Gil, presidente 
de la Comisión de 
Transportes, Movilidad y 
Seguridad de la Femp 
(Federación Española 
de Municipios y Provin-
cias) y concejal delega-
do del Área de Movilidad 
y Sostenibilidad del 
Ayuntamiento de Bilbao.  

Otras prácticas en favor 
de la sostenibilidad 
pasan por el empleo de 
zonas de descarga 
reservadas o una red de 
taquillas que permita 
que los tiempos de 
parada sean menores, 
destaca el director 
general de Aecoc, José 
María Bonmatí. Al hilo 
de esto, Gil apostilla que 
no es razonable que un 
comercio reciba siete 
envíos en un mismo día 
por parte de un mismo 
proveedor. Recuerda 
que antes del Covid la 
carga y la descarga eran 
menos intensivas, y que 
ahora los estocajes se 
han reducido a la míni-
ma expresión. Gil cree 
es necesario encontrar 
un equilibrio para que el 
transporte de mercan-
cías sea factible y no 
colapse las ciudades.

Expertos en movilidad y distribución analizaron el papel del supermercado dentro de un ciudad sostenible. eE

En España fallecen anualmente 
10.000 personas por culpa de  
la contaminación
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El consumidor 
recela del etiquetado 
de los alimentos

L a Mesa de Participación de Asociaciones de 
Consumidores (Mpac), que agrupa a asocia-
ciones como Cecu (Confederación de Consu-

midores y Usuarios) y distribuidores como Merca-
dona, acaba de publicar una encuesta sobre hábi-
tos de consumo que revela que, un año más, dismi-
nuye el interés por la etiqueta como fuente de 
información entre los consumidores, y que algo más 
de la mitad de ellos se sienten desinformados en 
materia de alimentación y gran consumo.  

De este modo, mientras en 2017 siete de cada diez 
personas se informaban principalmente de la com-
posición nutricional de los productos mirando su eti-
queta, en 2020 solo lo hacen el 53% de ellas. Por el 
contrario, Internet continúa atrayendo a seguidores 
como fuente de información -lo utilizan dos de cada 

El consumidor demanda un etiquetado con un mejor diseño: más sencillo y con las letras más grandes. iStock

Comercio

La etiqueta como fuente de información de los alimentos 
solo es relevante para cinco de cada diez consumidores, 
cuando en 2017 era importante para siete de cada diez
Juan Ignacio Álvarez
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diez consumidores-. Según el estudio de Mpac, tam-
bién crece la desconfianza sobre las alegaciones 
nutricionales de los alimentos. Así, aunque la valo-
ración de los alimentos que contienen alegaciones 
nutricionales -bajo en sal, light, sin azúcares, etc.- es 
positiva, el porcentaje baja del 67% en 2019 al 52% 
en 2020. Además, un 23% los rechaza por falta de 
credibilidad en los mensajes que publicitan, dos pun-
tos más que el año pasado.  

El consumidor no es constante en su hábito de leer 
etiquetas y la mitad de la población declara que solo 
lo hace de vez en cuando, lo que, según Mpac, invi-
ta a reflexionar sobre la oportunidad de adecuar el 
etiquetado a las necesidades de los consumidores 
en cuanto a estructura y contenido. Esa exigencia 
ha dado paso a nuevas herramientas y soportes que 
tratan de sustituir a la etiqueta del producto o pro-
porcionar la información que estas contienen. Actual-
mente, Internet (48%) junto con las redes sociales y 
el etiquetado del producto, son los principales cana-
les de información que los consumidores utilizan 
para informarse sobre nutrición y hábitos saluda-
bles de alimentación. Es decir, los consumidores 
recurren a la omnicanalidad como vía para saber 
qué es lo que consumen en cada momento. 

Por otra parte, la información de la etiqueta solo les 
es útil a cuatro de cada diez encuestados y los con-
sumidores reclaman que se mejore el diseño y el 

Comercio

contenido de las etiquetas de los alimentos, así como 
que las etiquetas sean más sencillas, con la letra 
más grande y palabras menos técnicas. Grasas (65%) 
y azúcares (65%) son los dos elementos de la infor-
mación nutricional en los que más se fija el consu-
midor, seguidos de lejos por la sal, que apenas preo-
cupa a un cuarto de la población. Composición de 
los ingredientes, fecha de caducidad y lugar de ori-

gen del producto, son por ese orden, los elementos 
considerados más relevante en la etiqueta. 

La encuesta señala también que casi una cuarta parte 
de los consumidores desconocen la diferencia entre 
fecha de caducidad -indica cuando un producto deja 
de ser seguro- y fecha de consumo preferente -indi-
ca cuando un producto empieza a perder sus cuali-
dades físicas, pero sigue siendo seguro-. En parale-
lo a esta confusión, aumenta el porcentaje de quie-
nes consumen productos una vez pasada la fecha 
de caducidad (60%), con el consiguiente riesgo para 
la salud de esto puede suponer.

Es el porcentaje de 
consumidores que consumen 
alimentos caducados 60%

Existen numerosas aplicaciones móviles (en la foto la de El CoCo) para conocer la composición nutricional de los alimentos.eE
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S obra decir que los niños son capaces de acostumbrarse y adaptarse abso-
lutamente a todo, pero también es cierto que sus primeros años de vida 
son los más determinantes para su desarrollo cognitivo, social y emocio-

nal. De este modo, los primeros años nos brindan una oportunidad que no debe-
mos desperdiciar para construir hábitos saludables, incluyendo la alimentación 
que ayudarán a nuestros jóvenes a disfrutar de una vida plena. La alimentación 
juega un papel fundamental en la salud de los seres humanos, así como en su 
estado físico y, consecuentemente, también emocional. Por ello, la tendencia de 
apostar por unos hábitos alimenticios saludables y por un tipo de alimentación 
lo más equilibrada y sana posible no deja de crecer en la sociedad actual junto 
con la promoción de la actividad física.  

