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profesionales espanoles

dentro vy fuera del pais

Espana, una cantera de profesionales
para el sector del gran consumo

vierta en una de las principales canteras a nivel mundial de profesionales

del sector del gran consumo. El alto grado de preparacion de nuestros di-
rectivos ha posibilitado que muchos de ellos hayan cruzado las fronteras para
salir fuera y trabajar en multinacionales de todo el mundo. Segun un estudio rea-
lizado por la multinacional espafiola de busqueda global de profesionales Cate-
non, la transformacion digital del sector impulsaréa a lo largo de este afio “la de-
manda de nuevos perfiles de profesionales cualificados y directivos para dar res-
puesta a los nuevos retos derivados de la guerra de Ucrania, la inflacion y la de-
pendencia energética”.

F ormacion. Esa es la palabra clave que ha posibilitado que Espafia se con-

Desde Catenon, que cotiza en el BME Growth de Madrid y que esta dedicada a
la busqueda global de profesionales, basada en tecnologias del dato y solucio-
nes digitales de talento con un alto componente en innovacién, aseguran que
estamos entrando en un nuevo ciclo, altamente vola-
til, que afecta notablemente a la reputacion social de

| . . N
la marca, marcado por la internacionalizacién de las

La firma de bl’lsqueda de pymes y una explosiva transformacion digital, que se

suman a la necesaria reinvencion de este sector, “pa-

talento Catenon apunta ra ofrecer respuestas rapidas y eficientes a las nece-

sidades cambiantes de los consumidores”. Se abre asi

el gran potencial de los una ventana de oportunidad para el desarrollo de las

carreras de nuestros directivos gracias a que Espafia
cuenta con grandes profesionales de consumo que son
demandados en todo el mundo. “Nuestros profesiona-
les tienen una gran oportunidad, dentroy fuera de nues-
| tras fronteras. Sus altas capacidades y poder de rein-
vencion son un valor muy reconocido’, dicen desde la
firma de busqueda de talento.

Pero mas alla de los profesionales que requiere el sector y de su alto grado de
preparacion, hay que resaltar también el gran proceso de transformacion que es-
tan abordando las empresas a lo largo de toda la cadena. Y no solo en cuanto al
area digital se refiere. El cambio es palpable en todos los aspectos ante las nue-
vas demandas de sostenibilidad, economia circular y produccion y consumo res-
ponsable. Y ahi, la industria y la distribucion espafiola son un ejemplo. Y lo son
en un entorno realmente complejo, en plena subida de los costes. Seria bueno
por ello que desde las administraciones publicas se intentara aligerar la carga y
no incrementarla alin méas con nuevas normas y costes regulatorios, que no ha-
cen sino frenar la competitividad. Contamos con unos profesionales de primera
divisién, ahora hace falta también que los reguladores, en lugar de tratar de in-
tervenir la economia y el mercado, les den libertad para gestionar y hacer crecer
a sus empresas.
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La digitalizacion es clave en el desarrollo del comercio.

Estos son los diez profesionales mas
demandados en el gran consumo

La transformacion digital y la sostenibilidad son claves en el desarrollo profesional del sector.
Los profesionales espanoles son cada vez mas demandados en el exterior destacando por
sus altas capacidades. Estos son los perfiles mas buscados, segin un estudio de Catenon.
Javier Romera. Fotos: iStock
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a transformacion digital en el sector del gran

consumo demandara a lo largo de este afio

nuevos perfiles profesionales cualificados pa-
ra dar respuesta a los retos derivados de la guerra
de Ucrania, la inflacion y la dependencia energéti-
ca. Catenon, una firma espafiola especializada en
la busqueda de talento, ha identificado en este sen-
tido las diez claves que marcaran la evolucién del
mercado laboral “en entorno volatil, marcado por la
internacionalizacion de las pymes y una explosiva
transformacion digital, que se suman a la necesa-
ria reinvencion de este sector, para ofrecer respues-
tas rapidas y eficientes a las necesidades cambian-
tes de los consumidores’, segun Laura Urue, FMCG
& Digital Director de Catenon.

Segun explica Larue, “estas tendencias han llega-
do para quedarse y por ello necesitamos verdade-
ros expertos porque la digitalizacidon no es una op-
cion, sino una obligacién”. Entre los perfiles mas
demandados figuran ademas los responsables de
exportacion, de innovacion o todos aquellos rela-
cionados con el ambito de la salud tanto para el
empleado como para los clientes. Desde Catenon
mantienen que Espafia cuenta con grandes profe-
sionales de consumo que son demandados en to-
do mundo, resaltando que los profesionales del
sector tienen asi una gran oportunidad, dentroy
fuera de nuestras fronteras. “Sus altas capacida-
des y poder de reinvencién son un valor muy reco-
nocido”, insiste Larue. Estas serian asf las claves
y los profesionales mas demandados, que trans-
formaran el consumo y que hay que tener en cuen-
ta para la buisqueda de empleo

Expertos en digitalizacion y nuevas tec-

nologias. Se demandaran perfiles altamen-

te profesionales en el entorno tecnoldgico,
segun Catenon, para la digitalizacion total de las
compafifas de consumo, clave para su éxito. Los
profesionales mas buscados seran los expertos
en datos y procesos, que tienen un papel funda-
mental en la toma de decisiones comerciales con
el objetivo de facilitar la llegada de nuevos mode-
los comerciales.

Profesionales de la salud y la sequridad

en el trabajo. Las compafias del sector del

gran consumo incrementaran de forma sus-
tancial la contratacion de profesionales del ambi-
to de la salud, tanto para sus entornos laborales
como para la creacion y distribucion de sus pro-
ductos y servicios. Cualquier error que comprome-
ta la salud de empleados y usuarios puede llevar
a una marca al ostracismo social. Perfiles como
EHS Manager, encargados de gestionar todos los
aspectos relacionados con la salud y seguridad en
el trabajo, figuran también asi entre los mas de-
mandados este afo, y en nuestro pais, segun se-
flalan desde Catenon, contamos con grandes ex-
pertos en este campo.

Los perfiles tecnoldgicos son los mas demandados.

Directores de exportacion. La nueva nor-

malidad una vez que se empieza a superar

la pandemia se apoya en grandes cambios
en la economia, que estan impulsando la crea-
cion de cadenas globales de valor, basadas en
una alta produccion en diferentes paises y una
regionalizacion del comercio, especialmente del
asiatico. La digitalizacién crea nuevos modelos
gue permiten por ejemplo a las pymes acceder a
mercados internacionales. Ademas, la geopoliti-
ca pasa a ser un elemento fundamental en el co-
mercio exterior. Un nuevo escenario donde los
profesionales expertos en exportacion son una
pieza clave.

Actualidad
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Tecnologia y seguridad alimentaria van de la mano.

Managers'. La proximidad cobra cada vez

mayor importancia y los alimentos que se
producen a menos de 100 kildmetro del lugar de
venta tendran un gran valor para el consumidor, es-
pecialmente los de temporada. Una tendencia que
apoya a productores locales y contribuye al cuida-
do del planeta, reduciendo las emisiones de C02 a
la atmosfera en el proceso de transporte. En para-
lelo, la calidad se percibe como un valor clave, y el
consumidor busca alimentos que llegan desde la
granja a su casa. Esta tendencia se volvera impara-
ble por la llegada al mercado de consumo de forma
independiente de las nuevas generaciones. Aqui es
interesante descubrir nuevas figuras como los Key
Account Manager y expertos en Marketing que apo-
yen este canal.

1 Directores de marketing y ‘Key Account

disparé en 2022 el crecimiento de produc-

tos de marca blanca que permiten a los con-
sumidores ahorrar en el dia a dia. Las marcas blan-
cas crecen exponencialmente cuanto mas suben
los precios y segun la consultora Nielsen 1Q gene-
ran, hoy en dia, casi el 50% de las ventas. Ante es-
ta realidad las grandes cadenas de distribucion re-
forzaran sus equipos con especialistas en innova-
cion, ya que los consumidores son ya asiduos a
estos productos porque su calidad no tiene nada
que envidiar a las marcas del fabricante y esto ha
producido que se realicen mayores inversiones pa-
ra poder competir.

5 Especialistas en innovacion. La inflacion

una compra segura en Internet es un requi-

sito fundamental para todo tipo y tamafio
de empresas, especialmente cuando el publico
cree que casi el 50% de las empresas espafiolas
de gran consumo han sufrido en algun momen-
to un ciberataque. Desde Catenon mantienen que
los profesionales de cibersegurdad, con una am-
plia trayectoria y grandes conocimientos de la si-
tuacion, son un perfil altamente deseado por las
empresas.

6 Expertos en ciberseguridad. Garantizar

4.0 Los servicios de ingenieria y de fabrica-
cion digital son en la actualidad una gran re-
volucion. Importa lo que se fabrica y como se fa-

7 Ingenieros para desarrollar la industria

. El sector busca ingenieros,
expertos en ciberseguridad

y marketing digital

brica. En este &mbito, las empresas ofreceran po-
siciones en inteligencia digital para conectar los
puntos del proceso, expertos en Cloud, en 5G, ro-
bética y en gemelos digitales. Todos son funda-
mentales para aumentar los niveles de productivi-
dad, la creacion acelerada de nuevos productos y
poder ofrecer nuevas experiencias hiperpersona-
lizadas, que llegan para quedarse.
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nales de ‘trade marketing'. L os expertos de

este segmento laboral son claves, segun el
estudio realizado por Catenon, y su trabajo es cada
vez mas valorado de forma estratégica por las com-
pafiias del gran consumo. Son creadores de un con-
junto de acciones que transforman el punto de ven-
tay saben lo que sus consumidores quieren. Su pa-
pel es vital para transformar “el lugar donde se com-
pra” en un entorno altamente atractivo y ofrecer la
mejor experiencia de compra. De ahi, que la figura
del Customer Experience Manager se vuelva impres-
cindible de cara al 2023.

8 Customer Experience Manager y pofesio-

estudio elaborado por Catenon sobre los pro-

fesionales mas demandados hay un térmi-
no clave, es el de los productos ecosostenibles, que
implica dos variables claras. Por un lado, la bus-
gueda de profesionales que desarrollen productos
ligados a un uso consciente y sostenible de los re-
cursos, minimizando su impacto en la sociedad y
el medio ambiente. Y, por el otro, la generacion de
importantes ingresos econémicos, clave para el
crecimiento de las empresas. Perfiles de innova-
cion y desarrollo son indispensables y su deman-
da se situara al alza en el entorno de este merca-
do clave para la economia espafiola.

9 Expertos en innovacion sostenible. En el

i
La digitalizacion esta ganando terreno.

Ingenieros para la puesta en mar-
1 0 cha de sistemas de reutilizacion y

desarrollo de economia circular. La
reutilizacion de las materias primas en alimenta-
cion para la creacion de nuevos productos pue-
de marcar el desarrollo del futuro de la alimenta-
cion, seguin apuntan desde Catenon. La firma re-
salta que “reciclar es perfecto, pero que reutilizar
es aun mejor". La economia circular marca la ten-
dencia en el sector del consumo especialmente
en el entorno de la fabricacion, pero también en

. La sostenibilidad y la apuesta
por la economia circular es
otra de las claves del sector

el resto de la cadena. “Los recursos que tenemos
son escasos y su desaprovechamiento se puede
considerar como un empobrecimiento del plane-
ta. En este dmbito se demandaran ingenieros ca-
paces de incorporar en todas las fases de los pro-
yectos criterios sostenibles, con el fin de desa-
rrollar procesos bajo unas altas premisas me-
dioambientales y de maxima proteccion de los
recursos’.

Actualidad
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Espana encabeza la confianza en los
suplementos alimenticios en la UE

Los consumidores espanoles son, tras los italianos y los holandeses, los ciudadanos comunitarios que
mas confian en la industria de los complementos alimenticios. Los suplementos mas consumidos en
nuestro pais son la vitamina D, aunque por debajo de la media de la UE, la vitamina C y el magnesio.

