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Editorial

Evitar que la delincuencia sea rentable

“Necesitamos que el negocio
del delincuente no sea renta-
ble y eso pasa por lograr la
trazabilidad de todos los pro-
ductos, incrementar el con-
trol de las fronteras internas
en Europa, controlar también
la venta de segunda mano y
exponer la delincuencia orga-
nizada que se produce a tra-
vés de  informes y
formaciones”, ha explicado
Alvaro Gallego, jefe del grupo
de analisis criminal Il (Patri-
monio) de la Unidad Técnica
de Policia en la Guardia Civil,
en el Congreso AECOC de
Pérdida

2021, como se recoge en el

Desconocida de

informe de este mismo nu-

mero.

Si el afio anterior la caida de
la actividad comercial y de la
movilidad de las personas,
con ocasién del confina-
miento provocado por la
pandemia de Covid-19, redu-
jeron casi a la mitad de los
hurtos comerciales que se
produjeron en Espana, las
previsiones para este aho
eran que el levantamiento de
las restricciones supusiera un

gran crecimiento respecto a

afortunadamente, la realidad
es que no se ha producido
ese aumento Y los delitos co-
merciales siguen lejos de lo
que sucedia antes de la pan-

demia de coronavirus.

Y asi, las previsiones que ma-
neja la Guardia Civil para el
presente ejercicio se situan
en torno a los 33.488 delitos
comerciales, cifra similar a la
que se registro el afo pasado.
De confirmarse ese dato, los
niveles se mantendrian un
40% por debajo de los mas de
55.000 delitos que se come-
tieron en los dos anos ante-
riores a la declaracion de la

pandemia.

De todas formas, convendra
no bajar la guardia para no
dar ocasion a los descuide-
ros. Se aproximan las fechas
navidenas y el cambio de ano,
época propicia a la buena vo-
luntad, a la generosidad y al
exceso de confianza en un
marco de abundancia de pro-
ductos que se ofrecen en
gondolas, expositores, ana-

queles y lineales.

Porque, aun reduciéndose

disticas con respecto a ahos
anteriores, las pérdidas des-
conocidas, los hurtos, fraudes
e ineficiencias en el comercio
tienen actualmente un im-
pacto de 1.800 millones de
euros anuales, lo que equivale
a un 0,8% de las ventas tota-
les del comercio, seglin ase-
gura Alejandro Sanchez, de
Aecoc.

“Espafa esta entre los paises
europeos con una mayor tasa
de pérdida por hurto y tene-
mos las herramientas para al-
canzar los niveles de
Alemania, que estad en un
nivel de pérdida del 0,6%, lo
que supondria un ahorro de
700 millones de euros cada

ano”, ha explicado Sanchez.

Que la delincuencia no sea
rentable es el objetivo a per-
seguir. Y que la Navidad sea
muy feliz y el nuevo afo re-
sulte mas prospero y benefi-
cioso que los anteriores para
el sector del comercio, in-
cluso en la reduccion aun
mayor de los hurtos. Y salud
para verlo y disfrutarlo. Son
deseos

nuestros mejores

para estas fechas. Brindamos

los datos de un 2020. Pero, considerablemente las esta- por ello.
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los niveles son mas bajos que
antes de la pandemia

Los delitos en comercios se mantienen en niveles notablemente inferiores a los de antes
de la pandemia, a pesar del levantamiento de las restricciones y la normalizacion de la ac-

tividad economica y comercial.

Los datos presentados por Alvaro Ga-
llego, jefe del grupo de analisis criminal Il
(Patrimonio) de la Unidad Técnica de Po-
licia en la Guardia Civil, en el Congreso
AECOC de Pérdida Desconocida de
2021, senalan que este afo se han come-
tido 29.659 hechos delictivos en comer-

cios.

Las previsiones que maneja la Guardia
Civil son de cerrar el aho en torno a los
33.488 delitos comerciales, cifra similar
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a la que se registré en 2020. De confir-
marse este dato, los niveles se mantienen
un 40% por debajo de los mas de 55.000
delitos que se cometieron en 2018 y
2019.

“Esperabamos que el levantamiento de
las restricciones supusiera un gran cre-
cimiento respecto a los datos de un 2020
marcado por el confinamiento y el cierre
de negocios, pero la realidad es que no

se ha producido un aumento y los delitos

comerciales siguen lejos de lo que suce-
dia antes de la pandemia”, ha explicado
Gallego.

Por tipo de delitos, los hurtos represen-
tan un 63% del total, mientras que los de-
litos de robo con fuerza suponen un 33%
y los robos con violencia, un 2,8%, frente
al 3,2% de 2020. De estos, un tercio aca-
ban resueltos por las fuerzas policiales,
excepto los robos con violencia, que se

esclarecen en la mitad de los casos.



En portada

Los datos expuestos por la Guardia Civil
muestran que el comercio minorista es
victima de la mayoria de hurtos y de
robos con violencia (49% y 54% del total
de los casos, respectivamente), mientras
que el 33% de los robos con fuerza se

producen en la hosteleria.

“Necesitamos que el negocio del delin-
cuente no sea rentable y eso pasa por lo-
grar la trazabilidad de todos los
productos, incrementar el control de las
fronteras internas en Europa, controlar
también la venta de segunda mano y ex-
poner la delincuencia organizada que se
produce a través de informes y forma-
ciones”, ha explicado el portavoz de la

Guardia Civil.

Impacto de los delitos
comerciales

En el congreso de Aecoc también parti-
cip6 el director de Pérdida Desconocida
de la organizacién, Alejandro Sanchez,
quien ha asegurado que los hurtos, frau-
des e ineficiencias en el comercio tienen
actualmente un impacto de 1.800 millo-
nes de euros anuales, lo que equivale a
un 0,8% de las ventas totales del comer-

cio.

¢ ¢

Espana esta entre
los paises europeos
con una mayor tasa
de perdida por
hurto

“Espana esta entre los paises europeos
con una mayor tasa de pérdida por hurto
y tenemos las herramientas para alcanzar
los niveles de Alemania, que estd en un
nivel de pérdida del 0,6%, lo que supon-
dria un ahorro de 700 millones de euros

cada ano”, ha explicado.

Sanchez ha argumentado que, tras el des-
censo en el niumero de delitos comerciales
que se produjeron durante los primeros
meses de la pandemia por el confina-
miento y el cierre de los negocios no
esenciales, en lo que va de 2021 los hurtos
estan creciendo a un ritmo del 16% tri-
mestral y apunta a que, de mantenerse ese
ritmo, a final del aho podrian alcanzarse

los niveles anteriores a la pandemia.

Alejandro Sanchez, director de Pérdida

Desconocida de la organizacion.

Sanchez asegura que “el hurto en el co-
mercio ha dado un respiro al sector al
no haber movilidad. Sin embargo, tam-
bién ha servido para darse cuenta de que
hay otras maneras de provocar la pér-
dida desconocida como son los errores
administrativos, que cada vez ganan mas

peso”.

Asi, por tipologia de hurtos y fraudes, los
que mas crecen actualmente estan vin-
culados con el ecommerce, ya que en los
ultimos meses ha vivido un crecimiento
inesperado y ha ido acompanado por un

incremento de incidencias.

“El delito de fraude informatico crecid
un 25% en 2020 y el ligado a tarjetas de
crédito lo hizo en un 28%”, ha explicado
Sanchez, que ha apuntado a que, en la
actualidad, por cada tres hurtos fisicos
que se producen hay una estafa de tar-
jeta.

Sanchez ha reclamado a las empresas
avanzar en la ciberseguridad y en la com-
prension de los datos que manejan para
responder eficazmente a la “complejidad
de gestion de los surtidos y de la pérdida
desconocida que conlleva la digitaliza-

cion”.

El directivo de Aecoc también ha pedido
a la administracion un marco normativo
mas eficaz en la lucha contra la multi-
rreincidencia del hurto, que supondria
“una herramienta clave en la lucha con-
tra los delitos persistentes de las bandas

organizadas”.

El cambio del codigo penal que se ins-
taurd en 2015 supuso la disminucion del
20% de los delitos por hurto. Sin em-
bargo, “esto se perdié cuando el Tribu-
nal Supremo lo tumbd. Por ello,
queremos recuperarla y creemos que
ya es tiempo de hacerlo”, explica San-

chez. >
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Delitos informaticos

El congreso también ha contado con la
participacion del Cuerpo Nacional de
Policia, que ha analizado el crecimiento
de los delitos informaticos. En este sen-
tido, los datos policiales muestran que el
malware para conseguir informacion de
empresas representa el 35,2% de la de-
lincuencia digital, mientras que el fraude
representa el 32% de los casos y los

robos informaticos, un 17,4%.

