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La alimentacion ha

alternativas o empleo de

recipientes reciclables

Una década fortaleciendo la economia
espanola y una crisis que superar

rante la Ultima década los logros y problemas a los que se ha enfrentado

un sector clave para la economia espafiola. En este periodo, la alimenta-
cién (sector primario, transformacion, distribucion y hosteleria) ha liderado to-
dos los pardmetros que distinguen a una sociedad avanzada. Lo ha hecho con
una industria que invierte en I+D para dar un producto acorde con las exigencias
nutricionales y de sabor del consumidor; una distribucion capilar capaz de llegar
a cualquier rincon de Espafia con una oferta variada, de calidad y con buenos
precios; asi como una hosteleria que representa a la perfeccion la marca Espa-
fia con una oferta gastrondmica sustentada en una materia prima inmejorable.

I a revista de Alimentacidn y Gran Consumo de elEconomista ha relatado du-

Asimismo, en los ultimos afios el sector de la alimentacién estd encabezando
los avances en los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible) fijados por la ONU
para 2030, hasta el punto de que muchas compafifas y lo han logrado e incluso
rebasado. Nuestra revista ha sido testigo, con gran sa-
tisfaccion, de estos avances relativos a paridad en el em-
pleo, el ahorro de energia y sustitucion de aquellas de
origen fésil por otras renovables, el empleo de envases
reciclables, etc. El sector también ha contribuido a fijar

abanderado la innovacidn poblacién y minimizar el éxodo del campo a la ciudad,

ya que muchas de las principales industrias alimenta-

en I+D, uso de energias rias espafolas se asientan en pequefias poblaciones.

Con la llegada de la crisis por coronavirus, la alimenta-
cion ha demostrado tener una gran “cintura” y resilien-
cia, puesto que en ninglin momento se ha dejado de pro-
| veer de alimentos a la poblacion ni de distribuirlos ade-
cuadamente evitando, ademas, las subidas de precios.
Y cuando los bares y restaurantes han podido abrir, lo
han hecho observando unas medidas de higiene y seguridad que en pocos otros
sitios se han visto. No es de recibo que el sector de la hosteleria, con este ejem-
plo, haya estado siempre el punto de mira cada vez que habia un repunte en los
contagios, ya que, segun diferentes estudios, estadisticamente era donde me-
nos transmision del virus habia.

Dentro del sector de la alimentacion, la hosteleria es, sin duda, el que, mas ha su-
frido. Hasta el punto de que desde Hosteleria de Espafia, aseguran que la hoste-
lerfa ya da por perdido, no ya este afio, sino 2022, y que la recuperacion no llega-
ra hasta el segundo semestre de 2023. Una recuperacion que podria acelerarse
si el Gobierno fuera capaz, como apuntan desde esta confederacion, que agru-
pa a 300.000 establecimientos en Espafia, de conceder las ayudas destinadas
al sector de una forma 4gil, respondiendo a lo que necesitan los hosteleros.

LAS CARAS

- .

Emilio Gallego
Secretario general de
Hosteleria de Espafia

T Por defender los
intereses de una
de las actividades mas

dafiadas por la crisis ge-
nerada por la pandemia.

| el
Patrick Bergareche

Director general de
Just Eal Espana

T Por mantener su
apuesta de crear
una flota de repartido-

res contratados en el
sector del ‘delivery’.

Daniel Agromayor
Director general de
Five Guys en Espana

T Por su apuesta
por el empleo y el
crecimiento a pesar de

las dificultades deriva-
das del Covid.

Alberto Garzon
Ministro de Consumo
del Gobierno de Espana

& Por la falta de
transparencia de
la Aesan en la gestion

de los alimentos con
oxido de etileno.
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- od a revista de Alimentacion y Gran Consumo de

Clen numeros como L elEconomista, que nacié el 25 de septiembre

de 2012, edita su nimero 100 y cumple nue-

ve afos de vida. Durante este tiempo ha sido testi-

testl OS del au e go tanto del auge como de las turbulencias o mo-

mentos de dificultad, que los ha habido, de un sec-

tor clave para la economia espafiola. Un sector que,

de la allmentaCIOn en todas sus vertientes: agricultura, industria trans-

formadora, distribucion y hosteleria, ha demostra-

do tener un musculo fuerte y flexible para ir amol-

En los ultimos nueve anos esta revista ha visto crecer al dandose a los cambios que la sociedad y el consu-
sector de la alimentacion y el gran consumo en todos los midor le exigia.

ambitos y lo ha acompanado en los momentos de dificultad

) Solo la industria de la alimentacion y bebidas en Es-
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

pafia, segun Fiab, la principal organizacién que lo re-
presenta, produce por valor de 130.000 millones de
euros, tiene un valor afadido bruto del 15% del total
de la industria y emplea de forma directa mas de
430.000 personas. Fiab agrupa a mas de 30.000
empresas que exportan por valor de 33.000 millo-
nes de euros. Otro de los grandes protagonistas de
la alimentacién, la distribucion, cuenta en Espafia,
de acuerdo con Retail Data, con casi 25.000 estable-
cimientos -solo el afio pasado se abrieron 1.269-, la
mayoria de ellos supermercados. El otro pilar basi-
co de la alimentacion, la hosteleria, esta represen-
tada por casi 300.000 establecimientos, entre ba-

No1
Sube el precio
de la comida

ell conomista Q
El nimero inau- c!qn

gural de septiem-
bre de 2012 ha-
blaba de la subi-
da de precios por
el encarecimiento
de las materias
primas.
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Los Interproveedores
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En defensa del tabaco si
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res, cafeterfas y pubs, que emplean a 1,7 millones de A .- N° 24
personas, facturan casi 100.000 millones de euros - m!!ln‘IEI‘Ita | 11 Oct. 2014:
y aportan el 6,2% del PIB nacional, tal como revelan El boicot co-
en Hosteleria de Espafia, la confederacion empresa- mercial al ca-
rial que los agrupa. va cataldn hi-
Z0 que sus
Durante la Ultima década, el sector de la alimenta- L - =" ventas se
cion ha dado pasos de gigante en diferentes ambi- Eh%ﬂgnpsé“néf;ﬁéﬂ&- “ e desplomaran
tos, por ejemplo, la industria alimentaria ha incre- SESESSSEm LTI et hagta un 14%

mentado su competitividad y sus niveles de expor-
tacion, la distribucion ha sido capaz de llegar a to-
dos los puntos de Espafia para que, al contrario de N° 36

lo que sucede por ejemplo en EEUU, todo ciudada- AII“‘E“ta:m & Nov.2015:

no tuviera alimentos frescos en un radio o distancia fleiniabi Las piscifac-
razonables, mientras que la hostelerfa ha sido ca- torias crea-
paz de adaptarse a las demandas del consumidor ron un sello
con una oferta variada y de calidad, acorde con un de ‘marca Es-

pais que tiene a la gastronomia por bandera. Desde
sus inicios la revista también ha sido testigo de los

paia’ frente a
competencia

importantes avances del sector en lo tocante a los desleal.
& R N° 4_11 N° 66
mentacion bl 2016 Reduccién del
LA INDUSTRIA alimentaria uso d,e b.OISaS
CATALANA perdia hasta de plastico en
. : 4.700 millo- la distribucion
nes por defi-
ciencias en En julio de 2018 el sec-
los procesos. tor del gran consumo
emprendia una batalla
contra el plastico, redu-
N° 53 ciendo su uso hasta un
N° 5 Mayo 2017: 90%, al tiempo que im-
Freno a la tasa de grasas saturadas Restalia co- plementaba medidas en
menzaba su favor de la economia
En enero de 2013 la presién de la industria catalana tum- expansion circular y el medioam-
bo unainiciativa que pretendia gravar con una tasa las por ltalia con biente apostando deci-
grasas saturadas ademas de los refrescos. su ensefia didamente por el uso de
‘The Good energias renovables.
Burger'.

Un plan para la
exportaclon
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N° 10
Duplicar el volumen de exportaciones
En junio de 2013 el Gobierno lanzé un plan para incre-

mentar las exportaciones agroalimentarias e impulsar
la economia que carecia de presupuesto y estrategia.
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N° 78
La amenaza
de la listeria

En febrero de
2019 la bacteria
de listeria amena-
zaba a la indus-
tria alimentaria y
creaba alarma en
el sector.

N° 83
Alimentos a
buen precio

En febrero de
2020 un estudio
revelaba que los

‘stiper’ espafioles
estaban entre los
mas baratos de
Europa.
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N° 88
La alimentacion mira a Oriente
En julio de 2020 la industria agroalimentaria espafola in-

crementaba sus esfuerzos por vender en China, donde
las exportaciones no paraban de crecer afio a afo.

LAS EXPORTACIONES A CHINA
SE MULTIPLICAN PDR 18 EN DIEZ ANOS
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N° 99
Y llego el coronavirus a nuestras vidas

El coronavirus le ha asestado un tremendo golpe a la
hosteleria. Pese a ello, los restauradores atisban ya sig-
nos de una pronta recuperacién, aunque de forma lenta.

ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible) de la ONU.
Se ha crecido en practicamente todos ellos: incre-
mento de la salud y bienestar de los consumidores;
produccion y consumo responsables; sostenibilidad
ambiental y reduccion de energias contaminantes,
igualdad de género, etc. La alimentacion y el gran
consumo, como actividad de referencia en la eco-
nomia espafiola, han contribuido al crecimiento de
la misma, han sobresalido en inversién en 1+D y mo-
dernizacion, y, en suma, han sabido ser un excelen-
te embajador de la marca Espafia.

Igualmente, cuando han venido mal dadas la alimen-
tacion ha estado a la altura de las circunstancias. Y
en estos Ultimos afos, nada lo ha golpeado tan du-
ro como la pandemia por el coronavirus, a la que se
ha respondido de forma sobresaliente. Por ejem-
plo, la industria alimentaria ha sido capaz de
sequir produciendo alimentos durante la alar-
ma sanitaria preservando la mayoria de los
puestos de trabajo. La distribucion, por su
lado, ha garantizado el abastecimiento a la
poblacion al tiempo que se contenian los
precios. Y, finalmente, los restaurantes, que
han sufrido las consecuencias de pande-
mia como nadie, han dado ejemplo de res-
ponsabilidad encabezando el rigor en la
aplicacion de las normas sanitarias, lo que
no se les ha reconocido debidamente.



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

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

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

Hacia una colaboracion sostenible

n Espafa, la Industria de Alimentacién y Bebidas (IAB) tiene un rol estratégico en nuestra eco-

nomia, con una produccion cercana a los 120.000 millones de euros, mas de 30.000 empresas

y medio millén de empleos presentes en todo el territorio nacional. Un sector esencial que du-
rante la crisis del Covid ha jugado un papel preponderante para asegurar el suministro de alimentos a
la poblacion. Somos un sector importante y debemos liderar muchas de las corrientes que se vienen
apuntando en nuestra economia. En los Ultimos tiempos hemos identificado varias tendencias que pa-
recen haber llegado para quedarse en la “nueva normalidad”. Hoy ya parece indiscutible el auge de es-
te nuevo mercado transformado, agil, digital, sostenible, en el que la omnicanalidad es una realidad
que ofrece al consumidor una experiencia de compra lo mas extensa posible.

El consumidor empuja hacia drivers como la nutricion y la salud, cada vez méas presentes en su deci-
sion de compra. La calidad y la seguridad, la autenticidad, el compromiso, la demanda de marcas con
propdsito, la transparencia, la economia local, el medio ambiente, etc., en definitiva, nos esté pidiendo
sobre todo empresas con ética. La innovacion en productos, envases, canales digitales de venta, tec-
nologia industrial, sistemas medioambientales etc., esta igualmente mas presente que nunca, no po-
demos quedarnos atras.

En este contexto, emerge otro elemento que debe marcar nuestro futuro, una correa de transmision
que engloba todo lo anterior y cuya influencia se torna bdsica para hacer frente a los desafios: la coo-
peracion. Una mentalidad que nos ayude a plantear negocios con una vision amplia y compartida, tra-
bajar en proyectos comunes, asociativos, apuntar a la economia colaborativa. No solo entre empre-
sas como, por ejemplo, aprovechando el auge del sector foodtech y de las relaciones con startups. Tam-
bién en la relacion publico-privada, ya que tenemos una gran oportunidad de colaborar en proyectos y
partenariados multisectoriales e internacionales apoyados por los fondos Next Generation. Hemos adop-
tado los postulados del Pacto Verde Europeo y de la Estrategia "De la Granja a la Mesa" como una opor-
tunidad para avanzar hacia un sector mas sostenible. Nuestra aspiracion es demostrar el compromi-
soy la alineacion de la industria con estos objetivos.

Como destacé la ministra Nadia Calvifio en el reciente Food&Drink Summit de FiAB, los fondos euro-
peos son un pilar para la recuperacion y el sector de alimentacion y bebidas serd uno de los “motores
de crecimiento de Europa en los proximos afios”. La transicion ecoldgica, la transformacién digital, la
igualdad de género y la cohesion social y territorial son los grandes ejes del plan espafiol, una apues-
ta por la inversion publica y privada para reorientar el modelo productivo. En definitiva, avanzamos ha-
cia un mercado que cambia vertiginosamente, en el que la agilidad y la flexibilidad deben ir acompa-
fladas de una enorme capacidad de generar verdaderas sinergias y nuevos modelos de negocios co-
laborativos, digitales y sostenibles.
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Ignacio Gonzalez
Presidente de AECOC (La Asociacion de Fabricantes y Distribuidores)

Recuperar la confianza y dinamizar la economia

sez de turismo internacional, las administraciones y la industria del sector se afanan en tratar de alar-

gar la temporada turistica al menos hasta el mes de noviembre. En julio, el turismo extranjero cayd
un 55,5% con respecto a los datos anteriores a la pandemia, un porcentaje demasiado elevado para poder
compensarlo gracias a la buena respuesta del turismo nacional.