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: iStock

lianos y los holandeses, y empatados con los

alemanes, quienes mas confian en la indus-
tria de los complementos alimenticios. Lo afirma
una reciente encuesta que ha llevado a cabo la Food
Supplements Europe (FSE) e Ipsos, dada a conocer
por Afepadi (Asociacion de las Empresas de Dieté-
ticos y Complementos Alimenticios) en la que se
consulté a 13.200 consumidores en 14 paises so-
bre sus habitos de consumo de suplementacion ali-
menticia. El estudio incluyé pardmetros como la fre-
cuencia de consumo, el tipo de complementos que
mas se ingieren, los motivos de consumo, las fuen-
tes de recomendacion, el canal de venta, la confian-
za o la comprension del etiquetado.

I os consumidores espafioles son, tras los ita-

El informe revela, por ejemplo, que casi nueve de
cada diez ciudadanos europeos han tomado un
complemento alimenticio en algin momento de
su vida y que el 93% de ellos lo ha hecho en el dl-
timo afo. La vitamina D, la vitamina C y el magne-
sio son, por este orden, los productos méas deman-
dados. No obstante, en el caso de Espafia el con-
sumo de vitamina D se encuentra por debajo de la
media europea. En cuanto a las principales razo-
nes alegadas para su consumo estan mantener

una buena salud general, sequida del mantenimien-
to de la salud del sistema inmunitario y de otros
factores como el incremento de la energia, el cui-
dado del pelo o las ufias, o la mejora de la salud
digestiva y cardiovascular.

Teniendo en cuenta los datos obtenidos en Espa-
fia, nuestro pais se sitda por encima de la media eu-
ropea en tanto que el 72% de los consumidores con-
ffa en la informacion que proporciona la industria
de complementos alimenticios, una cifra que solo
es superada por Italia (85%) y Paises Bajos (76%) e
igualada por Alemania.

La encuesta pone de manifiesto que los profesio-
nales de la salud, como médicos y farmacéuticos
son la principal fuente de informacién consultada
en Europa, y, en el caso de Espafia, sus ciudadanos
son quienes en mayor medida (88% vs 71%) acu-
den aella. Tras los sanitarios, las personas en quie-
nes mas se confia son los allegados al usuario. La
tercera fuente de informacién son las busquedas
en Internet. En cuanto a las consideraciones mas
importantes a la hora de elegir un complemento ali-
menticio, al igual que sucede con nuestros vecinos
europeos, lo que mas se tiene en cuenta es la rela-
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cion calidad-precio, en segundo lugar se encuentran
las recomendaciones de una persona de confianza,
y, finalmente la forma de consumir estos productos
(capsulas, polvos, gominolas, etc.). Ademas, un 55%
de los espafioles considera importante poder reci-
clar los envases de los suplementos alimenticios
frente a un 50% de los europeos.

Por su parte, los principales canales de venta de es-
tos productos en Espafa son las farmacias (61%),
y las herboristerias (23%), aunque las empresas de
comercio electrénico han experimentado un gran
crecimiento en este sector, ya que dos de cada diez
consumidores espafioles acuden a marketplaces co-
mo Amazon para adquirir sus complementos fren-
te a la media europea, que apenas llega al 8%.

El presidente de Afepadi, Oscar Fernandez, sefiala
que “el sector de los complementos alimenticios es
un sector con tendencia al alza desde hace afios y
recientemente se ha visto reforzado y ha experimen-

. Los complementos de vitamina D,
vitamina C y magnesio son los
mas consumidos en Espana

tado un crecimiento exponencial”. Sefiala, ademas,
gue “cada vez tenemos a nuestro alcance una ma-
yor oferta y variedad de productos y, aunque hay
consumidores que pueden tomar decisiones sobre
su salud de manera muy informada y correcta, tam-
bién es mayor el riesgo de desinformacion si se acu-
de a fuentes no reputadas”. Asi, advierte Fernandez,
‘es deber de todos los que formamos parte de los
procesos de produccion, distribucion y comerciali-
zacion de esta industria trabajar con rigor. Entre
ellos se encuentra también el profesional de la sa-
lud, cuyo papel es fundamental, tal y como se reco-
ge en los resultados obtenidos de la encuesta”.

Mejor con prescripcion médica
LLa encuesta también analiza a las personas que no
toman complementos alimenticios y detalla los por-
qués de las reticencias a su consumo, asi como las
posibles reconsideraciones a tomarlos finalmente
en el caso de recomendacion. Asi, entre quienes
nunca han tomado suplementacion, el 45% no lo ha
hecho debido a que no siente la necesidad, mien-
tras que el 31% considera que es capaz de obtener
todos los nutrientes que su cuerpo necesita median-
te la dieta. Otras razones son la incomodidad de in-
gerir pastillas o su elevado coste. Por otro lado, la
recomendacion de un médico es la primera opcién
para que el 46% de los consultados se plantee con-
sumir complementos a la alimentacion, una con-
fianza que aumenta en Espafia hasta el 63%
de los consultados, lo que coloca a nuestro

pais en cabeza en este apartado.

Consumo de complementos alimenticios en Espana

Productos mas demandados

%
Vitamina D _ 50
Vitamina C _ 48
Magnesio _ 41
Motivos de consumo
%
Buena salud general _ 52
Sistema inmunitario _ 45
Energia _ 29
Cuidado piel y uiias - 17
Salud digestiva - 17
Canales de venta en Espana
%
Farmacias _ 61
Herboristerias _ 23
Marketplaces - 20

Fuente: Afepadi (Asociacion de Empresas de Dietéticos y Complementos Alimenticios). elEconomista

Como recuerdan en Aesan (Agencia Espafiola de
Seguridad Alimentaria y Nutricién), los complemen-
tos nutricionales “son fuentes concentradas de nu-
trientes que se presentan con la finalidad de com-
plementar la ingesta de tales nutrientes en la dieta
normal, ya que, aunque en circunstancias normales
una dieta adecuada y equilibrada proporciona to-
dos los nutrientes necesarios para el normal desa-
rrollo y mantenimiento del organismo sano, las in-
vestigaciones demuestran que esta situacion ideal
no se da en la practica para todo los nutrientes ni
para todos los grupos”. Por ejemplo, embarazadas,
deportistas, mujeres con menopausia 0 veganos,
pueden necesitar una suplementacion extra.
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Los productos hibridos combinan las proteinas vegetales con las animales manteniendo el sabor y la textura tradicionales. iStock

Proteinas hibridas y el super en el
metaverso: el futuro del consumo

La llegada de los productos hibridos, que combinan proteinas vegetales con animales, las compras en
metaverso en los supermercados, caso de la cadena MiniGo, los envases elaborados con biomateriales
o la nutricion de precisién son algunas de las novedades con la que empezaremos a convivir este ano.

Juan Ignacio Alvarez.

este 2023y el futuro del sector pasan por so-

luciones de triple impacto: econémico, am-
biental y social, asi como por la innovacién, como
recoge el informe Foodturistic’23 desarrollado por
KM Zero Food Invovation Hub, un centro de empren-
dimiento en alimentacién de Madrid. Segun dicho
informe, una de las tendencias que cobraré prota-
gonismo este afio son los productos hibridos, ya

I as novedades en alimentacion que marcaran

que la préoxima generacion de proteinas vegetales
sera el puente hacia una dieta donde los vegetales
tendran un mayor protagonismo.

Estas proteinas innovadoras se combinaran con
otras de origen animal que mantengan el sabory la
textura tradicionales cuyo resultado seran produc-
tos hibridos, saludables y méas sostenibles. Asimis-
mo, las compras en tiendas fisicas y metaverso, al-
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go que ya se empieza a vislumbrar este recién co-
menzado 2023, también protagonizaran la alimen-
tacion del futuro. La experiencia del Covid-19 con-
solidé un modelo de cliente que usaba a convenien-
cia la compra online, las tiendas fisicas y los servi-
cios de delivery. El préximo paso sera el metaverso,
un mercado donde el 70% de las grandes marcas
de supermercados e hipermercados tendran pre-
sencia en cinco afos, segun la consultora en soft-
ware y tecnologia Baufest.

Por su parte, las proteinas vegetales van a incre-
mentar alin mas su presencia en nuestra dieta, pues-
to que se han sofisticado hasta conseguir que sus
propiedades organolépticas sean similares a las de
los productos tradicionalmente elaborados con car-
ne o pescado, reduciendo, ademas, su coste de pro-
duccién. “Los alimentos plant-based seran cada vez
mas habituales gracias a proyectos como el de MI-
MIC Seafood, creadores de Tunato, un attn crudo
100% elaborado a base de plantas donde el toma-
te es el ingrediente principal’, refiere el informe.

La alimentacién que viene apunta que la nutricion
de precision aumentara nuestra calidad de vida, to-
da vez que el estudio de grupos de poblacion para
obtener datos sobre sus habitos de alimentacion
permitira desarrollar prescripciones de dietas ade-
cuadas y accesibles. Esto facilitara la prevencion
de enfermedades y el mantenimiento de la salud du-
rante toda la vida. De igual modo, una mayor con-
cienciacion por parte de los consumidores y las nue-
vas leyes sobre envases abren el camino para los
biomateriales en el packaging de los alimentos. “La
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La nutricion de preC|S|on para prevenlr enfermedades ya esta aqui. iStock

eliminacion de envases de un solo uso es irreversi-
ble, por lo que el desarrollo de alternativas biodegra-
dables y organicas se convierte en una oportuni-
dad", subraya el estudio, que pone un ejemplo: “Star-
tups como la espafiola Futuralga ya estan desarro-
llando envases 100% compostables y ecolégicos
con material procedente de las algas”.

Por (ltimo, el food design es una rama del disefio
que cada vez estd cobrando mas relevancia en el
ambito de la alimentacion. En este sentido, el infor-
me lanza una serie de preguntas: ;Cuél es la forma
Optima de la pasta para que se adhiera bien a la sal-
sa? ;Cual es mejor soporte para comer de pie? ;Qué
olor a comida nos hace sentir como en casa?
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ey ol a multinacional austriaca especializada en ali-

Dr. Sc ar preve L mentacion sin gluten Dr. Schér ha arrancado
el 2023 con un cambio en su direccion gene-

- ral, en la que Hannes Berger ha dado el relevo a Phi-

acturar 51 ml One S lipp Schoeller, con el objetivo de acelerar el proceso
de crecimiento mundial de una firma que prevé su-

perar este afio los 500 millones de ingresos, 51 de

en Espana este ano e e

El nuevo director general de la compafiia, lejos de
La firma lider en alimentos sin gluten refuerza su apuesta ser un recién llegado, forma parte de la misma des-
por nuestro pais con la inversion de 6,8 millones en una de hace 17 afios y en los dltimos seis ha estado al

li d d . . lant frente del negocio en una de sus dreas prioritarias
nueva linea de produccion en su planta zaragozana. de negocio, Estados Unidos. “La empresa no es la

Javier Mesa. Fotos: eE misma, ha crecido bastante, pero como miembro
del consejo desde 2007, participé hace dos afios en
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La pasteleria sin gluten contintia siendo la principal linea de trabajo de la multinacional austriaca.
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el disefio del plan estratégico 2020-2025 y puedo
decir que la pandemia nos obligara a tener que re-
plantearnos algunos de sus aspectos. Pondremos
mucho foco en la expansion internacional, con el
continente americano como area prioritaria tras ha-
ber consolidado el norte como nuestra zona de ma-
yor crecimiento, y una apuesta por la expansion en
Sudamérica desde nuestra sede en Brasil. También
estamos trabajando en crecer en el mercado turco.
A pesar de no tener una estabilidad politica del 100%,
supone un drea prioritaria por su alto nivel de con-
sumo de productos derivados del trigo y donde tam-
bién habra un alto porcentaje de poblacion celiaca”,
sefala el directivo.

Sin embargo, Europa y Espafa seguiran siendo areas
claves para el desarrollo de la firma, ya que consi-
deran que continuaran siendo su principal merca-
do. “Europa aun no ha llegado a su potencial de cre-
cimiento y es fundamental para nosotros para lan-
zar nuevos productos que luego escalamos a nivel
internacional”, aclara Berger. Asi, el nuevo director
general recuerda que el avance de su negocio en
Espafia en los Ultimos diez afos ha sido del 80%, un
desarrollo que ha estado acompafado de un creci-
miento de plantilla que ha pasado en una década
de 49 a 149 personas, 131 de las cuales trabajan en
su planta de Alagoén (Zaragoza).