El jefe de la seccion de fraude en comer-
cio electronico del Cuerpo Nacional de
Policia, Diego Palomino, también ha ex-
plicado que durante la pandemia se han
identificado mas de 130.000 registros de
paginas web vinculadas con productos
relacionados con el Covid, muchas de
ellas disenadas para la delincuencia infor-

matica.

Segun el policia, “con la pandemia y el
confinamiento se han incrementado el
fraude online, los ataques domésticos, a
la nube y a los entornos de teletrabajo,
normalmente mas vulnerables”. Ademas,
se ha observado un incremento del uso
de la red TOR, usada por los delincuen-
tes para cometer ilegalidades, en un
150%.

Los principales ataques que reciben los
consumidores, seguln la Policia Nacional,
son a través del phising, mensajeria ins-
tantanea, vishing, smishing, asi como ata-
ques a las contrasenas, malware o bases

de datos.

En concreto, el informe de Ciberprepa-
racion de Hiscox, recientemente publi-
cado, sefala que el 54% de las empresas
espanolas del sector retail han sufrido un
ciberataque, lo que supone 20 puntos
porcentuales mas que la media a nivel
mundial. Ademas, el porcentaje se eleva
a medida que crece el tamafo de la»
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Denuncias in situ, una prueba piloto
que avanza con €éxito

u‘

El congreso sobre la pérdida descono-
cida también conté con la participacién
de Ihaki Gorrotxategi, comisario en
funciones y jefe de unidad Ertzain-Etxea
de Durango en Ertzaintza, y José Pinto,
responsable de la Secretaria Técnica de
Investigacion de la Jefatura Territorial
de Vizcaya en Ertzaintza, quienes die-
ron a conocer el balance de la prueba
piloto que la policia vasca esta reali-
zando en algunos comercios de la re-
gion.

Se trata de una de las herramientas re-
gulatorias que han permitido avanzar
en la prevencion de los delitos en los
comercios, conocido como el proto-
colo de denuncias in situ aprobado
hace un afio. Gracias a esta nueva he-
rramienta, los comercios pueden de-
nunciar en el propio establecimiento a
delincuentes identificados en el mo-
mento de cometer un delito leve (si el
hurto tiene un valor inferior a 400
euros), con el objetivo de celebrar un
juicio rapido.

Actualmente, hay |3 cadenas de distri-
bucion adheridas a este procedimiento,
que suman un total de 419 comercios.
No obstante, la policia vasca espera
anadir progresivamente mas estableci-
mientos debido a la gran acogida que
esta teniendo esta medida.

En concreto, la Ertzaintza ha mostrado
que, desde la puesta en marcha del pro-
yecto, se han registrado 2.000 denuncias
por hurtos leves, 489 se han gestionado
a través del protocolo de denuncias in
situ, con una tasa de éxito del 91% a la
hora de formalizar la denuncia y de un
78% en la celebracion de juicios rapidos,
con un 97% de condenas.

Con esta iniciativa, se pretende “hacer
diligencias rapidas, eficaces y con garan-
tias procesales. Se evita que las empre-
sas tengan que desplazarse a las
comisarias, elimina las posteriores cita-
ciones y evita que el hurto leve siga
siendo un delito de multirreincidencia”,
asegura Gorrotxategi.
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empresa, ya que el 83% de las cadenas

comerciales en Espana han lidiado con
amenazas procedentes de la red, por en-
cima del 58% mundial.

De acuerdo a este informe, una de las ra-
zones por las que las empresas espanolas
estan siendo mas atacadas que las del
resto del mundo es por su inexperiencia
en este ambito. Asi, en Espana sélo hay
un 8% de companias que se declara “ex-
perta” en materia de seguridad, frente al
22% global.

No obstante, desde el sector se esta tra-
tando de contrarrestar esta tendencia, ya
que el 23% de las empresas ha decidido
aumentar su presupuesto en cibersegu-
ridad, lo que supone ocho puntos por-
centuales mas que el afio pasado. Sin
embargo, el 56% no tiene planes para au-
mentar en el futuro esta partida de gasto.

Por su parte, Botech, multinacional espe-
cialista en ciberseguridad, ciberinteligen-
cia y fraude, asegura que los principales
ataques se realizan a través de ransom-
ware (secuestro de datos que exige un
rescate), phishing (engaho y timo me-
diante suplantacion de identidad), cybers-
quatting (ciberocupaciéon a través
registros de dominio) y formjacking

(copia de datos de tarjetas en internet).

diciembre 2021

El modus operandi de estos ciberdelin-
cuentes es comun para todos los tipos
de ataques: desde el uso de una imagen
practicamente igual que la real, hasta
mensajes de urgencia y ofertas muy ten-
tadoras para que el consumidor no se

pare a pensar.

Ademas, suelen actuar en fechas senala-
das como el Black Friday o Navidad,
donde el nimero de dominios falsos para
robar datos se dispara. Concretamente,
compafifas como Amazon registraron un
aumento de ciberfraudes de mas del
100% en la pasada campana.

La actividad de los ecommerce estos dias
es muy intensa lo que los convierte en
uno de los principales objetivos, segin
datos de Botech. De hecho, el incre-
mento del phishing durante el BlackFri-
day de 2020 fue del 45%, siendo las
plataformas multicompra tipo Amazon y
Aliexpress un importante foco por su

alto volumen de ventas.

Tampoco hay que olvidar las empresas
de mensajeria, que, debido al notable
incremento de actividad durante estos
dias, también se ven afectadas. El pa-
sado Black Friday aumentaron un 80%
las incidencias de fraude en este seg-

mento.

“Los ciberataques se han convertido en
algo mas habitual de lo que nos gustaria.
Por todo esto, es imprescindible que los
usuarios aprendan a identificar posibles
situaciones fraudulentas para asi evitar
caer en ellas”, senalan desde Botech.

Entre las sugerencias que sefalan destaca
la comprobacién siempre de la URL, ya
que la frase escrita que aparece inicial-
mente puede no coincidir con el sitio
web al que se redirige al pinchar en el

enlace.

Ademas, hay que descargar las aplicacio-
nes desde sitios oficiales, dudando de las
apps que exigen permisos adicionales
que nada tienen que ver con el uso de
las mismas. Cuantos menos accesos se

autoricen, mejor.

El ordenador, movil o tablet de uso ha-
bitual debe estar parcheado siempre y
con antivirus. Es bueno conocer el es-
tado de seguridad del equipo informatico
y nunca dar el PIN ya que en las compras

habituales nunca lo solicitan.

Otro de los consejos es utilizar pasarelas
de pago seguro o a través de comercios
online que cumplan con la normativa de
seguridad en los pagos PCI DSS, una nor-
mativa creada por las principales empre-

sas de servicios financieros.

Poner atencién a los mensajes, ya que
muchos de las paginas fraudulentas pro-
vienen del extranjero, por lo que muchas
veces sus textos se realizan con traduc-
tores automaticos en linea que contie-
nen errores gramaticales y ortograficos
faciles de detectar.

Por ultimo, hay que tener cuidado con
las ofertas muy tentadoras: Si la oferta o
descuento es demasiado buena, hay que
desconfiar e indagar sobre la compahia

que la realiza para verificarla.
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un

problema de |1.800 millones de euros

Alejandro Sanchez, director de Pérdida Desconocida de AECOC

Se calcula que, en Espana, la pérdida des-
conocida -con gran peso de los hurtos
en la estadistica- tiene un impacto de
[.800 millones de euros anuales sobre el
comercio, lo que supone un 0,8% de su
volumen de facturacion. Se trata de uno
de los porcentajes mas altos a nivel eu-
ropeo, lo que indica que tenemos mar-
gen de mejora en un ambito en el que los
avances suponen beneficios relevantes
para el sector. Por poner un ejemplo, lle-
gar a la tasa del 0,6% de paises como Ale-
mania supondria un ahorro de 700

millones de euros al ano.

Del mismo modo que la pandemia ha su-
puesto cambios en los habitos de con-
sumo, también ha modificado el
contexto delictivo. Segun los datos de la
Guardia Civil, en su territorio de actua-
cion antes de la crisis sanitaria se produ-
cian unos 55.000 delitos en comercios y
en 2020 la cifra cayé hasta los 33.500, en
parte por el confinamiento y el cierre de

los establecimientos.

Con la eliminacion progresiva de las res-
tricciones y la vuelta paulatina a la nor-
malidad se esperaba que en 202| el
numero de delitos comerciales se acer-
cara a los datos anteriores a la pandemia.
Sin embargo, las proyecciones de los
cuerpos policiales apuntan a que este
ano acabara con un nimero de delitos
superior a 2020 pero auln inferior a 2019.