Como en casi todos los aspectos de la etapa infantil, tanto las familias como 
el entorno escolar son imprescindibles para desarrollar estas costumbres. Por 
ello, más allá de inculcarles en casa unos hábitos saludables a la hora de comer, 
es esencial que el colegio también forme parte del establecimiento de los mis-
mos. Esto no sólo se hace mientras los alumnos están en el comedor o en cla-
ses de tutoría, sino también de manera transversal en otras asignaturas, así 
como en eventos especiales fuera del aula. Mientras en clase trabajamos sobre 
la importancia de seguir una dieta sana y variada donde la fruta, las verduras, 
los cereales, la carne o el pescado, convivan de una forma equilibrada y bajo 
los parámetros de la pirámide alimenticia, es importante que todos estos cono-
cimientos se lleven a la práctica y, para ello, la hora de la comida en el colegio 
será fundamental. 

Así pues, ¿qué claves deberíamos tener en cuenta a la hora de preparar un menú 
escolar? 

1. Preparar los menús de la mano de un/a especialista: Es muy importante que 
cada menú escolar se prepare junto a nutricionistas y dietistas que puedan ase-
gurarnos que el mismo será equilibrado y que, además, nos garantice que cada 
niño recibirá los nutrientes que necesita. La proporción de hidratos de carbono, 
proteínas y grasas es muy importante.  

Los colegios, claves para establecer buenos 
hábitos alimenticios desde pequeños



Marta Pérez Ximénez de Embún 
Subdirectora y coordinadora de Salud y Seguridad del Colegio Europeo 

de Madrid

Opinión
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Opinión

2. Apostar por la fruta y la verdura: Es esencial que, desde muy pequeños, inclu-
yamos las frutas y verduras como alimentos con mucha presencia en su día a 
día. Es importante que tomen ambos varias veces de forma diaria. Por ello, 
desde sus primeras etapas debemos permitirles experimentar todos los sabo-
res y acostumbrarles a los mismos porque, aunque los gustos cambian a medi-
da que van creciendo, si se familiarizan con ellos desde pequeños, será mucho 
más fácil crear esa costumbre y esa conciencia sobre la importancia de los 
mismos. 

3. Apostar por los cereales: Consumir cereales en forma de pan, arroz o pasta es 
también muy importante en la etapa infantil. Aportando vitaminas, proteínas o 
minerales, entre otros nutrientes, serán una fuente de energía vital para los más 
pequeños.  

4. Regular el consumo de carne y pescado: Se recomienda regular el consumo 
de carne y pescado tomando dos o tres veces a la semana carne y dos o tres 
veces a la semana pescado. También se recomienda no mezclar ambos en el 
mismo día. Estos alimentos los podemos completar incluyendo huevo en el menú 
semanal, un alimento rico en proteínas que tolera la mayoría de los niños y per-

fecto para completar una dieta sana y equilibrada. 

5. Dar otras opciones de alimentación: Desde los centros escolares 
también debemos pensar en los niños que siguen una alimentación 
vegetariana o vegana y, por ello, es importante que se dé la opción 
de poder disfrutar de un menú vegetal con platos variados, atracti-
vos y sabrosos. Del mismo modo, tendremos que tener en cuenta las 
intolerancias alimenticias para ofrecer las opciones alternas a quie-
nes las sufren. 

6. Excluir la comida rápida y la bollería industrial: Por supuesto, esto es 
muy importante en el ámbito familiar y totalmente necesario en el esco-
lar. Este tipo de comidas incluyen muchas grasas que no favorecen, 
bajo ningún concepto, a nuestro organismo. Por ello, es importante que 
los más pequeños lo vean como algo que está muy lejos de su día a 
día, algo momentáneo y que solo pueden comer a la larga para que, de 
este modo, aprendan a vivir sin la necesidad de consumirlo. 

7. La comida artesanal y casera, ¡adiós a los platos precocinados! Otro 
de los puntos indiscutibles en el comedor escolar es apostar por comida artesa-
nal. Patatas peladas en la propia cocina del colegio, albóndigas o croquetas case-
ras, serán solo algunos ejemplos del tipo de comida por el que debemos apos-
tar. Evitar al máximo los alimentos procesados y precocinados será primordial 
para ofrecerles una alimentación de calidad a los niños. 

8. Comida rica y atractiva… ¡Conquistemos todos sus sentidos! Sin duda, en las 
edades más tempranas y con el objetivo de que disfruten experimentando nue-
vos alimentos y sabores, es primordial ofrecerles platos atractivos, llenos de 
color y sabor que empiecen por conquistar su vista y acaben conquistando sus 
cinco sentidos. 

9. Involucrar a la comunidad educativa en la elaboración del menú: la participa-
ción de los alumnos, sus familias y los profesores invita a una reflexión conjun-
ta a través del diálogo que permite estar continuamente mejorando la oferta ali-
menticia y que todas las partes entiendan la elaboración del menú.  

Si seguimos estas pautas de alimentación y las complementamos con otros 
hábitos como un sueño adecuado, la actividad física y el trabajo en los valo-
res de reflexión y responsabilidad, estaremos promoviendo el bienestar físico 
y emocional de los más pequeños y su mantenimiento en la etapa juvenil y 
adulta.  

■ 

En el comedor escolar  
se debe apostar por la 
comida artesanal y casera 
y evitar al máximo los 
alimentos precocinados  
                      ■
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El aceite de oliva 
pierde peso en 
colegios y hospitales

E l consumo de aceites de oliva en la restaura-
ción colectiva en España, un sector que en 2019 
facturo 3.843 millones de euros, y que agrupa 

a comedores de empresas, de colegios, hospitales o 
residencias de la tercera edad, lleva años cayendo. Así, 
lo revela el estudio Aceites de Oliva en la Restauración 
Colectiva elaborado por la consultora aWp Services 
para la interprofesional Aceites de Oliva de España.  

Según el informe, el consumo de aceite de oliva en 
colectividades ha pasado de suponer el 31% del volu-
men total de aceites consumidos en 2017, a solo un 
25% en 2019. En conjunto, durante el año pasado 
las empresas de restauración colectiva consumie-
ron 37.817 toneladas o millones de litros de aceites 
vegetales (oliva y girasol) por valor de 61 millones 

Un mayor empleo de aceites de oliva tendría un impacto mínimo en el coste por menú, según un estudio sectorial.