Tal y como explica Hannes Berger, el plan de la com-
pafia ante el constante aumento de la demanda de
productos sin gluten a nivel mundial es seguir apos-
tando por su filial espafiola. “Desde la planta de Ala-
gon no solo damos servicio a Espafia, sino que tam-
bién abastecemos a otros mercados del sur de Eu-
ropa e, incluso, mantenemos algunas lineas de pro-
duccion especificas para los Estados Unidos. Desde
aqui planeamos aumentar nuestra capacidad pro-
ductiva haciendo crecer constantemente el tama-
Ao de esta fabrica. Hemos invertido 6,8 millones de
euros en poner en marcha una nueva linea de pro-
ductos de pasteleria y reposteria, no solo sin gluten,
sino también sin lactosa y sin conservantes”.

Con un catdlogo que les permite estar presentes en
categorias muy diversas que van desde las harinas,
a la pasteleria 'y la bolleria, a las galletas, los snacks
y los cereales e, incluso, los platos listos para con-
sumir, los esfuerzos innovadores de la compafiia
seqguirdn enfocados en su principal area, que siem-
pre ha sido la pasteleria. “Recientemente henos lan-
zado una hamburguesa plant based sin gluten. La
creciente conciencia de la necesidad de llevar una
vida saludable es algo positivo para una compafiia
como la nuestra, cuya mision es proporcionar ali-
mentos que contribuyan a mejorar la vida de los
consumidores con necesidades nutricionales espe-
ciales. Cada dia mejoramos nuestra oferta de ali-
mentos saludables, pero no somos una empresa
sujeta a las modas. Aunque sabemos que en Esta-
dos Unidos hay gente que consume productos sin

Hannes Berger, nuevo director general de Dr. Schér a nivel mundial.

gluten como una moda, nuestra mision no esta en
la tendencia”.

Estos planes llegan después de varios afios marca-
dos por la pandemia a nivel global y en los que, a
pesar del descenso del consumo fuera del hogary
la caida generada en el canal del foodservice, la de-
manda de los productos de la compafiia registré un
fuerte incremento en retail. "El coronavirus nos obli-
go a trabajar a doble turno las 24 horas en todas
nuestras plantas por una sobrecarga de trabajo que
afectd especialmente a la plantilla de nuestras fa-
bricas. Fue todo un reto para nosotros a la hora de
mantener nuestra produccion bajo unas medidas
extremas de seqguridad frente al covid. Fue una eta-
pa muy positiva de crecimiento, pero bajo unas con-
diciones de presion muy alta”, explica Berger.

Industria
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El sector alimentario acelera en
descarbonizacion de cara a 2030

Tanto los supermercados como las principales industrias agoalimentarias y la
ganaderia estan acometiendo importantes avances en la reduccion de C02 con
el fin de adelantarse a la politica medioambiental de la UE para el fin de la década.

Juan Ignacio Alvarez. Foto: iStock

tercio de las emisiones de CO2, esta acele-

rando para evitar que vaya a mas el calenta-
miento global y anticiparse a la politica medioam-
biental de la UE para el fin de la presente década.
Asi se ha puesto de manifiesto en la jornada Alian-
zas por la descarbonizacion, organizada recientemen-
te en Madrid por la cadena de supermercados Al-
campo. Esta compafiia, como recordd su respon-
sable social corporativa, Yolanda Fernandez, ha re-
ducido en un 80% sus emisiones de CO2 con acciones
como la de rebajar en un 27% en consumo de ener-
gia por metro cuadrado en sala de ventas. “El obje-
tivo", dice, “es ser neutros en carbono en 2042". Igual-
mente, aspira a reducir en un 25% las emisiones en
2030 relacionadas con comercializacion y produc-
to “con medidas practicas como reducir el desper-
dicio alimentario, garantizar el uso de materias pri-
mas procedentes de energias renovables o mejorar
los embalajes”, aflade Isabel Jiménez, directora de
calidad de Alcampo.

E | sector agroalimentario, responsable de un

Ana Palencia, directora de Comunicacion y Soste-
nibilidad de Unilever, con marcas como Frigo,
Hellmann's o Knorr, comenté en la jornada que su
compafiia alcanzara las emisiones netas en 2029
y que, “como el 50% de nuestras materias primas
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procede de la agricultura, hemos creado un cédigo
de agricultura sostenible”. Igualmente, Rafael Juan,
consejero delegado de Vicky Foods (Dulcesol o Be
Plus, explicé que han reducido casi un 3% sus emi-
siones netas desde 2019 y que han invertido dos
millones de euros en energia fotovoltaica “con la
que ahorramos 1.800 toneladas de CO2 al afio”.
Afiadié también que valorizan ya practicamente el
100% de sus residuos “porque nos lo demandan
nuestros consumidores”. Otro de los ponentes, To-
ni Font, director general de la central de compras
Euromadi, subrayé “que la descarbonizacion no es
una opcion’, ya que esta en juego el tejido produc-
tivo, y recordo “que el 67% de los consumidores di-
cen que las empresas son responsables de man-
tener politicas activas contra la descarbonizacion,
porgue no un planeta B".

Por parte, Matilde Moro, gerente Nacional de Aso-
provac (Asociacion Espafiola de Productores de Car-
ne de Vacuno), apunto la estrategia de la organiza-
cién, que agrupa al 70% del vacuno, para reducir has-
ta un 20% su huella de carbono. Una estrategia que
pasa por una alimentacion multifase, la sustitucion
de la s0ja, la instalacion de paneles solares o el va-
ciado del estiércol. Esta estrategia, vigente hasta
2029, implica a otros cuatro paises europeos.

Muchas empresas agroalimentarias estan invirtiendo en placas solares en su plantas de produccién.




Lechey
fermentos

naturales.
Nada mas.




Alimentacion y Gran Consumo

Entrevista

el

nomista.e

SANTIAGO PERALTA

Cofundador de Paccari

PACARI

T m
[ R PACARI

“Buscamos distribuidores en Espana para entrar
en restauracion, cruceros, aeropuertos y tiendas”

Pacari, que en quechua significa amanecer, y que recientemente ha afiadido una ‘c’,
Paccari, para incluir al consumidor en la marca, apuesta por el comercio justo, la
sostenibilidad y el chocolate sin leche, un afiadido que Santiago Peralta, su funda-
dor hace 20 afios junto con su esposa Carla Barbot6, considera una aberracion.

Por Juan Ignacio Alvarez. Fotos: Ana Morales

¢Cuando nacié Paccari y con qué propdsi-
to?

En marzo cumpliremos 21 afios y cuando
comenzamos vimos que en Ecuador se ven-
dia una caja de trufas por 130 ddlares el ki-
loy el agricultor recibia un délar. Vimos la
gran oportunidad de hacer justicia pagando
el triple por el cacao. Y ese precio se ha man-
tenido en los ultimos 17 afos. El gran pro-
posito era la justicia. Ademas, yo vivia en Ale-

mania y vefa todos los dias publicidades de
chocolate con la vaca suiza en el prado y eso
me insultaba como latinoamericano, porque
el chocolate no era eso. Yo no hago nada con
leche. La razén de Paccari es reivindicar el
origen del cacao en la pureza, el chocolate
de verdad, y por eso hay un divorcio con la
vaca. Tenemos el chocolate mas ético del
mundo. Querfamos algo organico, algo vivo,
algo sin agrotoxicos.
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¢Cual es la cifra de negocio de Paccari en
Espana y en el mundo?

Estamos exportando unos 6 millones de do-
lares y tenemos crecimientos de un 15%. En
Espafia estamos en medio millén de délares
y laidea es crecer un 25% este afo.

¢Doénde venden sus productos?

Estamos liderando en Chile, Paraguay y Ecua-
dor como los chocolates mas amados en es-
tas regiones. Queremos ser una propuesta
muy inclusiva de chocolate que representa
a muchos sabores de Latinoamérica, Esta-
mos intentando entrar con Amazon, donde
ya estamos en Estados Unidos y en Europa.
En Espafa se pueden encontrar en la pagi-
na web de El Corte Inglés, donde somos un
poco como el chocolate fetiche, de culto (no
sé si tendran otra marca americana) y en el
Club del chocolate.

¢Hay algun canal de venta que quieran po-
tenciar en Espaina?

“Reivindicamos el origen del cacao

El café aqui es un café estandar, tocando lo
aburrido, en comparacion con los cafés de
especialidad que estamos tomando en Ecua-
dor todos los dias. Creo que podremos tener
aqui facilmente 20 tiendas en los préximos
cuatro o cinco afios.

¢Qué formatos y sabores de chocolate po-
demos encontrar en Paccari?

Tenemos cacao puro sin ningun tipo de adic-
cion, simplemente el cacao fino de Arauca,
del que Ecuador es la capital con el 65% de
la produccion del mundo, y sabores diferen-
tes por el grupo de cacaos que estan en ca-
da regién. Tenemos Esmeraldas, Manabi,
Los Rios, Guayas, Piura y Arauca. La mayo-
ria varian un poco en porcentaje. Tenemos
60% de cacao, 65%, 70% y 72%. También te-
nemos la linea raw, minimamente procesa-
da. Lo inventamos en Ecuador y es el cho-
colate que emplean cocineros como Paco
Pérez o Martin Berasatequi. Es un coupage
0 mezcla de diferentes variedades y orige-

en la pureza, el chocolate de verdad,
y por eso hay un divorcio con la leche”
m
“Creo que en Espaia podremos tener
fdcilmente veinte tiendas en los proximos

cuatro o cinco afos”

Estamos buscando distribuidores en Espa-
fia para entrar en restauracion, en turismo,
cruceros 'y duty free de aeropuertos. Espafa
€s una potencia en turismo y eso es lo que
estamos buscando. Esto requiere distribu-
cion. Tenemos ya stock en Espafia desde un
par de afios y necesitamos gente que nos
lleve hasta la tienda final. En distribucion, por
ejemplo, estamos hablando con Eroski.

¢Tienen tiendas propias? ¢Van a abrir algu-
na en Espana?

Tenemos seis en Quito y el 24 de febrero abri-
mos nuestra segunda en Cuenca (Ecuador).
Tenemos intencion de abrir tiendas en Espa-
fia, pero necesitamos socios locales para
crecer que conozcan la logistica y el tema
regulatorio, que en Espafia no tiene nada que
ver con Ecuador. Tenemos 120 chocolates
diferentes, desde helado hasta cuatro tipos
de cafés organicos que en Espafia no hay.

nes. Todo es chocolate oscuro, ninguno tie-
ne leche ni soja. No tenemos leche porque
las vacas generan el 60% de los gases de
efecto invernadero y no queremos ser par-
te del problema, sino de la solucién. Y tene-
mos chocolates con sabores frutales, sobre
todo citricos, herbales, similares a las infu-
siones de la megadiversidad ecuatoriana,
florales y espaciados.

Habla de un chocolate hecho en Ecuador
con sabores locales y del mundo
Queremos que se vea al chocolate con leche
como algo aburrido. Utilizamos sabores que
no son de Latinoamérica, pero que estan em-
parentados. El pimentdn de la Vera o los pi-
mientos son originarios de la Amazonia. Te-
nemos un condimento de los mapuches en
Chile que se llama merquén, y tenemos un
chocolate con mole rojo que es un icono en
México.
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¢Preparan nuevos lanzamientos?

Siempre estamos preparando cosas nuevas,
en Espafa van a llegar uvillas recubiertas de
chocolate con crema de coco y las avellanas
cubiertas de chocolate con crema de coco.
Estamos entrando con una linea de choco-
late en polvo y de chocolate sin azucar, con
un untable, que es crema de avellanas. En
Ecuador tenemos cereales y helados. Somos
una empresa desarrolladora de productos
organicos y sustentados en alimentacion.

Comparan su chocolate con las aiadas de
vino ¢Qué significa esto?

