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Editorial

Cualquier tiempo pasado

Concluimos un afio en el que, por culpa
de la pandemia de coronavirus, hemos
leido y oido innumerables veces, desgra-
ciadamente, la inevitable referencia a un
pasado mejor evocando aquellos versos
de Jorge Manrique en la primera estrofa
de las coplas a la muerte de su padre.

Estadisticas, resultados econémicos, ci-
fras de produccion... todos fijaban inde-
fectiblemente su vista en el retrovisor
haciendo realidad la lirica manriquena de
que “cualquiera tiempo pasado fue

mejor”.

Y la verdad es que los hechos daban la
razon al verso. Baste observar las cate-
gorias vinculadas a los sectores mas afec-
tados por las restricciones, como la
hosteleria y las cadenas especialistas, que
han vivido un afno especialmente dificil,
como se expone en el informe publicado
en este mismo numero. En el primero,
las bebidas registraron una caida del 42%
en su volumen de ventas a causa de las
medidas de restriccion que afectaron a
bares y restaurantes. Y en el segundo, las
cadenas especialistas de perfumeria re-
gistraron un descenso del 23% frente al
mismo periodo de 2019.

La evolucién de las compras durante el
2020 ha estado marcada por un consu-
midor que visita menos las tiendas, ca-
yendo un 3,2% la frecuencia de compra,

mas. “Estos valores en la frecuencia de
compra, que alcanzaron su minimo en el
primer confinamiento, se encuentran
muy constantes desde junio y no han te-
nido una clara recuperacion durante el
verano o la vuelta al cole”, senala la con-

sultora Kantar.

Por otro lado, el informe de Aecoc “La
vision de las empresas de gran con-
sumo”, que recoge las impresiones de 23
distribuidores, con una cuota de mer-
cado superior al 70% y 80 empresas fa-
bricantes sobre cudles son sus
perspectivas para el proximo ano, revela
que el gran consumo debe también pre-
pararse para una etapa posterior de de-
crecimiento, una vez la crisis sanitaria
esté bajo control y se empiece a norma-

lizar el mercado.

“Cualquier tiempo pasado fue mejor”,
piensan muchos en la industria del sector
que por culpa del coronavirus hubo que
mandar a bastantes empleados a casa y
no exclusivamente para el teletrabajo.
Malo es ir de mas a menos, de mejor a

peor.

Pero con el afio que ahora empieza y con
las vacunas ya circulando por la geografia
de todo el mundo, esperamos que se in-
vierta la tendencia del afo horrible re-
cién acabado, dejar ya el retrospectivo y
mirar adelante. Cualquier tiempo pasado

es que es pasado. Y el pasado ya no
existe. Somos y mientras somos, somos
presente. Fugaz, es cierto, pero con an-
sias y anhelos de horizonte. El ser hu-
mano mientras vive es tiempo y tiempo
presente asomado al porvenir, avizo-

rando y preparandose para el futuro.

Todo eso quiere decir que el futuro en
gran medida depende de nosotros. Esta-
mos seguros que venceremos el covid-
19, como nuestros ancestros lograron
acabar con la peste, la viruela y otros
muchos virus que en la historia pulularon

por el mundo.

Ano nuevo, vida nueva. Y aunque es
cierto que arrastraremos aln por algiin
tiempo las cadenas del coronavirus,
hemos de poner de nuestra parte todo
el esfuerzo de que seamos capaces por
desprendernos del pasado que, al menos,

el mas inmediato no ha sido mejor.

Convengamos con Jorge Manrique en
que “cualquiera tiempo pasado” solo fue
mejor “a nuestro parescer”. Sea o no
una apariencia, un embeleco, una opinion
subjetiva o la mas dolorosa realidad, lo
absolutamente cierto es que el pasado es
pasado. Brindemos, pues, por un afo
mejor, por ir creciendo dia a dia, progre-
sando de menos a mas, de peor a mejor.
Avancemos hacia el futuro, a pesar del

virus y la pandemia. El pasado, perdido

pero cargando sus cestas hasta un 14,6% -mejor o peor- lo verdaderamente cierto  esta.
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El
2021 incierto

Con el fin del 2020, el mercado de gran
consumo cierra un ano convulso en el
que ha tenido que hacer frente a una
pandemia que ha cambiado tanto la situa-
cion econémica como social en todo el
mundo y que ha impactado de forma es-
pecial en este sector, que ahora se en-
frenta a un 2021 lleno de incertidumbre.

Muy a su pesar, el mercado de gran con-
sumo ha sido uno de los beneficiarios del
Covid-19 el ya pasado 2020. En con-
creto, segun los datos de Kantar, hasta
el mes de octubre habia registrado un
crecimiento del 14,3% en valor y del
I1,9% en volumen respecto al mismo pe-
riodo del 2019.

De hecho, en ese décimo mes del ano,

con las nuevas medidas decretadas para
combatir la segunda ola del Covid- 19, se
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ante un

habia vuelto a acelerar el gasto en los ho-
gares, por lo que el mercado en gran
consumo crecié un 13,6% en compara-
cioén con octubre del ano anterior. En

volumen, la cifra ascendio un | 1,4%.

“Hemos observado que, en casa, una so-
cializacion mas pequena se convierte en
una ocasion de mas valor. Es decir,
cuando tenemos tres o cuatro invitados,
el gasto aumenta alrededor de un 30%
versus cuando no hay invitados, y este
porcentaje va bajando a medida que el
numero de personas va siendo mayor”,
comenta al respecto Eduardo Viera, di-
rector de cliente en Kantar, division

Worldpanel.

Asimismo, este factor también presenta
una oportunidad para anticipar un con-

sumo mas premium, como puede ser el

de marisco; que ha crecido 3,8 puntos
porcentuales en esta segunda ola con
respecto al mismo periodo de 2019; el
jamon ibérico y el paté, con un aumento
de 0,9 puntos porcentuales; o los ahu-
mados, con un incremento de un punto.
Y eso, aln a falta de contabilizar el gasto
de la Navidad.

La evolucion de las compras durante el
2020 ha estado marcada por un consu-
midor que visita menos las tiendas, ca-
yendo un 3,2% la frecuencia de compra,
pero cargando sus cestas hasta un 14,6%
mas. “Estos valores en la frecuencia de
compra, que alcanzaron su minimo en el
primer confinamiento, se encuentran

muy constantes desde junio y no han te-
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Cuando tenemos
tres o cuatro
invitados, el gasto
aumenta alrededor
de un 30% versus
cuando no hay
invitados

nido una clara recuperacion durante el
verano o la vuelta al cole”, senala Kan-
tar.

Ademas de esto, el consumidor ha re-
partido mas que nunca estas visitas entre
las distintas opciones que les ofrece el
retail espanol, y, tras los nueve primeros
meses del afio, destacaron dos estilos de
compra: por un lado, la proximidad fisica
y cercania de los super regionales, y, por
el otro, la practicidad y seguridad del co-

mercio electroénico.
Un 2021 atipico

La directora general de Nielsen para Es-
pana y Portugal, Patricia Damiel, ha ade-
lantado que el 2021 sera, de nuevo, un
afo atipico y condicionado por la evolu-
cion de la pandemia. “Siempre y cuando
la situacion sanitaria esté controlada a
mitad de 2021, estimamos un ejercicio
estable, practicamente plano para el con-

junto del gran consumo”.

Asi, ante este escenario de control de la
pandemia en el primer semestre del afo,
el gran consumo se mantendria respecto
a un 2020 “excepcional, en el que prac-
ticamente se han triplicado las tasas de

crecimiento de un sector tradicional-
mente poco elastico”, apuntd Damiel du-
rante la jornada “Perspectivas en Gran

Consumo 2021”, organizada por Aecoc.

Sin embargo, las categorias vinculadas a
los sectores mas afectados por las res-
tricciones, como la hosteleria y las cade-
nas especialistas, han vivido un aho
especialmente dificil. En el primero, las
bebidas registraron una caida del 42% en
su volumen de ventas a causa de las me-
didas de restriccion que afectaron a
bares y restaurantes. Y en el segundo, las
cadenas especialistas de perfumeria re-
gistraron un descenso del 23% frente al
mismo periodo de 2019.

Pero de cumplirse la hipotesis de control
de la pandemia a mitad de 2021, son pre-
cisamente las categorias mas afectadas
durante este afio las que tendrian un cre-
cimiento mayor. Es el caso de la perfu-
meria, que registrara un aumento de
ventas superior a la media del sector,
pero sin llegar a recuperar lo perdido en
2020.

Por otra parte, productos como los re-
frigerados y los congelados se estan
mostrando mas resilientes a los vaivenes
provocados por la pandemia y manten-
dran la tendencia alcista de los ultimos

anos.

Por ultimo, la logistica volvera a ser la
clave estratégica para adaptarse a cual-
quier escenario y mantener la excelente
capacidad de respuesta que toda la ca-
dena de valor ha demostrado durante
toda la pandemia. “Adaptabilidad y resi-
liencia seran las dos palabras clave para
2021

Por otro lado, el informe de Aecoc “La
vision de las empresas de gran con-
sumo”, que recoge las impresiones de 23

distribuidores, con una cuota de mer-
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Siempre que la
situacion sanitaria
esté controlada a
mitad de 2021,
estimamos un
ejercicio estable
para el sector

cado superior al 70% y 80 empresas fa-
bricantes sobre cudles son sus perspec-
tivas para el proximo ano, revela que el
gran consumo debe también prepararse
para una etapa posterior de decreci-
miento, una vez la crisis sanitaria esté
bajo control y se empiece a normalizar

el mercado.

En concreto, segun los datos de la en-
cuesta, el 52,2% de los distribuidores
cree que en 202| habra un estanca-
miento en las cifras del gran consumo
respecto a 2020, mientras que un 26,1%
cree que el sector debe prepararse para

un posible decrecimiento.

Una visidon que se repite cuando los re-
tailers detallan sus expectativas empre-
sariales de cara al proximo ano. Un
30,4% cree que repetira la cifra de nego-
cio de este curso, mientras que un 26,1%
espera crecer entre un 4% y 5% y un
17,4% prevé un incremento de su factu-

racion de entre el 1% y el 3%.

“El control de la situacion sanitaria hara
que situaciones anémalas, como el tras-
vase de la cuota de mercado que esta
crisis ha llevado de los bares y restauran-

tes al hogar, se vayan normalizando,»
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por lo que las cifras de negocio del gran
consumo también tenderan a estabili-
zarse”, explica la gerente del area de es-
trategia comercial y marketing de Aecoc,
Rosario Pedrosa.

Entre los fabricantes, la vision es algo
mas optimista. Es mas, existe una mayor
diversidad de categorias de producto,
por lo que la situacion vivida durante la
pandemia ha sido muy diferente. EI 40%
cree que el sector repetira los volime-
nes de venta de 2020, mientras un 38,8%
es mas optimista y espera crecer el pro-
ximo afno, especialmente los fabricantes
de los sectores muy impactados por la

pandemia, como la perfumeria.

En este sentido, siete de cada 10 fabri-
cantes confia en crecer en 202[. Un

23,8% espera hacerlo entre un 4% y un

5%, por un 21,3% que prevé una subida
de entre el 6% y el 10%, un 21,2% que
cuenta con subir su facturacion entre un
1% y un 3%, y un 10% que confia en cre-
cer por encima del 10%. Tan solo el 15%
cree que sus ventas se estancaran, y un

8,8% espera un ano de decrecimiento.

Este mayor optimismo sobre el futuro
de la industria viene dado por la partici-
pacion en la encuesta de fabricantes de
productos especialmente castigados en

2020, como la perfumeria y la cosmética.

Sin embargo, los operadores del sector
coinciden en que tanto sus previsiones
de facturacion como el posible creci-
miento del ecommerce, y otros ejes es-
tratégicos para las empresas, dependeran

de la evolucion de la crisis sanitaria y de

sus repercusiones socio-economicas. En

e al

este sentido, el 49% de las empresas en-
cuestadas trabaja con la hipotesis de que
la pandemia no estara controlada hasta
finalizar el primer semestre y que el mer-
cado retomara cierta normalidad a partir
de junio. En cambio, el 39% alarga este
horizonte hasta 2022.

Preguntados sobre cuales van a ser los
ejes estratégicos de cara a 2021, ademas
del refuerzo del canal online, los distri-
buidores citan la sostenibilidad y el co-
nocimiento del consumidor. Asi, el 75%
de los encuestados por Aecoc asegura
que reforzara sus inversiones en materia
de sostenibilidad, mientras que la mitad
destinara mas recursos a la comunica-
cion y al conocimiento del shopper para
identificar tendencias.

Por otra parte, el 74% de los encuesta-
dos cree que en 2021 se incrementara la
actividad promocional en los lineales,
mientras que un 62% afirma que llevara
a cabo iniciativas de racionalizacion de
los surtidos, en linea con la evolucion
que ha mostrado el consumidor a lo

largo de toda la crisis sanitaria.