T ras el cierre de una campafia de verano marcada por la irrupcion de la 52 ola del Covid-19 y la esca-

En este contexto, la hostelerfa ha limitado la caida de su facturacion en torno a un 20-30% con respecto a
2019, tras un verano de grandes diferencias y altibajos, dependiendo de la zona'y el tipo de negocio. Esa mis-
ma sensacion es la que tienen el conjunto de sectores integrados en AECOC ante un escenario de la maxi-
ma incertidumbre. El gran consumo, con la alimentacion a la cabeza, ha caido hasta julio un 1,5% -en volu-
men- con respecto a 2020; un afo en que sus resultados se vieron claramente marcados por el periodo de
confinamiento y el cierre total de la hostelerfa. Aun asi, a fecha de hoy, la alimentacion en el hogar acumula
un crecimiento del 7%, con respecto al mismo periodo de 2019.

En este entorno el sector se pregunta cuanto tardaran la industria y la distribucion alimentaria en tener que
devolver a la hostelerfa la cuota “prestada” durante la pandemia e, incluso, si tras el fin de las restricciones se
volverd al antiguo reparto de cuotas o si los cambios vividos durante este periodo -como el impacto del tele-
trabajo- han venido para quedarse. Sélo el tiempo nos ayudara a despejar este tipo de dudas, si bien el obje-
tivo para el conjunto de nuestras empresas y sectores es que el consumidor recupere la confianza y que dis-
ponga, en un contexto de elevada inflacion, del poder adquisitivo necesario para dinamizar el consumo.

Para ello, y para que la rueda de la economia vuelva a girar con vigor, es imprescindible que todas las medi-
das que se tomen vayan destinadas a garantizar la pervivencia y liquidez del mayor nimero posible de ne-
gocios, asi como el mantenimiento de los maximos puestos de trabajo. Ademas, parece claro que los pa-
quetes de ayuda puestos a disposicion de los diferentes sectores han sido insuficientes, ya que la pande-
mia ha llevado al cierre a muchos restaurantes y comercios no alimentarios, asi como de muchos de sus
proveedores.

Por esa razon, habria que intensificar las ayudas y evitar, a toda costa, cualquier medida que desincentive el
consumo o la contratacion, como, por ejemplo, subidas de impuestos. También es imprescindible gestio-
nar con la méaxima eficiencia los Fondos Next Generation, que ofrecen una magnifica oportunidad para con-
figurar un ecosistema empresarial mas sostenible, digital y competitivo.

La evolucion de la crisis sanitaria, pero también las medidas que se tomen para paliar sus efectos, van a
marcar la evolucion de los sectores integrados bajo el paraguas del gran consumo y de su papel principal a
la hora de acelerar la recuperacion econémica de nuestro pais.
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José Armando Tellado
Director general de Capsa Food

El lacteo, un sector estratégico y sostenible

abemos realmente lo qué significa comprar un producto lacteo? Una accién tan sencilla como

ésta ayuda a mantener viva la Espafia rural, a través de la inversion industrial que genera em-

pleo y riqueza local, y del cuidado de la naturaleza en la que se ubican las ganaderias, mayor-
mente familiares, y que conforman nuestro paisaje convirtiéndonos en uno de los paises mas bellos
del mundo. No olvidemos que los ganaderos y agricultores son los jardineros de la naturaleza. Habla-
mos de un sector estratégico para la economia espafiola que hace frente a los grandes fendmenos de-
mograficos, sociales y econémicos de nuestro pais, mediante un empleo estable, cualificado y de ca-
lidad, ubicado en muchas ocasiones lejos de las grandes poblaciones. Actualmente, las industrias lac-
teas emplean directamente a mas de 30.000 personas, y estimulan otras actividades econémicas en
su area de influencia.

El sector lacteo produce mas de siete millones de toneladas de leche de vaca, a los que hay que su-
mar otro millén de cabra y oveja, lo que lo convierte en el segundo subsector ganadero, después del
carnico, mas importante de Espafa. En términos cuantitativos, toda la cadena de produccion y trans-
formacion lactea genera en el pais mas de 11.820 millones de euros al afio sin incluir la derivada de la
distribucion y el comercio. En sintesis, el 2,4% de toda la produccion industrial del pafs.

Pero ademas, es muy destacable su compromiso para trabajar por un planeta mejor generando im-
pactos positivos en el desarrollo de su actividad. En este contexto, su primer objetivo es ajustar sus
procesos a los requerimientos de la Unidn Europea, y por ello, ya se esta avanzando en la mejora de la
informacion nutricional, en la reduccion de las emisiones mediante la optimizacion de procesos y uso
de energias renovables, en el mejor aprovechamiento de los recursos naturales como el agua, y en la
circularidad y el reciclaje de los envases. De hecho, son varias las industrias que cuentan con certifi-
caciones como;" residuo cero”, “neutralidad de carbono’, y la de aprovechamiento y valorizacion de re-
siduos como parte de una estrategia de economia circular. El sector lacteo quiere ser parte de la so-

lucién'y por ello se compromete a contribuir por un planeta mas sostenible.

No obstante, tanto el cumplimiento de esta normativa como el mantenimiento del sector lacteo tienen
un coste, que necesariamente se debe reflejar el precio final de sus productos que no pueden ser per-
manentemente castigados con un precio bajo que sirva de reclamo comercial. Todos los agentes que
conforman la Cadena de Valor deben comprometerse a generar valor compartido, por lo que resulta
necesario concienciar al consumidor final de que ese valor social, econémico y ambiental ha de ser
parte del precio, que permitira que esos ganaderos puedan llevar una vida digna y las industrias seguir
creando empleo local y defendiendo nuestra soberania alimentaria. Los fondos europeos que deben
contribuir a construir la Espafa del futuro representan una oportunidad para modernizar e impulsar
un sector que Espafia necesita, indispensablemente, para hacer realidad su proyecto pais.
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Antonio Hernandez Callejas
Presidente de Ebro Foods

Un camino lleno de retos

aguantado mejor (si no el mejor), la crisis provocada por el coronavirus. Distintos estudios, co-

mo el realizado por Randstad Research, muestran que el 36% de las empresas de alimentacion
mantuvieron el 100% de su actividad durante las fases mas criticas de la pandemia e incluso aumen-
taron hasta un 32% su volumen de negocio, cifras que duplican los resultados del resto de empresas
a nivel nacional. Lo que tiene su explicacion en la alta capacidad de respuesta de la industria alimen-
taria al efecto acopio de los primeros meses y en el traslado del consumo de la hosteleria al hogar.

a estas alturas a nadie se le escapa que el sector de la alimentacion ha sido uno de los que ha

Por tanto, quienes realmente sufrieron los efectos negativos mas importantes del Covid-19 fueron las
empresas con una alta exposicion al canal HORECA que, afortunadamente, estan viendo revertir la si-
tuacion conforme ha ido reabriendo progresivamente la hosteleria durante este 2021. No obstante, se-
ra necesario el desarrollo de iniciativas gubernamentales de caracter econémico y sanitario, dirigidas
arespaldar y garantizar entornos seguros que devuelvan la confianza de los ciudadanos a niveles pre-
pandemia, al tiempo que resolver problemas coyunturales surgidos en el segmento de la hosteleria,
con el fin de evitar que una parte del tejido empresarial se pierda, fundamentalmente las pymes.

Al margen de lo anterior, lo que podemos afirmar con rotundidad es que el Covid-19 ha sido para el
sector un acelerador de las tendencias que ya habfan comenzado a despuntar con anterioridad: el au-
ge del e-commerce y el delivery, la transformacion digital, la necesidad de cadenas de suministro méas
cortas, pero también mas diversificadas y los cambios en los habitos del consumidor, que si ya se mos-
traba preocupado por la sostenibilidad de los productos, sale de esta pandemia mucho mas concien-
ciado con la sostenibilidad, la salud, la seguridad, los productos nacionales o la proximidad, pero que
al mismo tiempo es mas sensible al precio por la situacion econémica.

Es decir, nuestras mayores dificultades ahora mismo no estan tanto en la recuperacion del impacto
de la crisis sanitaria, sino en afrontar este nuevo escenario competitivo, al que se le afiaden las proble-
maticas surgidas durante 2021: el incremento de los precios de las materias primas, el aumento de
los costes logisticos derivados de la falta de transportistas, la guerra de precios, el impacto de los er-
tes, el encarecimiento de la energia, etc.

No es un contexto facil y es complicado predecir cuanto tiempo necesitara el sector para afrontar es-
ta nueva situacion, en parte porque muchos de los problemas son de caracter exdgeno y requieren la
adopcion de medidas por parte de la Administracion, lo que si es seguro es que para abordarlo con sol-
vencia hay que evolucionar hacia modelos de negocio muy 4giles, con gran capacidad de adaptacion
y rapidos y diligentes en la toma de decisiones para poder responder en el corto plazo a los cambios
que van surgiendo.
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La distribucion, en el centro de la recuperacion

| lanzamiento de Revista Alimentacion -la gran apuesta de elEconomista por la informacion re-

lacionada con el sector del gran consumo- surgié en un momento en que la distribucion estaba

ya consolidada como un modelo empresarial moderno, lider en Europa y muy eficiente. Por su
parte, esta publicacion, que ahora cumple 100 ndmeros, ha hecho una gran contribucién, en mi opi-
nion, al desarrollo del gran consumo, que merecia, efectivamente, la atencion informativa de los me-
dios financieros por su gran impacto econémico y social en nuestro pais.

Desde entonces, la narracion del devenir de este sector en Espafia ha tenido grandes hitos, de los que
yo destacaria dos muy recientes. El primero de ellos es la constatacion cientifica a partir de los datos
de la crisis 2008-2014 de que la distribucion comercial espafiola se encuentra entre las diez mas efi-
cientes de Europa. Ello se debe a cuatro factores principales: un mayor equilibrio entre formatos que
en otros paises europeos, una menor concentracion empresarial con empresas nacionales, regiona-
les, cooperativas y franquicias que compiten en beneficio del consumidor, un empleo intensivo -gra-
cias al cual el sector es capaz de crear trabajo incluso en épocas de crisis- y un alto grado de inversion
e innovacién, que ha creado una estructura logistica altamente eficaz y muy automatizada. El segun-
do, se refiere a la excelente respuesta de las empresas a los retos de la pandemia Covid-19. Las bases
estructurales estaban bien asentadas y han permitido garantizar el acceso a la alimentacion en todo
el pais en circunstancias muy dificiles.

Corresponde ahora trabajar para contribuir a la recuperacion de la economia en Espafia y en Europa
dirigiendo la mirada hacia algunos de los grandes objetivos compartidos: el Green Deal, la transforma-
cion digital y la sostenibilidad de la economia. No en vano el comercio y la alimentacién han sido iden-
tificados por la Comision Europea como dos de los catorce sistemas fundamentales para la recupe-
racion. Esta condicion de “doble ecosistema esencial” sitla al sector en el centro de la recuperacion'y
demanda defender un modelo que, como se ha podido comprobar, es muy intensivo en empleo, apor-
tarigueza en las zonas en que opera, presenta grandes avances en economia circular y ha sido capaz
de llevar la innovacion tecnoldgica a sus procesos internos y a sus relaciones con el cliente.

Y, en el caso de Espafia, esta defensa pasa por llamar la atencion sobre varios peligros que pueden
lastrar la sostenibilidad de las empresas: las posibles subidas impositivas, el hurto multirreincidente,
el absentismo laboral y, por dltimo, el exceso de normativa que implica costes extraordinarios y limita
la operatividad empresarial. Tenemos que seguir trabajando también en la mejora de las estructuras
logisticas, para que sigan siendo punteras tecnoldgicamente; reconocer, valorar y cuidar todavia mas
el gran activo de los recursos humanos; fortalecer el valor de la proximidad para seguir respondiendo
a las necesidades de los ciudadanos, vivan donde vivan; y atender a la demanda de comercio electré-
nico en alimentacion desde la idea de la sostenibilidad econémica, social y medioambiental.
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Tras el Covid, toca recuperar el tiempo perdido

chas empresas del sector agroalimentario: descuadre de planes, reajuste de plantillas, incremen-

to de medidas higiénicas y sanitarias y un nuevo estatus de industria esencial. En este momen-
to toca centrarse en la reconstruccion, la vuelta a una verdadera normalidad, a reestablecer los planes
y a lidiar con los nuevos retos y desafios a los que nos enfrentaremos como sector econdmico indis-
pensable dentro de la sociedad. Tenemos que volver a rescatar los planes que tenfamos para 2019y
que fueron enterrados por montafias de mascarillas y vacunas.

U n largo paréntesis, de momento, de 20 meses, esto es lo que ha supuesto la pandemia para mu-

Al contrario de lo que pueda parecer, este paréntesis no ha supuesto ningun descanso para ninguno de
los actores que formamos parte de la cadena de valor. Mientras el campo se las ha visto con brotes que
han llegado a poner en serios aprietos las cosechas, la industria establecia planes de contingencia que
aislasen los centros productivos, la distribucion ha permitido el abastecimiento de la poblacién que en
ningun momento ha llegado a la carencia y la hosteleria ha sufrido en primera linea las restricciones.
Esto, unido a la generosidad transversal por la que, junto con Bancos de Alimentos y ONGs, se ha ata-
jado la urgencia social generada por el covid-19 nos ha hecho salir reforzados en conjunto como sec-
tor. Y los siguientes pasos seran complejos, durante 20 meses hemos sido presa de una situacion, nos
hemos adaptado a las circunstancias, ahora toca avanzar. Dejar de adaptarnos para ser nosotros los
que lideremos el cambio. Aprovechar la situaciéon para modernizar la industria, comenzar el proceso de
cambio hacia la neutralidad en carbono y hacia productos mas saludables para los consumidores.