Creo que la gente conoce poco el cacao. Lo
hemos menospreciado por nuestra ignoran-
cia, porgue nunca se toma chocolate de ver-
dad, sino cacaos mezclados con mucho azu-
car, y llamarlos chocolates es un insulto. La
variacion que hay en el chocolate de afio en
afo es grande. Y el chocolate si se conser-
va bien no caduca nunca: la leche si, pero el
cacao puro no caduca. Venimos de este cho-

¢Cuales han sido sus avances en materia
de sostenibilidad?

Hemos trabajado mucho en mejorar nues-
tros empaques con una serie de produccién
de chocolates que no utilizan caja. Es un ejer-
cicio un poco suicida desde el punto de vis-
ta del marketing. En cuanto al CO2, el 70%
de la produccién de nuestra fabrica es de
energia solar. En Ecuador tenemos un sol
con un zénit diario. En nuestra tienda princi-
pal, el 60% de la energfa es solar. En Ecua-
dor el 80% de la energia es hidroeléctrica.

Trabajan con mas de 3.500 pequeiios agri-
cultores ¢;Como los integran?

El muy dificil hacer una cooperativa, escu-
char la voz de todos, y que econémicamen-
te sea sustentable. Para hacer una asocia-
cién de cacaoteros a veces pasamos cua-
tro, cinco o seis afos hasta que se certifican,
generan las sinergias y entienden que esto
en bueno para todos. Tenemos que generar
confianza y es un tema de tiempo. Es mas

“Nunca se toma chocolate de verdad, sino

cacaos mezclados con mucho aztcar,

y llamarlos chocolates es un insulto”

|

“Hacer una asociacion de cacaoteros lleva
hasta seis arios hasta que se certifican y
entienden que esto es bueno para todos”

colate falso -con leche-, y cuando hablamos
de chocolate tenemos que escribir de nue-
vo la ley.

¢Qué significa que su chocolate sea orga-
nico?

Es un producto que proviene de agricultura
sin agrotoxicos. Es la vida y la muerte. La
agricultura tradicional pone plaguicidas, pes-
ticidas, mata plagas, mata hongos, mata y
mata. Los productos orgdnicos juegan con
los ciclos de la vida, con la vida en si. Por lo
tanto, el suelo es mucho mas sano. Es la
agricultura que consideramos coherente por-
que en primer lugar no utilizas nada de pe-
tréleo y evitas la sobreproduccion. La agri-
cultura organica es la realidad. Lo otro es
un poco pan para ahora y hambre para mafia-
na, porque los suelos se degradan. Ya he-
mos perdido hasta el 70% de la vida en tie-
rra, en la biosfera.

facil comprar a dos o tres haciendas. Lo otro
es a lo que nos debemos y uno de nuestros
propdésitos como empresa.

Empezaron vendiendo trocitos de cacao,
luego pasta, mas tarde barras de chocola-
te, ¢donde se ve Paccari dentro de otros
veinte afos?

Vamos a seguir creciendo, vamos a seguir
teniendo mas tiendas, vamos a penetrar en
los mercados. Quisiera que en 20 afios ha-
yamos crecido cuatro veces mas y afecte-
mos a mucha mas gente. Mi dnimo como
persona es como hacemos para salvar tal
vez el banco genético mundial.

¢Por qué tienen tantos premios?

Nos gusta hacer cosas nuevas, cuidamos la
calidad y tenemos la enorme suerte de es-
tar tan cerca de las materias primas, no so-
lamente del cacao.




Cantamas con las més exligentes
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 conviccién y la ilusion
de quien lleva preparandose
para él toda la vida.
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Clara Lloveres
Director general de Shopopop en Espana

Cuatro tendencias que marcaran
el futuro de los supermercados en 2023

De cara a este nuevo afio, hemos descubierto las principales

tendencias que marcaran el préximo afio para el sector de los
supermercados y que cambiaran la forma de compra entre los consu-
midores, adaptandose a las nuevas necesidades y demandas en el
sector.

E | 2022 ha sido un aflo de numerosos cambios para el consumo.

Afio tras afio, la demanda de la compra a domicilio contintia aumen-
tando. Asi, cada vez son mas los consumidores que se decantan por
evitar desplazarse al supermercado para recibir en casa sus compras.
Por ello, tras un 2022 marcado por la inflacion, la primera tendencia
que marcara el rumbo del sector en este afio serdn las entregas cola-
borativas. En concreto, los supermercados encuentran en este tipo de
entregas una forma de rentabilizar los envios de uUltima milla y la re-
duccioén de costes que supone contar con un operador exclusivo pa-
ra este servicio.

Gracias al funcionamiento de este modelo, las plataformas de repar-
to colaborativo, como Shopopop, que funciona mediante la entrega
de sus productos a través de particulares que aprovechan sus des-
plazamientos habituales, se permite el ahorro, una mayor rentabiliza-
cion de la capacidad operativa de los supermercados y un mejor ser-
vicio y flexibilidad para los clientes, con entregas puntuales progra-
madas y sin limites por franja horaria.

Tanto para mejorar la experiencia del cliente como la gestion de sus
existencias, otra de las tendencias para el 2023 serd el uso de la inte-
ligencia artificial. Los robots son capaces de encontrar mas répido y
facilmente las demandas de los clientes, mientras les ofrecen reco-
mendaciones personalizadas. En este sentido, de igual forma que ca-
da dia vemos mds restaurantes atendidos por estos autématas, tam-
bién nos encontraremos con estos por los pasillos del supermercado
para que nos ayuden en la compra diaria de alimentos.
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Entregas colaborativas,
inteligencia artificial
o automatizacion de
procesos marcaran
el rumbo del sector

(]

Ademas, esta solucion permite optimizar el tiempo empleado en tareas,
siendo capaces de detectar la rotura de los stocks, realizar tareas de re-
posicién, ademas de ofrecer informacién exacta para los momentos en
los que es necesario recolocar productos. Con ello, de contar con robots,
los supermercados son capaces de ofrecer una experiencia de una ma-
yor calidad a todos los clientes que acuden a las superficies.

Ligado a ello, durante 2023, la automatizacion en procesos y servicios
estard al alza y veremos una mayor transformacion en este sentido que
favorecerd la mejora de la experiencia de los clientes. Por ejemplo, ca-
da vez son mas los supermercados e hipermercados que disponen de
cajas de autocobro, en las que los propios clientes pueden ahorrarse
las esperas en las colas y asi optimizar el tiempo que emplean en otras
tareas de su dfa a dia.

Sin embargo, en un entorno de consumo en el que se busca cada vez una
mayor comodidad, estas superficies buscan la manera de que el cliente
goce de la mejor experiencia, instaurando tecnologias que permitan que
este pueda incluso acudir a hacer la compra sin necesidad de llevar enci-
ma la cartera o la tarjeta de crédito. El desarrollo de procesos de
automatizacion que mejoren la experiencia fisica del cliente ya es
una realidad que se estd instaurando cada dia a mas velocidad.

Por otro lado, tal y como reflejan datos del Indice Sectorial Sobre la
Sostenibilidad, elaborado por Kantar, el 97% de las personas de to-
do el mundo esté preparado para tomar medidas para vivir un es-
tilo de vida mas sostenible. Esto pasa por los supermercados, su-
perficies a las que los clientes acuden regularmente y que son cla-
ve para su estilo de vida.

Asi, a pesar de la naturaleza digital de la mayorfa de las tendencias
en el sector retail y, concretamente, en los supermercados, otra de
las tendencias que marcaran 2023 se aleja de la tecnologia y esta
encaminada a la ampliacion de productos ecoldgicos y de proximi-
dad que cumplan con los cédigos éticos que demandan cada vez
mas consumidores. Esto va en linea con la afirmacion de la con-
sultora Bain & Company, que apunta que el 80% de los consumido-
res europeos se preocupa por la sostenibilidad.

Ademads, en los Ultimos afios se ha venido registrando un creciente inte-
rés por aquellos supermercados sostenibles y respetuosos con el medio
ambiente. De esta forma, ya se estd observando cémo los clientes tienen
en cuenta el compromiso de los supermercados y de los productos ofre-
cidos con la sostenibilidad, siendo este un factor clave a la hora de acu-
dir a una gran superficie o a otra.

Para poder contar con nuevas practicas respetuosas sostenibles, los su-
permercados pueden comenzar por determinados eslabones de su cade-
na, que pasan por contar con proveedores que también tengan en cuen-
ta estas problematicas. Por ejemplo, observamos cada vez mds un au-
mento en la preferencia de vias de transporte mas respetuosas con el me-
dio ambiente, asi como una mayor oferta de productos bio o ecoldégicos,
que garanticen que su proceso de produccion es sostenible.

En esta linea, este afo trae como novedad la entrada en vigor del impues-
to sobre envases de plastico no reutilizables, por lo que son muchos los
supermercados que se sumaran a la propuesta del Ministerio para la Tran-
sicién Ecoldgica y Reto Demografico, de conseguir que en el afio 2030 to-
dos los envases usados en los supermercados sean de material 100% re-
ciclables y reciclados.
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El actual contexto econémico, marcado por la inflacion, ha provocado un incremento en el consumo de marca blanca.

Espana es ya el segundo pais europeo
en cuota de marca blanca tras Suiza

La marca del distribuidor no para de crecer en toda Europa. En nuestro pais ha crecido en los ultimos tres
anos y actualmente tiene una cuota de mercado del 46% con un crecimiento de 2,6 puntos durante 2022.
El pais helvético, con el 52%, lidera el ranking, aunque el aio pasado su cuota bajé un 0,4%.

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: iStock

rando en 2022, tanto en Espafia como en el

resto de Europa, impulsada por un contexto
economico inflacionista. De este modo, segun un
reciente informe de la consultora NielsenlQ sobre
tendencias del gran consumo, Espafa es, tras Sui-
za, el pais con mayor peso de la marca blanca con
un 46% del total de la cuota de mercado frente al
52% del pais Helvético. Asi, en 2022 la marca del fa-

I a marca blanca o del fabricante sigui¢ acele-

bricante crecid en nuestro pais un 16% frente al 5%
de la marca del fabricante. Este crecimiento es con-
tinuado en los Ultimos tres afos, puesto que en 2020
la cuota de la marca blanca era del 42% (+9%) y en
2021 del 43% (+3).

La diferencia entre ambos paises es que, mientras
que en Espafia la marca blanca crece 2,6 puntos,
en el caso de Suiza baja un 0,4%. Donde mas crece
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la marca blanca es en Portugal, con 2,6 puntos, se-
guido de Espafia, Dinamarca y Alemania. No obs-
tante, lo hace en mayor o menor medida en todos
los paises salvo Suiza, motivado, tal vez, por haber
tocado techo.

Ademas de optar por la marca blanca, las promo-
ciones también estan resultado ser un factor deci-
sivo para los clientes. En consecuencia, el 16,2% de
los productos que los consumidores espafioles echa-
ron en la cesta de la compra el afio provenia de pro-
mociones, medio punto mas que en 2021. Igualmen-
te, segun el estudio de NielsenlQ el 28% de los clien-
tes de supermercados cambié de tienda buscando
las mejores promociones, mientras que el 36% ale-
go rara vez cambio de tienda, aunque busco promo-
ciones en su tienda habitual.

Por otra parte, pese a haber subido de precio un 10%
durante el afio pasado a causa de la inflacion, los
productos envasados mantienen su volumen, que
apenas cayo un 0,1%. Por el contrario, el volumen
de venta de los alimentos frescos se mantuvo en
negativo durante todo el afio (-2,5%) en tanto que
Su precio se incrementé un 10,3%. La carne, la fru-
ta, la verdura y el pescado fueron los productos cu-

. Suben las promociones, que ya
suponen el 16,2% de la cesta
de la compra de los espaiioles

yo consumo bajo mas, mientras que los que mas
subieron de precio fueron los huevos (26,6%), fruta
(15,8%), verdura (9,9%), pan (9,4%), carne (9,1%) y
pescado (6%).

Siguiendo con los precios, siete de cada diez com-
pradores, segun la encuesta de NielsenlQ comple-
mentaria al informe, declaran conocer los precios
de la mayoria de los productos que compran. En
concreto el 23% alegan que conocen los precios de
los articulos que compran regularmente, mientras
que el 48% precisan que conocen los precios de la
mayoria de los articulos y que siempre se dan cuen-
ta de cuando cambian. Los consumidores espafio-
les, afiade el informe, realizaron en 2022 mas visi-
tas a las tiendas, pero con cestas mas pequefias.
De este modo, mientras que la frecuencia de com-
pra se incrementé un 6%, el nimero de articulos por
cesta decrecio un 5,5%.