Sin embargo, el lanzamiento de noveda-
des sigue siendo un eje estratégico para
el sector: el 65% de las empresas afirma
que reforzara las diferentes categorias de

productos con mayor innovacion.

En esta misma linea, el director general
de Asedas, Ignacio Garcia Magarzo, ha
insistido en el “gran desafio desde el
punto de vista econdémico” que encara
Espana por la pandemia, destacando que
“hay que recuperar la confianza del con-
sumidor y que los afectados por esta cri-
sis tengan instrumentos para comprar
alimentos a precios competitivos. Tene-

mos que usar lo aprendido en la crisis
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anterior para dar un salto en eficiencia a
través de la productividad y afrontar el
descenso de las rentas al que parece que
nos vemos abocados”.

También ha resefiado que la distribucién
comercial espafiola “seguira anticipan-
dose y estando a la altura de los cambios
que se sigan produciendo en la socie-
dad”. Ademas, ha subrayado que sera
“fundamental que sigamos manteniendo
nuestro caracter de sector esencial”’ y ha
abogado por potencia la vertiente soste-
nible del comercio: “La eficiencia nos va
a llevar a conseguir un sector cada vez
mas circular”.

No obstante, segun el estudio “Covid
Sentiment Tracking” de Nielsen, reali-
zado en la semana del 7 al 12 de diciem-
bre, los espafoles son los europeos mas
pesimistas acerca de la evolucion de la

X

Hay que recuperar
la confianza del
consumidor y que
los afectados por
esta crisis tengan
instrumentos para
comprar alimentos
a precios
competitivos

pandemia: el 67% de los espafioles cree

que queda mas de un afio para que ter-
mine la enfermedad en Europa, frente al

54% de los franceses, el 47% de los bri-

tanicos o el 44% de los italianos.

A este respecto, Silvia Villaverde, Con-
sumer Insights Leader de Nielsen Iberia,
sefala que “esta perspectiva conserva-
dora y los presagios acerca de la dura-
cion de la pandemia eclipsaran el gasto
de los consumidores, que probable-
mente seguird centrado en bienes de
consumo y mejoras del hogar, mante-
niendo una actitud ahorradora que pre-
valecera a lo largo de todo 2021. Al
mismo tiempo, se esta dando la circuns-
tancia de que los espanoles cada vez
estan mas concienciados con la sosteni-
bilidad y el cuidado del medio ambiente,
ya que casi la mitad asegura que tiende a
comprar marcas y productos medioam-
bientalmente respetuosos. De hecho, el

37% afirma que esta dispuesto a pagar

mas por este tipo de articulos.

(Mantendra en 2021 el ecommerce lo alcanzado en 2020?

La consultora Kantar destaca tres hitos entre los muchos al-
canzados este aho por el canal online. En primer lugar, el
ecommerce ha logrado generar habito por primera vez en el
mercado espanol, al incrementar su frecuencia de compra un
27%. Por otro lado, ha roto la barrera de los mayores de 50
anos, que incrementaron su peso en el canal al mismo ritmo

que los jovenes.

Finalmente, se ha consolidado como un fenémeno que se
mantiene en el tiempo, ya que las cuotas que se han obser-
vado en el verano y en la vuelta al cole son 1,2 puntos supe-

riores a los datos prepandemia.

De hecho, con las nuevas restricciones impuestas en la se-
gunda ola se ha reactivado el crecimiento del online y, a pesar
de que se ha ralentizado la entrada de nuevos compradores,
ha conseguido generar habito al mantener un 2,8% de cuota.

Asi, desde el inicio de la pandemia y hasta octubre, mas de
[,2 millones de hogares se han incorporado al canal llenando
mas de |3 millones de cestas. Segiin Kantar, se trata de un
canal que ha logrado romper barreras entre los hogares mas
seniors y que crece independientemente del tipo de cesta.

“Parece claro que las distintas medidas que estan adop-
tando las comunidades auténomas van a condicionar el
comportamiento de los consumidores y la evolucion de los
distintos canales para el ejercicio de 2021. En este entorno
de incertidumbre, necesitamos anticipar este comporta-
miento en funcién de los diferentes escenarios posibles
para ser agiles en la toma de decisiones en un mercado tan
cambiante”, ha manifestado al respecto Bernardo Rodilla,
director de clientes retail en la consultora Kantar, division

Worldpanel.

En este sentido, las empresas encuestadas por Aecoc creen
que el ecommerce seguira en linea ascendente. Asi, nueve de
cada 10 retailers coinciden en que la venta online para gran
consumo crecera en 2021, y el 78% prevé que la cuota del
ecommerce para el sector se situara entre un 3% y un 5% en

el préximo afo.

Con esta prevision de crecimiento, el canal online sera uno
de los ejes prioritarios en las inversiones del sector. Asi lo
afirma el 78% de las empresas encuestadas, que asegura que
en 2021 invertird mas que nunca en omnicanalidad y digitali-

zacion.
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Entrevista

Entrevista a Ignacio Garcia Magarzo, director general de la
Asociacion Espanola de Distribuidores, Autoservicios y
Supermercados (Asedas)

“Hemos pedido que la condicion de
sector esencial de los supermercados
se mantenga de forma permanente”

El aho 2020 ha supuesto la mayor prueba a la que la distribucion alimentaria se ha visto sometida en toda
su historia. Una prueba que ha permitido demostrar que el sector esta preparado para responder con ra-
pidez a los cambios de consumo. Por ello, desde la Asociacion Espanola de Distribuidores, Autoservicios
y Supermercados (Asedas) ha solicitado que la condicion de sector esencial se mantenga de forma perma-
nente ya que se desconocen los retos futuros que deparara a esta industria, pero cuyo reconocimiento
seria importante para afrontar cualquier desafio.

Financial Food: ;Podria hacer un
balance del sector en 2020?

Ignacio Garcia Magarzo: Recorda-
remos el ano 2020 como la mayor
prueba a la que la distribucion alimenta-
ria, y el resto de la cadena de valor, se
ha visto sometida en toda su historia. El
reto ha sido enorme y hemos podido su-

perarlo gracias a una organizacion alta-

financial food
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mente eficiente, a la capacidad de reac-
cion de los empresarios y al compromiso
de los empleados, que han demostrado
una gran responsabilidad y orgullo de
pertenencia al sector.

Entre todos, hemos logrado que la ali-
mentacion no fuera un problema afiadido

a todos los que ya habia.

FF: ;Como cree que sera el afo
20212

IGM: El aho 2021 esta marcado por una
gran incertidumbre. Es muy dificil saber
como va a evolucionar el consumo, por
lo que desde la distribucion alimentaria
estamos muy atentos a la demanda para
seguir respondiendo a las necesidades de

los consumidores.



Entrevista

Las empresas de supermercados siguen
cumpliendo con su agenda de sostenibi-
lidad econémica (para continuar creando
riqueza y empleo en las zonas en que
operan), social (para atender a las nece-
sidades de los diferentes grupos sociales)
y medioambiental (con la economia cir-
cular como gran aspiracion); todo ello
sin olvidar la creciente digitalizacion que

debe apoyar el resto de los procesos.

FF: La pandemia ha cambiado la
forma de consumir, ;cambiara
también a los modelos de tien-
das?

IGM: El actual modelo de supermer-
cado ha demostrado estar preparado
para responder con rapidez a los cam-
bios de consumo. La proximidad, enten-
dida como la posibilidad de hacer una
compra completa, variada y a precios
competitivos muy cerca de los hogares
o los trabajos, ha sido uno de los ele-
mentos mas valorados por los consumi-
dores durante este ano. Debemos
avanzar en este camino y profundizar en
los cambios, que no se han detenido a
pesar de las circunstancias, para ir hacia
modelos de tiendas mas eficientes desde
el punto de vista medioambiental, cum-
pliendo los objetivos de la economia cir-
cular. Este es uno de los mayores retos

de futuro que tenemos por delante.

FF: ;Cree que la crisis sanitaria
ha contribuido a visibilizar la im-
portancia del supermercado en
la sociedad?

IGM: Por primera vez, la distribucion
alimentaria, en particular, y la cadena
agroalimentaria, en general, han sido
identificadas como un servicio esencial
por los poderes publicos. Ese hecho,
unido al reconocimiento social que
hemos sentido por parte de los ciudada-
nos dirigido especialmente a los emplea-
dos de los supermercados, ha sido muy

importante para el sector. Trabajadores
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Por primera vez, la
distribucion
alimentaria, en
particular, y la
cadena
agroalimentaria, en
general, han sido
identificadas como
un servicio esencial
por los poderes
publicos

y empresarios merecian desde hace
tiempo dar visibilidad a su trabajo, que
tiene una importante dimension social, y
los ciudadanos los han descubierto du-
rante esta pandemia como personas muy

cercanas, como sus verdaderos vecinos.

Puesto que la importancia de la distribu-
cién alimentaria para la ciudadania ha
sido demostrada en esta crisis, hemos
pedido que la condicion de sector esen-
cial se mantenga de forma permanente.
No sabemos a qué nuevos retos nos en-
frentaremos como sociedad en el futuro,
pero este reconocimiento seria impor-
tante para afrontar cualquier desafio que
esté por llegar.

FF: ;Cuantos supermercados se
han abierto en 2020? ;Ha au-
mentado el nimero de apertu-
ras con respecto a 2019?

IGM: Segun datos de Retail Data, las
previsiones son que durante este ano el
volumen de inauguraciones sea en torno

a un 25% o 30% inferior al afio anterior.

Durante los meses de marzo, abril y
mayo hubo, légicamente, un freno en
este sentido y el sector se ha ido recu-

perando en los meses siguientes.

FF: ;El supermercado le ha ga-
nado definitivamente la batalla
al hipermercado en la pandemia?
;Y al comercio tradicional?

IGM: Todos los formatos comerciales
hemos hecho un gran esfuerzo y hemos
dado una gran respuesta a la ciudadania
que, en ninglin momento, se ha visto des-
abastecida de alimentos. Por lo tanto, no
cabe hablar de ganadores en esta crisis.
En Espafia tenemos la fortuna de contar
con un mayor equilibrio entre formatos
que otros paises de Europa y eso es po-
sitivo en términos de competencia al
ofrecer al consumidor diferentes posibi-
lidades entre las que elegir en funcion de

su conveniencia y de sus preferencias.

FF: ;Cual ha sido la mayor difi-
cultad a la que se ha enfrentado
el sector durante esta crisis?

IGM: Durante el primer estado de
alarma el incremento de normas ha al-
canzado un 572%, segin un informe de
la Comision de Comercio de CEOE.
Esto puede ser comprensible en los pri-
meros momentos de incertidumbre,
pero la situacion se ha mantenido du-
rante el actual estado de alarma. Gestio-
nar la gran cantidad de disposiciones que
nos llegaban desde las distintas adminis-
traciones ha requerido de muchos recur-
sos y ha supuesto importantes costes
adicionales. La reflexion es que debemos
evitar normas innecesarias, asi como li-
mitar la burocracia, para favorecer el

crecimiento y la actividad econémica.

FF: ;Qué coste econémico ha su-
puesto para las empresas que
representa implementar las me-
didas de seguridad obligatorias?
IGM: Ya en el mes de abril calculaba-»
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mos que los costes extraordinarios al-
canzaban los 200 millones de euros en
reorganizacion y contratacion de perso-
nal, y en la implementacién de las medi-
das de seguridad e higiene necesarias
para garantizar la seguridad de clientes y
empleados. Tras este primer esfuerzo in-
versor, el gasto en esta materia ha se-
guido siendo una partida importante para
las empresas. Muchas de ellas, ademas,
han ido implementado, segiin fuese ne-
cesario, otras medidas (personal especia-
lizado de control, por ejemplo) para

garantizar el distanciamiento social.

FF: ;Cuales son las medidas de
seguridad implementadas que
menos han gustado al sector de
los supermercados? ;Cuales cree
que persistiran en el tiempo y
cuales seran coyunturales?

IGM: Los consumidores han respon-
dido de manera ejemplar a las normati-
vas que ha sido necesario aplicar durante
la pandemia. Realmente, la colaboracion
y la comprension ha sido absoluta y ha
habido poquisimos incidentes.

Es muy complicado aventurar cuales de
estas medidas persistiran una vez que
superemos la crisis sanitaria, teniendo en
cuenta, ademads, que tenemos que con-
templar un escenario de normalizacion

paulatina, que llevara meses.

FF: Durante la pandemia ha cre-
cido el empleo en el sector ;qué
porcentaje de estas contratacio-
nes se consolidaran en 2021?

IGM: El volumen de contrataciones du-
rante los primeros meses de la pandemia
alcanzé entre 200 y 300 personas por
empresa, superando las 1.000 contrata-
ciones en algunas de ellas. En este pe-
riodo se registraron indices de
contratacion similares a los crecimientos
anuales que las cadenas han tenido en los

Gltimos anos. A medida que la situacion
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El volumen de
contrataciones
durante los
primeros meses de
la pandemia alcanzo
entre 200 y 300
personas por
empresa

se ha ido normalizando, se ha ajustado el
personal a las necesidades, pero se sigue
manteniendo un volumen en plantilla su-

perior a la situacion pre-Covid.