Los Fondos NextGenerationEU y el resto de fuentes de financiacién europeas, nacionales o autonémi-
cas, de los que ya hemos recibido los primeros 9.000 millones de euros para la reconstruccion, tienen
que ser nuestra palanca de avance para crear valor a través de la innovacion y a través de la cual ataje-
mos otros tantos retos que tenemos pendientes como sociedad. El reto demogréfico y la lucha contra
la Espafa vaciada, la transicién hacia una industria eficiente y digital en linea con el Pacto Verde Euro-
peo que suscribimos, el incremento de la productividad del sector y la competitividad en los mercados
europeos y extracomunitarios. Como sector industrial, y parte de la cadena de valor, tenemos que aban-
donar objetivos cortoplacistas. Volver a la senda de la innovacion y la competicién mediante mejores
productos, mas saludables que sorprendan a la vez que satisfagan las necesidades de los consumido-
res a la vez que generamos plusvalias en todos los ambitos.

Tras este tiempo de pandemia, ha llegado el momento de recuperar el tiempo perdido. Desafios, obsta-
culos, retos y dificultades van a tener que ser afrontadas por el conjunto de la cadena de valor, por sec-
tor primario, secundario y terciario en alianza y sinergia con el sector publico que canalizara los fondos.
Hay recursos, hay consenso, hay capital industrial y humano para conseguirlo y, sobre todo, hay deter-
minacién.
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Un entorno equilibrado para alimentos y bebidas

de la pandemia que el resto de la industria manufacturera y el conjunto de la economia es-

pafola, la crisis sanitaria y econdmica del Covid-19 ha supuesto un golpe para todos los
sectores econdmicos. La industria de alimentacion y bebidas no ha sido la excepcion, pues la pan-
demia ha puesto fin a seis afios de crecimiento continuado en parametros de produccion, el peso
del valor afladido o la creacion de empleo. Las fuentes clave para el sector de alimentacion y be-
bidas han sido las més perjudicados de esta crisis. Las limitaciones sobre el sector de la hostele-
ria y la paralizacion sobre el turismo que ha sufrido nuestro pafs han sido determinantes para los
resultados de la industria de alimentacion y bebidas en 2020. Aunque el consumo fuera del hogar
se ha ido reactivando poco a poco, las cifras en hosteleria y turismo atin estdn muy lejos del ciclo
prepandemia.

S i bien es cierto que, como sector estratégico y esencial, hemos resistido mejor los estragos

Por ello, nos encontramos en un momento de tomar decisiones, de invertir y apostar por uno de
los sectores estratégicos de la economia espafiola. Evitar medidas impositivas debe ser la prime-
ra condicién. Es imprescindible garantizar un entorno competitivo favorable para permitir la recu-
peracién de las empresas. Una hipotética subida de impuestos contraeria el consumo y podria pro-
vocar el efecto contrario al perseguido, es decir, que bajara la recaudaciéon. Ademas, este tipo de
acciones perjudican especialmente a las rentas mas bajas, que son a su vez las mas castigadas
en esta crisis. Sector privado y entorno publico deben trabajar conjuntamente en la busqueda de
soluciones que impulsen la actividad de la industria. De esta manera, los alimentos y bebidas po-
dran volver a retomar la posiciéon destacada que mantenian no solo dentro de la economia espa-
fiola, sino como referente mundial. Y prueba de ello es que, a pesar del parén internacional, en 2020
se han exportado 33.945 millones de euros.

Somos un sector econémico y social fundamental para Espafia. Creamos trabajo y riqueza en todo el
territorio nacional, contribuimos a vertebrar la actividad entre el medio rural y la ciudad, y también a
mantener el patrimonio cultural gastrondmico. Es I6gico demandar una especial atencion hacia estas
empresas y proponer un plan estratégico con mayor dotacion e inversiones de los Fondos Europeos
para encarar un futuro mas sostenible e innovador, en linea con el ambicioso Pacto Verde europeo y
el compromiso del sector con la sostenibilidad y los ODS de Naciones Unidas. Estos objetivos se unen
a los compromisos que ya mantiene el sector hacia las demandas y necesidades del consumidor, ha-
cia su salud y bienestar a través de una gama de productos rica, variada, de calidad y segura, y de la
que pocos paises pueden presumir. Estos van a ser meses clave para determinar en qué posicion que-
remos jugar y de qué herramientas nos vamos a valer. Tenemos un sector bien valorado y, por lo tan-
to, continuaremos trabajando para que la industria espafiola de alimentacién y bebidas pise con fuer-
za en los proximos ejercicios como ya venia haciendo.
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Recuperacion de horeca, prioridad de las Marcas

personal y drogueria) representan el 7,4% del PIB espafiol y mas de un millon de puestos de

trabajo, contribuyendo con mas de 10.000 millones de euros anuales a las arcas del Estado,
segun un informe elaborado por ESADE antes de la pandemia. También hay que resaltar la presen-
cia clave de las Marcas en la Espafia rural. Un 40% de sus fabricas se encuentran en poblaciones
de menos de 20.000 habitantes, contribuyendo de forma decisiva a la sostenibilidad econémica, so-
cial y medioambiental de nuestras zonas rurales. Estos datos reflejan el gran impacto y relevancia
de las Marcas de Fabricante, que la mayoria de los ciudadanos valoran y tienen en sus casas'y, por
supuesto, disfrutan también fuera del hogar en los cientos de miles de establecimientos repartidos
por toda la geografia nacional. La recuperacién del canal HORECA (Hoteles, Restaurantes y Cafete-
rias), uno de los sectores méas castigados por la crisis generada por la pandemia, constituye una
prioridad absoluta para las Marcas.

I as Marcas de Fabricante (MDF) del sector de Gran Consumo (alimentacion, bebidas, cuidado

Son muchas las empresas que han visto como las medidas sanitarias -con el cierre parcial o total de
sus locales- han trastocado enormemente su plan de negocio, desembocando asi en una profunda cri-
sis financiera de la que ahora intentan recuperarse. Segun datos ofrecidos por Hosteleria de Espafia,
el sector registré en 2020 pérdidas por valor de 67.000 millones de euros, lo que llevo al cierre de 85.000
negocios, dejando 680.000 empleos en el aire. Unas cifras devastadoras. La recuperacién no sera fa-
cil, deberd hacerse de forma paulatina y necesitara del apoyo de organismos e instituciones compe-
tentes. Pero, si algo esta claro, es que las Marcas de Fabricante juegan un papel fundamental para que
esta pueda darse y estan poniendo todo su empefio en ello.

En este sentido, son innumerables las muestras de solidaridad y apoyo que se han venido dando por
parte de las Marcas para contribuir a la reactivacion de todo el canal HORECA, desde la puesta en mar-
cha de iniciativas para apoyar a la hosteleria, aplazamiento de pagos, retirada gratuita de los produc-
tos que los negocios no pudieron utilizar debido al cierre de sus locales, donaciones de material, apo-
yo ala formacion y empleabilidad través de diferentes programas, iniciativas para incentivar el consu-
mo y un largo etcétera.

Destaco el esfuerzo y la dedicacion que las Marcas de Fabricante estén aportando para garantizar y
acelerar la recuperacion econémica de las pymes en el canal HORECA ya que, sin su contribucion, mu-
chas de estas empresas se verfan tristemente abocadas al cierre. Y por supuesto, quiero recordar la
gran labor social que desarrollan, siendo ademas uno de los ejes vertebradores de nuestra economia.
Las Marcas llevan mas de 100 afios trabajando para darles la mejor calidad y la maxima confianza a
los consumidores y contribuyendo esencialmente al desarrollo de una de las industrias mas relevan-
tes de nuestro pais en términos de empleo e impacto social y econémico.
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La fuerza del verde

ungue muchos no lo sepan, la cerveza es uno de los valores mas seguros de nuestra econo-

mia. Un producto directamente relacionado con sectores tan relevantes como la agricultura, la

hosteleria o el turismo, que contribuye a generar empleo y riqueza. Y, por supuesto, la compa-
fiera perfecta para disfrutar de nuestra gastronomia y compartir buenos momentos con nuestra gen-
te. Hasta tal punto, que en el lenguaje corriente la pregunta “;unas cafias?” sustituye a menudo al “; que-
damos?". Y esas cafias se toman, siempre, en los bares. ;Dénde si no?.

Por eso el futuro de la cerveza es tan importante para todos. Para contribuir a la recuperacion de nues-
tra economia y para sequir disfrutando de esta forma de ser tan nuestra, a la que no queremos ni po-
demos renunciar. Y aungue este verano nos ha permitido revivir grandes momentos -visitar esos lu-
gares gque nos gustan, reunirnos con los nuestros y brindar en las terrazas de nuestros bares con una
buena cerveza-, ain tendremos que trabajar para volver a la senda del crecimiento. Para aprender a
convivir con este virus que castiga la sociabilidad y nos obliga a reinventarnos constantemente.

En nuestro caso, afrontamos el futuro con la fuerza del verde. Un color que guia nuestra estrategia de
crecimiento y que, ahora que tenemos tan claro que nuestra salud depende de la del planeta, es méas
imprescindible que nunca. El verde siempre ha estado en nuestro ADN, desde que nacimos hace mas
de 150 afios. En el espiritu de mejora constante y en la cercania al consumidor que nos definen. En
nuestra actitud para adaptarnos rdpidamente a los cambios, con flexibilidad y agilidad. Y en nuestra
capacidad para mantener el liderazgo en un sector tan competitivo como el del gran consumo, apos-
tando siempre por la calidad y abiertos a la innovacion. Innovacion en productos, en procesos y en la
relacion que mantenemos con nuestros clientes y consumidores, apoyandonos en nuestro gran equi-
poy en las oportunidades que ofrece la digitalizacion.

Ese mismo verde define nuestra ambicion de elaborar cervezas que le gusten al mundo, a las perso-
nasy el planeta. Ocupandonos de lo que preocupa a los espafioles y volcando nuestro compromiso
social en los jovenes y los hosteleros, dos de los colectivos méas afectados por esta crisis. Impulsan-
do una industria mas eficiente, que combate el cambio climatico con energias renovables, elabora cer-
vezas con el poder del sol y hace nuestras fabricas cero emisiones y cero residuos. Apostando por la
economia circular en todo lo que hacemos. Cuidando recursos tan esenciales como el agua, con cer-
vezas que devuelven a los rios el 100% el agua que contienen. Y ayudando a nuestros bares, a nues-
tros agricultores y a nuestros distribuidores a ser cada vez mas sostenibles.

Esta es la fuerza del verde que marca nuestro camino y que queremos contagiar al mundo, para im-
pulsar la recuperacion. Porque solo las compafiias que piensan en la sostenibilidad a largo plazo y en
el progreso de su comunidad tendran futuro. Porque el futuro serd verde, o no sera.
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Bebidas refrescantes: recuperacion sostenible

espués de lo vivido por la crisis del Covid, este verano ha supuesto el inicio de la recuperacion

y abre la puerta a la esperanza de volver a cifras pre-pandemia en 2022. Parece que el ritmo de

vacunacion, la implantacién del certificado sanitario, la retirada progresiva de las restricciones
y el contexto internacional, con las economias de la Eurozona saliendo con fuerza de la recesién, dan
un respiro y nos permiten afrontar el futuro, por primera vez en muchos meses, con esperanza.

El verano ha sido bueno para nuestro sector, el de las bebidas refrescantes, tan ligado a los habitos de
ocio, las relaciones sociales y el estilo de vida mediterraneo en el que la hosteleria y el turismo juegan
un papel clave. La progresiva recuperacion de estos sectores, de los més afectados por la crisis, ha re-
percutido positivamente tanto en el consumo de refrescos como en la economia espafiola. Es momen-
to de hacer balance y de plantearnos los retos para los proximos afios. Las crisis también pueden ser
oportunidades, y ésta ha puesto ain mas de manifiesto la necesidad de avanzar hacia un modelo mas
sostenible, algo que ya estaba arraigado en la industria de bebidas refrescantes.

Llevamos afios apostando por compromisos voluntarios, en linea con lo que marca la Agenda 2030,
con objetivos intermedios a 2025. Trabajamos para hacer un uso mas racional de los recursos, mejo-
rar la sostenibilidad de los envases y la gestion de los residuos. Asi, reduciremos en un 20% el ratio de
consumo de agua y en un 30% el de energia (respecto a los niveles existentes en 2010); las emisiones
en un 25%, y el 100% de la energia eléctrica consumida procederé de fuentes renovables para 2025. Y
continuaremos reduciendo el peso de los envases, que seran 100% reciclables y el 50% de los de plas-
tico PET seran de material reciclado para esa fecha.

Ademas, es fundamental adaptarse al nuevo consumidor que desde hace afios demanda mas refres-
cos sin azlcar. Desde el sector tratamos de dar respuesta a lo que pide la sociedad, apostando por el
[+D+i para seguir ampliando la oferta de estas bebidas bajas o sin calorias, que ya suponen el 34% del
total. Y continuaremos con la reduccion del contenido en azlcar, que se sumara al 38% alcanzado en-
tre 2010y 2020.

Hay que pasar pagina a esta etapa tan excepcional con la sostenibilidad como pilar de la recuperacion.
Pero para que realmente se mantenga la esperanza se deben favorecer las condiciones que permitan
la reactivacion del consumo, y que no se incremente la carga fiscal sobre las empresas y los consu-
midores, que repercutiria negativamente en la recuperacion.