Cambio de comportamiento

Igualmente, para afrontar la coyuntura econémica,
los compradores introdujeron cambios en su estilo
de vida intentando ahorrar en suministros, comien-
do menos fuera de casa, minimizando el desperdi-
cio, reduciendo gastos no imprescindibles y plani-
ficando mas. También optaron por comprar produc-

Avance de la marca blanca en Europa

Peso de la marca del distribuidor (MdD)
CUOTA DE LA MD 2022 (%)

+/- PTOS. VS ANO ANTERIOR

Suiza
[z Espafia
B Paises Bajos

52
46
45
43
40
39
38
35
34
34
32
30
25
23
21

SJ& Reino Unido
EER Alemania
Portugal
H B Bélgica
B Austria
mmm Polonia
Dinamarca
B B Francia

B B ttalia
Suecia
Grecia

Noruega

-4
26
05
10
16
29
15
12
09
19
06
13
05
12
06

Fuente: NielsenlQ.

tos mas baratos en su cesta habitual, por dejar de
comprar algunos productos o por comprar en va-
rias ensefias y canales. Eso si, la innovacion es re-
levante para muchos compradores. Y pese a que la
mayoria de los consumidores prueban nuevos pro-
ductos de forma limitada, a mas de un tercio le gus-
ta experimentar cosas nuevas. De cara a este 2023,
las principales preocupaciones son, por este orden,
el precio de los alimentos, el coste de los suminis-
tros, la crisis econémica, el Covid-19 y los costes
del combustible y el transporte.

A

elEconomista
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Asl quiere convencer
Turris a los jovenes
para ser panaderos

El obrador artesano de Xavier Barriga desembarca en el
centro de Madrid con su oferta de largas fermentaciones
tras rozar la treintena de locales en Barcelona en 15 anos.
Javier Mesa. Fotos: Juan Carlos Rojas

turris

Xavier Barriga

lo dice un lego en la materia, sino Xavier Ba-

rriga, el barcelonés que hace 15 afos liderd
una renovacién del panorama panadero de su Bar-
celona natal con Turris, el obrador artesano que abrié
su primera sede en la calle Aribau y que ha logrado
conquistar la Ciudad Condal con 28 puntos de ven-
tay dar trabajo a méas de 300 personas. Este barce-
lonés de 54 afios habla desde un profundo conoci-
miento del oficio, en el que se inicié a los 14 dentro
del negocio familiar, y que ha contribuido a poner en
valor y renovar: “Tenemos la obligacion de hacer de
este un oficio atractivo para las nuevas generacio-
nes porqgue, si no, en 20 afos la industria se va a co-
mer casi todo el mercado y solo quedaremos cua-
tro artesanos”. Para predicar con el ejemplo, Turris

E | oficio de panadero corre serio peligro. Y no

El barcelonés Xavier Barriga lideré en 2008 un renacimiento de la panaderia artesana con la apertura de su primer Turris.
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abrid el pasado mes de enero su primer obrador en
la calle Eloy Gonzalo, en el corazén del barrio ma-
drilefio de Chamberf.

En esta blusqueda de relevo generacional, Xavier Ba-
rriga sigue desde 2008 una receta sencilla en la que
pone los avances tecnoldgicos al servicio de la pro-
fesion. “Nosotros trabajamos con fermentaciones
largas de 48 horas, sin congelaciones, pero gracias
a las tecnologias podemos empezar a trabajar en
las tiendas a las seis de la mafiana. Como panade-
ros no debemos ofrecer esa imagen de profesion
sacrificada en un entorno en el que las nuevas tec-
nologias nos facilitan el trabajo”, recalca.

De esta manera, la oferta de Turris, ademas de las
largas fermentaciones con masa madre, se basa en
una firme apuesta por el uso de ingredientes de ca-
lidad como harinas seleccionadas, asi como man-
tequilla, sal, aztcar y aceite de oliva, sin otras gra-
sas afiadidas. “Llegamos a Madrid no con la inten-
cion de ensefiar nada a nadie, sino con el empefio
de hacer buen pan, dar un gran servicio de atencion
al cliente y con una buena oferta complementaria
de salados, bolleria y pasteleria desde un constan-
te esfuerzo de I+D", aclara Xavier Barriga.

En su apuesta por la calidad, el tiempo es funda-
mental, ya que “en esas 48 horas suceden muchas
cosas a nivel fisico y quimico dentro del pan que le
aportan esas propiedades no solo a nivel de sabor
y de conservacion, sino también a nivel nutricional”.

Convencido de que llegan a Madrid en un momen-
to adecuado, con un mercado panadero donde, al
igual que en Barcelona hace 15 afios, queda mucho
por hacer, el fundador de Turris muestra cautela con
su expansion. “El plan es ir viendo lo que el merca-
do madrilefio nos demanda y cdmo acoge nuestros
productos. Légicamente, hay perspectivas de cre-
cer, pero no esta calculado ni calendarizado”. De
momento, la firma ha confirmado la apertura de otro
obrador durante el segundo trimestre del afio en la
calle Hermosilla, en el barrio de Salamanca, con el
que alcanzaria un total de 30 puntos de venta.

. Xavier Barriga alcanzara los 30
locales con la apertura este aio
de un segundo obrador en Madrid

Esta oferta, que se prepara in situ en obradores
abiertos donde el publico puede seguir en todo mo-
mento los procesos de elaboracion, se compone
de mas de 200 referencias entre las que se inclu-
yen 20 tipos de panes artesanales, con especial
protagonismo de los que aportan fibra; dulces tra-
dicionales como el hojaldre, las magdalenas o el
bizcocho; pasteleria con especialidades como la
tarta de queso o el carrot cake, articulos salados co-
mo snacks, croissants o brioches; ademas de las
recetas tradicionales de las festividades madrile-
flas y servicio de catering.
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Sergi Ramo
Consejero delegado y fundador de grow?7 Consultants

Las marcas deben apelar a la empatia para
fidelizar al consumidor en epoca de inflacion

to en serios aprietos a los espafoles. El encarecimiento de productos basicos

que resultan esenciales en el dia a dia ha llegado a tal punto que muchos consu-
midores estan modificando su predileccién hacia ciertas marcas, sustituyéndolas por
otras mas asequibles o aceptando Unicamente promociones que merezcan la pena.

a unque la inflacion en Espaiia se estd moderando, la subida de los precios ha pues-

Esta tendencia esta haciendo que, los clientes que hasta ahora estaban plenamente fi-
delizados por algunas compafiias, dejen de militar en sus filas con el fin de mantener
bajo control su gastoy, de esta forma, capear el temporal inflacionista de una forma al-
go mas desahogada.

Esta creciente preocupacion por el gasto ya fue detectada en la edicion de junio de 2022
del NielsenlQ Consumer Outlook, que apuntaba que el 79% de los consumidores son
mas conscientes de a dénde va a parar su dinero, al tiempo que el 77% reconocia ser
mas prudente a la hora de gastar, independientemente de su situacién financiera.

El tamafio de la empresa también importa en lo que a los actuales habitos de consumo
se refiere. Desde NielsenlQ admiten que los compradores exclusivos de grandes mar-
cas tienden a comprar online para obtener mejores ofertas (32%), asi como a seleccio-
nar la version de mayor tamafo o familiar de la marca para ahorrar (27%). Por otro la-
do, los clientes que han sido fieles a marcas mas pequefias si que son Mas propensos
a recurrir a las marcas blancas (17%) o a adquirir la version mas reducida del producto
para gastar menos (15%).

Sin duda, este comportamiento tan cauteloso relacionado con la incesante pérdida de
poder adquisitivo se traduce a la larga en un recorte en los beneficios, pero lejos de ver-
lo como un problema, las empresas deben interiorizarlo como una oportunidad para me-
jorar la relacién con sus clientes. La solucién para que los margenes no sufran un terri-
ble revés no es sencilla, puesto que adaptarse a este contexto es todo un desafio y pa-
sa por plantear una nueva estrategia de ventas.

En este sentido, responder a esta delicada situacion con empatia y amabilidad nos pon-
dra en el camino del éxito. Asi, el primer paso sera ponerse en los zapatos del consu-

>
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L.as marcas deben

midor, y es que la inflacién esta afectando enormemente a los bolsillos de la mayoria de
los espafioles.

No podemos olvidar que ese colchén de ahorro que acumularon las familias durante la
pandemia se esta agotando a pasos agigantados. Segun Eurostat, la tasa de ahorro me-
dia en Espafia cayo en el tercer trimestre de 2022 hasta quedarse en el 5,8% de la ren-
ta disponible de los hogares.

Al diluirse este apoyo, las marcas deben, en la medida de los posible, absorber el aumen-
to de costes que estan experimentando y no trasladarlo al cliente final. Esta postura, siem-
pre que pueda llevarse a cabo sin poner en peligro la sostenibilidad de los balances, se-
ra percibida desde una 6ptica mas positiva que la denostada reduflaccion, que a los ojos
del consumidor es juzgada como un engafo.

Cuando no es posible hacer frente a este compromiso, habré que poner en practica otras
técnicas capaces de generar valor para seguir teniendo notoriedad entre el publico, asf
como de alinearse con las nuevas prioridades de unos consumidores mucho mas exi-
gentes y preocupados por el ahorro.

En ninguin caso hay que culpabilizar al consumidor. Las marcas deben dar-
se cuenta de que el abandono no se produce por falta de confianza, sino
por una situacion sobrevenida. Igualmente, no es recomendable quedarse
de brazos cruzados y considerar la pérdida de acélitos como un hecho pun-
tual, dado que el dafio reputacional podria ser irreparable: si no hay adap-
tacion al cambio, aunque sea temporal, el cliente probara otras marcas y
ya no regresara.

LLa comunicacion es un arma poderosa. Es esencial que las empresas com-

absorber, en la medida de partan su preocupacion y expliquen a sus compradores con total transpa-

rencia por qué deben tomar decisiones dificiles. Esta humanizacion de la

lo posible, el incremento marca, cuando es sincera y se basa en un tono cercano, es recompensa-

de los costes y no

trasladarlo al cliente final

da con comprension y plena aceptacion.

Factores como continuar demostrando que la relacion calidad-precio es
excelente o que siempre se estd disponible porque las cadenas de sumi-
nistro no se han interrumpido en ninglin momento también son premia-
dos con la lealtad del consumidor hacia sus marcas de siempre.

El catélogo de iniciativas es infinito, pero el punto de partida podrian ser los canales di-
gitales, dado que la inversion y el mantenimiento tanto de la tienda online como de las
redes sociales es inferior a los espacios fisicos. En cualquier caso, los modelos hibridos
son los que mejor funcionan, dado que el costumer journey puede empezar y terminar
en un mismo escenario, pero también puede comenzar en la web y terminar en la tien-
day viceversa.

L. Moreno
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Los restaurantes de El Kiosko facturaron mas de 25
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millones de euros el aho pasado.
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" EL KIOSKO

Las cadenas de restauracion tambien
crecen a golpe de ‘crowdfunding’

Marcas de restauracion comercial como El Kiosko o No Mames Wey aprovechan la fidelidad
de clientes y las herramientas digitales de financiacion colectiva para explorar nuevas formulas
de expansion en franquicia sin necesidad de recurrir a fondos de inversién o entidades bancarias.

Javier Mesa. Fotos: eE

Roger Antelo, propietario de Gadea Group y

marcas como Sushimore, anunciaba en Ma-
drid una innovadora férmula para expandir su nue-
vo concepto de taquerfa urbana No Mames Wey con
el objetivo de alcanzar hasta 100 unidades en todo
el mundo antes de cerrar 2023. Este ambicioso plan
pivota en torno a una propuesta muy escalable de
locales sin salida de humos abastecidos por coci-

E n septiembre del afio pasado, el empresario

nas centrales donde se prepara su oferta gastroné-
mica asequible y una via de financiacion que deno-
minaron como crowdinvestment. El empresario pro-
ponia a sus futuros franquiciados y pequefios inver-
sores ser socios de sus nuevos restaurantes a tra-
vés de una criptomoneda propia con token propio.