FF: ;Esta la asociacion en con-
tacto con el Gobierno para dise-
fiar un protocolo pospandémico?
IGM: Al igual que ha ocurrido durante
toda la pandemia, nuestro sector estd y
estara en estrecho contacto con las ad-
ministraciones central, autonomicas y lo-
cales para aplicar las normas que se
requieran en cada momento. La distribu-
cion alimentaria ha sido un ejemplo de
responsabilidad, incluso adelantandose a
las normativas en los momentos de
mayor confusion. Ese mismo compro-
miso y responsabilidad se llevara a cabo

en el escenario pospandémico.

FF: ;Como valora el sistema de
distribucion espafol en térmi-
nos de eficiencia con respecto a
los vecinos europeos?

IGM: El estudio “La distribucion comer-
cial en Europa”, que acaba de ser presen-
tado y que ha sido dirigido por el
catedratico emérito de la Universidad
Auténoma de Madrid, Ignacio Cruz

Roche, concluye que la distribucién es-
pafola se encuentra entre las 10 mas efi-
cientes de Europa. Esto es debido al
modelo de distribucién que se ha cons-
truido durante los ultimos 20 afos y que
se define por tener un mayor equilibrio
entre formatos que otros paises de nues-
tro entorno, una mas baja concentracion
empresarial, una gran variedad de em-
presas diferentes y muy competitivas y
una fuerza de trabajo numerosa y espe-

cializada, entre otros factores.

FF: La venta online se ha dispa-
rado con la crisis, ;qué cree que
sucedera cuando acabe la pan-
demia?

IGM: El desarrollo del canal electrénico
es una realidad que seguira avanzando.
Este afo, el IV Observatorio sobre Co-
mercio Electrénico en Alimentacion que
elaboramos con las Universidades Com-
plutense y Autébnoma de Madrid, nos ha
definido claramente la figura del consu-
midor mixto, que, por motivos de con-
veniencia, compra tanto en el canal fisico
como en el online. Esto nos lleva al con-
cepto de proximidad digital, que significa
que el comercio electrénico viene a
complementar la compra en la tienda fi-
sica, en una tendencia que seguramente
continuara en el futuro.

FF: ;Las empresas del sector
estan apostando por la digitali-
zacion? ;Qué inversion aproxi-
mada se destina a esta partida?
IGM: En el esfuerzo inversor de las ca-
denas de supermercados podemos des-
tacar dos grandes partidas: la destinada
a las mejoras medioambientales tanto en
tiendas como en logistica, y la digitaliza-
cion. Dentro de esta Ultima, destacan los
esfuerzos que se han hecho durante la
pandemia para adaptar las plataformas in-
formaticas y logisticas al incremento de
la demanda de compra online y que con-

tinuaran para hacer de este canal un ver-
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dadero completo a la tienda. También
hay que tener en cuenta que la digitaliza-
cion abarca otros procesos del super-
mercado, como la logistica, que no son
tan visibles para el consumidor, pero
donde se han realizado grandes avances

que inciden en la eficiencia del modelo.

FF: Las cadenas de supermerca-
dos estan cada vez mas compro-
metidas con la sostenibilidad
medioambiental, ;cree que la
pandemia acelerara esta ten-
dencia o la ralentizara?

IGM: Durante la pandemia, las empre-
sas han seguido avanzado en un modelo
basado en la economia circular. Se trata
de un compromiso firme con los objeti-
vos medioambientales recogidos en la le-
gislacion europea —Directiva 2019/904
relativa a la reduccion del impacto medio
ambiental de determinados productos de
plastico— y nacional —anteproyecto de
Ley de Residuos y la Estrategia Espaiola
de Economia Circular—. Y lo estan de-
mostrando con hechos como haber sido
pioneros en el cobro de bolsas de plas-
tico de un solo uso, logistica inversa,
pool de frutas y verduras, modelos de
tiendas eco-sostenibles o flotas que usan

energias renovables.

FF: ;En qué nuevos modelos esta
trabajando el sector para ser
mas sostenible?

IGM: La sostenibilidad medioambiental
es un objetivo prioritario para las cade-
nas de supermercados y abarca practica-
mente todos los procesos. La gran
mayoria de las empresas tienen planes de
remodelacion de sus tiendas hacia mo-
delos mas eficientes en los que destaca
el aprovechamiento de los recursos na-
turales, como la luz, y la optimizacion de
sistemas de gran consumo energético,
como los de refrigeracion y climatiza-
cion. La logistica es otra de las areas de

actuacion, con flotas que utilizan energias
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limpias, disefo eficiente de rutas, logis-

tica inversa. Ademas, los indices de re-
cuperacion y reciclaje alcanzan como
media mas del 80% de los materiales que
usan en tiendas y en plataformas. Como
acciones mas visibles para los consumi-
dores, se esta trabajando en la elimina-
cién total de bolsas de plastico de un
solo uso, en el ecodisefo y en la recicla-
bilidad y reutilizacion de los envases. El
objetivo de todo ello es llegar cuanto

antes a un modelo de economia circular.

También es interesante subrayar como
el supermercado contribuye a la soste-
nibilidad de las ciudades. Por una parte,

al ser un modelo que esta integrado en
los centros urbanos no requiere de desa-
rrollos urbanisticos adicionales y, por
otra, fomenta una movilidad sostenible y
saludable, ademas de contribuir a la me-

jora de la calidad del aire.

Segln las conclusiones de otro estudio
presentado recientemente, “Supermer-
cados y proximidad comercial en la mo-
vilidad sostenible”, del Institut Cerda,
casi el 90% de nuestros clientes acuden
andando a hacer su compra cotidiana,

lo que supone un impacto muy positivo

en términos de movilidad en las ciuda-

des.
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Retos post-covid en la industria

alimentaria

Innovacién para fortalecer la cadena de
consumidores

Si echamos la vista atras, la mayoria de
los sectores empresariales disponian de
una hoja de ruta estructurada sobre los
préximos pasos a dar en la evolucion de
sus organizaciones. Sin embargo, estos
objetivos se vieron postergados, si no
truncados, con la llegada de una pande-
mia a nivel mundial que ha alterado por
completo nuestras vidas. Tanto los com-
portamientos de las personas como los
de las empresas han sufrido cambios de
calado, afectando de una manera radical
a toda la cadena de valor de la industria

alimentaria.

Previamente a este complejo escenario,
el proceso de transformacion digital en
este sector era mas lento que en otros
verticales debido a sistemas de produc-

cion mas estables, menores margenes, la
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variabilidad de materiales y un alto grado
de coste y tiempo en la transicion de
procesos manuales a procesos digitales.
En este sentido, la pandemia esta te-
niendo un fuerte impacto en el sector,
empujando la adopcién de la tecnologia
como la opcidn clave para dar respuesta
a la demanda de los consumidores en un

momento de crisis global.

Aunque la comida sea un bien esencial
para la existencia humana, la cadena de
valor alimentaria esta sujeta a importan-
tes riesgos. Las soluciones tecnoldgicas
enfocadas a la cadena de suministro ayu-
dan a mejorar las operaciones de nego-
cio, impulsar la cooperacién, reducir las
demoras en los procesos, aumentar la
eficiencia, reducir los efectos de los cos-

tes, aumentar la producciéon y mejo-»

suministro y satisfacer las necesidades de los

i
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Con la llegada de la
pandemia, muchas
empresas han visto
la necesidad de
agilizar la
transformacion
digital de sus
procesos para
adaptarse a las
demandas actuales
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rar la red de toda la cadena de suminis-
tro. Son multiples las areas en las que las
soluciones tecnolodgicas pueden frenar el
impacto de la situacion actual y garanti-
zar un marco de seguridad para superar
los retos post-covid. Podemos destacar
tres de ellas:

La pandemia ha enfatizado algunos de los
desafios de la fuerza laboral, tanto a
corto como a largo plazo, que la indus-
tria de alimentacion y bebidas han en-
frentado de diferentes formas.

Algunas empresas del sector han imple-
mentado cambios en sus procedimien-
tos: desde el establecimiento de
controles sanitarios a la reorganizacion
de las areas de produccion para garanti-
zar el espacio necesario entre los traba-

jadores y una facil desinfeccion.

Otras empresas van aun mas lejos y
estan considerando redisefar sus siste-
mas de produccion en fabrica. La auto-
matizacion puede ayudar a resolver
algunos de estos problemas y esta ga-
nando terreno, particularmente en las
operaciones de envasado, almacena-
miento y distribucion de alimentos y be-
bidas. Gracias al rapido avance de las
tecnologias de Inteligencia Artificial, la
automatizacion proporciona seguridad,
repetibilidad y eficiencia mejorada.

Dada la perecibilidad de los productos
alimentarios, el control de la vida Util es
un aspecto clave en la gestién de los in-
ventarios de la industria alimentaria. Los
consumidores exigen garantias respecto
a los tratamientos de los ingredientes,
procesos de fabricacion y manipulacion
de alimentos, asi como del control de ca-

lidad de los productos almacenados. De
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Son multiples las
areas en las que las
soluciones
tecnoldgicas
pueden frenar el
impacto de la
situacion actual y
garantizar un marco
de seguridad para
superar los retos
post-covid

esta forma, la industria generara una
mayor confianza y una experiencia de

cliente mas satisfactoria.

Por ello, las empresas de la industria ali-
mentaria necesitan disponer de solucio-
nes de gestion que les faciliten el control
y seguimiento de los inventarios y su tra-
zabilidad para garantizar asi la seguridad
de los productos que distribuyen. En
este sentido, adoptar tecnologia avan-
zada como loT, Inteligencia Artificial y
Blockchain para tareas como analisis de
la cadena de suministro, medicién de
peso o monitorizacion de temperatura

es fundamental.

El uso del comercio digital para la com-
pra de alimentos no estaba muy exten-
dido, pero durante la pandemia esta
situacion ha cambiado drasticamente.
Este inesperado crecimiento ha ocasio-
nado un fuerte impacto en el sistema:

productos agotados, fechas de entrega

inasumibles o largas esperas en los pedi-
dos. Sin embargo, de cara al futuro, el
sector tiene la necesidad de adaptarse a
la nueva realidad surgida de los cambios
en las preferencias y habitos de con-

sumo.

A partir de ahora, las empresas tienen
que organizar su cadena de suministro
para dar cobertura a unos mayores nive-
les de demanda, gestionar los procesos
de venta online u optimizar la planifica-
cion del inventario administrando la de-
manda de los clientes. Todo esto es
posible recurriendo a soluciones tecno-
logicas especificas, permitiendo una ex-
periencia de usuario de calidad y

omnicanal.

Con la llegada de la pandemia, muchas
empresas del sector alimentario han
visto la necesidad de agilizar la transfor-
macion digital de sus procesos para
adaptarse a las demandas y circunstan-
cias actuales. En el nuevo afo, esta ten-
dencia seguira aumentando,
estableciéndose y creciendo. Por tanto,
las empresas han de iniciar un proceso
continuo de transformacion digital ahora
mas que nunca, lo que se traducirad en
servicios personalizados, rapidos e inte-

ligentes.

David Ajuriaeusokoa,
Director de Industria
en Prodware Spain



Tendencias que marcan el

El Covid-19 ha causado un gran impacto
en el comercio tanto fisico como online
durante el 2020 y las tendencias del
ecommerce para 2021 vienen definidas,
inevitablemente, por el vuelco que ha
dado el panorama de las compras online.
No obstante, si bien varias de las tenden-
cias tendran que ver con la situacion de
crisis sanitaria, otras responden, simple-
mente, a los avances tecnologicos y la
evolucion natural del mercado y del mar-
keting digital.

Asi lo confirma un informe de la agencia
de medios digitales Kanlli, que destaca
que 2021 se presenta como un ano de
grandes oportunidades para la venta on-

line.

“Los retailers digitales deben trabajar
por permanecer en la vanguardia, pues
se avecinan tiempos altamente competi-
tivos en el campo del comercio electro-
nico. Mas alla de competir entre si, los

comercios habran de hacer frente al gran

para 2021

reto de diferenciarse frente a los grandes
que, con Amazon a la cabeza, dominan el
mercado de las ventas digitales minoris-
tas. Es tiempo de cambios. Es tiempo de
oportunidades”, asegura el trabajo.

Optimizacion de la tienda
online

La primera tendencia de ecommerce
consiste en pasar revista a la tienda on-
line. Muchos retailers, que proceden del
mundo offline cuentan con un ecom-
merce. Pero, jesta optimizado al maximo
para poder funcionar al maximo rendi-
miento que le permite su mercado? La
respuesta, en una amplia mayoria de los

casos, es que no.

Montar una tienda online con la ayuda de
profesionales competentes no es barato,
pero, a largo plazo, lo que realmente sale
caro es disponer de una web de comer-
cio electronico en la que se pierden ven-

tas por todos lados.