Restauración

El ahorro de costes hace que la grasa vegetal más sana se 
margine en los menús de los centros educativos o 
sanitarios. En 2019 solo supuso el 25% del volumen total
Juan Ignacio Álvarez. Fotos: iStock
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Restauración

de euros. Pero, como remarca Ricardo Rodríguez, 
director senior de aWp Services, más allá de estas 
cifras, lo verdaderamente sorprendente es que los 
aceites de oliva representan una parte minoritaria 
del total de grasas vegetales adquiridas. “El consu-
mo de aceites de oliva, en valores absolutos, ha baja-
do en prácticamente un millón de litros en los últi-
mos tres años. Sin embargo, el mercado de la res-
tauración colectiva ha crecido, pero ese crecimien-
to lo han captado otros aceites, no los de oliva”. En 
concreto, el consumo de aceite de oliva ha pasado 
de los 10,3 millones de litros a 9,4 millones. En 2019, 
esta variedad alcanzó un valor de 9.454 toneladas 
por valor de 21,4 millones de euros. 

La radiografía del sector constata que el segmento 
que más aceites de oliva consume es el de salud y 
socio-sanitario, con 5.085 toneladas por valor de 
11,5 millones de euros. Le siguen los comedores 
escolares con 1.954 toneladas por valor de 5,7 millo-
nes de euros, y, finalmente, los comedores de empre-
sa, que aportan 1.855 toneladas y 4,2 millones de 
euros. En estos últimos, únicamente suele hacerse 
la comida principal del día, mientras que en el área 
socio-sanitaria se cubren todas las comidas del día.  

En lo relativo a los usos declarados de los aceites, 
apunta el estudio, estos son muy similares en todos 
los segmentos de la restauración colectiva: el de 
girasol se utiliza fundamentalmente para la elabo-
ración de fritos -de un solo uso-, en tanto que el acei-
te de oliva se emplea principalmente para la elabo-
ración de salsas y guisos, o bien para aliñar ensala-
das. El único elemento diferencial para el sector 
socio-sanitario es que habitualmente recurre a los 
envases monodosis, que ser sirven en las bandejas 
de las habitaciones de los hospitales. 

Precio en detrimento de calidad 
Para la interprofesional del aceite de oliva estos 
datos de consumo son muy bajos. Como apunta la 
gerente de Aceites de Oliva de España, Teresa Pérez, 
“es paradójico que en el país líder mundial en pro-
ducción de aceites de oliva su presencia sea anec-
dótica en hospitales, colegios, residencias y restau-
ración colectiva en general”. Para esta entidad, esto 
se comprende aún menos si se tiene en cuenta que 
el aceite de oliva lidera el consumo de grasas vege-
tales en los hogares con un 66% del volumen total. 
Para el director senior de aWp, esto, aunque parez-
ca un contrasentido no lo es: “La explicación es 
sencilla: estos sectores otorgan los servicios 
por consumos, y en los concursos el precio 
es uno de los elementos que más pesa a la 
hora de la adjudicación. Por esa razón optan 
por aceites más baratos y con precio más 
estable en el tiempo”, asevera Rodríguez. 

Este último punto, lo corrobora Paula 
Crespo, presidenta del Colegio Oficial de 
Dietistas y Nutricionista de la Comuni-

2017 2018 2019

Aceites de oliva en la restauración colectiva
Volumen del mercado en Toneladas

Mix tipo aceite (litros)

Fuentes: Aceites de oliva de España y aWp Services. elEconomista

Socio sanitario Educación Empresa Total aceite oliva

5.577 5.336 5.085

2.769 2.643 1.954

2.051 1.954 1.855

2017 2018 2019

Oliva (%) Girasol (%)

69 72 75

31 28 25

10.396 9.932 9.454

dad Valenciana, un organismo creado para mejorar 
los menús de los hospitales de la región, diciendo 
que en restauración colectiva en el ámbito hospita-
lario puntúa mucho más el precio en la oferta eco-
nómica que la calidad. “Por lo tanto, con precios tan 
ajustados, las empresas, aunque quieran aportar 
alimentos de calidad, con esos precios es imposi-
ble. Así, en un entorno donde hay que dar ejemplo 
con la alimentación, estaríamos limitando el consu-
mo de un alimento tan importante como el aceite 
de oliva”, lamenta Crespo. Los participantes del estu-
dio consideran que el empleo de aceites de oliva ten-
dría un impacto mínimo en el coste por menú.  

El informe también hace un análisis de los efectos 
que la crisis sanitaria ha tenido para el sector. En él 
se pone de manifiesto que las medidas sanitarias 
decretadas contra el avance del Covid desde el 14 
de marzo han golpeado a la restauración en todas 
sus modalidades y la colectiva no es una excep-

ción, hasta el punto de que las previsiones 
iniciales estiman que el sector podría retro-

ceder a las cifras del año 2015. “En con-
secuencia, el impacto o pérdidas en 
el segmento del aceite de oliva 

podrían rondar los 1,2 millones de euros 
solo en el sector de la enseñanza y de 

0,4 millones de euros en el de empresas 
-en total cerca de 2 millones de euros-.
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Pizzerías Carlos: “En 
2022 llegaremos al 
centenar de locales”

P izzerías Carlos es una cadena española de 
restaurantes con servicio a domicilio creada 
en 2008 que en 2019 facturó 31 millones de 

euros y que en 2020, pese a la pandemia, prevé cre-
cer un 5%. Para lograrlo, la enseña se ha marcado 
una ambiciosa hoja de ruta cuyo objetivo es alcan-
zar el centenar de restaurantes en un plazo de dos 
años, lo que implicaría más de 40 aperturas, ya que, 
en estos momentos, pizzerías Carlos tiene 58 esta-
blecimientos (23 propios y 35 franquiciados).  