Aun asi, no hay que bajar la guardia. Los
hurtos crecen a un ritmo del 16% al tri-
mestre Yy, de seguir con el mismo ritmo,
sera inevitable volver a las cifras anterio-

res a la crisis sanitaria bien pronto, a me-

diados del proximo ano. Ademads, en
estos Ultimos |18 meses han aparecido
nuevas amenazas vinculadas a fenomenos
como el boom del ecommerce. En 2020,
el delito de fraude informatico crecidé un
25%, mientras que los delitos ligados al
uso de tarjetas de crédito lo hicieron en
un 28%.

Las empresas tienen el reto de acelerar
en los procesos de digitalizacion de su
seguridad al ritmo al que lo hace la ciber-
delincuencia. Las companias del retail
que participaron en el ultimo Congreso
AECOC de Pérdida Desconocida expli-
caron que su inversion en seguridad
ronda el 0,4% de sus ventas. ;Es mucho
o poco!? Siempre dependera del impacto
de estas inversiones a la hora de reducir
ese 0,8% de pérdida.

La tecnologia permite aplicar soluciones
de alto impacto, como el RFID para la
identificacion de todos los articulos que
hay en una tienda, la analitica de video
para extraer datos sobre el comporta-
miento de los visitantes y detectar posi-
bles hurtos o el andlisis de datos, que
puede ser de ayuda a la hora de identifi-
car a presuntos delincuentes y aplicar
medidas preventivas, como 6rdenes de

alejamiento.

Llegados a este punto, los objetivos de
las empresas chocan con una regulacion
demasiado laxa con cuestiones recurren-
tes, como la multirreincidencia. El 90%
de las empresas considera que el marco
legal actual no es el adecuado para la
prevencion de la pérdida y apunta a que
hay retos en la aplicacion de medidas uti-

les para la disuasion, como el que la mul-
tirreincidencia dejen de ser simples mul-
tas econdmicas o que se eliminen
impedimentos en el procesamiento de

datos de imagenes o video, por ejemplo.

En los Ultimos afos se han dado pasos en
la buena direccion, como la aprobacion
del Protocolo de Denuncias In Situ, que
permite a las tiendas gestionar una de-
nuncia en el mismo establecimiento
cuando se produce un delito y agilizar los
procesos hasta llegar a un juicio rapido.
Sin embargo, alin queda mucho camino
por recorrer para reducir el impacto de
la pérdida desconocida sobre el comer-

cio.
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Entrevista a Javier Vilata, jefe Area de Seguridad en Consum

“Para luchar contra la
debemos concienciar a
todos nuestros trabajadores”

Garantizar la integridad de los clientes y trabajadores ha sido siempre la prioridad de Consum. Por ello, la
cooperativa ha dotado a sus supermercados de los medios tecnolégicos mas avanzados. Sin embargo, estas
medidas no son suficientes puesto que la pérdida desconocida se sigue produciendo, situandose en torno
a la media del sector (0,8%), de ahi que la cadena busque la implicacion de todos los departamentos de
forma coordinada para lograr contener esta lacra.

Financial Food: En 2020 se pro-
dujo una caida de los hurtos co-
merciales debido al cierre de los
establecimientos y la reduccion
de la movilidad. Con la vuelta a
la normalidad, ;han vuelto tam-
bién los robos en los comercios?
Javier Vilata: Efectivamente, se ha no-
tado un repunte en el nimero de hurtos,
fundamentalmente por la vuelta a la acti-
vidad de bandas organizadas que, cada

vez mas, cubren zonas geograficas mas

financial food
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amplias e individuos multireincidentes en
estas acciones, que hurtan productos
que pueden ser faciles de vender poste-

riormente en mercados paralelos.

FF: ;Qué impacto tiene la pér-
dida desconocida en las ventas
de Consum? ;A qué porcentaje
asciende con respecto a afos an-
teriores?

JV: El impacto mas que sobre las ventas,
es sobre la cuenta de resultados de la

empresa, dado que la desaparicion de
esos productos que han sido evidente-
mente pagados a los fabricantes, afecta al
margen final. El porcentaje de la Pérdida
desconocida se sitta en torno a la media

del sector, sobre el 0,81%.

FF: ;Cuales son las principales
amenazas a las que se enfrenta
Consum en términos de seguri-
dad?

JV: Nuestra prioridad en esta materia



Entrevista

siempre ha sido por encima de todo, ga-
rantizar la integridad de nuestros clientes
y trabajadores, dotando a las tiendas de
los medios tecnoldgicos mas avanzados
y de vigilantes de seguridad, que, junto
con la formacion y colaboracion de todo
nuestro personal, han logrado un nivel
en la seguridad de las personas muy sig-

nificativo.

Tenemos también muy presente todos
los aspectos relacionados con la Ciber-
seguridad, por lo que contamos con un
equipo especializado dentro de nuestro
Departamento de IT, estando certifica-
dos con la norma ISO27001.

FF: ;Como combate la coopera-
tiva la pérdida desconocida que
se produce en sus estableci-
mientos?

JV: Con la implicacion de todos los tra-
bajadores y departamentos de la em-
presa, de nada serviria invertir mucho
dinero en tecnoldgica y gastar dinero en
servicios de vigilancia, si no hubiéramos
logrado su colaboracién. De hecho, el
tratamiento de la pérdida desconocida es
considerada de forma transversal en la
cooperativa y todos los departamentos
realizan de forma coordinada un es-
fuerzo importante en la contencion de
esta pérdida.

FF: ;Qué tipo de tecnologias uti-
liza Consum para reforzar la se-
guridad de sus tiendas?

JV: Sistemas de camaras de vigilancia,
centralitas de alarma antiintrusion, pro-
teccion antihurto de los productos mas
problematicos y lectores biométricos

para acceder a las zonas privadas.

FF: (Es la tecnologia la uUnica
arma con la que la distribucion
puede hacer frente a esta lacra?
JV: En absoluto, de hecho, el principal

valor para luchar contra ella, es lograr

X

Se ha notado un
repunte en el
numero de hurtos,
fundamentalmente
por la vuelta a la
actividad de bandas
organizadas que,
cada vez mas,
cubren zonas
geograficas mas
amplias

concienciar e implicar a todos nuestros
trabajadores, logrando crear en ellos una
cultura de seguridad, cuestion que en
nuestro caso se ha conseguido con la co-
laboracion de la totalidad de los depar-

tamentos de la cooperativa.

FF: ;Qué opinion le merece el
protocolo de denuncias in situ
para agilizar los tramites en caso
de delitos leves en tiendas?

JV: Las denuncias in situ ya se vienen
tramitando en nuestras tiendas desde

hace afnos, aunque con formularios en

papel.

Lo que se va a aplicar ahora, a raiz de la
publicacion de una instruccion por parte
de la Secretaria de Estado de Seguridad
en septiembre del 2020, es digitalizar el
proceso aprovechando las instalaciones
fisicas e infraestructuras informaticas de

cada tienda.

En mi opinién, la complejidad de los re-

quisitos exigidos dificulta su implantacién

en nuestros supermercados, por lo que
llevara un tiempo adaptar los sistemas in-
formaticos. Debido a la inversién nece-
saria, entiendo que su aplicacion podria
tener mas sentido y seria mas asumible
en establecimientos de mayor superficie

y en centros comerciales.

FF: ;Cual es la época del afo
donde se producen mas hurtos
en los supermercados?

JV: Por desgracia se producen durante
todo el ano, aunque es cierto que en la
época estival el problema se acrecienta,
dado el importante nimero de tiendas
que tenemos en la costa y zonas turisti-
cas, con el consiguiente aumento de per-

sonas en ellas.

La campana de Navidad sigue siendo
también unas fechas complicadas a este
respecto.

FF: El comercio online ha crecido
exponencialmente durante la
pandemia. ;Han crecido también
los fraudes informaticos?

JV: En nuestro caso, la verdad es que
no, debido a las medidas adoptadas
desde nuestros departamentos de IT y
Socio cliente. Ademas, hay que tener en
cuenta que la compra on line de nuestros
productos, quiza sean menos suscepti-
bles sufrir este tipo de fraudes.

FF: ;Cuales son los protocolos de
seguridad en la actividad online
que esta desarrollando la coope-
rativa?

JV: Para Consum, la seguridad de la in-
formacién es una gran prioridad desde
hace varios afos, independientemente
del volumen de venta online que se pro-
duzca. Auditamos periddicamente nues-
tros sistemas y los mantenemos
monitorizados para detectar rapida-
mente los posibles intentos de ataque o

brechas de seguridad.
>
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Articulo

ColaCao apoya a la hosteleria en su
nueva campana de consumo en el bar

La campana esta protagonizada por el popular actor y presentador Arturo Valls

ColaCao, marca de la compaiia familiar
y espanola lIdilia Foods, muestra su
apoyo a la hosteleria con su
nueva campaia “Marchando tu
ColaCao”, centrada en el fomento del
consumo de ColaCao en los bares y ca-
feterias.