Estudios de usabilidad, test A/B multiva-
riantes, analisis de la interfaz, optimiza-
cion de las fichas de producto, encuestas
de satisfaccion, proceso de compra op-
timizado, proceso de compra, cross se-
lling o cuidado de las imagenes de los
productos que se ofertan son los puntos
mas importantes que se deben tener en
cuenta, sin olvidar una adecuada analitica
web que nos permita medir para cono-
cer los puntos débiles e ir reenfocando
la estrategia. “Por supuesto, no debemos
olvidarnos del SEO, ya que un buen po-
sicionamiento en buscadores nos hara vi-
sibles a los ojos de aquellos clientes que
tengan una necesidad que podamos cu-
brir”, asegura Kanlli.

Omnicanalidad con foco en
la tienda local

Otro habito que ha favorecido la pande-
mia es el incremento de las compras on-
line que se realizan atendiendo al

establecimiento de proximidad. Mu-»-
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chas grandes cadenas ya estan apostando
por estrategias con foco en sus stocks.
De este modo ponen sus tiendas fisicas
al servicio de la estrategia de ventas on-
line, por ejemplo, favoreciendo el click &
collect, un sistema que permite que los
consumidores no tengan que pasar
tiempo en la tienda, a la par que les per-
mite recoger sus compras practicamente
al instante. La interdependencia entre la
tienda online y la tienda fisica se ha acen-
tuado, a la par que la tienda fisica ha ido
ganando importancia en la estrategia de

ventas omnicanal.

En este sentido, cobran importancia los
anuncios de inventario local, anuncios
graficos para movil basados en la ubica-
cion y que se ha demostrado que gene-
ran tanto visitas a la tienda fisica como
ventas de comercio electrénico. Asi,
estos anuncios de inventario local permi-
ten que el consumidor acceda a un esca-
parate local donde puede conocer qué
productos tiene disponibles en una

tienda concreta.

Experiencias de valor, un
plus mas alla de la venta

En un escenario cada vez mas competi-
tivo, las tiendas online buscan cada vez
mas la diferenciacion. Y si no pueden ha-
cerlo a través de los productos, apuestan
por la creacién de experiencias para sus
clientes que trasciendan a la mera com-
pra, con el objetivo de convertirse en
entornos agradables a los que los clien-
tes quieran volver. Es el concepto de
flagship stores llevado al ambito online.

Pero sin duda son las tecnologias las
grandes aliadas de las experiencias dife-
renciadoras en ecommerce. Por ejem-
plo, la realidad aumentada permite crear
experiencias inmersivas, desde presenta-
ciones virtuales de productos al uso de

asistentes de compras que interactlen
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Los retailers
digitales deben
trabajar por
permanecer en la
vanguardia pues se
avecinan tiempos
altamente
competitivos

con los clientes como si se tratara de de-

pendientes reales.

El 5G como aliado de las
ventas online

Que la venta online ya es mayormente
movil, es un hecho. Y que la velocidad de
carga de las paginas tiene una alta inci-
dencia en las ventas, también. Implemen-
tar AMP en un ecommerce no sélo
mejora el SEO, sino que disminuye la
tasa de rebote, aumenta la duracién de
las sesiones y puede llegar a incrementar
las conversiones en un 100%. Y todo eso
solo gracias a una mayor velocidad de
carga. Asi, la llegada del 5G supone una
gran oportunidad en este sentido.

Pero no hay que irse tan lejos: el propio
formato de video sera muy beneficiado
por el 5G, un formato que se sabe muy
efectivo de cara a la venta online, ya que
permite mostrar los productos en movi-
miento y explicar sus ventajas. El 90% de
los compradores online afirma que el
video les ayuda a la toma de decision y
el 85% esta dispuesto a comprar en
ecommerces que cuentan con videos de

los productos, porque el contenido au-

diovisual ayuda a entender mejor las ca-

racteristicas de los mismos.
El Shopable content

Los contenidos no pierden su hegemonia
en cuanto a modo de captar la atencién
del consumidor. Los expertos en marke-
ting bien lo saben dese hace muchos
anos, por eso basan sus estrategias, cada
vez mas, en el content marketing. Ahora
toca ir mas alla: una de las tendencias de
ecommerce 202| mas importantes es el
shopable content o “contenido compra-
ble”. Los anuncios como tal se van que-
dando anticuados, el consumidor los
reconoce de inmediato, interpreta que
quieren venderles algo y los ignora sin
detenerse a mirarlos. Sin embargo, si el
producto forma parte de un contenido
atractivo, relevante, novedoso, llama-
tivo... la cosa cambia. Llamamos rapida-
mente la atencién del consumidor y su
interés por conseguirlo, aumenta. De
esta nueva realidad surgié el shopable
content, que, a pesar de que no es algo
nuevo, prevemos que se disparara este

préximo afno.

WhatsApp commerce, la
gran promesa

Tras descartar la introduccion de publi-
cidad que la app llevaba tiempo anun-
ciando para 2020, WhatsApp ha lanzado
recientemente una funcionalidad dirigida
a los vendedores online. Se trata de un
boton mediante la cual los usuarios po-
dran acceder a todo el catilogo de la
tienda, para después contactar con el
vendedor a través del chat de mensajeria
o acudir a su web para realizar la trans-
accién. Aunque todavia no es posible re-
alizar todo el proceso de compra in-app,
se espera que el circulo se cierre una vez
llegue a Espana WhastApp Pay y sea po-
sible realizar pagos sin salir de la aplica-

cion.



Esta opcioén esta disponible para las em-
presas con presencia en WhatsApp Bu-
siness y se presenta como una de las
grandes oportunidades y tendencias de
ecommerce para 2020. El nuevo botén
supone la razon definitiva para que los
vendedores online comiencen a contem-
plar WhatsApp en sus estrategias de
ventas. De este modo, segun el informe,
“aquellos ecommerce que alin no hayan
comenzado a trabajar en la captacion de
leads para WhatsApp marketing deben
incursionar en 2020 y no dejar pasar la
gran oportunidad que este canal de men-
sajeria supone, tanto a nivel de comuni-

cacion y marketing, como de ventas”.

Expansion internacional:
ahora o nunca

Muchos ecommerce, dependiendo del
tipo de producto que vendan, se enfren-
tan ya o se enfrentaran a una caida de la
demanda del consumo como consecuen-
cia de la crisis sanitaria. Eso significa que
muchos minoristas, si quieren sobrevivir,
deben dar el salto internacional y cubrir
nuevos mercados que les puedan com-
pensar las pérdidas. Para ello, es impor-
tante plantear una estrategia de
expansion y ventas internacional que
ayude a darse a conocer en mercados
extranjeros, con una oferta y una comu-
nicacion adecuada a cada uno de los pa-

ises objetivo.

Personalizacion bien
ejecutada

Las estrategias de personalizacién au-
mentan las ventas entre un 5% y un 15%,
incrementan entre un 10% y un 30% el
retorno de la inversion en marketing y
representa cerca de un 20% del volumen
de negocio para muchas empresas, segiin
datos de Mckinsey y Beabloo. Los anun-
cios personalizados ofrecen a los consu-

midores una comunicacion especifica y

relevante, acordes a sus gustos y necesi-
dades. Esa, y no otra, es la razén de que

resulte altamente eficaz.

Las estrategias de personalizacion no son
tarea sencilla, pero de estar bien hiladas
e implementadas permiten entregar
mensajes personalizados a miles de clien-
tes en multiples interacciones. Sera ne-
cesario incorporar tecnologia especifica,
asi como contar con datos de valor y tra-
bajar la analitica. Pero el verdadero reto
que se plantea a los ecommerce en este
sentido es entender quiénes son real-
mente sus clientes, saber analizar su
comportamiento e identificar los facto-
res desencadenantes clave sobre los que

actuar.

Monederos digitales y pago
aplazado

Las nuevas formas de pago también
deben ser contempladas entre las ten-
dencias de ecommerce 2021. A fin de
que el proceso de compra sea lo mas
fluido posible, conviene valorar la opcion
de incluir nuevos métodos de pago, de
manera que los clientes encuentren el
suyo y se sientan mas cémodos a la hora
de efectuar la compra. Monederos digi-
tales como Google Pay o Apple Pay ofre-
cen formas de pago online rapidas y
sencillas, sin el engorro que puede supo-
ner teclear el nUmero de cuenta y tran-

sitar por la pasarela de pago.

También ganan peso las opciones de

pagos aplazados, pues ofrecen mayor fle-
xibilidad y disminuyen la sensibilidad al

precio.

Sostenibilidad, una de las
tendencias mas valoradas

La crisis medioambiental se acentua, los
consumidores son cada vez mas cons-
cientes de ello y a raiz del coronavirus
ha aumentado la preocupaciéon por el
cuidado del medio ambiente, ante la evi-
dencia de que vivimos en un ecosistema
Unico sobre el que nuestras acciones tie-

nen efectos devastadores.

Aunque pueda parecer que el comercio
electronico tiene un bajo impacto en el
medio ambiente por realizarse todo el
proceso de compra online, es en la fase
conocida como “Ultima milla” donde se
produce el dafio medioambiental: emba-
laje y transporte tienen un impacto muy

negativo.

Es por ello que muchas marcas trabajan
ya en minimizar el impacto, por ejemplo,
sustituyendo el plastico por cartén o me-
diante estrategias logisticas que permitan
reducir el gasto energético o las emisio-
nes. “Este es un terreno tan amplio
como novedoso, en el que cualquier

buena idea puede hacer que marquemos

la diferencia con nuestra competencia”,

asegura el informe.
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se consolida en Espana
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Espana mantiene, un ano mas, la tendencia creciente en el reciclado de envases

El reciclaje es la practica medioambiental
mas extendida entre los hogares espafo-
les, por encima de otras como la reduc-
cion de las bolsas de plastico o el ahorro
energético. De hecho, segln los datos
presentados por la organizacion me-
dioambiental sin animo de lucro Ecoem-
bes, en 2019 los espanoles depositaron
en los contenedores amarillos y azules
un 8,1% mas de envases que en el afio

anterior.

Ademas, este crecimiento no va vincu-
lado al aumento del consumo en los ho-
gares, que se situd en un |,1% seguin el
INE, sino que “es resultado de que la ciu-
dadania, en gran medida, ha interiorizado
el habito de reciclar”, aseguran desde la

organizacion.

En este sentido, los contenedores ama-
rillos fueron los que mayor crecimiento
experimentaron, llenandose un 9,1% mas
que en 2018. Esto fue posible gracias a
que cada ciudadano deposité en ellos
17,1 kilogramos de envases de plastico,
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En 2019 se
reciclaron en
Espana un total de
[,5 millones de
toneladas de
envases de plastico,
latas, briks, papel y
carton

metalicos y briks para su posterior reci-
claje. En el caso del contenedor azul, y
con una media de 19,4 kilogramos de en-
vases de papel y carton por ciudadano,
el crecimiento alcanzado fue del 7,2%.

Aunque este aumento se dio en todas las

Comunidades Autonomas, las que regis-

traron mayores incrementos en el con-
tenedor amarillo fueron Comunidad Va-
lenciana (15,8%), Region de Murcia
(15,2%) y Baleares (14,9%); y en el con-
tenedor azul, Comunidad de Madrid
(13,9%), Region de Murcia (13,5%) y Co-
munidad Valenciana (10,9%).

Asi, con la suma de cada uno de los es-
fuerzos individuales realizados por el
conjunto de la sociedad, el pasado afo
se reciclaron en Espana un total de 1,5
millones de toneladas de envases de plas-
tico, latas, briks, papel y carton.

De esta cifra, 616.736 toneladas corres-
ponden a envases de plastico, 249.420
toneladas corresponden a envases meta-
licos (como latas de conservas o refres-
cos) y 631.683 toneladas a papel y
carton, el material mas reciclado.

Asi, en los ultimos cinco anos, el uso del
contenedor amarillo y azul se ha incre-
mentado, de media, un 32% en el con-

junto del pais.



Informe

“Desde hace mas de 20 afos coordina-
mos un sistema que aboga por la cola-
boracién, la innovacion y la educacién
para acercar y facilitar el reciclaje alla
donde estamos los ciudadanos. Los
datos de 2019 son reflejo de una ten-
dencia ascendente que venimos experi-
mentando con fuerza los ultimos cinco
anos y que demuestran que, lejos de es-
tancarse, el compromiso social con el
reciclaje de envases sigue creciendo y se
ve acompanado con las capacidades del
modelo para darle respuesta”, ha asegu-
rado Oscar Martin, consejero delegado
de Ecoembes.

El directivo destaca también que “en Es-
paia ya somos mas de 37 millones los
de ciudadanos recicladores, cuatro mi-
llones mas que hace solo cinco afos, lo
que demuestra que el reciclaje es una de
las principales herramientas en las que
los ciudadanos confiamos para hacer
frente al desafio ambiental al que nos en-
frentamos”.