Las empresas de bebidas refrescantes somos conscientes de que debemos ser parte activa e impres-
cindible de este proceso y avanzar hacia un crecimiento ético y comprometido con las personas y el
entorno. Estamos tomando medidas e invirtiendo recursos para contribuir a que asf sea.
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La hosteleria da por perdido 2022:
la recuperacion, a mediados de 2023

La restauracion estima que, en el mejor de los casos, la recuperacion econémica del sector no llegara
hasta la segunda mitad de 2023. Por el camino podrian quedarse hasta 60.000 establecimientos y
100.000 empleos. La subida de la luz y del salario minimo lastran la salida de la crisis por coronavirus.

Juan Ignacio Alvarez

dido este afio y el proximo y fija su recupera-

cion para mediados de 2023. Lo dice Hoste-
lerfa de Espafa, confederacion empresarial que re-
presenta a nivel estatal a mas de 300.000 negocios
de restauracion entre bares, restaurantes, cafete-
rias y pubs, la mayoria de ellos independientes. Su
secretario general, Emilio Gallego, estima que con
la quinta ola y la lentitud de la desescalada “termi-

E | sector de la hosteleria espafiol da por per-

naremos el afio entre el 20% y el 30% de caida so-
bre un afio normal”, lo que se traduce en 60.000 es-
tablecimientos que todavia no han podido reabrir.
“Muchos estan definitivamente cerrados, son de
empresas quebradas que ya han concursado y de-
jando su actividad. Otros estan en una situacion la-
tente, vamos a ver lo que pasa y cuanto tarda la re-
cuperacion en llegar”. dice. En Hosteleria de Espa-
fia pronostican que “este afio ya es imposible arran-




Alimentacion y Gran Consumo

Actualidad

ell.conom/5ta..

[

car todos los procesos que hagan que este sea un
afio normal’, y no creen tampoco que la recupera-
cién vaya a llegar en 2022. Para Gallego, si todo va
bien gracias a la vacunacion, "y el Covid acaba que-
dandose este invierno como si fuera una gripe, la
segunda mitad del afio 2023 deberia ser el afio de
la recuperacion. En vistas de la situacion actual es
un escenario muy razonable”. Y pronostica: “En tor-
no a unos 30.000 establecimientos, es decir, en tor-
no a un 10%, podria ser lo que se lleve por delante
la pandemia”.

El secretario general de la organizacion empresa-
rial sefiala que mientras que en 2019 el sector al-
canzd un valor afiadido bruto de 129.000 millones
de euros, este afo la facturacién podria estar entre
30.000 y 40.000 euros menos”. Gallego, que desve-
la que actualmente el sector tiene a 120.000 traba-
jadores en Erte, piensa que “mas de 100.000 pues-
tos de trabajo estan en riesgo de desaparicion de-
finitiva".

Gallego comenta que para el sector este ha sido un
verano muy desigual, que arrancé bien en junio, se
ralentizd en julio con la aparicion de la quinta ola, y
se recuperod algo en agosto. “Esto serfa una vision
general, pero tenemos que profundizar y ver que la
cosa va por barrios. Tenemos a los bares sin poder
utilizar las barras, un problema gravisimo cuando
hablamos de Espafia, ya que muchos establecimien-
tos, que son pequefios, funcionan solo con barra.
También tenemos limitaciones horarias y de aforo

La pandemia podria llevar al cierre definitivo de hasta 30.000 locales de hosteler_l'a, el 10% del total. iStock

con un 50% como lo mas habitual, aunque en algu-
nas comunidades auténomas llega al 75%". Galle-
go recuerda, asimismo, que, en lo tocante al ocio
nocturno sigue sin estar requlada la actividad, mien-
tras que en lo relativo a eventos y banquetes las re-
uniones sociales estan muy limitadas. Razona que,
si bien los locales de zonas muy turisticas han fun-
cionado muy bien, destinos urbanos como Madrid
o Barcelona no pueden decir lo mismo.

Son los negocios de restauracion
3 O O 0 O O que hay en Espana, que emplean
. a 1,7 millones de personas

El responsable de la organizacién que agrupa a la
mayoria de los establecimientos hosteleros espa-
fioles se muestra muy critico con los fondos Next
Generation de ayuda al sector, puesto que todo in-
dica que van a estar vinculados a la transformacion
digital o bien a mejorar la sostenibilidad de las em-
presas, cuando estas, precisa, lo que estan es muy
delicadas desde el punto de vista financiero. “Noso-
tros lo que decimos es: a ver para qué se pueden
dedicar, a ver qué volumen de cofinanciacion, ¢van
a ser para subvenciones a fondo perdido 100% o
van a ser para proyectos donde la empresa tenga
que cofinanciar?’, razona Gallego.
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Un sector en la UCI

Las cifras de la hosteleria en Espaiia
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Del mismo modo, Gallego denuncia que los requisi-
tos para acceder a los 7.000 millones de ayudas di-
rectas del Gobierno han sido farragosos, asi como
el sinsentido que supone que no los capten aque-
llas empresas que han hecho un esfuerzo, tirando
de sus ahorros o endeudandose, en tanto que aque-
llas que tienen facturas pendientes de abonar si po-
drian acceder a esos fondos. No entiende tampoco
“que en algunas comunidades auténomas no se es-
tan agotando las ayudas por la burocracia que hay
que hacer". Frente a esto, Gallego hubiera aposta-
do, como se hizo por ejemplo en Francia, por una
ayuda excepcional a cada empresa de 3.000 euros
por trabajador, con una agilidad en la concesion de
tan solo 48 horas.

La luz, un problema anadido

Las continuas subidas en el precio de la luz estan
lastrando todavia mas la recuperacion del sector,
ya que, como revela Gallego en las franjas horarias
de mayor actividad hostelera, previas a las comidas
y la cenas durante los dias laborables, el incremen-
to de precios llega hasta el 200% y el suministro
eléctrico supone entre el 8% y el 12% de los costes
de un establecimiento. “Esto, en un mercado tan
competitivo y con unos margenes tan estrechos co-
mo tiene el sector de la hosteleria, nos esta hacien-
do perder competitividad. Pero es que, ademas, llue-
ve sobre mojado. La electricidad esta en un entor-

no de subida de costes: se incrementan los costes
salariales, los costes de los alimentos y bebidas; hay
productos como las grasas y aceites para cocina
gue tienen un incremento de mas de un 30% en lo
que va de afo’, desvela Gallego.

En relacion a los citados costes salariales, Gallego

también se muestra preocupado sobre la inciden-
cia que la previsible subida del salario miimo pue-

elEconomista

La luz supone entre el 8%
y el 12% de los costes totales

que soporta un restaurante

da tener para el sector. “El salario minimo interpro-
fesional se fija para toda Espafia, y la realidad es
que el coste de la vida es muy desigual”. Lo ejem-
plifica diciendo que mientras que en Badajoz es po-
sible comprarse un piso por 90.000 euros, en San
Sebastian es imposible encontrar una vivienda por
menos de 400.000. Asi, el representante de los hos-
teleros independientes propone continuar con los
convenios colectivos de caracter sectorial por pro-
vincias. Lo contrario, entiende, “seria interferir en la
negociacion y el didlogo social, que tienen una au-
tonomia que hay que respetar”.
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Espana, Francia e Italia
producen el 80%
del vino de la UE.

El sector del vino, ante un alza de

precios por una menor produccion

Las previsiones en la caida de la produccion del vino en Francia, Italia y Espana podrian llevar a una
subida de precios por el incremento de las exportaciones de nuestro pais, asi como por la reactivacion de
la hosteleria una vez que se han relajado las medidas para hacer frente a la pandemia por coronavirus.
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: iStock

mundo (ltalia, Francia y Espafia) prevén mer-

mas importantes en la vendimia de este afio,
que podrian recortar la produccién de vino entre un
12% y un 18%, segun datos del sector vitivinicola de
Unién de Uniones de Agricultores y Ganaderos. Es-
ta asociacion considera que “con la evolucion de sa-
lidas al mercado en Espafia a lo largo de esta cam-
pafia estd justificada una mejora patente de los pre-
cios de la uva, vino y mosto”. Basandose en datos

I os tres principales productores de vino del

del Ministerio de Agricultura francés, de fuentes de
organizaciones italianas y en estimaciones de la
propia organizacion para Espafia, Unién de Uniones
avanza que la produccion de vino en estos tres pai-
ses podria recortarse entre 17 y 26 millones de hec-
tolitros, aunque otras organizaciones agrarias, co-
mo Asaja o Coag, elevan esta cifra a entre 39y 40
millones de hectolitros. Si se tiene en cuenta que
los citados paises encabezan el ranking de produc-
tores de vino acaparando la mitad de la produccion
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El mercado del vino en Espana

Existencias de vino y mosto junio 2021*
CCAA MILLONES HL.
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mundial -el 80% solo dentro de la Unién Europea-
esta situacion deberia notarse claramente en el mer-
cado, subrayan en Unién de Uniones.

Los dafios producidos por los temporales de nieve,
las heladas y otros impactos meteoroldgicos como
el pedrisco han afectado en especial tanto a Fran-
cia como a Espafia, donde las pérdidas de las tres
regiones con mayor volumen de produccion (Casti-
lla-La Mancha, Extremadura y Comunidad Valencia-
na) llevaran a la produccioén nacional a disminuir en-
tre un 10% y un 14%. Asimismo, la reduccion de la
cosecha francesa, que sus autoridades cifran entre
el 24% el 30% tendria, segun Union de Uniones, “‘que
implicar un aumento de las ventas de vino espafol
en aquel pais’, destino de un 20% de las exportacio-
nes nacionales en volumen.

Con estos factores, Unién de Uniones considera que
no se dan las condiciones para que los precios en
la vendimia y campana se tensionen a la baja. Se-
gun Joan Santé, responsable del sector vitivinicola
de Uniodn de Uniones, el precio de la tonelada de uva
“deberia ir a unos 40 céntimos [por kilo de uval, mien-
tras que ahora se estan pagando entre 22 y 23. Y
en algunos casos entre los 10y 12 céntimos”. San-
té lamenta también el hecho de que la uva del vino
se pague después de su calificacion. “El producto
perecedero se tiene que pagar a 30 dias y la uva es
un producto perecedero, mientras que las empre-

sas se han sacado de la manga que hasta que no
esté calificado el vino no empieza el tiempo de pa-
gar. Esto no es asi, si la bodega acepta la uva para
hacer el vino tienes que aceptar las condiciones y
pagar a 30 dias".

Los agricultores confian en que las ventas de vino
mejoren tras la mala evolucion de ultimo afio, con-
dicionado por la pandemia. A su favor tienen el in-
cremento del consumo por el levantamiento de las
restricciones en la hosteleria en Espafia, la suspen-
sién de los aranceles de EEUU y las ya referidas mer-
mas en la produccioén previstas en Francia e Italia.
“Esperamos que la situacion del mercado cambie,
porque la cosecha va a ser mas corta de lo que al-
gunos pensabamos al principio”, ha declarado a Efea-
gro el responsable sectorial del vino de Asaja, Fer-
nando Villena, quien cree que hay mas apetencia de
producto, lo que puede elevar los precios.

“Estamos constatando que se estd produciendo una
subida en los contratos que estén ofreciendo las

18%

empresas a sus proveedores”, comenta José Luis
Benitez, director general de la FEV (Federacion Es-
pafiola del Vino). "El mercado esté tirando mucho
de la exportacion, de los vinos envasados y, sobre
todo, de los vinos a granel, y, por lo tanto, esto lle-
vara a una recuperacion”, ahade Benitez, que apos-
tilla que en el caso del vino de granel que se vende
“incidira mucho el resultado final de las cosechas
de Francia e Italia”.

T — —

Es lo que podria recortarse la
produccion de la vendimia en
2020 en Espaiia, Francia e Italia

La produccién de vino podria descender entre 17 y 26 millones de hectolitros.
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314 alertas por oxido de
etileno solo desde enero

Este bactericida
perjudicial para la
salud y prohibido
enlaUE se ha
detectado en
alimentos como
semillas de

sésamo Y helados.

Juan Ignacio Alvarez.
Fotos: eE

esde el 1 de enero se han cursado 314 no-
D tificaciones al RASFF (Sistema de Alerta R&-

pida para alimentos y piensos) dirigidas a
intercambiar informacion entre las autoridades na-
cionales para advertir de la presencia de niveles
muy elevados de dxido de etileno en determinados
productos, tal y como revelan en Ainia, centro tec-
noldgico valenciano especializado en la investiga-
cion sobre calidad y seguridad alimentaria. Este la-
boratorio fue pionero en Espafia en acreditarse pa-
ra la realizacion de andlisis de ¢xido de etileno en
los alimentos.

“El 6xido de etileno es un compuesto que se utiliza
tanto como plaguicida para esterilizar material de
quiréfano como bactericida para evitar la prolifera-
cion de insectos caso de gusanos o gorgojos”, ex-
plica Roberto Ortufio, responsable de Seguridad Ali-
mentaria de Ainia. El problema es que esta sustan-
cia -prohibida en la Uniéon Europea-, que puede po-
ner en riesgo la salud, ha saltado a la cadena

alimentaria creando cierta inquietud dentro de la in-
dustria y distribucion alimentarias.