En solo tres meses, la iniciativa logré captar tres mi-
llones de euros y, hasta la fecha, la marca de comi-
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La marca No Mames Wey ha apostado desde su fundacién por la expansién mediante inversién colectiva.

da callejera mexicana ha conseguido abrir bajo es-
ta formula ocho restaurantes en Espafia y el prime-
ro en Estados Unidos, en Palm Beach (Florida), pa-
is donde espera abrir hasta 100 taquerias.

La experiencia con su nueva marca ha animado a
Antelo a replicar este sistema de financiacién co-
lectiva en su ensefia mas antigua, Sushimore. “Hay
muchas personas enamoradas del proyecto y que
confian en nuestro criterio. Nos avalan afios de ex-
periencia y muchas aperturas a nuestras espaldas
por lo que cuando lanzamos el crowdfunding para
Sushimore se despertd un gran interés. Este afio se-
ra clave para la expansion de la marca”, asegura.

Esta iniciativa, aunque desde una perspectiva mas
romantica, es muy similar a la lanzada recientemen-
te por Grupo Dihme para su marca El Kiosko, una
consolidada cadena de restaurantes con mas de
una década de trayectoria y una legién de incondi-
cionales. Su consejero delegado, Daniel Sala, esta
tan convencido del grado de vinculacion de los clien-
tes con la marca que decidio hace unas semanas
poner en marcha una ronda de equity crowdfunding
através de la plataforma de inversion colectiva Fe-
llow Funders con un minimo de 1.450 euros.

A falta de confirmar los resultados de manera defi-
nitiva, Grupo Dihme, que también es duefio de 14 lo-
cales franquiciados de Telepizza, prevé un creci-
miento del 21,7% en ventas para el 2022 que acaba
de terminar, hasta alcanzar los 25,7 millones de eu-

ros y superar los 900 empleados. Ademas, la com-
pafia estrend seis restaurantes de El Kiosko y abrié
en Madrid el primero de su nuevo concepto hoste-
lero, Colmado Parranda. Con 44 establecimientos
en funcionamiento tras haber pasado la crisis de la
pandemia y unas previsiones tan buenas, entonces,
¢por qué recurren a pedir el apoyo de sus clientes?

“Inicialmente, miidea era poner en marcha un restau-
rante de El Kiosko con nuestros franquiciados a tra-

Euros, el coste de un local, es
5 O O O O O el objetivo de El Kiosko para su
. piloto de financiacion colectiva

vés del crowdfunding, ya que se trata de una marca
que desde el comienzo cred una comunidad de fans
muy entusiasta. Tanto, que fueron unos clientes ha-
bituales los que pusieron en marcha las primeras uni-
dades franquiciadas del concepto”, aclara Daniel Sa-
la. Sin embargo, la complejidad legal de la iniciativa
ha hecho que este piloto de financiacién se dirija al
Grupo Dihme y no a una marca en concreto, aclara
Sala. “Nuestro objetivo inicial es alcanzar un simbé-
lico medio millén de euros, cantidad equivalente al
coste medio de poner en marcha un local de El Kiosko".
En poco mas de tres semanas, la marca ya habia cap-
tado el 100% de la inversion.
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La inflacion eleva un 30% el dinero que
invierten los espanoles en comer fuera

El desembolso de los espanoles en cualquiera de los canales
de alimentacion fuera del hogar se incremento el ano pasado
hasta 37.600 millones de euros, el mayor gasto desde 2010.
Javier Mesa. Foto: iStock

gar alcanzo en nuestro pais un total de 37.600

millones de euros, lo que representa un incre-
mento del 30% en el presupuesto destinado a ba-
res, restaurantes, maquinas de vending o comedo-
res de empresa. Son los mejores resultados de la
dltima década, ya que hay que remontarse a 2010
para encontrar un registro superior (39,1 millones).
Estos datos, recabados por la consultora experta
en foodservice The NPD Group, indican que la fac-
turacion del sector si situé solo un 0,5% por encima
de lade 2019, el dltimo afo anterior a la pandemia,
aungue el contexto inflacionista y el aumento de los
precios registrado en 2022 habria tenido una impor-
tante influencia sobre los resultados ademas de la
recuperacion del consumo en hostelerfa.

E n 2022 el gasto en alimentacion fuera del ho-

En este sentido, ademas de un aumento del volu-
men del gasto, los datos reflejan que el nimero de
visitas realizadas a los establecimientos del canal
foodservice, un total de 6.985 millones, fue alin un - " i . W
7% inferior al 2019, a pesar de haber aumentado un . . 2
20% respecto al 2021, afio en el que aun estuvieron 'l J
vigentes las restricciones a la hosteleria y el des- : 100 I

censo del turismo. El gran beneficiado del final de El gasto en ‘foodservice’ fue apenas un 0,5% superior al de 2019.
estas restricciones y de la vuelta de los visitantes
internacionales fue el consumo en sala frente a ca-
nales como el delivery o el takeaway, fuertemente
impulsados durante la pandemia. De hecho, el con-
sumo presencial acapardé el 67% del gasto el afio
pasado, mientras que el reparto a domicilio se que-
do en el 8% y la comida para llevar, el takeaway, al-
canzod el 25%, muy por encima del delivery.

como el verano y las Navidades, han sido periodos
récord en el afio para el sector”.

Otro de los principales cambios observados por NPD
en alimentacioén fuera del hogar tras la pandemia
hace referencia al esfuerzo de los espafioles por

La celebracién social, una de las caracteristicas del
consumo fuera del hogar de nuestro pais, vivié un .
verdadero boom el afio pasado, con un crecimiento
del 30% entre las personas que apuntan a tomar al-
go con los amigos como motivacion principal res-
pecto a los datos de 2019. Por el contrario, la vuel-
ta a las oficinas no tuvo el efecto esperado, con un

El consumo presencial se recupera,
el ‘takeaway’ capta el 25% del
gastoy el ‘delivery’ se estanca

retroceso del 15% respecto a los niveles prepande-
mia entre quienes asocian el consumo al trabajo.
Tal y como recuerda la directora de Foodservice de
NPD en Espafia, Edurne Uranga, “2022 ha supues-
to la vuelta a la socializacién, y asi hemos visto co-
mo dos periodos claves para este tipo de ocasiones

mantener la frecuencia de visitas al canal, pero re-
duciendo el gasto. Asi, mientras que la inflacion en
restauracion crecia a un ritmo del 7,6%, el gasto me-
dio por ocasion fuera del hogar solo se encarecia
entre un 3y un 4% sobre 2021, lo que apunta a di-
versos recortes en los momentos de consumo.
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Aloha Poke acelera
en ‘delivery’ con el
chef Dani Garcia

La cadena alcanzo el ano pasado los 30 locales y facturé un
35% mas, hasta llegar a los 10 millones, ademas de sumar
12 cocinas ciegas con La Gran Familia Mediterranea.

Javier Mesa. Fotos: eE

del poké hawaiano, Aloha Poké, cerré el afio

pasado con unas ventas un 35% superiores
alas de 2021, alcanzando la facturacion de 10 mi-
llones de euros después de mas de seis afios de tra-
yectoria en los que los responsables de la marca
han invertido mas de 6,5 millones.

I a cadena espafiola, pionera en el segmento

Guillermo Fuente, cofundador y consejero delegado de la cadena Aloha Poké.

A esta expansion dedicaron el afio pasado una in-
version de un millén de euros con los que afronta-
ron la puesta en marcha de cinco nuevos restauran-
tes con los que incrementaron el alcance de su red
hasta los 30 locales en todo el pais, a los que ade-
mas sumaron otros 12 puntos de venta a domicilio
gracias a su acuerdo de colaboracion con las coci-
nas ciegas de La Gran Familia Mediterranea, la mar-
ca especializada en delivery creada por el chef ma-
laguefio Dani Garcia.

Tal y como reconoce su consejero delegado, Guiller-
mo Fuente, “a pesar de los malos augurios, hemos
tenido un 2022 de un crecimiento fuerte y sosteni-
do a pesar del aumento de costes. Ya en noviembre
y diciembre de 2021 empezamos a notar un opti-
mismo en el consumo tras la pandemia. Hasta la lle-
gada de Omicron en diciembre, estdbamos regis-
trando récords de ventas en el histérico del mes y
en cuanto se volvid a abrir entre enero y febrero de
2022 los resultados remontaron inmediatamente”.

En este sentido, el directivo asegura que en 2022 lo-
graron batir récords de ventas en determinados me-
ses "que siempre eran malos, como el de agosto en
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Madrid. Y, a pesar de trabajar con un producto frio
y con cierta estacionalidad en noviembre y diciem-
bre también tuvimos resultados muy buenos. He-
mos cerrado un afo con unas ventas estables y su-
jetas a una menor estacionalidad. Esperamos man-
tener esta linea 2023, ya que no creemos que se va-
ya a dar la recesion o la crisis del consumo que se
ha venido anunciando en los pasados meses”.

Estas perspectivas hacen que la joven marca man-
tenga para este 2023 unas previsiones de factura-
cion de 12 millones de euros y un total de 6 nuevos
establecimientos. “Nos gusta ser conservadores y

'\ gen operaciona

preferimos hacer previsiones realistas en funcion
de las operaciones que ya tenemos en marchay que
luego puedan mejorarse’, sefala Fuente. Asi, tras
haber entrado el pasado afio en el mercado anda-
luz a través de Sevilla, con la intencion de desarro-
llar un fuerte plan de expansion para llegar a las prin-
cipales capitales de la comunidad en los préoximos
anos, Aloha Poké reforzara su presencia en 2023 en
el norte del pafs, con la ciudad de A Corufia como
inminente primera apertura.

Sobre las dificultades que han tenido que afrontar
como marca de restauracién organizada el afio pa-
sado, el directivo reconoce que los costes energé-
ticos, “a pesar de haber bajado a minimos de los ul-
timos meses, en 2022 nos afectaron muy negati-
vamente, por lo que en verano nos vimos obliga-
dos a revisar y renegociar contratos de suministro

y tomar determinadas decisiones que nos ayu-
daron a reducir el consumo y mejorar el mar-

I". En el terreno de los ingre-
dientes, la marca mantuvo la calidad de sus

\ proveedores, ya que, “en cuanto la tocas un
poco, el cliente lo nota. Nuestro ticket me-

| dioestaen 15 euros en salay 20 en deli-

very, por lo que nuestro cliente espera algo
| muy concreto a cambio. Hemos tenido que

subir el precio, primero en delivery porque

los costes se dispararon y, aprovechando el

cambio de carta en la primera mitad del afio,

los igualamos en sala. Pero de media nos que-

damos en un incremento del 7%, por debajo del

IPC, porque no creemos que el consumidor fuera

capaz de absorberlo y ain asi nos daba margen pa-
ra obtener beneficios”.
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Violeta Fabé
Directora del sector retail de Kyndryl

Las nuevas tecnologias y la cesta de la compra:
alrontando los retos de la disrupcion en el comercio

virtualizacion de las compras, que permitia a los clientes ver las estante-

rias de las tiendas online y adquirir productos a través de plataformas de
comercio electronico. Desde entonces, la adopcién del e-commerce se ha visto
impulsada a una velocidad vertiginosa y el tamafio de su mercado mundial esta
valorado en billones de euros. El andlisis de datos ligado a dicho comercio ha tra-
ido consigo la hiperpersonalizacion de la experiencia del consumidor. A conti-
nuacion, trataremos de dibujar una imagen nitida de la transformacion del sec-
tor minorista en la ultima década y de visionar el futuro del mercado.

I a primera oleada de digitalizacién en el comercio minorista dio lugar a la

Entre los principales retos que tuvo que afrontar el sector e-commerce se situé
la estacionalidad ya que una parte sustancial de los ingresos del comercio mi-
norista se obtiene durante las temporadas festivas, cuando es habitual que la
demanda se multiplique por diez. En este contexto, el cloud computing surgid
como la solucién perfecta, ya que el modelo de nube prospera cuando la car-
ga de usuarios fluctia. Y es que, sin la nube, los minoristas deben invertir en
una infraestructura congruente con los picos en la demanda, lo que se tradu-
ce en un inmenso despilfarro y en las consiguientes ineficiencias cuando di-
cha demanda disminuye.