En este sentido, gracias a los 1,5 millones
de toneladas de envases reciclados en
2019, se evito la emisiéon de 1,67 millo-
nes de toneladas de CO2 a la atmosfera,
el equivalente a la totalidad de lo que
emiten las centrales de carbén en Es-
pana durante dos meses. Ademas, se
ahorraron 20,74 millones de metros cu-
bicos de agua, 6,36 millones de Mwh de
energia y 1,5 millones de toneladas de
materias primas.

“El objetivo de Ecoembes es alcanzar
una sociedad 100% recicladora y con-
cienciada con su entorno”, afirma Martin
y, para ello, “es fundamental estar mas
cerca del conjunto de la ciudadania, co-
nectar mejor con sus habitos, innovando
de forma constante. Como organizacion
al servicio del cuidado del medio am-
biente debemos estar en constante evo-

luciéon”.

El habito de reciclar se acentia durante
el confinamiento

El estado de alarma cambio muchos ha-
bitos y costumbres de los espanoles. En
cuanto al reciclado también se ha visto
un cambio de tendencia en algunos
consumidores que aseguraron empezar
a realizar esta practica al pasar mas

tiempo en casa.

Asi, desde que se decreto el estado de
alarma, mas de 2,5 millones de espano-
les, el 6,7% de la poblacion, asegura que
ha empezado a separar, para su poste-
rior reciclaje, residuos que no separaba
antes del confinamiento o ha incorpo-
rado este habito en su dia a dia.

Esta es una de las principales conclusio-
nes que se extraen del estudio “La sos-
tenibilidad, el compromiso
medioambiental y el reciclaje tras el
Covid-19”, realizado por Focus para
Ecoembes, a ciudadanos mayores de |16
anos de todo el pais, durante primera
semana de mayo, en el momento en
que comenzaba la fase O del desconfi-

namiento.

Los resultados del estudio detallan que,
de los 2,5 millones de espafoles que
dicen haber empezado a reciclar nue-
vos residuos, el 45,4% de los encuesta-
dos lo han hecho con los envases del
contenedor amarillo, es decir, los en-
vases de plastico, latas y briks. Por su
parte, el 28,6% ha hecho lo propio con
los envases de papel y carton, los del

contenedor azul.

Por otro lado, el estudio de Ecoembes
también desprende importantes con-
clusiones en cuanto al perfil de los es-
panoles que declaran haber empezado
a reciclar otros residuos. Respecto a la
franja de edad, los jovenes entre 16 y

35 afos son los que mas han comen-
zado a reciclar residuos que antes no
reciclaba (un 20,7% asi lo declara). Un
incremento similar se ha experimen-
tado en aquellos hogares con cuatro
miembros, o mas, y con presencia de
nifos, grupo que lidera, con un 18,6%,
el tipo de hogar que ha empezado a in-
corporar el reciclaje de nuevos resi-
duos durante el confinamiento por el
Covid-19.

Compromiso con el
medio ambiente

“Los espanoles hemos vuelto a demos-
trar que nuestro compromiso con el
medioambiente, incluso en una situa-
cion tan particular como la que hemos
vivido estos meses, es firme. Buena
muestra de ello es que la confianza en
el reciclaje, una actividad esencial que
no ha parado durante estos meses, ha
experimentado una tendencia ascen-
dente imparable”, manifiesta Nieves
Rey, directora de comunicacion y mar-
keting de Ecoembes, que anade que
“esta pandemia nos estd ensefiando
que necesitamos un medioambiente
fuerte en el que poder apoyarnos vy,
para conseguirlo, los espanoles confia-
mos en gestos como el reciclaje, que se
ha consolidado como el habito ambien-
tal mas extendido entre los hogares es-

panoles”.

El estudio refleja a su vez como los es-
panoles continian confiando en el re-
ciclaje como una de las principales
herramientas para cuidar del medioam-
biente, de tal manera que el 95,3% de
los encuestados afirma que reciclar es
importante para frenar el cambio clima-

tico.
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Mas reciclado de envases de
plastico domésticos

El reciclado de envases de plastico do-
mésticos en Espafia se ha incrementado
un 8% en 2019, hasta las 616.800 tonela-
das, segun los datos de Cicloplast. Isabel
Goyena, directora general de la entidad,
asegura que “aunque estamos acostum-
brados a dar datos mas negativos”, el re-
cicladko de envases de plastico
domésticos ha ido incrementandose con
una media anual de crecimiento del 8,5%

en los Gltimos afos.

Espafa recicla de media 13,2 kilogramos
de envases de plastico domésticos, casi
un kilogramo mas por habitante que el
afio anterior y 10 veces mas que en
2020. Por Comunidades Auténomas, la
mayoria aumenta el reciclado de plastico
per capita en los hogares. En compara-
cion con el resto de paises de la Unidn

Europea, Espana es el primer pais que

X

Espana recicla de
media 13,2
kilogramos de
envases de plastico
domésticos

mas envases plasticos domésticos recicla,

superando a Alemania, Francia e Italia.

“Esto se produce por la singularidad del
modelo de reciclaje espanol, que recoge
todos los envases de plastico en el con-
tenedor amarillo”, senala la directora de

Cicloplast.

En 2019, los espafoles depositaron un
9,1% mas de envases de plastico en el
contenedor amarillo, lo que supone 17,1
kilogramos al afio. “Se recicla mucho mas
de lo que se consume, gracias a la con-
cienciacion de los ciudadanos”, asegura
Goyena, quien revela que, desde 2015,
cada ciudadano ha depositado un 35,3%
mas de envases de plastico en el conte-

nedor.

El tipo de envase mas reciclado es el PET
y el polietileno de alta densidad “porque
son los mas sencillos”, explica la direc-
tiva. El reciclado es mas facil de hacer
cuanto mas facil es el envase. Con el
tiempo, los envases se han ido compli-
cando porque tenian mas funcionalida-
des, pero ahora la tendencia es hacer
envases mas reciclables, fabricados con

un solo polimero.

J2 Servid ha creado Niupack, un sistema patentado de relleno
de huecos en mercancias que ayudara a evitar principalmente
el efecto dominé que se produce en los frenazos y acelera-
ciones durante el transporte. Con forma de panel de nido
de abeja, este sistema se pliega con lo que ahorra mucho es-
pacio en el transporte y almacén. Se trata de un sistema al-
ternativo a las bolsas hinchables y 100% sostenible.

No hay otra solucion similar en el mercado para trayectos
en carretera y ofrece mas de 4.000 kilogramos de resistencia
a la compresion. Ademas, favorece las politicas medioam-
bientales y de RSC. Por otro lado, no requiere costosas in-
versiones, es facil de usar y, gracias a su extraordinaria

resistencia, es reutilizable y no ocupa espacio.

Es, por tanto, una solucion practica, sencilla y asequible que
evitara el balanceo y vuelco de la mercancia durante el trans-

porte y las consecuentes devoluciones por caida de producto

Niupack, el sistema de relleno de huecos

para contenedores

que esto conlleva. Ideal para aquellas mercancias que no ocu-
pan el 100% del perimetro del palet.

Los voidfillers estan fabricados de cartén 100% reciclado y
con forma de nido de abeja, y es un producto testado por
laboratorios externos y del que existen distintos modelos

patentados.

Existe una gran variedad de modelos de la gama Niupack.
Cada uno de estos modelos servira para solucionar un pro-
blema de movimiento de la carga en concreto. Al tratarse de
un sistema de relleno de huecos para contenedores y camio-
nes, los voidfillers se pueden fabricar en distintas medidas y
formas para poder rellenar todos los huecos posibles: Niu-
pack S, Niupanel, Niupack doble, Niupack L, Niublock y Niu-

box.

Mas informacion: www.niupack.com
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La pandemia consigue que se recicle

mas

que nunca

Aunque el consumo de papel en el ano de la pandemia ha descendido un 6%, la recogida
de papel para reciclar alcanzara volumenes muy similares al aho anterior, con solo un li-

gero descenso del 1,2%

En el afno 2020, se espera un volumen de
recogida de papel para reciclar similar al
del ejercicio de 2019, con solo un ligero
descenso del 1,2%, pese a que el con-
sumo de papel y cartén ha descendido
este ano en torno a un 6%, segun la Aso-
ciacion Espanola de Fabricantes de Pasta,
Papel y Carton (Aspapel). Esto es debido
principalmente a la caida de la actividad

industrial.

En los meses navidehos se recogeran
873.000.000 kilogramos de papel y car-
ton, un 20% de lo que se recoge a lo
largo de todo el ano. Estos datos inclu-
yen la recogida selectiva municipal a tra-
vés del contenedor azul, puerta a puerta
y puntos limpios, mas la recogida de ope-
radores privados en grandes superficies

de distribucion, imprentas o industrias.

Diversos estudios sobre el consumo na-
videno senalan, como caracteristicas
para este atipico aho 2020, un descenso

general en las compras, debido al control
del gasto por parte de las familias ante el
escenario econémico creado por el
Covid-19. Otras tendencias de estas Na-
vidades seran un incremento de las com-
pras por internet, consolidando un
habito que ha acelerado su crecimiento
con la pandemia, y unas compras en
buena medida adelantadas y mas repar-
tidas en el tiempo. Asimismo, se estima
que este ano se dedicard una parte
mayor del presupuesto navidefio a los
mas pequenos, que son en muchas oca-
siones los mas concienciados medioam-
bientalmente de la casa, y que sin duda
llevaran a los contenedores azules los

embalajes de sus regalos.

De hecho, de acuerdo con los datos de
Aspapel, la industria papelera espafola,
referente en economia circular, prevé
reciclar este aho mas de 5.1 11 millones
de kilogramos de papel usado. La tasa de

reciclaje (papel que se recicla como ma-

teria prima en las fabricas papeleras
sobre el consumo total de papel y car-
ton) se sitda en el 78% en 2020, tres
puntos por encima de la del afo ante-
rior. De este modo, Espana se coloca
como segundo pais mas reciclador de la
Union Europea en volumen, superados
solo por Alemania y practicamente em-

patados con ltalia y Francia.

Los ciudadanos, incluso durante el con-
finamiento, estan reciclando mas que
nunca y se mantienen fieles al contene-
dor azul en el que siguen depositando el
papel y cartén para reciclar. Los ayunta-
mientos y los operarios de recogida y
limpieza estan redoblando sus esfuerzos
y mantienen el servicio de recogida de
los contenedores azules, apoyando el
compromiso de los ciudadanos. Al igual
que los recuperadores de papel-cartén y
las fabricas papeleras, que no han parado,
y resultan esenciales para el funciona-

miento del sistema.
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Entrevista

Entrevista a Begonha de Benito, directora de Relaciones Externas

y RSC de Ecoembes

“El reciclaje de envases se ha
durante los meses mas
duros de la pandemia”

El reciclado de envases mantiene su tendencia ascendente a pesar del ano tan complicado que han vivido
los espanoles. Aunque no disponen de datos concretos, todo hace indicar que el crecimiento de la apor-
tacion ciudadana seguira dandose ya que en los primeros meses de confinamiento (marzo y abril) los es-
panoles depositaron un 15% mas de envases en el contenedor amarillo, lo que ha permitido su
consolidacion durante la pandemia.

Financial Food: ;Cuantos enva-
ses se reciclan en Espafha en la
actualidad?

Begofia de Benito: Los datos de re-
ciclaje en Espana en 2019 confirman que
este habito esta siguiendo una tendencia

ascendente que, esperamos, sea impara-
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ble: solo el ano pasado, cada ciudadano
deposito un 8,1% mas de envases en los
contenedores amarillos y azules que el

ano anterior.

El afo pasado fuimos capaces de reciclar
1.505.661 toneladas de envases, y, todo

ello, gracias a la gran conciencia ambien-
tal de los ciudadanos, que son quienes
empiezan, con el gesto de separar los re-
siduos, el ciclo del reciclaje. Un ciclo que
continua gracias a la gran labor que rea-
lizan los ayuntamientos y administracio-

nes publicas, garantizando en todo



Entrevista
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Mas de 2,5 millones
de espanoles
declaran haber
empezado a separar
residuos que no
separaban antes del
confinamiento

momento la recogida y tratamiento de
los envases, y, por supuesto, al compro-
miso de las empresas que forman parte
de Ecoembes, las cuales, a través del
Punto Verde, cumplen con su obligacion
legal de asegurar el correcto tratamiento
de los envases que ponen en el mercado.
En este sentido, también me gustaria
agradecer la labor realizada por la socie-
dad civil en su conjunto -asociaciones de
consumidores, amas de casa o sindica-
tos- sin cuyo trabajo no podriamos al-
canzar, ya no solo estas cifras de
reciclaje, sino una sociedad consciente y

responsable.

FF: ;Qué previsiones esperan
para 2020?

BB: Aunque alin no disponemos de
datos concretos, todo nos indica que el
crecimiento de la aportacion ciudadana
seguira dandose. A pesar de este afo tan
complicado, el compromiso no ha deca-
ido y, estoy convencida de que gran el
trabajo realizado por el sector de reco-
gidas y reciclaje tanto para que el servi-
cio continuara prestandose como para
dar la maxima seguridad a todos los tra-

bajadores dara sus frutos.