Con esta iniciativa la marca de cacao
muestra su apoyo a un sector, el
de la hosteleria, que se ha visto
muy castigado por las restriccio-
nes derivadas de la pandemia, en
un proyecto que invita a volver a disfru-
tar cotidianamente de los bares y a vivir
de nuevo la experiencia de tomarte un
ColaCao en una cafeteria, a tu manera.

La campaiia esta protagonizada
por Arturo Valls, el popular
actor y presentador de televi-
sion, quien se convierte en camarero
por un dia para sorpresa de los clientes
del bar. El actor hace gala de su particu-
lar sentido del humor sirviendo a
cada uno de los clientes su Cola-
Cao personalizado, al gusto es-
pecifico del consumidor, ya que

hay tantas maneras de tomarse un Cola-

Cao (con leche fria, caliente, con doble
de espuma, en vaso grande...) como

personas que lo disfrutan.

“Se trata de una campaha muy especial
para la marca, tanto por el apoyo que su-
pone al sector de la hosteleria- un com-
pafero de viaje fundamental para
ColaCao en su formato sobres- como
por la alegria de poder fomentar el con-

sumo cotidiano de ColaCao en un bar,

con amigos, con familia, y asi volver poco
a poco a la normalidad”, comenta Raul
Garrido, director Comercial de
Idilia Foods.

La campana esta presente desde el lunes
I8 de noviembre en diferentes medios,
como television, radio, publicidad exte-
rior y digital. Para ver la campaha, haz
click aqui: jMarchando tu ColaCao! -
YouTube
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https://www.youtube.com/watch?v=aiRi_m0tfzQ
https://www.youtube.com/watch?v=aiRi_m0tfzQ
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La crisis de suministros hace peligrar la

campana del

El ahorro y el optimismo en las familias
aumenta. De hecho, segin datos del
Banco de Espana, los ultimos tres trimes-
tres del afio han registrado un creci-
miento en la riqueza familiar con
respecto al mismo periodo del afio ante-

rior.

Por ello, y tras un afo de crisis sanitaria
y otro de numerosas restricciones, el
Black Friday de 2021 y la futura campana
navidefa se esperaban como agua de
mayo, tanto por los consumidores como

por los vendedores.

Sin embargo, la crisis de suministros que
amenaza el mundo ha rebajado las ex-
pectativas. “El aumento de las posibilida-
des de ahorro de las familias debido al
confinamiento y las ganas de gastar des-

diciembre 2021

pués de tanta restriccion suponen bue-
nos datos para esta campana", afirma
Neus Soler, profesora colaboradora de
los Estudios de Economia y Empresa de
la UOC, experta en consumo y marke-
ting.

En este sentido, "la motivacion de com-
pray consumo de las familias, el ahorro
recabado durante el periodo de pande-
mia y el previsible aumento del precio
medio de los productos debido a la cri-
sis de suministros nos hacen estimar
que el gasto medio sera un 20% mayor
que en la campana anterior", explica

Soler.

Se prevé que el gasto medio durante
este Black Friday sea de entre 180 euros

a 210 euros, segln un informe de We-

bloyalty y Google respectivamente, entre
un 12% y un 20% mayor que el afo an-

terior.

Para Soler, la intencién de compra no se
vera afectada, pero si la experiencia. “El
consumidor adelantara sus compras de
Navidad a este periodo ante la crisis de
suministros para no quedarse sin exis-
tencias, en vez de esperar a la campana
navidena, porque la espera no le garan-
tiza que finalmente obtenga el pro-
ducto”, detalla la experta.

"Estamos acostumbrados a ver multitud
de productos con rebajas muy atractivas,
pero debemos tener en cuenta que
seran unas Navidades atipicas y no
vamos a tener la misma variedad de pro-

ductos ni descuentos a los que estamos



Mercado

acostumbrados; de hecho, los precios
pueden llegar a subir", advierte Cristian
Castillo, profesor de los Estudios de Eco-
nomia 'y Empresa de la UOC, experto en
logistica.

Segin Google, para el 36% de los consu-
midores, los descuentos y promociones
son un factor clave en su compra y con-
dicionan su decisién final a la calidad y
cantidad de ofertas que reciban.

“Estamos en una situacion sin preceden-
tes de desabastecimiento global y lleva-
mos un afo arrastrandola”, advierte
Castillo.

Segln el experto, esta situacion se ha
dado principalmente por tres grandes
motivos: el primero, el cuello de botella
de la produccion pospandemia: “El
efecto del Covid-19 supuso un parodn
para la industria y su produccién y, ahora
que se ha reavivado la economia, las fa-
bricas no son capaces de reactivar su fa-

bricacion en el mismo grado en el que lo
hace la demanda, y por ello no hay
stock”, explica.

Por otro lado, la escasez de contenedo-
res: “Durante el Covid-19, muchos de
los contenedores que llegaron a Europa
desde Asia no se devolvieron en su mo-
mento, con lo cual, ahora, cuando inten-
tamos reactivar los envios, nos
encontramos que no hay contenedores
vacios para esa demanda o que se en-
cuentran en puertos ubicados en Europa
o América donde no se hacen esas ex-
pediciones”, detalla Castillo. Hoy, el pre-
cio de estos contenedores se ha
multiplicado por 10, pasando de 2.000
délares a 20.000. Y tres, la estrategia ge-
opolitica del gigante chino. “China ha
acaparado materias primas, como plasti-
cos, maderas o semiconductores, para
asegurarse su propio abastecimiento y
esto esta provocando que otros paises
tengan problemas para que esta materia

prima les llegue”, explica el experto.

El triunfo del ecommerce

Un Black Friday mas caro

Sumando todo esto, se prevé que este
Black Friday se encarezca para segun qué
productos y que haya menos descuentos
que en épocas anteriores.

"Al salir de la crisis del Covid-19, las em-
presas asumieron los gastos para reacti-
var el consumo, pero después de un afo,
y con los precios de distribucién por las
nubes, es evidente que no pueden asumir
ese coste. Si, ademas, le sumamos la su-
bida de precio de la luz o de los carbu-
rantes, esto acaba repercutiendo en el
producto final y en los consumidores, ya
que el precio de los productos sube”,
puntualiza Castillo.

El final tampoco es muy alentador, al
menos a corto plazo: “Hasta finales de
2022, sobre todo dependiendo de cémo
evolucione la pandemia en esta época in-
vernal, no conseguiremos salir de esta
grave crisis”, advierte el experto.

Algo que no parece cambiar ni en este Black Friday ni en la
campana de Navidad es el canal online como preferencia. “La
permanencia del miedo al contagio, que la venta presencial
siga sin ofrecer la experiencia de compra que podia ofrecer
antes de la pandemia y que las tiendas online apliquen estra-
tegias de venta convincentes (por ejemplo, envios gratuitos)
hara que esta campana se centre en el canal online”, explica
Soler. Segin datos de Google, este Black Friday el 75% de los
consumidores compraran online y solo un 22% lo hara en
una tienda fisica. El perfil de comprador online esta bastante
equilibrado: el 52% son mujeres y el 48% hombres. En rela-
cion con el dispositivo preferido para comprar, para la mitad
ya es el movil (50%), que supera al ordenador (47%).

“Los productos tecnologicos se sitlan todavia en primer
lugar en el ranking de ventas de las empresas. Al ser produc-
tos generalmente de importe elevado, resulta atractivo com-
prarlos en Black Friday, aprovechando el descuento”, afirma

Soler.

“Precisamente la escasez de semiconductores hara que los
precios de produccién de los productos tecnologicos sean
mas altos. Normalmente las empresas tecnologicas aprove-
charian el lanzamiento de nuevos modelos para rebajar los
desfasados y deshacerse del stock acumulado. Sin embargo,
las dificultades para producir pueden retrasar los lanzamien-
tos y mantener los modelos antiguos con descuentos mode-
rados”, explica Eduard Alvarez, también profesor de los
Estudios de Economia y Empresa de la UOC.

Segun el informe Black Friday 2021 de Webloyalty, se pro-
ducira un incremento de compras del 139% en comparacién
con la semana previa. Sin embargo, para Alvarez, una racio-
nalizacién en el consumo tampoco seria tan negativa. “Que
haya un menor consumo o un consumo mas responsable, en
el sentido de adquirir tnicamente aquellos productos que re-
almente se necesiten, no creo que sea una mala dinamica, por
lo menos durante cierto tiempo, para frenar ese comporta-

miento consumista tan insostenible”.
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La pandemia fomenta el consumo de

La crisis sanitaria del Covid-19 ha revertido la tendencia a la baja del consumo de produc-
tos del mar en los hogares espanoles

Los espanoles vuelven a consumir mas
pescado. La pandemia ha hecho que la
mente del consumidor busque mas este
tipo de alimento, que en 2020 experi-
mento un incremento de un kilogramo

por persona, con respecto a 2019.