Muchos minoristas tradicionales iniciaron la transformacion de su negocio tras-
ladando las operaciones de front-end -como la gestion de catdlogos y las reco-
mendaciones personalizadas basadas en analisis- a los hiperescaladores, al tiem-
po que conservaban las operaciones de back-end criticas -como la facturacion y
el cumplimiento normativo- in situ. Sin embargo, los minoristas que se conside-
raban nativos digitales fueron los primeros en empezar a alojar todos sus siste-
mas en la nube y crearon modelos de negocio que explotaban el cloud al maxi-
mo como catalizador de la innovacion. El disefio de los servicios minoristas se
volvié iterativo, basado en pruebas de mercado y en el aprendizaje del compor-
tamiento de compra: la captacion de clientes se volvi¢ inteligente gracias a pro-
mociones personalizadas y mensajes especificos, la retencion de clientes se au-
tomatizé mediante analisis que predecian su posible pérdida y la creacion de
marca se convirtié en una funcién de escucha social.
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En este tiempo, las tiendas fisicas también experimentaron un impulso en su
digitalizacion desencadenado por el aprendizaje automatico. Hoy, se puede
analizar el tiempo de permanencia en los pasillos gracias al rastreo de pisa-
das, podemos medir el interés del consumidor por un producto mediante tec-
nologfa de seguimiento ocular y, ademas, con paneles de sefializacion digital
podemos mostrar el anuncio mas apropiado en funcién de las emociones de-
mogréficas y faciales del comprador que se encuentre dentro del alcance de
la cdmara. De este modo, el papel de la Inteligencia Artificial cobra una mayor
importancia como palanca para aumentar las tasas de conversion en las tien-
das. Muchos minoristas tienen los datos, pero la oportunidad esta en explotar-
los méas y hacer algo con los datos que ayude a generar productos nuevos y
servicios que enamoren a los clientes.

Mientras el sector minorista estaba sumido en esta transformacion, las fintech
desataron el poder del software en los servicios financieros para los consumi-
dores y cambiaron los modelos operativos no solo de la banca, sino de varios
otros verticales de la industria, incluido el comercio minorista. Los minoristas
en todo el mundo ganan mds dinero financiando una compra que con los mar-
genes de la mercancia vendida. La combinacion de las tecnologias financieras
y de venta al por menor ha hecho posible integrar la financiacion “Com-
pre ahora, pague después” (BNPL) y la financiacion "just-in-time" en
los flujos de trabajo de las cajas, ampliando asi las opciones de pa-
go para el consumidor. Para las nuevas generaciones, es importan-
te tener acceso a multiples productos financieros y cada vez mas,
vemos como los minoristas adoptan nuevas tecnologias para habi-
litar pagos contactless, biometria, billeteras electronicas y tarjetas di-

Se puede analizar el gitales en el teléfono movil.

tiempo de permanencia El sector minorista estd recurriendo al Metaverso para crear una ex-

. periencia de compra real con salas de exposicién virtuales. Con el
del consumidor en los metaverso, una tienda puede trascender su ubicacion fisica y ofre-
cer experiencias consistentes dentro y fuera de sus paredes. Un com-
prador puede moverse por las secciones de la tienda y andar por los
pasillos a través de una interfaz de usuario habilitada para los ges-
tos. La Realidad Aumentada (RA) afiade percepcion de profundidad
] al paisaje de la tienda.

pasillos y su interés por

seguimiento ocular

Ademas, los compradores del metaverso pueden interactuar con asis-
tentes de compra digitales especializados y recibir ofertas contextualizadas en
tablones de anuncios electronicos privados. Los clientes disfrutan de una expe-
riencia ain mas envolvente e interactiva que la compra en la tienda, sin tener que
esperar en las colas de las cajas ni seguir normas de distanciamiento social. Pue-
den ordenar intuitivamente el inventario del minorista o probarse una prenda o
una joya en un probador virtual mediante renderizacion 3D. El futuro comercio
electrénico con Web3 en el Metaverso abrird nuevas vias al descentralizar las
transacciones. La tecnologia Blockchain es la piedra angular de Web3'y propor-
cionara a los consumidores mas control sobre la privacidad, la confianza y la se-
guridad de los datos.

Los consumidores estan demandando una nueva experiencia de compra mejo-
rada, hiperpersonalizada e inmersiva donde se integre lo mejor del mundo online
y offline'y permita al consumidor diseflar su propia trayectoria entre canales.
Phygital viene de la combinacién en inglés de (PHYsical / diGITAL) y este para-
digma llega para reemplazar el concepto de Omnicanalidad, donde dejamos de
hablar de integracion de canales para hablar de un dnico canal: el consumidor.
Todas las tecnologias de las que hemos hablado, y algunas mas como el RFID
para obtener la trazabilidad de los productos, al final confluyen para habilitar una
experiencia de compra superior donde la cesta de la compra viaja contigo entre
canales y puedes saltar de canal a canal en cualquier momento del ciclo de com-
pra de forma fluida e ininterrumpida.
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Comercio electrénico

Bene Bono, la ‘app’
contra el desperdicio
eco entra en Espana

peracion de frutas y verduras ecoldgicas e im-

perfectas, ha desembarcado en Espafia a tra-
vés de Madrid tras captar 7 millones de euros en su
segunda ronda de financiacion, respaldada por Stri-
de VC, Project Ay Kima Ventures. La empresa, lle-
ga con la intencion de expandirse desde la capital
al resto de Espafia. Su negocio se centra en comer-
cializar producto 100% ecoldgico y de origen nacio-
naly, en esta primera fase, ayudara a los agriculto-
res madrilefios a dar salida a las frutas y verduras
gue serfan rechazadas por los canales de distribu-
cién tradicionales, principalmente por razones esté-
ticas, ofreciéndolas un 30% mas baratas. La plata-
forma se ha puesto como primer objetivo salvar 3
toneladas semanales de frutas y verduras durante
su primer mes de actividad. Actualmente, cuenta
con mas de 20 productores locales en su red de co-
laboradores, y con mas de 16.000 personas intere-

I a startup Bene Bono, especializada en la recu-

La ‘app’ vende producto un 30% mas barato que en canales tradicionales. eE

sadas en sus productos durante la fase previa al
lanzamiento.

Fundada en abril de 2020, la firma viene respalda-
da por su éxito en Francia donde, en tan solo dos
afos, ha logrado sumar mas de 15.000 consumi-
dores semanales y una red de mas de 300 agricul-
tores y cooperativas.

Consumo

Cuatro de cada diez alimentos han subido de precio
por encima del 30% en un ano, segun Facua

de supermercados espafioles subieron de me-

dia un 29,2% y cuatro de cada diez se enca-
recieron por encima del 30%, segun el andlisis rea-
lizado entre enero de 2022 y enero de 2023 por la
organizacion de consumidores Facua. Aunque en
términos globales la subida media fue del 24,2% en
los ultimos 12 meses, el porcentaje se eleva hasta
el 29,2% al tener en cuenta los precios con oferta
que tuviesen los productos en enero de 2022 y/o en
enero de 2023. En este sentido, Facua recuerda que
la legislacion espafiola exige que, para mostrar un
producto con oferta de reduccién de precio, éste de-
be figurar junto al menor importe que se le hubiese
aplicado al producto en los 30 dias anteriores.

I os precios de 507 articulos en nueve cadenas

En total, 94 productos de gran consumo, teniendo
en cuenta las ofertas, subieron de precio por enci-
ma del 50%, mientras que otros seis vieron dispa-
rarse su coste de venta por encima del 100%. Los

datos de Facua reflejan que apenas 30 referencias,
la mayoria de frutas y verduras, registraron bajadas
de precios.

Las cadenas objeto del escrutinio de Facua fueron
Dia, Hipercor, Alcampo, Aldi, Lidl, Eroski, Carrefour,
El Jamon y MAS, excluyendo a Mercadona porque
no publica catalogos de precios. Para su estudio, la
organizacion ha comparado los precios de estos ca-
talogos, asi como los que mostraban en su web o
en los propios establecimientos.

El producto con mayor aumento de precio, un 127,2%,
fueron las aceitunas rellenas de anchoas de Aldi,
que pasaron de 0,99 euros a 2,25 euros, aunque en
enero de 2022 estaban de oferta a 0,85 euros, por
lo que la subida serfa del 164,7%. La siguiente refe-
rencia mas inflacionista son las galletas Marbu Do-
rada de 400 gramos vendidas en MAS, que pasaron
de costar 1,60 euros a 3,31, un 106,9% mas.
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‘Delivery’

Just Eat suma a su
reparto el catalogo de
Getir y la compra de DIA

parto de comida a domicilio de nuestro pais,

Just Eat, de enfocar sus esfuerzos en crecer
en el canal de gran distribucién ha vivido en las ul-
timas semanas un espaldarazo gracias a la firma
de dos acuerdos de colaboracion estratégicos en
Espafia. A finales de enero, la plataforma anuncia-
ba que ponia en marcha en el mercado espafiol su
acuerdo paneuropeo con la empresa turca de entre-
ga ultrarrapida Getir. Desde entonces, los usuarios
de Just Eat tienen a su disposicion en las seis ciu-
dades donde presta servicio la aplicacion turca un
catalogo de mas de 2.000 productos de gran con-
sumo para su entrega a domicilio en tiempo récord.

I a estrategia de la empresa pionera en el re-

Unos dias después, ya en febrero, el equipo de Just
Eat Espafia anunciaba un acuerdo para incluir en su
servicio de reparto de compra a domicilio a una de
las principales cadenas de supermercados de nues-

DIA ofrece ya sus productos a domicilio con Just Eat. eE

tro pafs, DIA. La ensefa de distribucion alimentaria
sumarad a la plataforma de delivery en una primera
fase la compra de 50 de sus establecimientos de
proximidad de Madrid, Barcelona, Malaga, Sevillay
Bilbao. Sin embargo, el acuerdo prevé la extension
progresiva del servicio al resto de los 2.600 puntos
de venta de DIA en todo el pais e incluye una flota
de mas de 1.200 vehiculos eléctricos.

Distribucion

El comercio espanol soporta una presion
normativa que duplica a la de antes de la pandemia

millar de nuevas normativas que afectaban

al comercio de los d@mbitos local, autondomi-
o, nacional y europeo, lo que supuso una media de
2,7 desarrollos legislativos al dia, el doble de las 476
en total registradas en 2019, Antes de la pandemia,
segun datos de WorldLex.

E n 2022 se aprobaron en nuestro pais casi un

Tal y como recuerdan desde la Asociacion Espafio-
la de Distribuidores, Autoservicios y Supermerca-
dos, Asedas, en los dos ultimos afos se batieron ré-
cords en normativas debido a la pandemia, con una
media diaria de 8,9 en 2020y 7,5 en 2021, respec-
tivamente. Sin embargo, la vuelta a la normalidad,
no trajo consigo una relajacion de la presiéon norma-
tiva sobre los establecimientos. Esta situacion preo-
cupa por el gran esfuerzo econémico y administra-
tivo que implican estas normas para la distribucion,
afadidas a la gran presion financiera derivada de
los altos costes de energia, carburantes o materias

primas que soporto el sector en 2022. “La carga nor-
mativa sobre el sector del comercio sigue siendo
muy alta una vez superada la pandemia. Cada de-
sarrollo legislativo supone un coste de adaptacion
para los establecimientos comerciales y, ademas,
algunos de ellos vienen asociados a una presion fis-
cal adicional para el sector, como es el caso del nue-
vo impuesto a los plasticos de un solo uso”, dijo Ig-
nacio Garcfa Magarzo, director general de Asedas.