Su presencia se detectd en la aduana belga a fina-
les de afio pasado en semillas de sésamo proceden-
tes de la India, y mas tarde en otros en productos
importados, como jengibre, polvo de cebolla, café,
cilantro, apio, circuma, apio, pimienta, etc. Sin em-
bargo, su procedencia no se limita a la India y ha al-
canzado a otros paises, como Republica Dominica-
na, Uganda, Turquia, Etiopia o Reino Unido. Y pese
a que en el espacio comunitario se esta controlan-
do de forma exhaustiva la posible presencia de lo-
tes de productos contaminados con éxido de etile-
no, Ortufio explica que “existe un problema de ar-
monizacion de legislaciones. Hay pafses donde no
esta prohibido y la Unién Europea no puede hacer
que la legislacion de terceros pafses cambie”.

El problema llegd a la opinién publica cuando en
agosto se advirtio de la presencia de muestras de
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Ainia es pionero
en la realizacion

de analisis de
6xido de etileno.
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oxido de etileno en decenas de helados de diferen-
tes marcas, que fueron inmediatamente retirados
del mercado por las grandes superficies que los ven-
dian, asi como en cdpsulas y barritas energéticas.
En el caso de los helados, se encontraron restos en
dos espesantes inocuos que se utilizan habitual-
mente en su fabricacion: la goma de guar y de ga-
rrofin. “Son aditivos naturales y muy seguros, si no
estan contaminados, y lo normal es que no tengan
nada de 6xido de etileno”, precisa Ortufio.

Riesgo bajo

El 6xido de etileno esté catalogado como un com-
ponente mutageno, con unas mutaciones que pue-
den llegar a ser carcinégenas, y toxico para la repro-

El 6xido de etileno en dosis
elevadas es cancerigeno y toxico
para la reproducciéon humana

duccién humana. Eso si, siempre que se superen
unos determinados limites de consumo, algo que
no ha ocurrido, tal y como explica Ortufio. “Es muy
poco probable que los niveles a los que hemos es-
tado expuestos tengan un efecto sobre la salud.
Tendriamos que estar expuestos a cantidades al-
tas durante mucho tiempo. Para explicar esto siem-
pre hago un simil con el tabaco: hay que fumar mu-
cho durante mucho tiempo”. Eso no significa, acla-
ra el cientifico, que en la Unién Europea no protejan
la seguridad alimentaria de los productos que se co-

mercializan dentro de sus fronteras. En linea con lo
anterior, el responsable de Seguridad Alimentaria
de Ainia asegura que en estos momentos los con-
troles que llevan a cabo las autoridades comunita-
rias estan siendo muy fuertes. “Es de esperar que
en un plazo relativamente corto no tendremos pro-
ductos que contengan acido de etileno en los su-
permercados europeos, y, por tanto, habremos es-
tado expuestos a él durante un espacio corto, con
lo que la probabilidad de que eso tenga un efecto
negativo para nuestra salud es muy baja. No debe
cundir la alarma, pero conforme se van identifican-
do productos y lotes lo normal es no consumirlos y
devolverlos’, concluye Ortufio.

Sede de los
laboratorios
de Ainia en
la localidad
valenciana
de Paterna.

Son muchos

los productos
susceptibles de tener
6xido de etileno:
café, semillas,
jengible, polvo de
cebolla, pimienta,
apio, curcuma, etc.
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Campos de arroz del Delta del Ebro, en Tarragona, donde se cultivan hasta quince variedades de arroz diferentes.

Kellogg's impulsa el cultivo de arroz

y el empleo en el Delta del Ebro

La multinacional alimentaria ha desarrollado en Espana el programa ‘Origins’, que ha incrementado
el rendimiento de las explotaciones arroceras de este parque natural de Tarragona al tiempo que
ha contribuido a la preservacién medioambiental y de la diversidad con acciones sostenibles.

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

ellogg's, la compafifa de alimentacion de ori-
K gen estadounidense, conocida por sus ce-

reales para el desayuno, y con arraigo en Es-
pafia desde 1977 (donde facturd 168 millones de
euros en 2019), estd impulsando la economia del
Delta de Ebro, asf como el relevo generacional de
este parque natural de Tarragona, gracias a su pro-
grama Origins, implantado en 2013. En virtud esta
iniciativa, en la que colabora el Instituto de Investi-

gacion y Tecnologia Agroalimentaria (IRTA), que
ayuda a los agricultores de la zona a obtener mejo-
res rendimientos en el cultivo de arroz, siempre de
manera sostenible, la empresa ha incrementado en
un tercio el rendimiento de los arrozales de esta
area. Lo ha hecho recuperando dos variedades de
arroz: Jota Sendra y Gleva, que compra en su tota-
lidad. Ambas suponen el 30% de la superficie que
se siembra en el Delta, aproximadamente 7.000 hec-
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Cartel del proyecto ‘Origins’.

tareas sobre un area total de 21.000, que rinden
aproximadamente unos 50.000 kilos de arroz al afio.

El programa Origins de Kellogg's implica actualmen-
te a 84 agricultores; de los cuales 43 son jévenes y
12 mujeres, lo que ha contribuido a fijar poblacion en
la zona y a dinamizar el empleo. Ademas, el uso de
técnicas respetuosas con el entorno, el control de pla-
gas, la mejora de los productos fitosanitarios o el fo-
mento de la biodiversidad, han permitido un incre-
mento medio de la produccién de hasta un 15% (un
28,4% en 2019). Solo el balance medioambiental de
Origins ha dado como resultado el ahorro de fertili-
zantes, una menor contaminacion de aguas, reduc-
cion de gases efecto invernadero, incremento de la
fertilidad del suelo -con analiticas por parcela-y la re-
duccion del uso de insecticidas.

Por otra parte, con el programa Origins se han plan-
tado 155 drboles, 20.000 lirios amarillos y 260 ca-
jas-nido para murciélagos que se alimentan de in-
sectos perjudiciales para el cultivo del arroz. Igual-
mente, se han montado hoteles para insectos, mar-
genes florales (lo que favorece control de plagas y
la biodiversidad) o desarrollando cultivos inverna-
les mediante la plantacion de leguminosas y grami-
neas destinadas a mejorar la calidad del suelo.

Fabrica en Valls

En paralelo a la dinamizacion de la economia en es-
te parque natural protegido, que se desarrolla con
el apoyo de cuatro “molinos": las empresas Ebro

Foods y Dacsa, y las cooperativas Montsia y Arros-
saires, Kellogg's, cuenta con una fabrica en Valls (la
Unica en Europa continental) que da trabajo a 320
personas de forma directa y otras 180 de forma in-
directa. Aqui se elaboran con arroz del Delta las mar-
cas Rice Krispies y Choco Krispies, junto con otras
doce referencias en cereales, entre ellas, Frosties,
Smacks, Krave, Tresor o Special K, la mas vendida en
Espafa.

b N

Elaboracién de los cereales de arroz ‘Choco Krispies’ en la planta de Kellogg's en Valls, Tarragona.

O Es lo que ha crecido con
3 0 /O Kellogg's el rendimiento de

los cultivos de Delta del Ebro

El 80% de la produccioén de esta planta de 47.060
metros cuadrados, de la que salen 700.000 paque-
tes de cereales al dia, se exporta a mas de 20 paf-
ses, entre los que destacan Francia, Reino Unido,
Alemania y la zona de Oriente Medio. Esta fabrica
ha reducido en un 15% su consumo de agua y elec-
tricidad, ademas de las emisiones de CO2 a la at-
moésfera. Para el ailo 2030, en sintonia con los ODS
(Objetivos de Desarrollo Sostenible) fijados por la
ONU, la planta aspira a haber bajado el consumo de
agua en un 30% y las emisiones en un 65%. A mas
largo plazo, concretamente en 2050, la fabrica pre-
tende funcionar con energia 100% renovable.
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DANIEL AGROMAYOR

Director general de Five Guys Espana & Portugal

“Estamos entusiasmados con superar el ritmo de
crecimiento pre-pandemiay no queremos frenar”

Este mes de octubre se cumplen cinco afios de la apertura en la Gran Via de Madrid
del primer local y flagship de Five Guys, la cadena de hamburgueserias que lleg6 con
el cartel de ser la favorita de Barack Obama. Para analizar su primer lustro en el mer-
cado espaiiol, hablamos con su maximo responsable, Daniel Agromayor.

Por Javier Mesa. Fotos: eE

Five Guys abrio el pasado mes de agosto
en Malaga su local niimero 20 en nuestro
pais, casi cinco anos después de su estre-
no en el mercado. {Ha seguido la marca el
ritmo de crecimiento esperado en Espana?
Estamos desando abrir un nuevo restauran-
te en plena Diagonal de Barcelona que se
convertird en el nimero 21 de Espafia. Ser3,
ademas, el que nos haga superar el ritmo de
inauguraciones pre-pandemia, cinco restau-

rantes en uno de los aflos mas complicados
para la hostelerfa. Todos son propios, ya que
no franquiciamos. Este afio hemos llegado
a nuevos mercados como la provincia de Ma-
laga, Alicante o el centro de Sevilla. Desde
que arrancamos la expansion en Espafia su-
pimos que Barcelona seria una gran plaza
para nosotros. Este establecimiento sera el
quinto de la Ciudad Condal y en nuestro quin-
to cumpleafos. Es cierto que esta excepcio-
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nal situacion nos ha afectado a todos, pero
no nos ha echado atras. Queremos llegar a
todos los fans posibles del mercado espa-
fiol con nuestras burgersé&fries. En Five Guys
siempre miramos al futuro y es lo que nos
ha llevado a sorprendernos en un afio lleno
de retos. Uno de nuestros valores es el en-
tusiasmo, una caracteristica clave que se vi-
ve en cada restaurante que abrimos.

¢Qué ha supuesto la pandemia para una ca-
dena donde la experiencia del local es un
ingrediente fundamental?

Este contexto nos ha hecho reflexionar so-
bre las cosas realmente importantes. Para
nosotros siempre han sido, en primer lugar,
nuestro equipo humano y nuestros clientes.
Estar cerca de ellos y poder disfrutar juntos
de una comida de calidad totalmente perso-
nalizada bafiada de Rock&Roll ha sido siem-
pre nuestro objetivo, pero mas aun si cabe
desde que comenzé la pandemia, por su-
puesto bajo todas las medidas de seguridad.

junio de 2020 volvimos a abrir nuestros 16
restaurantes. Quisimos que nuestra deses-
calada fuera paulatina y segura. Esto nos
convirtié en una de las primeras firmas de
restauracion en lograr una desescalada de
todos sus restaurantes en Espafia, apoyan-
do la reactivacion de la economia, el consu-
mo 'y el empleo.

¢Les ha hecho replantearse el Covid-19 al-
gunos aspectos operacionales?

Estudiamos a fondo nuestros emplazamien-
tos y aunque nos encanta la idea de que nues-
tros fans puedan pasar un dia de compras
por el centro comercial, o paseando por las
zonas mas iconicas de cada ciudad, y poner
el broche con una de nuestras burgers, en-
tendemos que muchos prefieren disfrutar-
las desde su casa. La comida a domicilio es
un canal en crecimiento por razones obvias.
Nos encanta estar cerca de los clientes, ver
cémo eligen entre nuestros toppings para
crear su burger perfecta y prepararselo al mo-

“La pandemia nos obligo a desarrollar

sistemas de entrega sin contacto como el
Curbside Pick Up y el Click&Collect”
|
“Adaptarnos al nuevo contexto fue un reto
y lanzar estos nuevos servicios en tiempo
récord fue aun mds desafiante”

Unas medidas de seguridad que habran si-
do reforzadas...

Nuestra prioridad ahora y siempre es la sa-
lud publica, lograr que todos se sientan se-
guros en nuestros restaurantes y puedan dis-
frutar tranquilamente de unas burgersé&fries
junto a los suyos, a sumanera, en libertad.
Para lograrlo, elevamos a la maxima priori-
dad la seguridad alimentaria que ya desde
hace afios trabajabamos de forma exhaus-
tiva. Algunas de las medidas que reforzamos
fueron la toma de temperatura, la separacion
de mobiliario, el uso de mascarillas y una ma-
yor presencia de dispensadores de gel sani-
tizante; refuerzo sistema de limpieza de dreas
comunes; dispensacion a través del movil
de las bebidas en las Coca-Cola Free Style
(Mobile Pour technology), packaging de un so-
lo uso en salsas, evitando dispensadores li-
bre servicio; estrictas politicas de uniformi-
dad, higiene y seguridad en el trabajo, etc. En

mento. Por eso hemos desarrollado dos no-
vedosos sistemas de entrega sin contacto.
El primero es Curbside Pick Up, el cliente so-
lo tendré que acercarse con su vehiculo has-
ta el punto de entrega y el equipo sera quien
lo entregue, jsin bajar la ventanilla! Lo deja-
remos en el maletero sin necesidad de con-
tacto. Por su parte, con Click&Collect solo hay
que hacer el pedido desde laweb o laappy
seleccionar la hora y restaurante donde re-
cogerlo. Nuestro equipo lo prepara en el mo-
mento previo a la recogida para que esté re-
cién hecho y sin colas.

¢Coémo han funcionado estas iniciativas?

Han tenido una gran acogida entre nuestros
clientes. Adaptarnos al nuevo contexto fue
un reto para nosotros y lanzar estos servi-
cios en tiempo récord fue alin mas desafian-
te. Queriamos seguir cerca de nuestros fans
aungue no pudieran acudir hasta el restau-
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rante, a la vez que protegiamos a nuestra fa-
milia. De estas necesidades surgieron am-
bos servicios y no podemos estar mas con-
tentos con el resultado.

¢Coémo se ha comportado el cliente habi-
tual en estos meses de restricciones?