Datos de Aecoc revelan que en marzo y
abril de 2020 se empezd a “revertir la
curva” descendente de la ingesta de pes-
cado en el hogar y, que, desde entonces,
los espanoles incluyen en su compra es-
pecies que antes solo tomaban en res-

taurantes, como la lubina y el besugo.

En 2020, los espafnoles consumieron
[.150 millones de kilogramos de pescado
y de marisco, por un valor de 10.240 mi-
llones de euros. Asi, la venta fue de 10,4
kilogramos per capita, es decir, un kilo-
gramo mas que el aho anterior, segln
datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion.

De este modo, los hogares espanoles
compraron un 10,5% mas de kilogramos
de productos de total de pesca a cierre
del ano 2020, mientras que, en valor,
gastaron un 13,8% mas que durante el
mismo periodo del afio anterior. La dife-
rencia entre el aumento en valor y volu-
men viene determinada por la variacion
en el precio medio de estos productos,
ya que a cierre de ano 2020, el precio
medio se encarecié un 3%, cerrando en

8,9 euros el kilogramo.

Los hogares destinan a la compra de pes-
cados el 12,9% del presupuesto medio

asignado a la compra de alimentacién y
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bebidas para el hogar. Siendo su propor-
cion en volumen del 3,6%. El gasto per
capita que realiza cada individuo espanol
en la compra de productos de pesca ha
sido en el ano 2020 de 221,4 euros el ki-
logramo, una cantidad superior a la in-
vertida durante el afo anterior (13,5 %).

En promedio, cada espafnol consumio

una cantidad de 24,8 kilogramos durante
el afo 2020, siendo superior en un 10,2%
a la ingerida durante el aho anterior, el
equivalente a consumir 2,30 kilogramos
mas de productos por persona y afo,

segun el Ministerio.
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En 2020, los
espanoles
consumieron |.150
millones de
kilogramos de
pescado y marisco,

por un valor de
10.240 millones de
euros

La compra de productos pesqueros se
ha reducido a lo largo de los afos, siendo
evidente principalmente para pescados y
mariscos/moluscos frescos. De hecho, el
Unico segmento que aporta crecimiento

son las conservas de pescado/molusco.

Si se tiene en cuenta un horizonte tem-
poral mas a medio plazo, desde el afho
2013, el escenario sigue siendo negativo,
con un retroceso de las compras de la
categoria del 6,9%, especialmente pro-
nunciadas para pescados tanto frescos
como congelados, asi como para ma-

risco/molusco fresco.

El afio 2020 empieza con un descenso en
la compra de pescados del 5,5%, unico
mes que registra variacion negativa. La
compra de pescados crece en compara-
cion con todos los meses del ano 2019,
siendo especialmente destacado en los
meses de abril y mayo, si bien y si se
compara con el crecimiento del total ali-
mentacion, estos productos no crecie-
ron de forma significativa en marzo (mes
de incremento generalizado para todos

los productos de alimentacion).

Por categoria de producto, el pescado
fresco cuenta con la mayor proporcion
tanto de volumen como de valor con el
42,6% y 39,2% respectivamente. Pese a
crecer de forma significativa a cierre de
ano, no obtiene el rendimiento del sec-
tor, por lo que se podria decir que
pierde relevancia dentro de la categoria.

El siguiente producto con mayor presen-
cia en los hogares espanoles a lo largo
del afo 2020 son las conservas de pes-
cado y molusco. Su participacion en vo-
lumen es del 19,5%, mientras que en
valor su registro es superior y alcanza
una cuota del 22,7%. De igual manera
que ocurre con el pescado fresco, es un
producto que gana relevancia dentro de
los hogares espanoles a cierre de ano,
pero en relacion con su entorno o seg-
mento, crece por debajo (10,3% en vo-

lumen y 11,3% en valor).

El tercer segmento por orden de im-
portancia se corresponde con maris-
cos/moluscos frescos, siendo su cuota
de participacion en volumen del 14,8%
y del 14% en valor. Este tipo de produc-
tos gano relevancia dentro de los hoga-
res espanoles a cierre del ano, con un
I1,4% mas de volumen y un 18,5% en

valor.

Los pescados congelados, pese a tener
una cuota menor (10,8% en volumen y
9,8% en valor) son quienes mas han cre-
cido a cierre de afho, su variacion supera
ampliamente el crecimiento del mercado
con un aumento del 17,7% en volumen y

del 21,1% en valor.

El consumo per capita de los espanoles
sobre el total productos de pesca du-
rante el ano 2020 fue de 24,8 kilogra-
mos, una cantidad un 10,2% superior a la
ingerida durante el ano anterior, el equi-
valente a 2,3 kilogramos mas por per-

sona y ano.

X

En promedio, cada
espanol consumio
una cantidad de
24,8 kilogramos
durante el ano
2020, siendo
superior en un
10,2% a la ingerida
en 2019

De entre los diferentes productos, los
mas consumidos son los pescados fres-
cos, con una ingesta media de 10,5 kilo-
gramos, cantidad superior a la ingerida
en 2019 (9,7 kilogramos por persona y
ano). Sin embargo, la ingesta pese a cre-
cer de forma trasversal para todos los
tipos analizados, se hace especialmente
relevante en el caso del pescado conge-
lado, ganando un 17,5% de volumen con
respecto al afio 2019 o para marisco/mo-
lusco cocido con una variacion del 17,2%
el equivalente a consumir 0,11 kilogra-

mos mas por persona y afo.

A cierre del ano 2020, el canal favorito
para la compra de productos de pesca es
el supermercado y autoservicio con el
49,8% del volumen. Su evolucion es fa-
vorable (6,5%), pero no obtiene el cre-

cimiento promedio del mercado.

Por su parte la tienda tradicional man-
tiene una proporcion de las compras
significativa del 23,7%, ganando relevan-
cia a cierre de 2020 (12,6%). También
con crecimiento destacado hay que

mencionar la tienda descuento o ca-»
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nales con una cuota menor de volumen

como el ecommerce (1,4%), que crece
un 93,9%.

El precio medio de la categoria cierra
el afio 2020 con un aumento del 3%, si-
tuandose en 8,9 euros el kilogramo.
Este incremento de precio se produce
especialmente de la mano del canal su-
permercado y autoservicio y de la
tienda tradicional, que son como vimos
con anterioridad los canales que cuen-
tan con la mayor distribucion del volu-

men.

Sin embargo, hay diferencias entre ellos
determinadas en el precio medio, ya que
mientras que el supermercado lo man-
tiene por debajo del promedio, la tienda
tradicional lo posiciona un 8,6% por en-
cima de la media del mercado. No obs-
tante, es el ecommerce quien mantiene
el precio medio menos competitivo, lo
que implica pagar por kilogramo de pro-
ducto un 12,4% mas.

El perfil del consumidor de esta catego-
ria se corresponde con hogares forma-
dos por parejas con hijos edad media,
parejas con hijos mayores, parejas adul-
tas sin hijos y retirados, debido a que el
peso que mueven de la categoria es su-
perior al peso que representan en pobla-
cion. Los retirados son aquellos que
mayor consumo per capita realizan de

los productos de pesca, pues su con-
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sumo supera la media nacional en una
cantidad de 17,8 kilogramos por persona
y afio. Superior al promedio nacional
también aparecen los jovenes y adultos
independientes, asi como parejas adultas
sin hijos. Por su parte, son los hogares
formados por parejas con hijos peque-
nos, quienes menor consumo realizan de

la categoria.

El perfil del mayor consumidor de pro-
ductos de pesca en Espana corresponde
con los hogares de clase socioeconémica
alta y media alta, asi como de clase

media.

De este modo, superan el consumo per
capita de 2020 de productos de pesca,
los hogares con un perfil socioecono-
mico de clase alta y media alta, con un
consumo de 32,| kilogramos por per-
sona al ano, es decir de media consumen
7,3 kilogramos mas por persona al afno.
Son los hogares de clase socioeconémica
baja quienes por su parte quedan lejos
del consumo promedio nacional, siendo

un 12,1% inferior.

Galicia, Asturias y Pais Vasco son las co-
munidades auténomas con mayores
compras de productos de pesca, debido
a que su proporcion de compras supera
su peso poblacional. Por el contrario,
Canarias o Baleares tienen un peso en

volumen inferior al que les corresponde
por poblacion. .