“Para el año que viene tenemos previsto impulsar 
nuestro crecimiento y concluir el ejercicio con un total 
de 75 establecimientos. De hecho, en estos momen-
tos están muy avanzadas próximas aperturas en Gali-
cia, Madrid y Cataluña, que se materializarán a comien-

Interior del restaurante de Pizzerías Carlos ubicado en la localidad barcelonesa de Sabadell.

Restauración 

La enseña, que realiza los pedidos con repartidores propios, 
tiene en el ‘delivery’ una de sus fortalezas; la otra, unos 
precios competitivos para rivalizar con las grandes cadenas
Juan Ignacio Álvarez. Fotos: eE
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zos de año. Nuestro objetivo a medio plazo es alcan-
zar los 100 locales a finales de 2022, avanza Fran-
cesc Ros, socio fundador y director general de Pizze-
rías Carlos. Actualmente, la cadena de pizzerías está 
presente en siete comunidades autónomas con una 
fuerte implantación en la Comunidad de Madrid, 
donde se ubican el 50% de los restaurantes. “Aun-
que no descartamos nuevas aperturas en esta comu-
nidad, nuestro plan de expansión tiene como objeti-
vo estratégico crecer en toda la geografía española, 
especialmente en el área de Valencia, Cataluña, Gali-
cia y Andalucía”, relata Ros, que explica que para 
impulsar dicho crecimiento apuestan por locales a 
pie de calle, con unas dimensiones aproximadas de 
200 metros, que les permitan disponer de salas con 
una capacidad aproximada de 65 personas.  

La marca también va a confiar en el modelo de 
franquicia como vía de crecimiento. “En la actua-
lidad, los locales en régimen de franquicia repre-
sentan un 60% de nuestra estructura. Casi todos 
nuestro franquiciados son pequeños inversores 
que tienen uno o dos restaurantes, aunque tam-
bién tenemos algún multifranquiciado que cuenta 
con cuatro o cinco locales. Estamos muy satisfe-
chos con los resultados que estamos obteniendo 
con el sistema de gestión para franquiciados con 

el que trabajamos, pues nos ha permitido obtener 
rentabilidades en torno a un 15% y un retorno de 
la inversión en un plazo estimado de cuatro años”, 
explica el director general de Pizzerías Carlos. Lo 
que si se va a mantener, puntualiza, es el carácter 
de empresa familiar: “El capital de la compañía es 
100% español y seguiremos con esa política, man-
teniendo la estructura accionarial actual de la que 
formamos parte mi socio Xavier Crespo y yo”. 

Modelo mixto y ‘delivery’ propio 
Una de las claves del éxito en el crecimiento de la 
cadena es que ha sabido combinar el servicio de 
mesa con el reparto a domicilio. Este último repre-
senta el 60% del total de la facturación de la marca. 
“Nuestro modelo de negocio es mixto. Por un lado, 
contamos con restaurantes acogedores y, por otro, 
además de la posibilidad de recoger los pedidos, 
disponemos de un servicio a domicilio muy profe-
sionalizado, con un equipo propio y formado inter-
namente”, comenta Ros, que añade: “La gente se ha 
dado cuenta de que puede consumir un producto 
de calidad sin salir de la comodidad de su casa. En 
nuestro caso, el canal delivery se ha incrementado 
en un 30% desde el mes de marzo. Un servicio a 
domicilio que asume la propia cadena porque, sub-

La cadena española apuesta por 
la materia prima nacional para 
fomentar la economía local

La carta de la enseña incluye pizzas para celiacos y veganos.

Restauración

raya Ros, “queremos controlarlo de principio a fin y 
garantizar así la máxima calidad. De esta forma, el 
producto solo lo manipula nuestro personal, que 
está específicamente formado para ello y para rea-
lizar las entregas conforme a nuestros protocolos 
de seguridad”. 

En Pizzerías Carlos elaboran todos sus productos 
en un obrador propio, “preparado para cubrir un incre-
mento del 300% en el número de obradores”, ase-
gura Ros. En cuanto a la materia prima, el fundador 
de la enseña afirma que “todos los proveedores con 
los que trabajamos para la elaboración de nuestra 
masa son 100% nacionales, así como del resto de 
productos de la carta. Creemos firmemente en que 
debemos fomentar la economía nacional”. El direc-
tivo destaca que la gran aceptación que tienen sus 
pizzerías se sustenta en unos precios competitivos, 
la calidad del producto, así como en una oferta diver-
sificada en línea con las exigencias del cliente: “El 
consumidor está cada vez más informado y acos-
tumbrado a una oferta personalizada a sus gustos. 
Cuando incorporamos las pizzas para celiacos y 
veganos, estábamos seguros de que iban a ser muy 
bien recibidas, y así fue”, concluye Ros.
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E ste año 2020 está siendo un año complicado para todos, un año de pérdi-
das en todos los sentidos, en el que tenemos que enfrentarnos a una rea-
lidad inesperada, compleja, cambiante y llena de incertidumbre. Todos los 

sectores de la economía de nuestro país están sufriendo las fuertes consecuen-
cias de esta crisis sanitaria, económica y social. El turismo, comercio y otros sec-
tores muy independientes entre sí se están viendo afectados, pero si hay un sec-
tor que está sufriendo los efectos de una forma extraordinaria es la hostelería: 
es necesario hablar sobre este sector, sobre el impacto que están teniendo las 
restricciones impuestas por las Administraciones Públicas y sobre las solucio-
nes que se deben poner en marcha de manera inmediata para rescatarlo. 

Los efectos de la pandemia sobre la hostelería se concretan en caídas de factu-
ración de más del 50% y en el cierre de 65.000 negocios hosteleros. Esto se tra-
duce en una pérdida de unos 350.000 puestos de trabajo. Las cifras hablan por 
sí solas. Una de los sectores productivos más importantes de la economía espa-
ñola, que representa el 6,2% del PIB nacional y que emplea a casi 2 millones de 
personas, está pasando ahora por su peor momento.  