FF: ;Ha afectado la crisis del
Covid-19 al sector del reciclaje?

BB: Cierto es que el Covid-19 ha sacu-
dido todas las esferas sociales, pero tam-
bién ha puesto de manifiesto la fortaleza
del modelo de reciclaje en Espana. En
este sentido, al tratarse de un servicio
esencial, tanto la recogida como el tra-
tamiento de los envases ha estado garan-
tizado durante todo este tiempo en

todas las localidades de Espana.

Sin duda, esto ha sido posible gracias, no
solo a la consolidacién del habito social
del reciclaje por parte de los ciudadanos,
sino también al compromiso demostrado
por los ayuntamientos de todo el pais,
responsables de este servicio. Gracias a
ellos y a los miles de trabajadores que
forman parte del ciclo del reciclaje, entre
todos hemos demostrado la fortaleza de
un sistema de reciclaje capaz de gestio-
nar de una manera eficiente y segura, in-
cluso en las actuales circunstancias mas
adversas que hemos vivido con motivo
del Covid-19. De igual forma, los esfuer-
zos realizados por las empresas para
proveer a la ciudadania de todo lo nece-
sario han sido y siguen siendo encomia-
bles.

FF: ;Los espanoles reciclaron

menos durante el confina-
miento?

BB: Todo lo contrario. La verdad es
que, lejos de resentirse, el reciclaje de
envases se ha consolidado durante los
meses mas duros que hemos vivido
este afio. De hecho, en los dos prime-
ros meses de confinamiento —marzo y
abril- la aportacion ciudadana al conte-
15%. Y lo

cierto es que este incremento no solo

nedor amarillo crecid un

responde al aumento del consumo den-
tro de los hogares en estos meses, sino
que confirma la fortaleza del compro-
miso ciudadano con el reciclaje, incluso
en situaciones tan excepcionales como
la que estamos viviendo en la actuali-
dad.

X

En los ultimos cinco
anos, el uso del
contenedor
amarillo y azul se ha
incrementado, de
media, un 32% en
nuestro pais

Pero no solo ha aumentado la separacion
de envases: seglin un estudio de habitos
realizado durante el confinamiento, mas
de 2,5 millones de espaiioles declaran
haber empezado a separar, para su pos-
terior reciclaje, residuos que no separa-
ban antes del confinamiento o han
incorporado este habito en su dia a dia.
Con ello, estamos demostrando, una vez
mas, que la sociedad espafola concibe el
reciclaje como una de las herramientas
mas valiosas para el cuidado del me-

dioambiente.

FF: ;Estan concienciados los es-
pafoles con el reciclaje de enva-
ses?

BB: Afortunadamente, cada vez mas. De
hecho, sin ellos, sin el gesto ciudadano
de separar y depositar los envases en los
contenedores amarillos y azules, el reci-

claje no seria posible.

Es mas, las cifras avalan el compromiso
de los espanoles en este sentido y es
que, en los ultimos cinco anos, el uso del
contenedor amarillo y azul se ha incre-
mentado, de media, un 32% en nuestro
pais, lo que demuestra esa tendencia as-
cendente y corrobora que el reciclaje es
una de las principales herramientas en las

que los ciudadanos confiamos para»-
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Uno de los retos
que nos ponemos
en Ecoembes es
hacer que el
reciclaje, un habito
en el que confian
37 millones de
espanoles, no pare
en ningun
momento

hacer frente al desafio ambiental al que
nos enfrentamos. Esto no significa que ya
tengamos que relajarnos, todo lo contra-
rio: debe impulsarnos a querer conseguir
aln mas las metas que nos proponga-

mos.

FF: ;En qué posicion se encuen-
tra Espaifia con respecto a otros
paises de la UE en términos de
reciclaje?

BB: Espana se encuentra, segln datos
reportados por Eurostat, dentro de los
10 paises que mas envases reciclan en la
Union Europea. De hecho, en nuestro
pais, son los residuos municipales que

mas se reciclan.

Aun asi, no debemos ser conformistas y
seguir mejorando entre todos, todavia
hay margen de maniobra para reciclar
mas envases. Y, sin duda, necesitamos,
como pais, mejorar la foto completa de
reciclaje del total de la basura que gene-
ramos. En la actualidad, hay mucha de
ella, como los textiles o la basura orga-
nica- que representa el 37% de nuestra
basura- que a dia de hoy apenas se esta
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gestionando. Por eso es tan importante
que esos residuos se sumen a la senda
del reciclaje en la que ya estan los enva-
ses del contenedor amarillo y azul, que
solo son el 8% del total de residuos ur-
banos. Si queremos alcanzar los objeti-
vos que nos marca Europa para 2025 de
reciclar el 55% de todos los residuos ge-
nerados en nuestras ciudades, necesita-
mos que se tomen medidas claras en

esta direccion.

FF: ;Qué impacto tiene el reci-
claje en la sociedad?

BB: El 92,5% de los espafioles afirman
que el reciclaje ayuda directamente a
preservar nuestro entorno, convirtién-
dose en el habito medioambiental mas
extendido en nuestro pais. Con este
dato queda mas que claro que los ciuda-
danos somos conscientes de que existe
una conexion directa entre los beneficios

del reciclaje y el medioambiente.

Y es que, gracias al reciclaje, no solo evi-
tamos que los residuos terminen en los
vertederos o que acaben en entornos
naturales convertidos en lo que nosotros
llamamos “basuraleza”, sino que conse-
guimos importantes beneficios ambien-
tales como, por ejemplo, el ahorro de

una gran cantidad de materias primas.

En este sentido, sin ir mas lejos, gracias
a 1,5 millones de toneladas de envases
de plastico, latas, briks y papel y cartén
que reciclamos los espaiioles en 2019,
conseguimos que se evitara la extraccion
de 1,5 millones de toneladas de materias
primas de nuestro entorno, pero tam-
bién logramos que se redujera el con-
sumo de energia y de agua, asi como la
emision de CO2 a la atmosfera, una de
las principales amenazas que causa la cri-

sis climatica.

FF: ;Qué retos tiene Ecoembes
para 2021?

X

Es importante
trabajar para que
las empresas
aboguen por
envases mas
sostenibles
ambientalmente,
reintroduciendo en
ellos material
reciclado

BB: El covid-19 nos ha demostrado que
el futuro es incierto y que en cualquier
momento pueden surgir desafios que
hagan cambiar nuestro orden de priori-
dades. Asi, durante este tiempo, hemos
visto nuestra dependencia del medioam-
biente y que todos debemos aportar
nuestra voluntad -y acciones- para pre-
servarlo. Por eso, uno de los retos que
nos ponemos en Ecoembes es hacer que
el reciclaje, un habito en el que confian
37 millones de espafioles, no pare en nin-
gun momento y bajo ninguna circunstan-
cia, haciendo evolucionar el modelo para
estar alin mas cerca de los ciudadanos vy,
por supuesto, la cifra de recicladores au-

mente aln mas.

Importante también es trabajar porque
que las empresas aboguen por envases
mas sostenibles ambientalmente, rein-
troduciendo en ellos material reciclado
o reduciendo el uso de materia prima, y
que las distintas administraciones de
nuestro pais hagan una apuesta firme y
decidida tanto por la educacion ambien-
tal como por adoptar en su legislacion

los preceptos de la economia circular.



El objetivo esta claro: alcanzar una socie-
dad 100% recicladora, donde no haya ni
un solo residuo sin reciclar, formada por
ciudadanos ambientalmente responsa-
bles y consumidores conscientes, y en la
que el medioambiente ocupe el lugar que

se merece.

FF: Recientemente han presen-
tado Reciclos, un sistema que
premia a los ciudadanos que re-
ciclan. ;Qué resultados ha gene-
rado esta iniciativa?

BB: Estamos bastante contentos con la
gran aceptacion que ha tenido Reciclos
en aquellas localidades a las que ha lle-
gado. De hecho, a dia de hoy, ya son
ocho Comunidades Auténomas las que
cuentan con este Sistema de Devolucion
y Recompensa (SDR), un sistema que
evoluciona, a través de la tecnologia, el
actual sistema, fuertemente implantado
en Espafa y que funciona desde hace 20
afos a través del contenedor amarillo.
Ademas, hemos empezado con la im-
plantacién de maquinas en lugares como
estaciones de transporte y centros co-
merciales y de ocio para que se recicle

aln mas fuera de nuestros hogares.

Reciclos nace con la vocacion de contri-
buir a los objetivos de economia circular,
aumentando el reciclaje de latas y bote-
llas de plastico de bebidas, a través de
una serie de recompensas sociales y am-
bientales que el ciudadano recibe cada
vez que recicla. Es decir, ahora ya no
solo beneficiamos al medioambiente
sino, ademas, tenemos la posibilidad de
ayudar a nuestros vecinos a través de
contribuciones a Banco de Alimentos,

Cruz Roja u otras entidades.

Con este SDR también estamos apre-
ciando la solidaridad de los espanoles, ya
que los incentivos relacionados con be-
neficios colectivos, como los que acabo
de nombrar y que estan destinados a co-
laborar directamente con el ciudadano,
se estan consiguiendo en tiempo récord,

algo que es muy valorable.

FF: El ecodisefio es una tenden-
cia en auge. ;Es efectiva para el
reciclaje de residuos?

BB: El ecodisefio no es algo nuevo
entre las empresas espanolas. De hecho,
desde Ecoembes llevamos mas de 20

afos acompanandolas en ello. Sin em-

bargo, es cierto que la aplicacion de me-
didas de ecodisefio esta experimen-
tando un auge, por un lado, porque los
consumidores cada vez demandan mas
productos que hayan sido elaborados
bajo procesos de produccion sostenibles
y, por otro, porque las propias empresas
creen de verdad que hay que invertir e
investigar para que los envases sean lo
mas respetuosos posible con el me-
dioambiente a lo largo de todo su ciclo
de vida.

En este sentido, hay medidas que cada
vez cobran mas peso, tales como aque-
llas que reducen el uso de plastico y
otros materiales en la fabricacion de en-
vases y que ya suponen seis de cada |10
medidas aplicadas, o aquellas que buscan
reintroducir material reciclado en los en-
vases -buscando su circularidad- y hacer-
los mas facilmente reciclables, que ya son
el 25% de las aplicadas.

Gracias a la aplicacion de este tipo de
medidas, en solo dos anos se ahorraron
78.400 toneladas de materia virgen, con
los consiguientes beneficios ambientales

que esto supone.
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La Asamblea General de FIAB, a pro-

puesta de su Consejo de Direccion, ha
designado a Juan Ignacio de Elizalde, di-
rector general de Coca-Cola Iberia y
José Armando Tellado, director general
de Capsa Food, como nuevos conseje-
ros de la Federacion Espanola de Indus-
trias de Alimentacion y Bebidas.

Juan Ignacio de Elizalde entra en el Con-
sejo de Direccion de FIAB en represen-
tacion de la Asociacion de Bebidas
Refrescantes (Anfabra), de la que es pre-
sidente. Por su parte, José Armando Te-
llado se incorpora al Consejo de la
Federacion representando a la Federa-
cion Nacional de Industrias Lacteas

(Fenil), de la que también es presidente.

Dejan el Consejo de Direccién Carlos
Camacho, responsable del Grupo Angel
Camacho; y Gonzalo Guillén, consejero
delegado de Acesur y presidente de
Anierac, aunque este Ultimo seguira asis-
tiendo a los Consejos en calidad de vi-
cepresidente del Consejo de Direccion
de FoodDrinkEurope (FDE).

Estos cambios se enmarcan en el pro-
ceso habitual de renovacion de conseje-
ros, recogido en los Estatutos de FIAB,
que garantizan pluralidad, alternancia y
representatividad de todos los sectores.
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Mondelez International ha nombrado a
Laura Stein como EVP, General Counsel,
Corporate & Legal Affairs, a partir del
I'l de enero, sustituyendo asi a Gerd
Pleuhs, quien se jubilara después de mas

de 35 anos en la compania.

Stein sera responsable de la supervision
de las agendas globales legales, de cum-
plimiento, de reputacion corporativa y
ESG de la compafiia, incluidos los asun-
tos publicos y gubernamentales, las co-
municaciones corporativas internas y
externas, la sostenibilidad, la comunidad

y los esfuerzos de la fundacion.

Reportara directamente a Dirk Van de
Put, presidente y director ejecutivo, y
sera miembro del equipo de liderazgo

internacional de Mondelez.

Stein aporta al puesto 20 afos de expe-
riencia en empresas publicas. Se une a
Mondelez International procedente de
The Clorox Company, lider mundial en
CPG con marcas iconicas vendidas en
mas de 100 paises, donde se ha desem-
penado como vicepresidenta ejecutiva,
asesora juridica general y asuntos cor-

porativos.

Grupo DIA ha nombrado a Jesus Soto
Cantero nuevo director financiero para
seguir impulsando la hoja de ruta del
area y dar soporte a todos los paises en
los que la cadena desarrolla su actividad.