Los europeos,
leales al pescado

Casi dos tercios de los europeos
comen pescado varias veces al mes,
segun la dltima encuesta del Euroba-
rometro sobre los habitos de los
consumidores en la Unién Europea
con respecto a los productos de la
pesca y la acuicultura. La crisis del
Covid-19 no parece haber afectado
de forma significativa al consumo de
productos del mar en la UE, aunque
se ha observado un ligero descenso
(de seis puntos porcentuales) desde
2018, especialmente entre los mayo-
res consumidores.

La calidad y el precio siguen siendo
los factores de compra mas impor-
tantes para los europeos. La decision
de comprar productos del mar se
basa principalmente en la apariencia
del producto (por ejemplo, frescura
o presentacion), para el 58% de los
consumidores europeos, seguido del
precio (54%).

Es mas probable que la baja propor-
cion de europeos que redujo su con-
sumo de pescado durante la crisis del
Covid-19 cite razones financieras
como la principal causa, ya sea por-
que el pescado se ha encarecido
(33%) o porque su propia situacion fi-
nanciera ha cambiado (25%).

Por tanto, la promocion de especies
mas baratas o menos populares pero
nutritivas es fundamental. Al mismo
tiempo, los consumidores que au-
mentan su consumo citan la concien-
cia sobre la salud (40%) y los cambios
en la dieta (35%) como las principales
razones para adquirir estos alimen-
tos.
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Entrevista

Entrevista a Alberto Gros, director de Operaciones de Atunlo

“En este ejercicio retomaremos la
senda de crecimiento con una
facturacion cercana a los 200 millones”

Las nuevas gamas de productos para el retail que la compania ha lanzado recientemente, junto con la re-
cuperacion del canal Horeca, hacen prever un mejor ano para Atunlo. De hecho, en los primeros meses
de 2021 los datos son “muy positivos”, lo que permitira salir de la tendencia negativa que se registro en
2020, con un retroceso del 10,6%.

Financial Food: ;Como ha afec-
tado la pandemia al mercado
atunero en general y a Atunlo en
particular?

Alberto Gros: El consumo de atun
en Europa se divide en dos grandes
mercados, el de la conserva y del canal
Horeca (el 10% aproximadamente en
Europa).

Durante la pandemia, estos mercados se
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han comportado de manera contra-
puesta. Mientras el canal Horeca se pa-
ralizé por el cierre de la restauracion y
el confinamiento, el de la conserva crecio
significativamente al ser un producto “no
perecedero” muy versatil y facil de con-

sumir.

Atunlo produce para ambos mercados,
por lo que tuvo que adaptarse al repen-

tino cambio en los habitos de consumo

R
- \\\

aumentando la produccién en unas fabri-

cas y reduciéndola en otras.

FF: ;Les ha afectado también el
Brexit, la crisis del comercio
maritimo o la subida del precio
de la energia?

AG: Atunlo comercializa materia prima
de barcos europeos y elabora sus pro-
ductos en Europa, por lo que, pese a
todo, ha incrementado sus ventas en el



Entrevista

Reino Unido. De igual forma, la crisis en
el comercio maritimo nos ha ayudado a
poner en valor un producto elaborado
en Europa, a pesar de los incrementos
en los fletes.

El coste energético si ha tenido un im-
pacto negativo, pero amortiguado por
contratos de suministro a medio plazo.

FF: ;Qué volumen de ventas y
facturacion ha generado Ia
compaiia en 2020? ;Qué dife-
rencia existe con respecto al
afo 2019?

AG: En 2019 las ventas de Atunlo fue-
ron de 178 millones de euros, con un
32,5% provenientes del mercado Ho-
reca. En 2020, y debido a la paralizacion
de dicho sector, las ventas se redujeron
hasta los 159 millones de euros.

FF: ;Qué previsiones esperan
para este aio?

AG: La puesta en marcha de las nuevas
gamas de productos para el retail, su
buena acogida en el sector y la recupe-
raciéon del sector Horeca ha hecho que
el segundo semestre de 2021 sea muy
positivo para nosotros. En este ejercicio
retomaremos la senda de crecimiento,
con un volumen de facturacioén cercano
a los 200 millones de euros, superior in-
cluso al del afo 2018.

FF: Y en cuanto a las exporta-
ciones, ;cual es su volumen de
ventas al exterior y su diferen-
cia con respecto al afo ante-
rior?

AG: Nuestra cifra de exportacion ha
crecido este afo hasta el 42% del total,
frente apenas el 25% el ano 2020.

FF: ;A qué pais destinan Ia
mayor parte de las ventas exte-
riores?

AG: Los principales, por orden de im-

X

Estamos
desarrollando una
nueva gama de
productos naturales
pasteurizados que
saldran al mercado
en los proximos
meses

portancia son Italia, Francia, Estados Uni-
dos, Alemania y Gran Bretana.

FF:
nuevos mercados una vez que

{Hay previsiones de abrir

parece que el mercado vuelve a
la normalidad?

AG: Estamos muy centrados en el desa-
rrollo del mercado norteamericano con
la instalacion de nuevas lineas de produc-
cion en nuestra fabrica de Cabo Verde.
Por otra parte, seguimos trabajando en
la consolidacion de nuestros mercados
del norte de Europa, donde la sostenibi-
lidad social, medioambiental y pesquera
que practica nuestra empresa se traduce
en un valor anadido.

FF: Atunlo ha lanzado una gama
de productos de atun salvaje y
otra de precocinados para el
canal retail. ;Como estan funcio-
nando estas nuevas categorias?
AG: Muy bien, las ventas en este mo-
mento estan limitadas por nuestra capa-
cidad de produccidon que esperamos
aumentar significativamente en el pro-
ximo ejercicio.

FF: ;Qué razones han impulsado
a la marca para el lanzamiento

de estas nuevas lineas de pro-
ducto?

AG: La busqueda de un valor anadido
que la produccién en Europa, la calidad
de nuestros productos y su sostenibili-
dad en todos los ambitos supone.

FF: ;Tienen previsto el lanza-
miento de nuevas gamas en el
canal de gran consumo?

AG: Si.
nueva gama de productos naturales pas-

Estamos desarrollando una

teurizados que saldran al mercado en los
préximos meses.

FF: ;Qué volumen de inversion
destina la marca a la innovacioén?
AG: Siincluimos los proyectos de auto-
matizacién y nuevas tecnologias en la di-
vision industrial, en el afo 2020 ha
supuesto casi un 5% de la facturacién
total y este afo sera un importe similar.

FF: ;Cuales han sido los grandes
hitos en términos de innovacion
que ha desarrollado Atunio?
AG: En la parte logistica e industrial la
automatizacion en todos los pasos los
procesos de descarga, clasificacion y pro-
duccién de tunidos. En la parte comer-
cial, el desarrollo de una gama completa
de productos de atin congelado desti-
nado a consumo humano directo con
nuevas preparaciones como los tatakis,
precocinados o pasteurizados.

FF: ;Qué objetivos tiene Ila
marca para los proximos anos?
AG: Consolidar su posicion como pro-
veedor de referencia para los elaborados
de atin destinados a conserva, conge-
lado o retail. Poner en valor la seguridad
alimentaria y poner en valor las ventajas
que aporta producir en Europa, con las
maximas garantias de calidad y sostenibi-
lidad, frente a otros productos importa-
dos de terceros paises con estandares
inferiores.
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Bienestar Animal Interovic Espana (BAIE)
es el gran reto llevado a cabo por la Or-
ganizacion Interprofesional del Ovino y
Caprino (INTEROVIC) para garantizar al
consumidor que los alimentos con este
distintivo, procedentes de lechales, cor-
deros o cabritos, cumplen con los mayo-
res requisitos en cuanto a cuestiones de
bienestar animal y trazabilidad.

Esta certificacion que acaba de imple-
mentarse en el mercado, es la primera
certificacion independiente que incluye
los requerimientos mas exigentes, el 78%
de los indicadores estan por encima de
la normativa nacional y europea actual.
Para obtenerla, las empresas que lo de-
seen, deberan de superar cerca de un
centenar de parametros basados en cri-
terios cualitativos, cuantitativos objetivos
y contrastados cientificamente. Asi-
mismo, abarca todos los eslabones de la
cadena de produccién de ovino y ca-
prino, desde la produccién primaria
(produccion de lechales o cabritos, cen-
tros de tipificacion y cebaderos), pa-
sando por centros de sacrificio y
procesamiento, hasta las Gltimas fases del
proceso productivo, incluyendo contro-

les en el punto de venta.

En total son cuatro empresas las que han
incorporado esta certificacion: por la
parte productora Corsevilla, la Coope-
rativa Cogala y la Granja de Desarrollo
Ovino AGM, y por la parte comerciali-
zadora Deovino. Entre los retos del pré-
ximo afo, se espera que casi el 70% del
sector ovino y caprino espanol este ava-
lado por esta certificacion.