Han sido meses de cambios, de adaptacio-
nes, de reflexionar sobre lo importante, y no
solo por nuestra parte. El cliente ha hecho el
mismo ejercicio. Ahora mds que nunca es
consciente de lo que quiere y de los estan-
dares de calidad que desea en lo que consu-
me. Es un tema de priorizacion. La calidad
de los ingredientes, su frescura, la transpa-
rencia en el proceso, o si estan preparados
al momento son aspectos que ahora consi-
dera de elevada importancia. Yo creo que to-
dos hemos reforzado nuestro mantra de op-
tar por algo mejor para mi, mas auténtico,
real, con menos aderezos y maquillaje. To-
dos buscamos cuidarnos méas. Buscamos
momentos que recordar y productos mas

paga. En Five Guys apostamos por la cali-
dad, la customizacidn, y la simplicidad. Aqui
todo es auténtico, empezando por nuestro
equipo humano. En nuestras lineas conta-
mos con todo tipo de fans: desde los mas
jévenes, hasta mayores en busca de calidad
y pasando por familias, solteros y amigos.
Aqui todos tienen cabida, todo es customiza-
ble y hecho a medida de cada cliente. Cada
hamburguesa se prepara especialmente pa-
ra cada cliente segun la pide y segun sus
elecciones de nuestros 15 toppings gratui-
tos. jPuedes disfrutar de hasta 250.000 re-
cetas diferentes!

¢Qué retos se plantea la marca en el mer-
cado espaiiol para este y los préoximos anos?
Estamos entusiasmados con superar el rit-
mo de crecimiento pre-pandemia y no que-
remos frenar. Sabemos que es dificil, que el
contexto actual estd lleno de retos, pero te-
nemos mas fuerza para superarlo. Entre nues-
tros planes mas proximos esta esta nueva

“Ahora mds que nunca el cliente es

consciente de lo que quiere y de los
estdndares de calidad que desea”

“Seqguiremos creciendo y expandiendo la
mancha roja de Five Guys, y creando

empleo de calidad”

especiales, mas Unicos, mejores para cada
uno. La customizacion y la mayor atencion
por la calidad de lo que consumimos, son
tendencias que han venido para quedarse.
Por eso nos sentimos tan conectados con
ellos. Aqui todo es sin trampa ni cartén, no
utilizamos congeladores, microondas, ni tem-
porizadores.

¢Con qué armas cuentan para recuperar la
afluencia de publico?

La gente viene a nuestros restaurantes por-
que valora el trato del equipo, la hospitalidad,
la calidad y frescura de nuestros ingredien-
tes. El saber que la hamburguesa esta coci-
nada para mi, en el momento, porque yo soy
unico y la quiero a mi manera. Es inevitable
ver una evolucién en el consumidor espafiol,
ahora da mas importancia a la calidad de los
productos y a la experiencia que vive en los
restaurantes, y que recibe a cambio de lo que

apertura de Barcelona, queremos que sea lo
antes posibles y aterrizar por fin en un lugar
tan iconico como la Diagonal. Durante el con-
finamiento nos escribian muchos fans, hay
uno que me marcd. Era la madre de un nifio
que nos decia: “mi hijo se queja de que lo
mas duro de estar encerrados en casa, es
no poder ir a Five Guys". Ese amor que nos
dan los fans, nos hace venirnos arriba. Se-
guiremos creciendo y expandiendo la man-
cha roja de Five Guys, y creando empleo de
calidad. En los préximos meses reforzare-
mMos nuestro compromiso con la economia
y la sociedad en todas las provincias en las
que ya hemos aterrizado. Queremos sentir-
nos parte de cada ciudad y seguir sumando
nuevos miembros a la joven familia de Five
Guys. Empleos de calidad, indefinidos y con
posibilidades de desarrollo profesional. Y,
quién sabe, puede que tengamos alguna sor-
presa para antes de cerrar el afio.
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z - a startup espafola Ghop prevé abrir este mes
Ya esta en Ma rl L de septiembre varios supermercados “inteli-
gentes’, cuya superficie total sera de apenas
(| -~ ) 15 metros cuadrados, y que tienen como principal
e Super 24 oras novedad que, ademas de abrir las 24 horas del dia,
careceran de empleados fisicos. Eso sf, contaran
- - con vigilancia constante para evitar hurtos y actos
Sln trab a] ado re S de vandalismo. En este momento, existe una tienda
piloto el centro comercial La Moraleja Green, ubica-

do en la localidad madrilefia de Alcobendas.

En julio se inauguré una tienda piloto en la localidad _
madrilefia de Alcobendas y este mes de septiembre se Este modelo de tienda llamada Ghop, que se ase-

p . . .- . . , . meja mas a un puesto de vending que a un super-
prevén abrir mas tiendas ‘inteligentes’ Ghop en la capital. mercado, esta pensado para compras puntuales e

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE inmediatas de aquello que falte en casa, puesto que
evita las colas. De hecho, su lema comercial es en-
tra, coge y vete. Segun Lino Monteagudo, uno de los

Supermercado ‘inteligente’ de Ghop, de 15 metros cuadrados, abierto la 24 horas y sin personal para hacer compras inmediatas.

el B kol e s e =




Alimentacion y Gran Consumo

Comercio

ell.conom/5ta..

fundadores de Ghop, “la gran pregunta de las mar-
cas actualmente es como acercarse mas a sus con-
sumidores. ;Y si dividimos un supermercado en pe-
quefas porciones? Nosotros ya lo hemos hecho”.

Por otra parte, un informe elaborado por el grupo de
Comunicacion TBWA sobre el futuro del retail en Es-
pafia revela que el ecommerce crecera este afio en
Espafia un 24%, impulsado principalmente por la ali-
mentacion y la moda, a pesar de que siete de cada
diez consumidores afirmen que siguen prefiriendo
comprar en tiendas fisicas. El informe apunta, asi-
mismo, que la crisis sanitaria ha supuesto la acele-
racion de la adopcion de medidas digitales. Esto se
traduce en que un 45% consumidores compren mas
de manera online que antes. En este sentido, los mi-
llennials (nacidos entre 1981 y 1996) son quienes
realizan un mayor gasto a través de este canal, con
una subida del 15% en 2021. Ademas, casi la mitad
de los usuarios espafioles de Internet reconocen
que las redes sociales les han influido a la hora de
comprar un producto.

En lo tocante al delivery, ocho de cada diez espafio-
les estan de acuerdo en que es necesaria la crea-

cion de un certificado de confianza para la entrega
sostenible, y el 73% apoyaria que el Gobierno inter-
viniera y obligara a las empresas a invertir en esta
modalidad de servicio. Por otra parte, el estudio sos-
tiene que lo ecoldgico sale caro, ya que casi siete
de cada diez espafioles encuestados por el obser-
vatorio Nestlé sobre habitos nutricionales, apuntan
a que el precio es el “principal freno” a la hora de in-
corporar productos respetuosos con el medio am-
biente. Eso si, tres de cada diez estan dispuesto a
incrementar el gasto.

Finalmente, el estudio revela que la mitad de los es-
pafioles dicen haber boicoteado una marca tras una
oleada de noticias negativas. El 41% afirman que se
trata de rupturas definitivas y no vuelven a consu-
mir mas la marca. De media, el consumidor boico-
tea entre dos y tres marcas al afio. Finalmente, se-
gun los datos de un estudio realizado por la plata-
forma logistica Sendcloud y la consultora Nielsen,
el 63% de los espafioles han comprado mas en tien-
das locales desde que empezé la pandemia y seis
de cada diez consumidores estarian dispuestos a
pagar un pequefio sobrecoste por comprar en el co-
mercio local si eso supone apoyarlo.

Un 45% de los
consumidores
compran mas
‘online’ que antes.
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Mike Woida (izq.), presidente Internacional de CKE Restaurant, y Sergio Rivas, consejero delegado de Avanza Food. Nacho Martin

Carl's Jr. espera llegar en tres anos
a los 100 restaurantes en Espana

Tras el paréntesis que ha supuesto la pandemia a nivel mundial, la cadena de hamburgueserias Carl's Jr.
aspira a abrir entre 300 y 500 restaurantes en Europa en cinco anos. Sus socios en el mercado ibérico,
Avanza Food, esperan llegar al centenar de locales en Espana en tres anos antes de saltar a Portugal.

Javier Mesa

del nacimiento en la ciudad de Los Angeles

(California, EE UU) de un negocio de comida
rapida que hoy tiene presencia en mas de 40 pai-
ses. Lo que comenzd como un carrito de perritos
calientes en 1941, se ha convertido en una red in-
ternacional de mas de 4.000 restaurantes bajo la
ensefia Carl's Jr., una marca de referencia en el mun-
do de la hamburguesa que, sin embargo, no ha de-

E | pasado 17 de julio se cumplieron 80 afios

sembarcado en Europa hasta hace pocos afios. A
nuestro pais llegd en noviembre de 2017 con un pri-
mer local en la Gran Via Madrilefia de la mano del
operador multimarca Beer&Food. Hoy, ya como
Avanza Food, el equipo liderado por su consejero
delegado Sergio Rivas gestiona una estructura de
24 establecimientos que rondaréa los 30 antes de
terminar el aflo en un proceso de expansion que se
ha reactivado tras el pardn de la crisis sanitaria.
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Para llevar a cabo estos planes cuentan con la con-
fianza de CKE Restaurants, propietaria de Carl's Jr.
Su presidente internacional, Mike Woida, viajé a Ma-
drid para celebrar con sus socios espafioles dos hi-
tos de la marca. En primer lugar, la apertura en Boa-
dilla del Monte del local nimero 1.000 fuera de EE
UU. En segundo lugar, para entregar el galardén de
mejor restaurante de la cadena en 2020 al local si-
tuado en Madrid frente al centro comercial Islazul.
Asimismo, el directivo trajo bajo el brazo el recono-
cimiento para sus socios espafioles como mejor
desarrollador de la marca a nivel internacional.

Tal y como reconoce Sergio Rivas “nos sentimos
muy cémodos con una ensefia con la tercera ma-
yor red internacional de restaurantes en el segmen-
to de la hamburguesa. Aunque somos los ultimos
en llegar a este mercado del servicio rapido de ham-
burguesas, tenemos una propuesta muy diferencia-
da de nuestros competidores y eso siempre te pro-
porciona una oportunidad”.

Esa oferta diferenciada es una de las sefias de iden-
tidad de la marca, reconocida por su capacidad in-
novadora gracias a iniciativas pioneras como el co-
cinado a la parrilla en los afios 40; la apuesta a fi-
nales de los 60 por mantener la atenciéon en mesa;
o la creacion en 1950 del servicio de drive-thru en el
gue los clientes reciben su comida en su coche. Co-
mo recuerda Woida, “en 1977, cuando abrimos pa-
ra dar desayunos, era algo impensable en la indus-
tria. Sin embargo, los desayunos experimentaron
unas ventas incrementadas del 15-20%. Hoy, el dri-
ve-thru representa el 70% de nuestras ventas; el ta-
keaway un 15%; y apenas el 156% restante, de nues-
tros clientes consumen en el comedor”.

Actualmente, el formato mejor adaptado para el dri-
ve-thru, el del chalet o free standing, representa el
99% de los locales de Carl's Jr. en EEUU y, como re-
conoce el directivo, ha supuesto una tabla de sal-
vacion para la marca durante la pandemia. “En EEUU
descubirmos que, tras el shock inicial, nuestras ven-
tas crecieron de manera exponencial. Los habitos
de consumo cambiaron, nadie queria entrar en los

Entrega del premio al mejor restaurante de Carl's Jr. en Madrid. eE

restaurantes y tuvimos uno de los mejores ejerci-
cios en ventas de nuestra historia”.

Esta apuesta por el formato chalet se refleja tam-
bién en el mercado espafiol, donde Avanza Food
mantiene un split del 30% frente a los restaurantes
tradicionales. Una proporcién que, segun Sergio Ri-
vas, podria aumentar al 40% ya en 2022, puesto que
‘las familias se sienten mas seguras que dentro de
un centro comercial”.

Con la reactivacion econémica propiciada por las
vacunaciones y las lecciones aprendidas, CKE Res-
taurants ha establecido Europa como su mercado
prioritario. Espera abrir entre 300 y 500 locales de
Carl's Jr. en los préximos cinco afios, dentro un plan
de expansion mundial que prevé un total de 1.000
aperturas fuera de EEUU. Avanza Food, masterfran-
quiciado de la cadena para el mercado ibérico (Es-
pafa, Andorra, Gibraltar y Portugal), aspira a alcan-
zar el centenar de locales en Espafia en 2024, a un
ritmo de 24 aperturas anuales. “Con 100 locales, ya
podemos plantearnos dar el salto a Portugal”, con-
cluye Sergio Rivas.

El formato chalet
ha sido clave para
la marca. eE
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PATRIK BERGARECHE

Director general de Just Eat Takeaway.com Espana
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“La ‘Ley Rider’ ayudard a generar sostenibilidad
en el sector del reparto de comida a domicilio”

Desde hace aiios, Just Eat lidera el mercado de la comida a domicilio en Espaiia ba-
jo un modelo que apuesta por trabajar con repartidores contratados. La reciente en-
trada en vigor de la ‘Ley Rider’ refuerza esta filosofia y los usuarios parecen pre-
miar su esfuerzo al haberles colocado de nuevo como su plataforma favorita.

Por Javier Mesa. Fotos: eE

Arranca un nuevo curso bajo la normalidad
de las vacunaciones. {Qué evolucion de pe-
didos esperan sin el confinamiento?

El efecto pandemia ha sido un acelerador
indiscutible para el delivery en Espafia. En
2020 incorporamos mas de 10.000 restau-
rantes en el pafs, duplicando los adquiridos
desde nuestra llegada en 2010. La tenden-
cia de crecimiento ha venido para quedar-
se. Los usuarios se han acostumbrado a re-

cibir su comida de forma répida. Asf lo con-
firman los datos de evolucion de pedidos en
la primera mitad del afio, que ha sido posi-
tiva; aunque creemos que la velocidad se
estabilizara conforme la crisis sanitaria se
apacige.