Pero la cosa no queda ahí, las previsiones de futuro son aún peores: en el con-
junto del año completo se prevé un descenso de la facturación de más del 50% 
respecto al año anterior, lo que provocará unas pérdidas de entre 51.000 y 67.000 
millones de euros según los distintos escenarios que se manejan y, lo que es 
peor, una pérdida de entre 900.000 y 1,1 millones de puestos de trabajo. 

Compromiso con la sociedad 
Sin embargo, y pese a esta delicadísima situación, la hostelería no ha dejado ni 
un solo día de demostrar su compromiso con la sociedad y de trabajar por la 
salud de sus empleados y clientes. Los establecimientos hosteleros han adap-
tado todas las medidas sanitarias, de aforo y de horarios que ha impuesto la 
Administración y a pesar de ello han sido señalados de manera completamente 
injusta. Si nos basamos en los datos del Ministerio de Sanidad, los bares y res-
taurantes no se encuentran entre los principales focos de contagio. Muy al con-
trario, son lugares seguros: mientras los casos totales no paran de aumentar, los 

Un salvavidas para la hostelería



Ignacio Osborne Cólogan 
Presidente del Grupo Osborne

Opinión
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contagios en la hostelería se han reducido considerablemente -sólo el 3% de los 
contagios totales se producen en este entorno-. Y por último, no podemos olvi-
dar que la hostelería representa sin duda una alternativa segura a todas las reu-
niones sociales privadas, una de las principales fuentes de contagio donde no 
existe ni reglamentación ni control. 

Deberíamos tener en cuenta todo esto a la hora de evaluar las medidas y restric-
ciones impuestas por la Administración al sector. Aunque la hostelería de este 
país cuenta con la empatía y comprensión de clientes y autoridades, en estos 
momentos eso no es suficiente. La duración en el tiempo de la pandemia y el 
debilitamiento de la situación financiera de las empresas hace que las medidas 
habilitadas hasta ahora, como los Ertes y préstamos ICO, ya no sean suficientes.  

Se necesitan nuevas ayudas enérgicas, en línea con las aprobadas en otros paí-
ses europeos, para rescatar al sector. La restricción de horarios y los cierres gene-
ralizados de los establecimientos impuestos por las Administraciones Públicas, 
además de haber creado un lógico malestar general dentro y fuera del sector, no 
han demostrado ser las medidas necesarias para contener la epidemia y están 
consiguiendo estrangular al sector.  

Plan estructural real 
Es necesario poner en marcha un “plan estructural real” que contenga 
medidas de apoyo y protección para asegurar la supervivencia tanto 
de los empleos como del tejido empresarial de la hostelería. Como 
ejemplos: La aplicación de ayudas directas a fondo perdido, así como 
también la aplicación de fondos europeos. Como ejemplos: 

· La moratoria automática, con ampliación de los periodos de caren-
cia, de la devolución de los principales de los créditos, durante todo 
el tiempo que perduren el estado de alarma o la declaración de pan-
demia. 

· La modificación de la regulación de alquileres que contemple el esta-
do de alarma, toque de queda o regulación asimilada, y pandemia, como 
circunstancias que permitan la eliminación parcial o total del pago de 
los alquileres. 

· La derogación de la cláusula de los Ertes relativa a la obligación de 
mantenimiento del empleo en los seis meses siguientes a la reanudación de la 
actividad. 

· La prórroga automática de los Ertes, vinculada al mantenimiento del estado de 
alarma y/o a la persistencia de la pandemia, que deje sin efecto el límite del 31 
de enero de 2021. 

Pero estas y otras medidas no deben centrarse únicamente en trabajadores y 
empresarios del sector, también es momento de fomentar la reactivación del 
consumo en los establecimientos hosteleros, de manera que sería necesaria la 
reducción del IVA, la congelación de subidas de impuestos directos o indirectos 
que lastren la capacidad de reactivación y la competitividad internacional de nues-
tra industria, la inversión en bonos y ayudas directas a familias y empresas, y en 
general las medidas tendentes a la reactivación del consumo directo en la hos-
telería -bares, restaurantes, hoteles, etc.- que faciliten la recuperación de un sec-
tor tan extraordinariamente dañado. 

Es la hora de rescatar un sector que tanto ofrece a nuestro país, de reconocer 
su esfuerzo y su sentido de la responsabilidad durante la pandemia, y de poner 
en marcha de manera inmediata planes efectivos alternativos a las actuales 
medidas que están estrangulando al sector. Sólo así conseguiremos rescatar 
a la hostelería.

■ 

Se necesitan medias de 
apoyo que aseguren la 
supervivencia del empleo 
y del tejido empresarial 
de la hostelería 

■
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nado reformas integrales de algunos de sus esta-
blecimientos. Actualmente, la enseña cuenta con 
una red de 258 tiendas en las que trabajan 1.200 
personas. “Además de los buenos resultados de la 
actividad, las perspectivas de crecimiento de la 
marca apuntan al alza y estimamos que continua-
rán mejorando tanto en el total de la facturación 
como en el incremento de la cuota de mercado, un 
indicador muy importante para nosotros”, afirma 
Jorge Benlloch, director general de La Sirena.

La Sirena crece un 8% 
en ventas, hasta los  
163 millones de euros

Resultados

L a Sirena, cadena española líder en alimentos 
congelados, ha cerrado su último ejercicio 
económico -que finalizó el 30 de abril de 2020- 

con un crecimiento del 8,1% en ventas, su mejor 
balance en los últimos años. Con una facturación 
anual de 163 millones de euros, la compañía ha expe-
rimentado una mejora sustancial en su Ebitda, hasta 
alcanzar los 9,1 millones de euros, 4 millones por 
encima de su anterior ejercicio.  

Estos resultados obedecen al desarrollo del plan 
estratégico que la empresa puso en marcha en 2018. 
Un plan basado en cinco ejes: multicanalidad y cre-
cimiento online con sus alianzas con Amazon Prime 
y Glovo; el desarrollo de club de fidelización; la opti-
mización de su superficie comercial; el impulso de 
la innovación en producto; y la creación de nuevos 
puntos de venta. Además, en los últimos 12 meses, 
La Sirena ha abierto 13 nuevos locales y ha gestio-

motores del sector durante todo el año. Si la cate-
goría acumula un incremento de ventas del 14,2% -
en línea al 15% que registra la alimentación en gene-
ral-, los congelados crecen un 18%, mientras que el 
pescado fresco lo hace un 12,8%.  