“Es necesario implicar a todas las com-

panias del sector para poder trasladar al
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garantiza el bienestar
de los animales gracias al sello BAIE

consumidor final que dentro de nuestro

sector se respetan todas las practicas re-
lacionadas con el bienestar animal; y la
mejor forma es que el sello que lo acre-
dita acompane todos los productos re-
lacionados con el ovino espanol, no solo
en el mercado nacional sino en el inter-
nacional”, indica Valentin Sanchez, ge-

rente de Deovino.

Por su parte, Radl Muhiz, presidente de
INTEROVIC asegura que “esta certifica-
cion podra permitir situar al sector
ovino como el mas sostenible de todas
las producciones ganaderas, y garantizar
que dentro de nuestro sector se cum-
plen con los mas altos estandares rela-

cionados con el bienestar animal’.

En el actual contexto socioldgico, nos
encontramos ante consumidores cada
vez mas concienciados por una alimen-
tacion ética y sostenible, por lo que es
obligacion del sector ofrecer las maximas
garantias en cuanto a cuestiones de bien-
estar animal y con BAIE “podemos tras-
ladar al consumidor final, la completa

seguridad de que en todos los procesos

productivos se han respetado todos los
protocolos en lo relativo al bienestar de
los animales, garantizando ademas una
mejora constante de las condiciones de

nuestro ganado”, asegura Muhiz.

Actualmente, los organismos evaluado-
res que tienen autorizacion para la cer-
tificacion del reglamento técnico de
bienestar animal y trazabilidad ‘Compro-
miso Bienestar Animal - Bienestar Ani-
mal Interovic Espana (BAIE)’ son Aenor,
Araporcei, Aucatel, Bureau Veritas, Cer-
tea, Certicar y Consejo Regulador |.G.P.
Corderex. “Con esta certificacion ofre-
cemos a nuestros clientes un plus de ca-
lidad, facilitando que puedan etiquetar
sus productos con el sello de bienestar
animal. Alinearse con una demanda social
creemos que es lo correcto y mejora la
imagen de la cooperativa frente a los
consumidores, clientes y ganaderos.
También la mejora en bienestar, se tra-
ducira en una mejora sanitaria de los ani-
males y unos mejores rendimientos”,
indica David Aparicio, director de Gana-
deria de Corsevilla Sociedad Coopera-
tiva Andaluza.



EROSKI esta fuertemente comprometida
con el respeto al medio ambiente y para
ello desarrolla diversas iniciativas que tie-
nen como objetivo minimizar el impacto
de su actividad en el entorno en el que
opera. La comercializacion de productos
mas sostenibles, el ecodisefio de envases
y embalajes, el uso sostenible de los recur-
sos, la reduccion de su huella ambiental, la
gestion de residuos siguiendo un modelo
de economia circular, la preservacion de
la biodiversidad... son imperativos inelu-
dibles que EROSKI recoge en sus Com-
promisos en Salud y Sostenibilidad.

La pandemia ha puesto de relieve la im-
portancia que los eventos de la natura-
leza pueden llegar a tener en el bienestar
social, pero a la vez ha demostrado que
es posible trabajar en cooperacién para
revertir sus efectos. Esto es lo que anima
a EROSKI para encarar con determina-
cion otros grandes retos globales que no
podemos rehuir, como es el cambio cli-
matico. EROSKI esta redoblando sus es-
fuerzos y se ha comprometido a alcanzar
las cero emisiones netas de gases de
efecto invernadero en 2050. Un com-
promiso coherente con nuestra creencia
en que la actividad empresarial debe
ejercerse con un alto estandar de res-

ponsabilidad.

Para cumplir con ello, actualmente
EROSKI esta desarrollando mas de 20 li-
neas de accion, entre las que se encuen-
tran la incorporacion de criterios de
ecodisefno en el 100% de los envases y
embalajes de sus productos de marca
propia, la orientacién de nuestros pro-
cesos hacia el desperdicio alimentario
cero y los principios de la economia cir-
cular y la reduccion de las emisiones de
gases de efecto invernadero un 25% en
2025, entre otras.

Asimismo, este ano el objetivo es alcan-

zar una reduccion de, al menos, el 20%

, COMpromiso
por el desarrollo
sostenible

de las toneladas de plasticos de un solo
uso de sus envases en los proximos
cinco afos, y ya ha reducido un 21% el
plastico convencional de sus productos
frescos envasados en tienda. Para ello, ha
puesto en marcha medidas relacionadas
con la minimizacion del uso de plastico a
través, ademas del ecodisefo de envases,
de la potenciacion de la venta a granel y
de embalajes reutilizables como, por
ejemplo, bolsas de malla reutilizables en

la seccion de fruteria.

Inauguracion del
supermercado mas
sostenible de la red

EROSKI ha abierto recientemente el su-
permercado mas sostenible de toda su
red comercial y con ello inaugura un
nuevo modelo energético para sus tien-
das. Un establecimiento que ha conse-
guido reducir en un 50% el consumo de
energia respecto a una tienda estandar y

que utiliza solo energias renovables.

Concretamente, se trata de la culmina-

cion de un camino que EROSKI inicié en

2012 con la apertura de su tienda Cero
Emisiones de CO2 de Onati, continud
con el proyecto de tienda autosuficiente
de Ali Gobeo en Gasteiz en 2016, y que
hasta ahora culminaba la tienda energé-
ticamente sostenible de Zizur inaugu-

rado el pasado 2020.

Representa, por tanto, la culminacion de
las practicas implantadas hasta ahoray el
punto de partida para un nuevo modelo
de sostenibilidad medioambiental que se
extendera a las nuevas aperturas que re-
alice el grupo, en la medida en la que los
condicionantes fisicos de cada estableci-

miento lo permitan.

Este nuevo supermercado refuerza asi el
compromiso de grupo EROSKI con el
respeto al medio ambiente y el bienestar

social.

Asi, se alinea con la hoja de ruta sobre
sostenibilidad de EROSKI que esta mar-
cada por sus 10 Compromisos en Salud
y Sostenibilidad y por su compromiso de
alcanzar las cero emisiones netas de
gases de efecto invernadero en 2050.
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Los espanoles vuelven a comer

La confianza en los productos da panaderia revierte la tendencia negativa que el sector ha
experimentado en los Ultimos anos

El sector del pan esta de enhorabuena ya
que en 2020 se incremento la compra de
este alimento un 5,7%, hasta los 1.515,2
millones de kilogramos. A pesar de la
tendencia positiva, este crecimiento es
inferior la media del total de alimenta-
cion, pero pone un punto de inflexion a
la tendencia negativa que experimentaba
la categoria en los Ultimos afos, segun
datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion.

En este sentido, el director general de la
Industria Alimentaria, José Miguel He-
rrero, durante su participaciéon en el
Congreso del Pan “Copan2l”, sehald
que, con la nueva norma de calidad del

pan, el Gobierno ha conseguido que los
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consumidores recuperen la confianza en
los productos de la panaderia y revertir
la tendencia negativa, tras varios anos de

ligeros descensos.

El director general ha indicado que “du-
rante los meses de confinamiento debido
a la crisis sanitaria, los ciudadanos han
puesto en valor los alimentos y elabora-
ciones tradicionales, donde el pan ocupa
un lugar central de nuestros habitos de

consumo alimentario en el hogar”.

Asi, segun ha apuntado, en el afio 2020
los ciudadanos han incrementado el con-
sumo de los productos elaborados por
el sector de la panaderia y la bolleria/pas-
teleria, con crecimientos del 5,7% y del

6,9%, respectivamente, hasta los 3.613,6

millones de euros.

El precio medio se reduce un 1,9%, de
forma que cierra en los 2,3 euros el ki-
logramo, lo que explica que el valor del
mercado presente un crecimiento del

3,6% inferior al de volumen.

Los hogares dedican a la compra de este
producto el 4,5% de su gasto en alimen-
tacion y bebidas para el hogar. Estos
datos implican un gasto medio por per-
sona y aho de 78,1 euros, lo que supone
un 3,4% mas de gasto por persona que
un ano antes. Cada individuo espanol
consume de media una cantidad de 32,7

kilogramos de pan al afio, estos datos
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Los hogares
dedican a la compra
de este producto el
4,5% de su gasto en
alimentacion y
bebidas para el
hogar

conllevan un incremento del 5,5% del
consumo por persona con respecto a lo
ingerido en 2019.

De acuerdo a los datos del Ministerio,
desde el ano 2008 se produce un des-
censo en el volumen de pan adquirido
para consumo doméstico, principal-
mente causado por el descenso del pan
fresco normal. Tendencia que se rompe
este ano por la permanencia de la pobla-

cion en el hogar.

Si se tiene en cuenta el medio plazo y se
toma como referencia el afo 2013, la
caida de la categoria de pan es de un
10,3%, siendo este dato mayor para el
pan fresco normal, pan fresco integral y
pan fresco sin sal. Mientras que el pan in-
dustrial presenta un crecimiento signifi-

cativo.