En este sentido, un reciente estudio del Instituto de
Estudios Econdmicos para la Comision de Compe-
titividad, Comercio y Consumo (C4) de CEOE sefia-
la las consecuencias econdmicas de la alta presion
normativa sobre el sector. Entre ellas, destacan la
no creacion de 88.000 empleos, un incremento del
IPC de 1,7 puntos, un impacto negativo en la inver-
sién de 770 millones de euros anuales y una reduc-
cion de la recaudacion fiscal de la administracion
de 870 millones de euros anuales.
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Transporte

El gran consumo reduce un 30% sus emisiones logisticas

Las 107 empresas participantes en Lean & Green,
el proyecto de reduccion de impacto ambiental de
la gran distribucion liderado por Aecoc, han logra-
do reducir un 30% sus emisiones desde 2017 a pe-
sar de que su actividad ha aumentado un 20%. La
auditoria de resultados del proyecto, realizado por
la entidad de certificacion medioambiental EQA,
apunta a las iniciativas que han tenido un mejor re-
sultado en la lucha contra las emisiones de gases
de efecto invernadero, con la optimizacion de rutas
como la estrategia mas eficaz y responsable de una
reduccion media del 21%. En segundo lugar, el in-
forme apunta a la contratacion de energia renova-
ble, que ha permitido reducir un 15% de las emisio-

nes, seguida de la optimizacion de la carga de vehi-
culos, como el uso de Duo Trailers o Megatrucks,
asf como el de plataformas ultraligeras, que han
aportado un ahorro medio del 8%. En el caso de los
distribuidores, las acciones mas eficaces mencio-
nadas en la auditoria son la reorganizacion de las
plataformas de distribucion y la contratacion de
energia renovable, mientras que en el caso de los
fabricantes, apuntan al uso de programas de previ-
sion de cargas, el redisefio de la composicion de los
palésy la optimizacion de rutas. El proyecto lidera-
do por Aecoc, cerrd el afio pasado con su mayor cre-
cimiento desde su arranque en nuestro pais tras la
incorporacion de 26 nuevas empresas.

Novedades

Valor adapta su carta con chocolate a la taza vegano

La red de chocolaterias Valor acaba de renovar su
carta con la incorporacion de importantes noveda-
des como la adaptacion al publico veggie de su pro-
ducto estrella, el chocolate a la taza con churros. De
esta manera, a los chocolates tradicionales se in-
corpora la nueva variedad Chocolate a la taza vega-
no de Valor, preparado con el mejor cacao intenso
de lamarcay leche de soja para conseguir la textu-
ra de siempre. Esta propuesta singular viene a com-
plementar la amplia gama de chocolates a la taza
tradicionales de la marca, que ya cuenta con los
consolidados chocolates a la taza sin azicar y cho-
colate a la taza sin gluten.

La carta de las chocolaterias también incorpora
una seleccion de batidos elaborados con helados
artesanos, en la que se suma el nuevo Batido Hue-
sitos Blanco, tras el éxito cosechado por Batido
Huesitos Original. Batidos que son resultado de re-
cetas Unicas y exclusivas, que mantienen la “Hue-
sencia” del snack y evoca el sabor del Huesitos Ori-
ginal o del Huesitos Blanco, decorado con topping
de cada uno de los propios snacks. Junto con es-
tas novedades, también se puede degustar una
cuidada seleccion de Cafés 100% variedad arabi-
ca Colombia con un surtido de Cafés Especiales
como el nuevo Café Caramelo.

Distribucion

Consum invierte 50 millones en su centro logistico en Murcia

La cooperativa valenciana de supermercados Con-
sum apunta a Andalucia como una de las principa-
les regiones para su futuro crecimiento. Como uno
de sus pilares estratégicos la empresa reforzara su
actual centro logistico en Murcia, ubicado en Las
Torres de Cotillas, con una inversion de 50 millones
de euros con la que duplicara su capacidad. Segun
la empresa, la ampliacion permitird asegurar el ser-
vicio y expansion en la zona en los proximos 10 afios.
La plataforma, que serd la mas automatizada de la
cooperativa y una de las mas importantes de la re-
gion de Murcia, sirve actualmente a un total de 206
tiendas entre propias y franquicias, con una amplia

cobertura geogréfica: Alicante, Murcia, Castilla-La
Mancha y Andalucia.

Una vez terminados los trabajos de ampliacién y au-
tomatizacion de procesos, dard ademas cobertura
al resto de las plataformas de Consum que puedan
requerir un refuerzo en situaciones puntuales. El
proyecto, que se encuentran al 70% de ejecucion
con la envolvente del edificio, concluird con la pues-
ta en marcha del silo de paletas en diciembre de
2023y con el sistema de picking automatizado, en
septiembre de 2024. La superficie total construida
sera de cerca de 19.000 metros cuadrados.
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Lanzamiento

Nespresso suma Congo Organic a su gama de café profesional

Nespresso ha ampliado su gama de cafés organi-
cos con el lanzamiento de Reviving Origins Congo
Organic, el primer café de esta especialidad de la
gama Nespresso Professional, division que ofrece
soluciones de café a empresas, oficinas y al sector
hostelero. Este nuevo café se suma a Pert Organic
y Colombia Organic, variedades organicas de su ga-
ma Professional. Se trata de un café ecoldgico, sua-
ve, de intensidad 7, con notas de cereales dulces
tostados, aroma de frutos secos y un ligero matiz
afrutado. Cuando se prepara con leche, resaltan las
notas dulces de cereales y galleta y mejora ain mas
su equilibrio. El disefio de la caja esta inspirado en
los motivos tradicionales Kitenge, un tejido colori-

do africano estampado con cera, para rendir home-
naje a las comunidades locales congolefias. Esta-
ra disponible para los clientes como variedad esta-
cional este afio, pero que pasara a formar parte de
la gama permanente a partir de febrero 2024.

Reviving Origins Congo Organic se une asi a la ga-
ma Origins de Nespresso Professional, cinco varie-
dades de café de origen unico (India, Guatemala,
Brasil, Perti y Colombia), que evocan la tierra donde
se cultivan, el cuidado que recibeny las practicas
agricolas llevadas a cabo por las pequefias comu-
nidades de caficultores locales y transmitidas ge-
neracion tras generacion.

Inauguraciones

Transgourmet abrio 84 supermercados franquiciados en 2022

Transgourmet Ibérica abrid un total de 84 nuevos
supermercados franquiciados durante el afio 2022
que han generado 368 empleos y suman una super-
ficie de ventas de 16.282 m2. Estas aperturas refle-
jan la apuesta de la compafiia por los supermerca-
dos de proximidad con mas de 800 centros repar-
tidos en 15 comunidades auténomas, bajo las en-
sefias Suma, Proximy Spar, estas Ultimas en las
provincias de Barcelona y Girona. De los 84 nuevos
supermercados franquiciados de 2022, 55 corres-
ponden a Suma, 24 a Proximy 5 tienen la marca Spar.
De esta manera, la compafiia ha mantenido el ritmo
de aperturas a pesar de los problemas de suminis-

tro de material, que han trasladado a 2023 la inau-
guracion de algunos supermercados.

A estas cifras se suman los nuevos supermercados
abiertos por cadenas regionales que tienen como
proveedor exclusivo a Transgourmet. En el marco
del plan de expansion, durante 2022, la compafiia
ha continuado manteniendo acuerdos para conver-
tirse en el proveedor principal de diferentes cade-
nas. También ha desarrollado su area digital con su
aplicacion Suma para que los clientes puedan ha-
cer la compra online en su supermercado habitual
y recibir el pedido de forma inmediata.

Producto

Grupo Gallo lanza nuevas recetas de caldo de verduras o pollo

Grupo Gallo lanza cuatro variedades de caldos des-
tinadas a cubrir un amplio espectro de dietas, pre-
ferencias y gustos: desde el clésico caldo de po-
llo, pasando por una propuesta de pollo con jamoén
para aquellos que busquen una sopa un poco mas
intensa, y el de cocido para los incondicionales de
este plato. A estas tres variedades se afiade el cal-
do de verduras, pensado para dietas vegetarianas
y détox.

Con la finalidad de facilitar la presencia en la dieta
diaria y de dar un impulso al consumo de sopa en
nuestro pais, Grupo Gallo presenta un caldo entera-

mente natural con el mayor porcentaje de pollo fres-
co del mercado (un 33%) junto a ingredientes tam-
bién 100% naturales y de proximidad. “El caldo que
lanzamos al mercado es un producto honesto, au-
téntico, que va a subir el liston en toda la categoria,
sin duda alguna”, ha afirmado la directora de Mar-
keting, Comunicacién y Sostenibilidad de Grupo Ga-
llo, Noemi Garcia. La compafiia elaborara sus cal-
dos en la nueva planta construida en la localidad
barcelonesa de Granollers, convertida ahora en una
fabrica puntera a nivel europeo gracias a este nue-
vo proyecto en el que la compafiia ha invertido 14
millones de euros.
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OSCAR VICENTE-HERNANDEZ

Consejero delegado de Angulas Aguinaga

Un perfil para consolidar
la estrategia de crecimiento
en mercados internacionales

La empresa de origen vasco especializada en productos deriva-
dos de la pesca elige a este licenciado en Administracion y Di-
reccién de Empresas con 20 afios de trayectoria en el sector ali-
mentario para impulsar su crecimiento internacional en mer-
cados prioritarios como Francia e Italia.

Por Javier Mesa. Fotos: eE

ngulas Aguinaga estrena el afio con un cam-
A bio destacado en su organigrama, en con-

creto, con un nuevo consejero, eligiendo al
vasco Oscar Vicente-Hernandez. Este sustituye al
también vasco Ignacio Mufioz Calvo, que era el pri-
mer ejecutivo desde hace seis afios, y con el relevo
la empresa guipuzcoana, lider en pescaderia mo-
derna, busca impulsar su crecimiento, sobre todo
en Francia e Italia.

La compafiia, controlada por los fondos PAI Part-
ners y Portobello Capital, logré sortear la crisis del
Covid gracias a su perfil internacionalizador, como
demuestra el hecho de haber encadenado tres afios
de récords de ventas, tras facturar 286 millones de
euros en 2021, de los que el 35% fueron aportados
por el negocio exterior. Mufioz Calvo deja el liston
bastante alto a Vicente-Hernandez. El primero lle-
vaba en Angulas Aguinaga desde agosto de 2016,
cuando inicid la transiciéon para ocupar el cargo de
consejero delegado a partir de enero de 2017.

Vicente-Hernandez, por su parte, conoce bien Fran-
cia e Italia, paises en los que Angulas Aguinaga bus-
ca crecer. En ltalia, la firma adquirié en 2020 la mar-
ca Riunione, una comercializadora de salmon, y ya
en 2021, el especialista en marinados Deligusti. Es-
te licenciado en Administracion y Direccion de Em-
presas ostentaba hasta ahora el cargo de director
general del grupo italiano Bolton Food Group (pro-
pietario de las conservas Cuca e Isabel desde 2015,
entre otras marcas y productos) en Espafia, pues-
to que ocupd desde junio de 2019. Vicente-Hernan-
dez cuenta con mas de 20 afos de trayectoria pro-
fesional en el sector de alimentacion, pues antes de
Bolton Food, trabajé durante méas de 17 afios en la
multinacional britanica Unilever (duefia de Dove, Fri-
go o Hellmann's, entre otras muchas marcas).

Angulas Aguinaga nacié en 1974 de la unién de va-
rias empresas familiares con larga tradicion en la
pesca y la comercializacion de la angula, creando
la mayor compafiia del sector. En los afios 80, ante
la caida de la captura de angula, se aposté por bus-
car alternativas de negocio y crear un sustituto: asf
lanzé en 1997 La Gula del Norte, un sucedaneo de
angula; al que luego han seguido otros productos
(Krissia, un sucedéaneo de cangrejo a base de suri-
mi; y otros -pulpo, salmon, mejillén, langostino, ba-
calao, aros de mar... e incluso huevo frito congela-
do y refrigerado). En julio de 2015, entré en su ac-
cionariado la gestora independiente de capital pri-
vado Portobello Capital, pero en noviembre de 2020,
el fondo de inversion francés PAI Partners se hizo
con una participacion mayoritaria (50,1%), pasando
Portobello y la familia fundadora a mantener el 499%
restante. En los Ultimos afios, la empresa ha inicia-
do un proceso de diversificacion de negocio mas
alla de las especialidades de pescado partiendo de
la base de su conocimiento para desarrollar solu-
ciones en alimentacion.