Los productos congelados suponen un 27% del total 
de ventas de los productos del mar, un punto más 
que en 2019. La diferencia respecto a otros años es 
que en este 2020 el crecimiento de los congelados 
se explica más por el aumento de ventas de los pro-
ductos naturales que de los preparados”, puntuali-
za Riera. El portavoz de Kantar dice que el 48% del 
crecimiento registrado por el sector se explica por 
una mayor carga de este tipo de productos en cada 
acto de compra. “El consumidor incluye más pro-
ductos del mar en su cesta de la compra”, afirma 
Riera. La consultora destaca que el gasto en pro-
ductos de mar suele crecer entre un 65% y un 70% 
en Navidad en comparación al resto del año.

El consumo en hogares y el auge de los congelados 
aúpan a la categoría de los productos del mar

Consumo

E l crecimiento del consumo dentro del hogar 
y el auge de los productos congelados han 
impulsado la categoría de los productos del 

mar, que en octubre registraban un aumento acu-
mulado durante 2020 del 14,2% respecto al mismo 
periodo del año anterior. Los datos los ha aportado 
el portavoz de la consultora Kantar, Joan Riera, 
durante la jornada Tendencias en la comercialización 
de productos del mar, organizada por Aecoc, la prin-
cipal organización de gran consumo. Riera ha recor-
dado que en este 2020 la alimentación fuera del 
hogar ha caído un 36%, mientras que la alimenta-
ción en casa ha crecido un 15%. “Hemos cocinado 
más que nunca y eso ha hecho que nos atrevamos 
a probar nuevas variedades”, señala Riera. De hecho, 
el informe de Kantar resalta que categorías como 
las lubinas, el besugo, el salmón y los cefalópodos 
registran crecimientos por encima del 20% en este 
año. Dentro de los productos del mar, destaca el cre-
cimiento de los congelados, que han sido uno de los 

Estante de productos congelados de un establecimiento de La Sirena. eE
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de producir cada botella. Una vez evaluadas estas 
variables, se propondrán medidas destinadas a redu-
cir su impacto. Las bodegas que han obtenido un 
estudio favorable, reciben una etiqueta y una guía 
de buenas prácticas sobre cómo y en qué formato 
usarla para las botellas de vino, embalaje, folletos, 
páginas web, publicidad, etc. Por su parte, los con-
sumidores, al reconocer el logotipo en las botellas, 
sabrán que se trata de un producto que proviene de 
una bodega comprometida con el medioambiente.

Las bodegas más 
sostenibles obtendrán 
un sello que lo avale

Medioambiente

L a Fundación Circe, un centro tecnológico que 
busca soluciones innovadoras para un desa-
rrollo sostenible, ha relanzado en España el 

sello Eco-Prowine, una certificación avalada por la 
UE que reconoce a aquellas bodegas y productores 
de vino por sus acciones para contribuir a la mejo-
ra de la sostenibilidad a nivel ambiental, económico 
y social del sector vitivinícola europeo. Esta certifi-
cación se obtiene tras superar un análisis en el que 
las bodegas deben demostrar que están por deba-
jo de la media de referencia europea.  

Durante el análisis se identifican aquellas áreas que 
tienen un mayor impacto ambiental durante el pro-
ceso de elaboración del vino, desde el viñedo hasta 
el embalaje, atendiendo a aquellos factores que tie-
nen mayor potencial de disminución de impactos 
medioambientales, como por ejemplo, vidrio, gasó-
leo, electricidad y cartón, así como los costes medios 

ciones en valor en un ligero incremento del 0,44%, 
dice Carlos del Hoyo, director Marketing y Promo-
ción del CJSE. En cuanto a formatos, un 17,6% de 
las piezas exportadas en este periodo correspon-
den al formato con hueso y los países que más las 
han comprado son Portugal, Estados Unidos y China. 
Por su parte, los mercados que han registrado un 
aumento de las exportaciones de jamón deshuesa-
do han sido Australia, Austria y Dinamarca. 

Por otro lado, el CJSE comercializó hasta el tercer 
trimestre de 2020 un total de 549.041 piezas bajo 
el sello de calidad ConsorcioSerrano, lo que supo-
ne un incremento del 3,7% en sus exportaciones. 
Unas cifras que se han obtenido gracias a la inten-
sa labor de promoción internacional que ha llevado 
a cabo en sus mercados estratégicos junto a Icex 
desde sus inicios, que le han llevado a exportar bajo 
su sello de calidad más de 16,5 millones de piezas 
desde su fundación en 1990.

Las ventas de jamón curado al extranjero  
cayeron un 4,7% hasta el tercer trimestre de 2020

Exportaciones

E l Consorcio del Jamón Serrano Español (CJSE)  
ha dado a conocer que hasta el tercer trimes-
tre del año se exportaron un total de 32.098 

toneladas de jamones/paletas curados españoles, 
lo que supone una caída de del 4,7% con respecto 
al mismo periodo de 2019, con 33.677 toneladas. 
No obstante, el precio medio del kilo de jamón se 
incrementó durante este periodo al situarse en los 
9,81 euros el kilo, lo que supone un aumento del 
5,4% con respecto a 2019, cuando el coste era de 
9,31euros. En cuanto al valor de la facturación glo-
bal, durante este periodo se exportó por valor de 315 
millones de euros, un 0,44% más. “Durante este perio-
do, volvemos a observar que las exportaciones de 
jamón curado han decrecido en el sector de forma 
general por el descenso de ventas en la Unión Euro-
pea hasta septiembre de 2020. Esta caída en volu-
men contrasta con la subida que ha continuado 
experimentado el sector en los precios medios, debi-
do al producto fraccionado, y que sitúa las exporta-

Botella de vino con el sello Eco-Prowine. eE
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Sostenibilidad