¢£Como ha afectado al mercado de los agre-
gadores de comida a domicilio la ‘Ley Rider'?
Como lideres del sector, celebramos la nue-
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va regulacion. Creemos que la ley genera la
necesaria seguridad juridica para garantizar
los derechos de los repartidores, dandoles
un contrato de trabajo, y asegura que todos
los operadores desarrollen su actividad ba-
jo las mismas reglas. Esta ley ayudara a ge-
nerar sostenibilidad en el sector y poner fin
al improductivo proceso de judicializacion
de los ultimos afos.

Algunos datos hablan de que las grandes
damnificadas de la medida serian las ciu-
dades de menos de 100.000 habitantes.
¢Como se ha visto afectado su servicio?
Just Eat tiene presencia en toda Espafia, no
solo en las principales ciudades, y cubre el
95% del territorio. Trabajamos para que nues-
tros usuarios, independientemente de don-
de se encuentren, tengan el mejor delivery.
Acabamos de anunciar que tendremos una
de las mayores flotas eléctricas del pais, que
estard disponible en mas de 30 ciudades en
modalidad de renting con Cooltra.

“La normativa aseqgura que todos

los operadores desarrollen su actividad
bajo las mismas reglas”
u
“Estamos negociando un convenio que
ayudard a organizar las relaciones
laborales en las plataformas”

Antes de la llegada de la ley en agosto, ya
habian anunciado en noviembre de 2020 un
nuevo modelo de contratacion de reparti-
dores. ¢{Qué balance hacen de la iniciativa?
Es positivo y seguimos trabajando en un mo-
delo de negocio sostenible y con la tecnolo-
gfa como aliada. Como paso natural a la Ley
Rider, estamos negociando el primer conve-
nio colectivo nacional con los dos sindica-
tos mayoritarios. Este ayudara a organizar
por primera vez las relaciones laborales en
el marco de la economia de plataformas en
el reparto de comida a domicilio, y sera un
ejemplo de como conciliar innovacion y pro-
teccion social en un entorno donde la tecno-
logia es fundamental.

£Qué proporcién mantienen de personal pro-
pio y personal ‘Scoober'?

Trabajamos con restaurantes que tienen su
propio servicio de reparto y con otros que

no. Para ofrecer este servicio, Just Eat cuen-
ta con repartidores contratados por cuenta
ajena. Estos provienen, o bien de nuestra red
propia, que es un modelo que estd en fase
de lanzamiento, o bien a través de empresas
especializadas en logistica de ultima milla,
con las cuales Just Eat tiene contratos por
obra y servicio, y que emplean a repartido-
res por cuenta ajena.

Statista les sittia como la plataforma de co-
mida a domicilio favorita de los espanoles
y ustedes llevan afos apostando por un co-
lectivo de repartidores en plantilla; ;creen
que su apuesta les ha beneficiado frente a
otros competidores?

Desde Just Eat no entramos a valorar las de-
cisiones de negocio de otros operadores, pe-
ro siempre hemos defendido nuestro com-
promiso con cumplir estrictamente el mar-
co regulatorio laboral y en crear un empleo
de calidad y, como demuestran los datos de
Statista, el mercado avala ese compromiso.

Just Eat ha mostrado un apoyo incondicio-
nal a la hosteleria en lo peor de la pande-
mia. ;Qué impacto ha tenido en el sector?
Just Eat ha ofrecido mas de 1 millén de eu-
ros en ayudas a los restaurantes espafoles.
De 280.000 bares y restaurantes que tene-
mos en Espafa, se estima que han cerrado
60.000. Esto supone una pérdida considera-
ble, no solo en términos econdmicos y socia-
les, sino también en patrimonio cultural. En
este contexto se ha desarrollado el sector de
la comida a domicilio a una velocidad sin pre-
cedente. Las crisis, por otro lado, agudizan el
ingenio y empieza a haber aperturas que pue-
den compensar los cierres. Y muchas de ellas
incluyen desde el principio el delivery, lo que
hace que los restaurantes sean mas resilien-
tes ante eventuales crisis. Confio en que el
solido tejido empresarial del sector de la res-
tauracion, tan estratégico para nuestro pais,
sera capaz de recuperar pronto el pulso.
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Coffeecard, la ‘app’ que regala cafés para
impulsar a los negocios independientes

La plataforma, con su tarjeta regalo, prepago y fidelizacion,
pretende apoyar y digitalizar a las cafeterias locales o de barrio
para competir con grandes cadenas como Starbucks

Juan Ignacio Alvarez. Foto: eE

siste en una tarjeta regalo, prepago v fideli-

zacion cuyo fin es fomentar el consumo de
proximidad en cafeterfas independientes o de ba-
rrio, lo que contribuye a darle un espaldarazo a la
economia local frente a las grandes compafiias, co-
mo Starbucks o Costa Coffee. Coffeecard se basa
en un sistema de puntos llamados cashbeans, que
se ganan al usar la aplicacion y al realizar recargas.
Esto permite al usuario ganar cafés gratuitos e ili-
mitados mediante un pago sin contacto. Asimismo,
los usuarios tienen en su maévil una guia de los me-
jores establecimientos de la ciudad y acceden a las
ofertas de la red de cafeterias asociadas. Una red
gue actualmente esta compuesta de 100 cafeterfas,
todas ellas ubicadas en Barcelona.

C offeecard es una plataforma o app que con-

Uno de los impulsores y socios de Coffeecard, Jean-
Paul Devai, explica que este proyecto tiene dos mo-
tivaciones, la primera, “elevar la experiencia del clien-
te en lo que es un buen café”, pensando, dice, en la
nuevas special coffee shops, una tendencia en la que
Barcelona es pionera, y, en segundo término, afia-
de, “gratificar al cliente, fidelizarlo y recompensarlo,
y al mismo tiempo darles a las cafeterias una herra-
mienta digital potente, sin costes fijos, con cashbeans,
gue es un sistema que va Unicamente a resultados
para que puedan adoptarlo lo mas rapido posible y
compitan con las grandes organizaciones. Noso-
tros facilitamos esto a través de una alianza de ca-
fés bajo la bandera de Coffeecard”. Devai recalca la
originalidad de su negocio cuando recuerda que “no
existe nadie que haya recogido a los independien-
tes -negocios- y puesto en una especie de marketpla-
ce colaborativo con el que van a poder compartir el
mismo sistema de fidelizacién, con puntos canjea-
bles en todas cafeterfas de la red”. Igualmente, Coffee-
card presta servicios de click and Collect -compra en
lineay recogida en tienda-.

Devai precisa que Coffeecard también es una tarje-
ta regalo que sera comercializada en las grandes
empresas que quieran recompensar a sus emplea-
dos. "Vamos a generar un trafico adicional a las ca-
feterfas con un cesto medio mas elevado. También
apoyamos la economia circular, porque hacemos
que todo el consumo sea en la misma ciudad, evi-

tando aumentar la tasa de carbono. Creemos que
es un apoyo real a la economia local, a la animacion
del barrio, permitiendo a estos establecimientos so-
brevivir a la crisis’, asegura. En cuanto a los planes
de expansion de Coffeecard, Devai avanza: “Quere-
mos cubrir entre tres y cuatro grandes capitales de

. La plataforma prevé expandirse
antes de fin de afio por Madrid,
Valencia y Zaragoza

aqui a final de afio. Esto incluye Madrid, Valencia 'y
Zaragoza. El afio que viene deseamos cubrir Bilbao,
Sevillay Mélaga, y, a partir del segundo semestre,
irnos a Portugal, Francia e Italia. Creemos que el ca-
fé es un producto méagico cuyo consumo es una ex-
periencia que queremos elevar”, concluye Devai.

Restauracion



» #EstoNOtienequePARAR




Mercado profesional

Alimentacion y Gran Consumo

ell.conom/5ta..

Restauracion

McDonald's busca
franquiciados para
crecer en Espana

nald's, ha lanzado una nueva campafia para

reforzar su captacion de franquiciados en
nuestro pafs. Asi, la compafifa, que comenzé a otor-
gar licencias a terceros en 1985, quiere impulsar el
negocio a través de la entrada de nuevos socios que
se sumaran a los mas de 125 ya existentes en el
mercado espafiol. Para este proceso la cadena ha
habilitado la pagina Quieroserfranquiciadomcdo-
nalds.com con informacion, testimonios de franqui-
ciados y un apartado donde presentar candidatu-
ras. La campafia y las historias de los franquiciados
se difundirdn también en la pagina de McDonald's
en LinkedIn, canal estratégico de comunicacion de
la compafiia.

E | gigante de la restauracion organizada, McDo-

Esta busqueda de nuevos franquiciados coincide
con la celebracion del 40 aniversario de la llegada
de la ensefia a Espafia. En la actualidad, la compa-

|

Luis Quintiliano, presidente de McDonald's Espaia inagura su local 550. eE

fifa cuenta con mas de 550 restaurantes de los cua-
les, mas del 90% son franquiciados, un ejemplo de
la importancia que concede la marca a su sistema
de franquicias en el mercado espafiol. Esta cifra de
locales se alcanzé hace unas semanas tras la aper-
tura del restaurante nimero 550 de la cadena, tam-
bién de la mano de un franquiciado, en la localidad
corufiesa de Santiago de Compostela.

Estudio

Uno de cada cuatro espanoles seguira pidiendo
comida a domicilio después de la pandemia

mida a domicilio después de la pandemia, se-

gun un estudio elaborado por Deliverect, em-
presa que integra los pedidos online de las platafor-
mas de delivery (Glovo, Uber Eats, Deliveroo, Just
Eat, Takeaway.com, etc.), lo que permite que mas
de 12.000 establecimientos mejoren su servicio ope-
rativo y aumente la satisfaccion de sus clientes. Se-
gun este informe, mas del 50% de los usuarios de
aplicaciones de entrega de comida a domicilio tie-
nen entre 25y 44 afos, lo que ha provocado que ha-
ya crecido el uso de las redes sociales para pedir
comida a domicilio.

E [ 19% de los espafoles seguiran pidiendo co-

Deliverect espera que el sector de la entrega de co-
mida a domicilio crezca mas de un 25% anual entre
2018y 2022. Para ello, concluye el informe, domi-
nar y adaptarse a los nuevos habitos de los consu-
midores se esta convirtiendo en un tema clave pa-
ra los restaurantes. El estudio pone de manifiesto

que durante el verano la comida rapiday la comida
mexicana han sido las mas demandadas, sobre to-
do productos como hamburguesas, patatas fritas
y alitas de pollo en fast food; y tacos, quesadillas,
burritos y wraps en comida mexicana. Les siguen la
comida espafiola y los bowls, que han irrumpido con
fuerza y han venido para quedarse, segun Delive-
rect. En cuanto al gasto medio por pedido en Espa-
fia, este sobrepasa los 20 euros de media, mientras
que el resto de los mercados donde opera Delive-
rect, la media global casi alcanza los 25 euros. Los
dias favoritos para pedir comida a domicilio son el
viernes y el domingo; mientras que sabados y jue-
ves se imponen a los pedidos de lunes a miércoles,
gue se mantienen estables. Con operaciones en mas
de 30 paises, Deliverect cuenta con la confianza de
cadenas de restaurantes de referencia, de compa-
filas como Unilever, asi como restaurantes peque-
fios y medianos sin comedor (dark kitchens) de to-
do el mundo.
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Restauracion

The Fitzgerald abrira
tres hamburgueserias
nuevas en Madrid

gen valenciano The Fitzgerald Burger Compa-

ny, reforzard su presencia en la Comunidad
de Madrid con la apertura de tres nuevos restauran-
tes en pocas semanas, el primero de ellos en el cen-
tro de la capital. La marca fundada por los herma-
nos Mario y Carlos Gelabert refuerza asi un plan de
expansion nacional, que prevé la inauguracion de
diez nuevos locales, impulsado por la entrada de
Tastia Group en su accionariado, propietario del 50%
desde febrero de 2020.

I a cadena de hamburgueserias premium de ori-

The Fitzgerald Burger Company aterriza en la capi-
tal bajo el concepto Welcome To The Movement, con
el propdsito de impulsar a nivel nacional su mode-
lo de negocio, después de que el pasado mes de abril
Tastia Group anunciara que comenzaba a franqui-
ciar la ensefa. De esta manera, en las proximas se-
manas, la cadena sumaré tres nuevos estableci-

Primer restaurante de The Fitzgerald en la ciudad de Madrid. eE

mientos al que ya tienen operativo en el Centro Co-
mercial Gran Plaza 2 de Majadahonda, alcanzando
los cuatro restaurantes en la comunidad y 16 a ni-
vel nacional. El primero de los locales ya se encuen-
tra abierto en la Avenida del Brasil, en el distrito fi-
nanciero de la capital, mientras que los otros dos
estaran en los centros comerciales Quadernillos de
Alcala de Henares y El Palmeral de Las Rozas.