Soto cuenta con 25 afhos de experiencia
en apoyar a negocios en transformacion
desde la funcion financiera y de opera-
ciones en compafiias como Grupo VIPS
donde también fue el maximo responsa-
ble de IT y de Supply Chain liderando la
transformacion del grupo desde las fun-
ciones de soporte. Durante tres anos
fue también socio de la consultora espe-
cializada en M&A, Ambers&Co, ha-
biendo ocupado previamente posiciones
de director adjunto del area de Opera-
ciones y de Estrategia y Desarrollo Cor-
porativo en el Grupo Prisa. En los
ultimos meses ha liderado el area finan-

ciera de RBlberia.

“Soto tendra como principal mision dar
apoyo a los diferentes paises en las areas
financieras para impulsar la ejecucion del
plan de negocio, en ambitos tan relevan-
tes como la transformacion digital de la
funcion financiera”, comenta Stephan
DuCharme, presidente ejecutivo de
Grupo DIA.



UNA TRANSFORMACION —

SOSTENIBLE
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UNETE A LA TRANSFORMACION
SOSTENIBLE CON SP GROUP

En SP Group ponemos nuestros esfuerzos en proporcionar
soluciones a nuestros clientes para que cumplan con sus
objetivos de sostenibilidad. Por ello trabajamos para aplicar
en nuestra produccion la regla de las tres Rs. Como resultado,
hemos creado cuatro vias de investigacion y desarrollo, obte-
niendo soluciones monomateriales que facilitan el reciclado,
laminas biodegradables, incorporacion de reciclado en el
proceso de fabricacion y materiales que reducen la huella de
carbono. En definitiva, una transformacion que cambia todo
el proceso de produccion desde el origen hasta el impacto.
¢Quieres que te ayudemos con tu transformacion?

mup

www.spg-pack.com
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La Denominacién de Origen Valdepehas

ha elegido como presidente a Antonio
Torres Pérez, para los préximos cuatro
anos, quien aborda esta nueva etapa de

|u

su carrera profesional “con ilusion y

ganas”.

Actualmente, compaginara su labor de
presidente de la DO con la de secretario
general en APAG (Asaja Guadalajara) y
gerente de la SAT Coagral. Ademas, es
portavoz de suministros de Cooperati-
vas Agroalimentarias de Castilla-La Man-
cha.

En su trayectoria profesional estudio In-
genieria Agronoma en la especialidad de
Economia Agraria y trabajo en la Dele-
gacion de Agricultura de la Junta de Co-
munidades de Castilla- La Mancha en
Guadalajara. Ha trabajado durante 25
afos en Coagral como director técnico,
y desde hace seis, ejerce su labor como
director gerente.

“El hecho de ser nombrado presidente
de la DO en la recta final de mi carrera
profesional es un honor. Supone algo
nuevo, un reto, pero lo afronto con ilu-

sién y ganas”, asegura Torres.
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La compafiia andaluza Jolca, especializada

en el cultivo, elaboracion y comerciali-
zacién de aceituna de mesa, ha incorpo-
rado a Javier Lopez Garcia-Asenjo como
nuevo director general de la empresa,
una importante decision para la estrate-
gia internacional de los proximos anos,
seglin ha destacado su Consejo de Ad-

ministracion.

Lopez cuenta con una larga trayectoria
en importantes empresas de alimenta-
cion y gran consumo espafolas. En sus
mas de 25 afios de experiencia, ha lide-
rado equipos al mas alto nivel en com-
pafnias como Mahou-San Miguel, donde
ocupo el puesto de director internacio-
nal durante 12 anos, Calvo y Angulas
Aguinaga. La nueva incorporacion de Ja-
vier Lopez viene a reforzar el equipo di-
rectivo de Jolca que desde hace dos anos
se encuentra en pleno crecimiento y re-

novacion corporativa.

“Javier es un gran activo que incorpora-
mos a nuestra organizacion para refor-
zar la estrategia comercial tanto en
Espana como a nivel internacional”, ase-
gura Carlos Mejia, presidente del Con-
sejo de Administracion de Aceitunas
Jolca.

Tras la salida del CEO Olaf Koch, el 31
de diciembre de 2020, el Consejo de Su-
pervision de Metro AG, multinacional a
la que pertenece Makro, ha establecido
las bases de su gobierno de transicion.
El directivo espanol Rafael Gasset,
COQO, y Christian Baier, CFO, asumiran
conjuntamente la direccion de la compa-
fila a partir del | de enero de 2021.
Junto a ellos trabajaran dos miembros
mas del Consejo de Administracion: An-
drea Euenheim, CHRO, y Eric Poirier,
COoO.

Rafael Gasset, que se incorpord al grupo
en 2008, se convirtié en miembro del
Consejo de Administracion el pasado
mes de abril y su adhesion al mismo se
prolongara hasta el 31 de marzo de
2023. Asimismo, Gasset ha ocupado di-
versos cargos de responsabilidad en el
grupo durante los udltimos 12 afos, in-
cluidos puestos directivos en Espana y
Polonia. En su dltima etapa como COO,
ha sido responsable de la operativa del
negocio en los paises con mayoria de
clientes Traders, asi como del aprovisio-
namiento global y de franquicias para re-
tail, siendo ademas responsable directo
del negocio en Rusia y de la Joint Ven-

ture con Wumei en China.



Articulo

Sector porcino de capa blanca:
bienestar animal y seguridad
alimentaria al servicio del consumidor

Cada dia, el consumidor se muestra mas
preocupado y requiere mas informacion
sobre el origen y caracteristicas de los
productos que consume. En general,

se tiende a dar por hecho que los
productos que estan a nuestra dis-

posicién son de calidad y no re- ;’J @

presentan un riesgo para su salud.

El sector porcino de capa blanca i A

espanol, a través de la mejora del
bienestar animal, ha llevado a cabo
numerosos avances en materia de bio-
seguridad, sanidad, manejo y alimenta-

cion; entre otros factores.

Todos estos valores son defendidos y
perseguidos por parte del sello “Com-
promiso bienestar certificado”, el sello
de bienestar animal de INTERPORC, y
se traducen, en definitiva, en proporcio-
nar, garantizar y certificar al consumidor
una mayor seguridad alimentaria en los
productos que consume.

Con este sello, los operadores garanti-
zan el cumplimiento del Reglamento
Técnico de Bienestar Animal y Biosegu-
ridad INTERPORC ANIMAL WELFARE
SPAIN (IAWS). Un Reglamento que ha
sido creado por profesionales de la pro-
duccién e industria del sector, que esta
avalado y validado por un Comité Cien-
tifico de expertos en bienestar animal y
que esta auditado por entidades de cer-
tificacion autorizadas e independientes.

Ademas, esta reconocido por diferentes
organizaciones de proteccion y defensa
de los animales.

~ .

Compromiso ~

biéticos (PRAN). El objetivo es concien-
ciar sobre el uso responsable, la reduc-
cion y las resistencias de antibioticos en
granjas, ademas de fomentar las bue-
nas practicas de higiene y de otras

S o medidas que permitan la prevencion
:: Bilehestar .°', Q de infecciones.
P o doxrMoe
:.'CERT'FICAD :.' ¥ 4 /,‘ De esta forma, se asegura al con-
'. ™e ~ / sumidor que los operadores certi-
3 Y / ficados llevan a cabo un uso
R/

A mayor bienestar animal,
mayor seguridad

En lo referido al bienestar animal, nume-
rosos estudios cientificos relacionan po-
sitivamente factores como el mayor
cuidado y proteccion de los animales, el
cumplimiento de sus necesidades nutri-
cionales, mayores condiciones de sani-
dad en las granjas y unas condiciones
ambientales y de alojamiento éptimas;
con una mayor calidad del producto.
Unos valores que, ademas, conforman
los pilares basicos sobre los que se sus-
tenta la certificacion en bienestar animal
IAWS.

Cabe destacar que todos y cada uno de
los operadores que posean granjas y
estén acogidos a la certificacion, deben
encontrarse adheridos a los programas
de reduccion de antibidticos del Plan Na-
cional frente a la Resistencia a los Anti-

responsable de antibioticos, y el pro-
ducto es seguro sin la presencia de re-
siduos medicamentosos.

Asimismo, en el caso de los centros de
sacrificio e industrias alimentarias que
deseen obtener el certificado, es obliga-
torio como requisito previo la obtencion
de una de las certificaciones internacio-
nales en seguridad alimentaria mas reco-
(IFS, BRC o FSSC22000).
Mediante estas normas, el sello IAWS

nocidas

garantiza que la industria carnica porcina
lleva a cabo todas las precauciones nece-
sarias para comercializar un producto se-
guro.

En definitiva, el sector porcino espanol
de capa blanca demuestra, a través de la
certificacion IAWS, que es un sector
comprometido con la seguridad alimen-
taria, que mantiene la trazabilidad de los
alimentos desde la granja a la mesa y que
ademas es transparente transmitiendo al
consumidor toda esa informacion, gene-
rando confianza.

Mas informacién en: https://www.bienes-

taranimalcertificado.com/
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El mercado de
se mantiene al alza

Tras un periodo de estancamiento, el sector de mermeladas y confituras parece haber en-
contrado la senda del crecimiento gracias, seguramente, al caracter innovador que ha im-
pregnado la industria a este mercado.

Los datos correspondientes al interanual
a febrero de 2020 de la consultora Kan-
tar Worldpanel confirman la tendencia
positiva que ya se vio en anos anteriores.
En concreto, segln esta consultora la ca-
tegoria de mermeladas y confituras au-
mentd durante ese periodo un 5,8% en
volumen hasta alcanzar los 28,3 millones

de kilogramos/litros.

En términos de valor, el incrementé ha
sido ain mayor, del 7%, superando asi

los 108,6 millones de euros.
En cuanto al nimero de compradores,

también se ha registrado un repunte, en
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contra de lo sucedido en el interanual
precedente, cuanto se registré un im-
portante descenso en la cifra de hogares

compradores.

Ahora, sin embargo, este parametro ha
crecido un 3,3%, situandose el nimero
de compradores en 11,2 millones, mien-
tras que el gasto medio que realizan
estos consumidores ha ascendido un
9,6% hasta los 9,6 euros.

La frecuencia de compra, por su parte,
se ha elevado un 2,8%, de tal forma que
el nimero de veces que los espanoles

acuden a establecimientos a adquirir este

tipo de productos alcanza en este pe-
riodo los 5,2 actos, seglin los datos de la
consultora Kantar. Por dltimo, el gasto
que se realiza por acto si se ha mante-
nido estable en 1,8 euros durante este

ejercicio.

Esta buena evolucion la confirman tam-
bién los datos de la consultora Nielsen,
que, en el interanual a agosto de 2020,
sittan el incremento en volumen de las
ventas del mercado de mermeladas y
confituras en un 4%, con 38,9 millones
de kilogramos/litros frente a los 37,5 mi-
llones de kilogramos/litros del mismo pe-

riodo precedente.



Especial

Asimismo, en valor este repunte as-
ciende al 7%, pasando de 149,3 millones
de euros en el interanual a agosto de

2019 a 159, millones de euros en el
TAM posterior.

(A qué se debe este
repunte?

Como ya se ha comentado, tras sufrir
varios afos estancado, el mercado de
mermeladas y confituras ha sabido rein-
ventarse y resurgir.

Para ello, la innovacion ha jugado, sin
duda alguna, un papel muy importante, al
igual que la tendencia hacia lo “healthy”
que se ha impuesto en la sociedad en los
dltimos afos.

Asi, las tendencias encaminadas hacia
productos ecolégicos, naturales, de ela-
boracién artesana, con nuevas texturas
y/o mayor cantidad de fruta, asi como la
reduccion de azlcares en su composi-
cion y la creacién de nuevos formatos y

a la hora de reactivar el sector.

Ademas, se espera que las innovaciones
no queden ahi, sino que, tanto a corto

como a largo plazo, la industria alimen-
taria siga incrementando el portfolio de
este tipo de productos con nuevas

¢

gamas.

Se confirma la
tendencia positiva
que ya se vio en
anos anteriores,
con un aumento del
5,8% en volumen,
en el interanual a
febrero de 2020,
hasta los 28,3
millones de
kilogramos

sabores, han sido factores determinantes

En concreto, se puede hablar de tres
tendencias en la sociedad que son globa-
les en alimentacién y que este sector
puede aplicar para continuar reactivan-
dose:

-La busqueda de beneficios saludables,
donde es clave la incorporacion de ingre-
dientes funcionales y la disminucion del
contenido de azlcar.

-La promocion del uso de lo natural,
ecoldgico y el origen del producto, algo
cada vez mas valorado por los consumi-
dores, que buscan productos nacionales
y locales “sin aditivos ni conservantes”.

-Sabores exoticos, gamas premium y
nuevos formatos. Desde mermeladas y
confituras de frutas y verduras exoéticas
hasta nuevas formas de elaboracion.