Aguas Danone España, en su compromiso con la 
economía circular ha anunciado que todas sus bote-
llas de agua mineral de la marca Lanjarón estarán 
hechas con el plástico de otras botellas en 2021, 
probablemente en septiembre. De este modo, se 
adelanta en cuatro años a la fecha prevista: 2025. 
“Está en nuestras manos ofrecer nuestros produc-
tos de la manera más sostenible posible”, afirma 
François-Xavier Lacroix, director general de Aguas 
Danone España, quien añade: “La circularidad es 
nuestro objetivo de negocio desde que integramos 
rPet -plástico reciclado- por primera vez hace diez 
años, y estamos orgullosos de poder anunciar que 
es una meta ya real para nuestra marca líder en sos-

Todas las botellas de Lanjarón serán de plástico reciclado en 2021

tenibilidad, Lanjarón. Un hito que, respondiendo a 
nuestra filosofía One Planet. One Health, siempre pre-
sente en todas las dinámicas de Aguas Danone, nos 
permite hacer realidad este bottle to bottle y reapro-
vechar los recursos existentes sin extraer nuevos 
recursos del planeta”. 

Ligado al logro anterior, Lanjarón ha anunciado tam-
bién un nuevo formato de tapón que mejora la reci-
clabilidad del plástico de los envases al no separar-
se de la botella, y que estará disponible en el mer-
cado en las próximas semanas. Este tapón supone 
una innovación para la cual la marca ha contado 
con la opinión de los consumidores.

Objetivos

Unilever se ha marcado como objetivo impulsar su 
negocio de carne vegetal y de alternativas a los lác-
teos hasta los 1.000 millones de euros en los pró-
ximos cinco o siete años. El crecimiento será impul-
sado por el despliegue de la marca The Vegetarian 
Butcher y del aumento de alternativas veganas como 
Hellmann’s, Magnum o Ben & Jerry’s. La compañía ha 
invertido ya 85 millones de euros para apoyar la 
investigación de alternativas cárnicas, cultivos efi-
cientes y envases sostenibles.  

Unilever, que también elabora productos de marcas 
como Lipton, Frigo y Knorr, también se ha compro-

Unilever quiere vender carne vegetal por valor de 1.000 millones
metido a reducir a la mitad el desperdicio alimenta-
rio en sus operaciones globales directas de la fábri-
ca al punto de venta para 2025; duplicar en esa fecha 
el número de productos que ofrecen una “nutrición 
positiva”; y continuar reduciendo los niveles de calo-
rías, sal y azúcar en todos los productos. “Tenemos 
un papel fundamental para ayudar a transformar el 
sistema alimentario global”, comenta Xavier Mon, 
vicepresidente de Foods & Refreshment de Unile-
ver España. Y concluye: “No depende de nosotros 
decidir lo que la gente quiere comer, pero sí depen-
de que tenga un mayor acceso a opciones más salu-
dables y respetuosas con el medioambiente.”

Inaguración

El grupo de restauración Foodbox acaba de inaugu-
rar en Madrid su séptimo restaurante de la enseña 
MásQMenos -el vigésimo en España-. El local, de 
348 m2 y una terraza de 140 m2 se ubica en la calle 
Juan Ignacio Luca de Tena 14, en la zona este de la 
capital. De este modo, Foodbox, que integra tam-
bién las cadenas Taberna del Volapié, las cafeterías-
panaderías Santagloria Coffee & Bakery y L’Obra-
dor, así como la marca de comida italiana Papizza, 
avanza en su previsión de culminar 27 aperturas en 
2020, lo que supondría la creación de 250 puestos 
de trabajo. Este plan incluye aperturas en el extran-
jero, concretamente en Hungría y Marruecos.  

Foodbox abre en Madrid su séptimo restaurante MásQMenos

“Nuestro plan de aperturas continúa a buen ritmo 
en todas nuestras marcas. Estamos centrados en 
seguir posicionándonos en los principales espacios 
comerciales de las áreas geográficas de mayor inte-
rés estratégico”, declara Ignacio Poblaciones, direc-
tor de Desarrollo de Foodbox. El nuevo estableci-
miento estará gestionado en régimen de franquicia 
por AG Restauración, multifranquiciado que gestio-
na locales de otras enseñas del grupo. “Nuestro per-
fil de franquiciado”, añade Poblaciones, “se identifi-
ca con el de pequeños y medianos inversores, con 
vocación emprendedora y pasión por la hostelería, 
que apuestan por crecer junto a Foodbox”.
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Mercado profesional

Transparencia

La cadena de restauración McDonald’s ha instala-
do temporalmente sus emblemáticos tótems en 
aquellos lugares de España de donde proceden los 
ingredientes con los que elabora su carta de pro-
ductos. Podrán verse, por ejemplo, junto a los cam-
pos de algunos de los agricultores y ganaderos que 
componen su cadena de suministro en España. El 
primer tótem se ha instalado en un campo cultiva-
do y gestionado por Florette en Cartagena (Murcia) 
del que McDonald’s obtiene parte de la lechuga Bata-
via que ofrece en sus restaurantes.  

Con esta acción -el mapa de tótems se irá comple-
tando en los próximos meses-, la compañía quiere 

McDonald’s enseña los campos de donde vienen sus ingredientes 

ayudar a sus clientes a que conozcan el origen de 
los productos que ofrece, y, al mismo tiempo, poner 
de relieve su compromiso con la calidad a través de 
la selección de ingredientes de procedencia espa-
ñola. Es también una forma de ejemplificar el apoyo 
continuo de McDonald’s a la economía local, pues-
to que más de un 70% de su volumen total de com-
pras anuales procede de proveedores españoles. Es 
el caso, por citar uno, de sus hamburguesas; todas 
ellas elaboradas con carne 100% vacuno español. 
Esta iniciativa surge a raíz del lanzamiento de Big 
Good, una hamburguesa pensada para apoyar al 
sector primario español frente a la crisis provoca-
da por la pandemia por coronavirus. 