Sostenibilidad

Makro ayudara a replantar 10.000 arboles en
Madrid que ahorraran 200 toneladas de CO2

akro, la compafifa mayorista de produc-

M tos de alimentacion y no alimentacion pa-

ra el canal horeca y comercios indepen-

dientes, ha suscrito un acuerdo con la asociacion
Madrid Futuro con el que se busca replantar mas
de 10.000 arboles en Madrid capital, lo que se tra-
ducird en el ahorro de mas de 200 toneladas de CO2
absorbidas. La reforestacion en la que colaborara
Makro se desarrollard en unos 20 parques locales
entre octubre de 2021 y febrero de 2022. De este
modo, Makro pone sobre la mesa, una vez mas, su
compromiso medioambiental, siguiendo asi los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible marcados por la
ONU. “En Makro la sostenibilidad no es una opcion,
sino el camino marcado para construir nuestro fu-
turo. Creemos en la necesidad de hacer bien las co-
sas y de aportar nuestro granito de arena en inicia-
tivas con un impacto positivo en la sociedad. Por
ello, estamos orgullosos de poder participar junto a
Madrid Futuro en esta gran reforestacion de la ciu-

dad de Madrid", declara Marta Pérez Postigo, direc-
tora de comunicacion Corporativa y Sostenibilidad
de Makro.

Este proyecto ayudara a reducir las toneladas de
CO2 a la atmdsfera que contaminan Madrid y que
provocan un aumento de las enfermedades respi-
ratorias, asf como problemas de piel y alergias. Pa-
blo Vazquez Vega, portavoz de Madrid Futuro, se-
fiala que “cuidar el medioambiente es cosa de to-
dos porque las consecuencias de la contaminacion
nos afectan gravemente. Por ello, ahora mas que
nunca, debemos luchar juntos por conseguir un
mundo mas verde y un entorno mas saludable”. Es-
ta iniciativa se suma al firme compromiso de Ma-
kro con la sociedad. El desarrollo sostenible es una
cuestion que afecta a todos los dmbitos de Makro:
desde la relacién con los trabajadores y la forma de
llevar a cabo las operaciones, hasta el entorno que
rodea a la empresa.
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E-commerce

Glovo refuerza su Q-Commerce con la compra de Lola Market
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Glovo ha anunciado la adquisicion de Lola Market
en Espafia y Mercad&o en Portugal, plataformas que
conectan a los usuarios con supermercados, mer-
cados de abastos y tiendas, sumando mas de 30
establecimientos asociados. La plataforma tecno-
|6gica sigue reforzando asf su apuesta estratégica
por su division de Q-Commerce (quick commerce)
integrando dos nuevos marketplaces con los que se
incorpora al segmento de las compras semanales
planificadas de gran volumen. La division Q-Com-
merce de Glovo prevé alcanzar un valor bruto de
transaccion anual de mas de 300 millones de euros
este 2021, una cifra que espera triplicar a finales de
2022, superando los 1.000 millones de euros.

Tanto Lola Market como Mercaddo mantendran sus
entidades y operaran de forma independiente de
Glovo, siendo Gongalo Soares da Costa, actual CEO
de la compafiia lusa el encargado de dirigir ambas
compafiias.

Oscar Pierre Miquel, CEO de Glovo sefiala: “Vemos
un gran potencial en las compras de alimentacion
bajo demanda y tanto Lola Market como Mercadao
son plataformas de referencia en sus paises de ori-
gen. Sumando los dos marketplace, vamos a poder
construir relaciones aun mas fuertes con los esta-
blecimientos con los que colaboramos y ofrecer un
servicio mas completo”.

Consumo

Frutas y verduras suponen el 12% de las ventas en gran consumo

Las ventas de frutas y hortalizas han crecido un 0,3%
en valor en los ultimos 12 meses, segun los datos
presentados por NielsenlQ en el 23 Congreso Ae-
coc de Frutas y Hortalizas, lo que confirma el creci-
miento de los productos hortofruticolas durante la
pandemia. De hecho, la facturacién del sector has-
ta julio de 2021 muestra un incremento del 7,3% en
comparacion con los datos de 2019. Los cambios
de habitos producidos durante la pandemia han lle-
vado a un incremento del consumo de productos
frescos y saludables, lo que ha favorecido el creci-
miento de frutas y hortalizas, que ya representan el
12% de las ventas de gran consumo.

Las ventas de frutas y hortalizas en los ultimos 12
meses se mantienen al alza a pesar de la situacion
de excepcionalidad que se vivié entre marzo y junio
de 2020 con el confinamiento, que llevd a un creci-
miento sin precedentes de todos los productos de
gran consumo. De hecho, el descenso de las ven-
tas respecto al afio pasado de los productos horto-
fruticolas entre marzo y abril fue de hasta el 11%,
pero la prevision es que en este segundo semestre
del afio la situacion se normalice. En el detalle por
productos, la venta de frutas crece un 1,6% y repre-
sentan un 54% de la facturacion total del sector hor-
tofruticola, mientras que la verdura cae un 1,2%.

Producto

Aldi amplia sus platos preparados y suma opciones ‘veggies’
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Aldi ha reforzado su gama de comida para llevar con
nuevos de platos preparados y la inclusion de op-
ciones de proteina vegetal que amplian el surtido
vegano que ya ofrece actualmente la cadena de su-
permercados. En concreto, se trata de los surtidos
de falafel y de albdndigas veganas bajo la marca
My Veggie Day, a 1,99 euros cada uno. Ambos pro-
ductos presentan la valoracién mas alta en el siste-
ma de etiquetado Nutri-Score por su composicion
y valor nutricional. Ademas de ser fuente de protei-
nas, contienen también hierro y vitamina B12, en be-
neficio de una alimentacion saludable también des-
de el consumo de comida preparada.

Otras de las novedades de platos para llevar que la
cadena de supermercados ha incluido para una me-
jor vuelta a la rutina son los nuggets y fingers de po-
llo fritos, y las tiras de cerdo fritas estilo Tex-Mex, a
1,99 euros.

Aldi lanzé su marca propia de productos prepara-
dos La Cocina a finales de 2019 y, posteriormente,
con el lanzamiento de La Cocina TO GO, la linea de
productos pensados especialmente para llevar; jun-
to con la marca My Veggy Day, la cadena ya suma
mas de 30 opciones de productos adaptados a to-
do tipo de consumidores.
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Sostenibilidad

Carrefour reduce un 50% el plastico en sus frutas y verduras

Carrefour ha reducido en un 50% la presencia de
plastico en sus frutas y verduras en los Ultimos tres
afios, productos que ahora se ofrecen en materia-
les como cartén, mallas o envases biodegradables.
En este periodo la empresa ha dejado de utilizar mas
de 1.000 toneladas de plastico.

Entre los ejemplos concretos de este logro se en-
cuentra la eliminacion del plastico en el 70% de sus
hortalizas; en el 100% de los envases de citricos Ca-
rrefour de hasta 1,5 kg y en el 80% de las uvas de
marca propia. En su lugar se emplean otros mate-
riales como la celulosa para las mallas o el carton
para las barquetas de frutas. A nivel grupo Carre-

four, en el mismo periodo se han reducido 7.154 to-
neladas de plastico y, ademas, tiene como objetivo
para 2025 reducir los envases en 20.000 toneladas,
de las que 15.000 seran de plastico.

Por otra parte, la compafiia ha suscrito un acuerdo
con 50 fabricantes encaminado a trabajar en favor
de la transicién alimentaria. Con este acuerdo, los
firmantes brindan a los consumidores opciones sa-
ludables con un facil acceso a una la informacién
clara y confiable sobre los productos. De este mo-
do, se garantiza un sistema basado en la reduccion
de aditivos, sales y azUcares, lo que conlleva un ma-
yor respeto por el medioambiente.

Premios

Juan Carlos Reyes, de ABaC, gana el concurso ‘Martiko Talentos’

Martiko, empresa navarra especializada en la ela-
boracion de productos derivados de pato y pesca-
do ahumado, ha dado a conocer los ganadores de
la segunda edicion de su concurso gastronémico
“Martiko Talentos”, cuya final se ha celebrado en la
sede de Basque Culinary Center, en San Sebastian.
El ganador ha sido Juan Carlos Reyes Moreno, co-
cinero del restaurante ABaC, de Barcelona, con sus
platos Red chilli duck, aires del Mediterraneo y car-
damomo, utilizando magret de pato Martiko y Ba-
calao ahumado en brandada, olivas escarchadas,
heladas y aromas del Al-Andalus con base de baca-
lao ahumado Martiko. Juan Carlos Reyes ha sido

nombrado “Talento Martiko 2021" y ha recibido un
cheque por valor de 3.000 euros, ademas de un cur-
so de especializacion en cocina en Basque Culinary
Center.

El segundo ganador ha sido Pablo Donadio Falcon,
del restaurante Trivio, de Cuenca, y el tercero, Aitor
Martinez Ros, de Can Ros, Castelldon. Los cinco co-
cineros finalistas han tenido que defender sus pro-
puestas, consistentes en un plato elaborado con
foie gras fresco o magret de pato Martiko, y un ape-
ritivo con algun producto de la gama de pescados
ahumados Martiko (salmén, bacalao, trucha o atun).

Producto

Lidl lanza una gama de yogures y helados altos en proteinas
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Lidl amplia su gama de productos high protein con
la nueva variedad de yogures altos en proteinas y
un nuevo e innovador lanzamiento: los helados Skyr
Frozen. Se trata de un nuevo y amplio surtido gas-
tronémico, rico en proteinas, bajo en grasas y con
alto contenido en probidticos que puede ayudar a
mejorar la flora intestinal. El lanzamiento de los nue-
vos helados Skyr Frozen es una de las grandes no-
vedades del momento, siendo Lidl el primer super-
mercado en adelantarse a las tendencias del mer-
cado y ofrecer este helado con auténtica receta Skyr,
con una textura suave y cremosa, alto contenido en
proteinas y con 0% materia grasa.

Por su parte, skyres un queso fresco con textura de
yogur griego originario de la Islandia vikinga que con-
tiene mas proteina que un yogur clasico. Cataloga-
do entre los nuevos “superalimentos” y conocido en-
tre los foodies como el “falso yogur’, empezé a con-
sumirse en el mundo fitness y actualmente suma
grandes adeptos debido a su gran aporte en protei-
nas y bajo contenido en grasa, su alto contenido en
calcio y su alto contenido en probidticos. Estaran
disponibles en dos formatos: en pack de dos vasos
de tarrina con sabor a yogur natural o de ardndanos
y baya de satico; y en formato palo bombdm con sa-
bor a cereza o de arandanos y baya de sauco.




Lechey
fermentos

naturales.
Nada mas.

Cuidar delos tuyos es esencial.
Danone: hecho solo con leche y fermentos naturales.
Nada mas. No hay un yogur natural mas saludable.

DANONE
natural
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- akro Espafa ha anunciado el nombramien-

DAVI D MARTI N EZ M to de David Martinez Fontano como nue-
. - vo consejero delegado de la compafiia,
Consejero delegado de Makro Espafia cargo que sera efectivo con fecha del préximo 1 de
octubre. Sustituye a Peter Gries, quien ha decidido

continuar su trayectoria en Espafa fuera del Grupo.

Martinez Fontano cuenta con una dilatada trayec-
toria en el sector de la distribucion mayorista en di-
versos mercados europeos. Volvié a Metro en di-
ciembre de 2018 después de cuatro afios como con-
sejero delegado del mayorista Logista Italia, ade-
mas de como presidente de Mercasa, del grupo SEPI.
Anteriormente, habia trabajado en Metro como di-
rector de clientes de Makro Espafa desde 2010, y
en la misma posicion en Metro Alemania en 2012.
De origen leonés, Martinez Fontano tiene formacion
en empresariales por la Humberside University de In-
glaterra y el Programa Direccion General de la es-
cuela de negocios IESE.

Por su parte, Yury Shevchenko, actual director de
Creacion de Valor de METRO AG, asumira el pues-
to de director de Ventas y Operaciones de Makro
Espafia, también desde el mes de octubre. Shevchen-
ko comenzo su carrera en METRO AG en 2017 y
cuenta con amplia experiencia internacional en el
sector mayorista. En el Grupo ha sido el responsa-
ble de Bélgica, Paises Bajos e Italia y ha contribui-
do enormemente al intercambio de buenas practi-
cas entre paises de iniciativas de modelo de ventas
contractuales (Makro Plus).

La compafifa comienza una nueva etapa para el de-
sarrollo de futuros éxitos, después de los logros con-
seguidos hasta ahora en Makro Espafia bajo el lide-
razgo de Peter Gries, quien en su etapa como con-
sejero delegado ha liderado con grandes avances
la transformacion de Makro hacia un socio relevan-
te y omnicanal para el sector de la Hosteleria en Es-
pafia; bien impulsando la distribucién a Hosteleria
como uno de los generadores de crecimiento, lan-
zando nuevas soluciones digitales para el sector

Con tin uard impu lsa ndo las hostelero, o descentralizando el modelo de negocio

aumentando la relevancia local. Dentro de esas so-

’ . luciones digitales destacan el lanzamiento, en abril
SOIUCloneS dlgltales de Ma’<r0 de este afio, de un canal de venta digital orientado
a la restauracion, asi como de soluciones digitales

al SerViCiO de la hOSteleria para ayudar a los restaurantes a reinventarse.

Makro, filial espafiola del grupo aleman METRO, es
El nuevo méaximo responsable de la compafiia en Espafia ahon- la empresa de distribucion del sector de la hostele-
dara en los grandes avances ya acometidos en la transforma- ria en Espafia. Cuenta con mas de 900.000 clientes
cion de Makro en un socio relevante y omnicanal para el sector y con 37 centros distribuidos en 15 Comunidades
horeca en Espafia, bien impulsando la distribucién a hosteleria Auténomas. Makro ofrece al hostelero una expe-
o lanzando nuevas soluciones digitales para los restaurantes riencia de compra omnicanal con més de 42.000
productos, soluciones y servicios adaptados a sus
Por elEconomista. Foto: eE necesidades, apostando por el producto local y por
el producto fresco de calidad. En 2020, Makro ob-
tuvo unas ventas consolidadas de 1.036 millones
de euros, un 17% menos que en el afio anterior.
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