El confinamiento incrementa aun mas las ventas del sector

La situacion sanitaria que ha vivido y esta viviendo la sociedad
por la pandemia del Covid-19 ha originado importantes cam-
bios en el consumo, siendo uno de ellos el significativo as-
censo de las compras en gran consumo de los hogares, que
ha estado motivada por el cierre del canal horeca y las res-
tricciones impuestas a la movilidad y que tuvieron su maximo
auge durante el confinamiento que se vivié en marzo y abril
en Espana.

Este aumento del consumo en los hogares ha supuesto tam-
bién un importante revulsivo para el sector de mermeladas y
confituras. Y es que el desayuno, que es el momento de
mayor consumo de este tipo de productos, pas6 de produ-
cirse fuera del hogar a dentro.

Asi, segun la consultora Nielsen, esta categoria ya habia al-
canzado un aumento de las ventas del 7% en el acumulado

entre enero y agosto del afo 2020. Mientras que en los ocho

primeros meses del ejercicio de 2019 la comercializacion de
mermeladas y confituras se situaba en 25 millones de kilogra-
mos/litros, durante el mismo periodo de este afo la cifra as-

cendia a 26,8 millones de kilogramos/litros.

En términos de valor, el aumento experimentado era del
| 1%, pasando de 99,7 millones de euros en los ocho primeros
meses de 2019 a superar los | 10,4 millones en el mismo pe-
riodo de 2020.

Ademas, con estas cifras en la mano y teniendo en cuenta
que las restricciones se han mantenido mas o menos inflexi-
bles en los meses posteriores, es factible pensar que la cate-

goria cerrara el aho con importantes cifras positivas.

Eso si, habra que ver después, una vez finalice esta situacion
especial, si el mercado recupera sus cifras previas o continlia
con ventas tan elevadas.
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Novedades

Nesquik crea una gama
con altos porcentajes de

cacao
Nesquik

jovenes
adultos
Nesquik

Intenso.
Dos variedades irresistibles, sin aditivos
ni edulcorantes artificiales, que van a
sorprender a los amantes del cacao mas
intenso y que se comercializan en un
envase 100% reciclable.

Upfield trae a Espana la
marca de quesos
vegetales Violife

Violife, S

referente Uw@fe :

mundial EPIC
MATURE

en la

creacion e

de

quesos vegetales, llega a Espana de la
mano de Upfield, compania de
productos de origen vegetal con
marcas iconicas en su portfolio como
Flora y Tulipan, tras el éxito alcanzado
en el Reino Unido.

Dewar’s crea una nueva
gama de whiskies ultra
premium

Dewar’s presenta Dewar’s Double

Double Series, una nueva gama de whis-
kies ultra premium elaborada mediante
un sofisticado proceso con cuatro eta-
pas de envejecimiento.

Bodegas San Dionisio
lanza el primer espumoso
blanc de noirs 100%
Monastrell

Bodegas San Dionisio,

en su afan por la

innovacion, ha

presentado el novedoso

espumoso  blanc de
noirs Polémic@.
Elaborado con uva
100% Monastrell, se

convierte en el primer

espumoso  monovarietal de esta

variedad que se elabora en Espana.

Essity avanza con su
nuevo Colhogar Pure
Natural

Essity lanza la nueva gama Colhogar
Pure Natural, el primer producto de
papel tisu del mercado que incluye
fibras sin blanquear, manteniendo su
color crema natural.

Goikoa desarrolla
nueva gama de snacks

proteicos
Goikoa sigue

una

-
w-"**-u

LOMG3
CURADY

ANACK MERODNATATC

G“‘

gama de snacks con dos nuevos produc-

innovando y
respondiendo
a las tenden-
cias de con-

/;é

sumo y lanza
al  mercado
una  nueva
tos: Goikoa, laminas crujientes de
jamoén serrano y Goikoa laminas cru-

jientes de lomo curado.

Puleva innova con el
lanzamiento de su nueva
Puleva Nata Fresca

Puleva invita al m
consumidor a pUl.EVA

re-descubrir el
sabor de la nata
con su nueva

Nata
F

gama  Puleva

Nata  Fresca
para montar y
para cocinar,f ®
que se diferen-
cia del resto de las natas del mercado

por su proceso de pasteurizacion.

Dulcesol completa su
coleccion premium de
macarons

Dulcesol amplia la coleccion de maca-
rons de su linea premium Dulcesol
Black con tres nuevas propuestas que
lanza en un exclusivo envase disehado
por la firma Chic and Love en un co-

modo formato de cuatro unidades.

Granini finaliza el ano con

una imagen mas moderna
Granini presenta un
nuevo disefo para
toda su gama de Clasi-
cos que esta disponi-
ble en los siguientes
formatos: 1,5 litros, un
litro, 0.33 centilitros,
vidrio 0,2 litros, tetra-
brick 200 mililitros y
tripack de vidrio. Esta

familia incluye los sa-
bores de siempre como granini Naranja,
Pifa, Melocotén y Tomate.

financial food
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Novedades

Coca-Cola entra en Ila
categoria de bebidas con

alcohol
Coca-Cola trae a
Espafna un nuevo
lanzamiento con el
que se adentra en la
hard
seltzer. Se trata de
Topo Chico Hard

Seltzer, su primera

categoria

marca global con
& 1 43
WATURAL FLAVOURS - GLUTEN FIE

aIcohOl, que POdra INEETENERS - O ADDED PRESSRVATIES

adquirirse a partir de @

marzo de 2021.

Carrefour refuerza su
gama de roscones
tradicionales

Carrefour amplia su gama de roscones
tradicionales de navidad dentro de su
marca Carrefour con tres nuevos
lanzamientos con ingredientes
naturales: el roscon mediano de nata 'y
crema, roscon pequeno de cremay
roscén pequeiio bajo en azlcares.

Palancares Alimentacion
amplia la gama de queso
fresco de cabra

Palancares

Alimenta- %@ "
cién  im- ,\_L“%Q\’;’" > —
pulsa sus _h -&?gﬁ/’/
referen- 4 JiP
cias elabo-

radas con 100% leche de cabra y 100%
ingredientes naturales. La compania
quiere satisfacer a los consumidores
que buscan nuevas experiencias en el
queso fresco, ofreciendo sabor sin dejar
de cuidarse.

Crece la familia de
productos vegetales

Garden Gourmet
Tras su estreno en

varios paises
Nestlé
acaba de lanzar en

Garden il E

europeos,

Espana

Gourmet
Sensational Mince.
Es una picada 100% |
vegetal, elaborada a

base de proteinas
de soja que simula perfectamente el
sabor y la textura de la carne.

Los productos
flexiterianos de Flax &

Kale llegan a los
supermercados
%
'

Flax & Kale
Goods salta de
los restaurantes -
a los lineales de é’
p

los

supermercados,
llevando un
packaging
atractivo y
sostenible todas sus propuestas
flexitarianas y plant-based.

Emcesa impulsa su catego-
ria de rellenos navidenos

Y%
e

Emcesa, con el animo de contribuir a
que las reuniones navidefas permitan
disfrutar de la compania de los mas cer-
canos, ha reforzado su categoria de re-
llenos navidefios proponiendo hasta 12
recetas distintas con las que triunfar en
la mesa.

Virginias sorprende con
un Turron de Vermut de
Reus con Patatas Chips

Virginias rinde homenaje esta Navidad
a su ciudad natal con aquello que mejor
sabe hacer: turrones. De este modo, la
firma presenta su novedad de este
2020: un Turrén de Vermut de Reus y
Patatas Chips.

Mocay se estrena en
alimentacion con dos

categorias de producto
Tras 40 afos de
comercializacion
en horeca, Mocay
entra en el canal
alimentacion para
llegar de manera
directa a los con-

sumidores con

dos nuevas cate-
gorias: capsulas 100% compostables
compatibles con sistema Nespresso y

vasos de café listos para tomar.

Lesaffre lanza la primera
masa madre para hacer

pan en casa
Lesaffre Ibérica
lanza Levanova

Masa Madre, la pri-
mera masa madre [
para hacer pan en g%
casa del mercado
espanol. Se trata de
un producto exclu-

sivo y de facil uso,

desa-rrollado por la compania experta
en el campo de la fermentacion en sus
nuevas instalaciones de Valladolid.

financial food
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Estudio

Los productos plantbased triunfan
durante la pandemia

El ano 2020 ha estado repleto de lanzamientos de este tipo de productos

Las alternativas vegetales han visto el afio
2020 como el de su espaldarazo. A pesar
de la incertidumbre provocada por la
pandemia, la demanda de esta clase de
productos se ha disparado entre los con-
sumidores. Asi, el sector de alimentacion
basada en plantas ha experimentado
alianzas emprendedoras, acuerdos ambi-
ciosos de fusiones y adquisiciones, nue-
vas instalaciones de produccion y
decenas de lanzamientos de productos

llamativos.

"Este ha sido el afio en el que muchos gi-
gantes de la industria alimentaria han de-
cidido tomarse en serio el sector basado
en plantas y eso no es casualidad", opina
Cristina Rodrigo, directora de ProVeg
Espafia, una organizacion pro alternativas

de origen vegetal.

Asi, el afio ha estado plagado de impor-
tantes lanzamientos de productos en im-
portantes empresas: Danet sacé sus
natillas veganas, Findus presenté su gama
Green Cuisine, Garden Gourmet lanzé
Vuna (una alternativa vegetal al atun);
Lidl amplié su gama de carnes vegetales,
incorporéd nuevos platos cocinados e in-
cluy6 el queso vegetal Vegan Feel, fabri-
cado por Garcia Baquero. Campofrio se
estrend con una hamburguesa 100% ve-
getal, Maheso lanzé su gama vegetal
Green Moments; en Aldi ya se puede en-
contrar la Wonder Burguer y en Papa
Johns, la pizza vegetal. En Rodilla ya dis-
ponen de una ensalada 100% pasta que
incluye tofu. Y, por si fuera poco, tras la
Rebel Whopper en 2019, este afio Bur-
ger King amplio su oferta en Espaha con
los nuggets 100% vegetales.

financial food
enero 2021

Ademas, este ano, los eurodiputados vo-
taron en contra de la propuesta de pro-
hibicion a los términos de las alternativas
a la carne. Es una decision importante
(en Espana apoyada por parte de la in-
dustria carnica) que protege el futuro del
sector basado en plantas y asegura que
los consumidores y consumidoras euro-
peos puedan seguir comprando alterna-
tivas a la carne con un lenguaje intuitivo
y cotidiano. Sin embargo, en el caso de
las alternativas a los lacteos la batalla

continla.

A pesar de votar en contra de la prohi-
bicion de la denominacién de hambur-
guesas vegetales, los eurodiputados
respaldaron nuevas restricciones en los
términos de las alternativas lacteas.
Todos los ojos estan puestos ahora en
los gobiernos nacionales de la UE, que
tendran la oportunidad de oponerse a las
nuevas restricciones durante las negocia-
ciones sobre la Politica Agricola Comdn,

a principios de 2021.
Salud y sostenibilidad

La pandemia ha sido un momento histo-
rico para el sector de productos a base
de plantas. Con la salud y la sostenibili-
dad en el punto de mira, y los brotes de
coronavirus bien documentados que tie-
nen lugar en las fabricas de carne, se ha
acelerado el interés de los consumidores

en las opciones a base de plantas.

Como era de esperar, el interés de los
inversores también ha crecido, lo que
permitié a Impossible Foods recaudar la

asombrosa cantidad de 500 millones de

ddlares en marzo, en medio de la crisis
del coronavirus, lo que aceleré sus pla-
nes de crecimiento e impulso la distribu-
cién. Pero Impossible Foods no ha
estado solo. En todo el sector, las inver-
siones de capital riesgo en proteinas de
origen vegetal alcanzaron los |.100 mi-
llones de dolares solo hasta junio, lo que
convierte a 2020 en un afio decisivo para
la capitalizacion de mercado basada en
plantas, segun cifras de la red de inver-
sores FAIRR.

Por su parte, Unilever establece un am-
bicioso objetivo para productos basados
en plantas. Asi, la compaiiia se compro-
metid con un objetivo de ventas de mil
millones de euros para 2027, lo que su-
pondria crecer cinco veces mas en los

préximos siete anos.

Ademas, Lindt dio a conocer planes para
lanzar una gama de chocolate a base de
avena para el mercado aleman, mientras
que el fabricante Barry Callebaut anuncié
una gama de chocolate hecho con plan-
tas para satisfacer la creciente demanda
de los consumidores de opciones de
confiteria sin lacteos. Incluso Cadbury se
estd sumando al cambio y esta traba-
jando en una versién basada en plantas,
aunque su lanzamiento no se realizara de

manera inminente.

En Espana, Pink Albatros, la primera
marca espafola de helados 100% vegeta-
les cerrd su primera ronda de financia-
550.000
Katjesgreenfood. Ademas, Vclub, una

cién  con euros  de
marca italiana de helados vegetales, llegd

a los lineales de Consum y Aldi.
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