Producto

Bodegas Faustino presenta un regalo muy especial  
que consiste en un pack de cuatro vinos acompa-
ñado de un exclusivo contenido online. “De una forma 
sencilla y amena, te podrás convertir en todo un 
Faustino Expert, aprendiendo de la mano de los enó-
logos de la bodega con una original videocata, a la 
que tendrás acceso estés donde estés y en momen-
to que tú desees”, refieren en la bodega. El estuche 
exclusivo Faustino Red Wine Experience incluye Faus-
tino I Gran Reserva; Faustino V tinto; Faustino Crian-
za y Faustino VII tinto, una selección de los vinos 
más reconocidos de la bodega con los que es posi-
ble hacer un recorrido por los vinos de La Rioja.  

Videocatas de la mano de los enólogos de Bodegas Faustino
“Junto a dos de nuestros enólogos de la bodega, 
José María Moreda y Juanjo Díaz, acompañados 
por Ricardo Goñi, director de Viticultura, comparti-
rás conocimientos y curiosidades en una conversa-
ción sencilla y didáctica sobre Bodegas Faustino y 
sus vinos. Este pack es el autoregalo o regalo ideal 
para compartir aprovechando las herramientas que 
nos brindan las nuevas tecnologías, que en estos 
momentos nos mantienen unidos en la distancia y 
nos permiten seguir aprendiendo y disfrutar del buen 
vino de una forma nueva”, sostienen en Bodegas 
Faustino. Al final de la cata, un test permite poner a 
prueba todos los conocimientos aprendidos. 

Desarrollo

Templo Cafés, una de las marcas líderes del canal 
horeca, ha creado un nuevo concepto de división 
transversal: Total Coffee Solutions (TCS). Se trata de 
una división diseñada para optimizar cualquier pro-
ceso ligado al consumo de café. Interviene desde el 
origen, seleccionado el mejor café para cada clien-
te, hasta el último, que es garantizar la calidad en 
cada taza. Todo ello abriéndose a nuevos lugares y 
momentos de consumo. TSC se adapta, con un ser-
vicio de 360º, a las necesidades de cada cliente, en 
cada momento y en cada canal. Engloba desde la 
distribución con medios propios, gracias a una red 
de distribución de más de 300 rutas, hasta el servi-

Templo Cafés innova para abrirse a nuevos puntos de venta

cio de postventa pasando por el comercio electró-
nico. Con esto, la marca se extiende a otros cana-
les de comercialización de café, aparte del tradicio-
nal, con una inversión de más de 2 millones de euros 
y una plantilla de 21 profesionales.  

“TSC se brinda, además de a operadores del sector 
horeca, a otros potenciales puntos de venta de café, 
como son las oficinas, coworking, supermercados 
o centros deportivos. Cualquier lugar es suscepti-
ble de tener una máquina que sirva el mejor café”, 
comenta Alfredo Metola Balmaseda, director de la 
división horeca de Templo Cafés.
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Perfil

Se trata de dar continuidad a 
los proyectos internacionales 
que ya son parte de nuestro 
crecimiento fundamental, y, 
en este sentido, dar importan-
cia a lo conseguido y a las per-
sonas que lo han hecho posi-
ble. Ahora tenemos la opor-
tunidad de incorporar nuevos 
proyectos a la expansión inter-

nacional de la empresa, en el medio y largo plazo”. 

Machado recuerda que “en estos años nuestra expan-
sión se ha apuntalado en un conocimiento inmejo-
rable de la categoría de productos saludables, con 
una oferta innovadora, muy competitiva, y adapta-
da a los principales mercados objetivos; con unas 
capacidades industriales como muy pocas empre-
sas tienen en el mundo”. En el apartado de gestión 
de proyectos, Machado subraya: “Tenemos claro 
que seguiremos apostando por atención, desde den-
tro, de aquellos proyectos y mercados que conside-
ramos prioritarios. Se trata de elegir bien los proyec-
tos clave y, una vez hecho, apostar por ellos con 
determinación”. 

Por su parte, Juan Miguel Martínez Gabaldón, direc-
tor general y consejero delegado de Galletas Gullón, 
ha declarado que “con la vuelta de Gonzalo Macha-
do a la gran familia Gullón reforzamos el área de 
exportaciones y nuestras ventas exteriores, que ya 
suponen el 40% de las ventas de la compañía, ade-
más de recuperar a un gran profesional”. 

GONZALO MACHADO 
Director de Expansión de Galletas Gullón

G alletas Gullón, la galle-
tera centenaria líder 
en el sector de galle-

ta saludable y uno de los prin-
cipales fabricantes de Euro-
pa, refuerza su equipo direc-
tivo con Gonzalo Machado 
como nuevo director de 
Expansión. Con esta incorpo-
ración, la empresa aguilaren-
se pone el foco en el mercado exterior con el obje-
tivo de reforzar su presencia en los 120 países en 
los que comercializa sus productos, así como para 
abrir nuevos mercados.  

Licenciado en derecho por la Universidad de Valla-
dolid, Machado completó su formación con un más-
ter en Comercio Internacional, cursado en la Escue-
la de Negocios Consejo Superior de Cámaras; y un 
Professional Course in Business Management, impar-
tido por la Universidad de Cambridge. En cuanto a 
su trayectoria profesional, posee una amplia expe-
riencia en el sector agroalimentario de Castilla y 
León. Durante dos años (de 2006 a 2008) trabajó 
como director de Exportaciones para Galletas Gullón. 
Igualmente, ha desempeñado otros cargos de res-
ponsabilidad en los departamentos de expansión, 
negocio internacional y exportaciones de otras gran-
des empresas como Helios o Delaviuda.  

Según el nuevo director de Expansión de Galletas 
Gullón, su trabajo consistirá en “contribuir a poten-
ciar la expansión internacional de Galletas Gullón. 

Reforzará la presencia en  
el exterior de la galletera  
y abrirá nuevos mercados

Con esta incorpo-
ración la galletera 
aguilarense pone 
el foco en el área 

internacional, con 
el fin de reforzar 

su presencia en los 
120 países donde 
comercializa sus 

productos, así 
como para abrir 

nuevos mercados. 
La clave, seguir 
con una oferta 

innovadora
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