En 2020, el pan alcanza el mayor creci-
miento en el mes de abril. Al contrario
que muchos otros productos de alimen-
tacioén, no mantienen un incremento del
consumo en todos los meses. De hecho,
en julio y agosto decrece respecto al vo-

lumen consumido en 2019.

Por categorias, el 79,4% del volumen

total se corresponde con pan fresco, que

resulta de la suma de los tres tipos (pan
fresco integral, pan fresco normal y pan
fresco sin sal). Dentro de este grupo, el
que tiene mayor presencia a lo largo del
afio 2020 es el pan fresco normal con
una participacion en volumen del 72,7%,
y de los tres tipos mencionados es el que
muestra la menor variacion, tan solo del
2,9%, frente al crecimiento del pan
fresco integral del 12,2% que consigue el

6,6% del volumen consumido este afo.

El pan industrial fresco es el segundo en
importancia en volumen consumido den-
tro de la categoria total de pan. Este tipo
de pan industrial fresco representa el
14,4% del mercado, con una evolucion
positiva del 14,9%. El pan industrial seco
mantiene una proporcién menor, en vo-
lumen representa el 6,2% de los kilogra-
mos totales del mercado y en valor
consigue el 10,1% de la facturacion total,
su tendencia en ambos indicadores a cie-
rre de aho 2020 es positiva (14,4% y
10,8%, respectivamente).

El consumo medio aproximado de pan a
cierre de 2020 en el hogar por persona
y aho fue de 32,7 kilogramos, un 5,5%
mas que en el afo anterior. De entre los
diferentes tipos de pan, el pan fresco
normal tiene un consumo per capita de
23,82 kilogramo por persona al afio, muy
superior al resto. El consumo medio por
persona y ano de pan fresco integral se
incrementa un 11,8% y se sitia en 2,18
kilogramos per capita. Ademas, hay un
mayor consumo por persona en el pan
industrial, con evoluciones positivas en
la ingesta tanto del pan industrial fresco
(14,5%) como del seco (14%).

Canales de compra

El supermercado es el canal de compra
con mayor cuota en el mercado de pan,
suponiendo el 39,4% de los kilogramos

vendidos y su volumen de compra con

X

Desde el ano 2008
se produce un
descenso en el
volumen de pan
adquirido para
consumo
domeéstico

variacion del 4,9% con respecto al aho
anterior. Le sigue muy de cerca, con el
34,4% de los kilogramos, la tienda tradi-
cional, con un crecimiento similar al del
supermercado (4,6%).

La tienda de descuento asume el 13,5%
del volumen, experimentando un ligero
incremento del 8,7%, porcentaje supe-
rior al alcanzado por los dos principales
canales de distribucién para el hogar. El
hipermercado presenta la menor evolu-
cién con el 3,2% de incremento, cuya

cuota se queda en el 6,8%.

El precio medio del pan disminuye un
1,9% a cierre de 2020. Este descenso es
generalizado para casi todos los canales
de compra, con la excepcién del ecom-
merce, cuyo precio medio en el pan

cerré en 2,84 euros el kilogramo.

El menor precio continla localizado en
las tiendas de descuento (2,02 euros el
kilogramo, un 15,4% mas bajo que la
media a nivel nacional), canal donde ade-
mas se reduce un 3,9% que es la mayor
reduccién de precio. El canal con el pre-
cio medio mas alto es el ecommerce con
un precio que supera la media en un
19,1% y que lejos de reducirse se incre-
menta un 1,8 % a cierre de 2020. >
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El perfil del hogar consumidor de pan se
corresponde con hogares formados por
parejas con hijos de edad media y con
mayores, asi como parejas adultas sin
hijos y retirados. Por el contrario, cabria
esperar que los hogares formados por
jovenes independientes o las parejas jo-
venes sin hijos compraran mas pan ya
que poblacionalmente su peso es mayor.

Los individuos con un consumo per ca-
pita superior a la media nacional son
aquellos que habitan en hogares forma-
dos por parejas adultas sin hijos, adultos
independientes y retirados. De todos los
mencionados, son los adultos indepen-
dientes aquellos que tienen un consumo
per capita superior a la media y mayor
de la categoria, ya que realizan de pro-
medio una ingesta de 52,2 kilogramos
por persona y ano. Esto supone un 59%
mas que la media, lo que equivale a una
cantidad que supera a la media nacional
en 19,4 kilogramos mas por individuo y
ano. Por el contrario, las parejas con
hijos pequenos, cuyo consumo es un
47,3% inferior a la media, solo realizan
una ingesta de 17,2 kilogramos per ca-
pita.

El perfil del consumidor de pan es adulto,
con una edad que supera los 50 afos.
Han comprado el 66% de los kilogramos
de pan, cuando su peso poblacional es
del 57,8%.

Ademas, los individuos mayores de 50
anos son aquellos que tienen un con-
sumo per capita superior a la media del
mercado, con una ingesta por persona
de 49,2 kilogramos en los mayores de 65
anos y de 37,5 kilogramos per capita en
hogares de 50 a 64 anos.

No hay mucha diferencia en cuanto a
perfil intensivo por tipologia de hogar en
clase socioeconémica, ya que los datos
son muy parejos y no arrojan grandes di-
ferencias. Solo se detecta una propor-
cion de consumo por debajo a la media
de poblacion en clase baja.

Andalucia, Galicia, Pais Vasco, Asturias,
Castilla-La Mancha y Castilla y Ledn, asi
como Navarra son las comunidades au-
téonomas con mayor volumen de compra
de pan. Sin embargo, con un menor con-
sumo se sitlan las comunidades de Ara-
gon, Madrid o Cataluna. .

Ano nefasto para las
masas congeladas

La Asociacion Espaniola de la Industria
de Panaderia, Bolleria y Pasteleria
(Asemac) ha revelado que el afio
2020 ha sido “nefasto”, registrando
“importantes caidas” tanto en la pro-
duccioén, pasando de 942.675 tonela-
das de masas congeladas a 825.441
toneladas, lo que supone un descenso
del 12,4%, como en las ventas, que se
han desplomado un 17,6%, situan-
dose en 1.134 millones de euros
frente a los 1.376 millones del 2019

En concreto, la produccion de pro-
ductos de panaderia se ha reducido
un | 1,3%, pasando de 757.302 tone-
ladas en 2019 a 671.455 toneladas el
afo pasado. En cuanto a la factura-
cion, el segmento de panaderia tam-
bién ha visto recortada su
facturacion, en este caso un 15,7%,
pasando de 848 millones facturados

en 2019 a 715 millones en 2020.

“La causa de esta caida y estos mo-
vimientos ha sido, exclusivamente, la
pandemia y las condiciones legales
que se ha impuesto a la poblacion
para prevenir la expansion de los
contagios: confinamiento de varios
meses primero, cierre del canal ho-
reca después, caida del turismo a ni-
1960, o

pequeno comercio alimentario por

veles de la crisis del
la desconfianza de la clientela a ac-
ceder a espacios cerrados”, ha enu-
merado el presidente de Asemac,
Felipe Ruano, que también ha apun-
tado a cambios en los habitos de
compra y de consumo, pasandose de
panes de corteza (normalmente en-
tregados manualmente dentro de
una bolsa) a panes directamente en-

vasados.
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Ernesto Abati Garcia-Manso ha sido
nombrado nuevo subsecretario de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacion, en susti-

tucion de Luis Alvarez Ossorio Alvarez.

Abati es licenciado en Derecho por la
Universidad Complutense de Madrid y
funcionario del Cuerpo Superior de Ad-
ministradores Civiles del Estado. Ha tra-
bajado en el  Ministerio de
Administraciones Plblicas como jefe ad-
junto del Gabinete del subsecretario,
subdirector general de Procedimientos y
Racionalizacion de la Gestion y subdirec-
tor general de Simplificacion Administra-
tiva y Programas de Atencion al

Ciudadano.

Entre las labores desarrolladas, ha parti-
cipado en la redaccién y tramitacion de
diversas normas como los anteproyectos
de la Ley Organica 5/1992 de Trata-
miento Automatizado de los Datos de
Caracter Personal, Ley 30/1992, de Ré-
gimen Juridico de las Administraciones
Publicas y del Procedimiento Administra-
tivo Comun y Ley 11/2007, de Acceso
Electronico de los Ciudadanos a los Ser-
vicios Publico, asi como en sus desarro-

llos reglamentarios.
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El Centro Espanol de Logistica (CEL) ha
nombrado a Ramoén Garcia, hasta ahora
director de Innovacién y Proyectos,
como director general de la institucion.
Garcia releva a José Estrada, que ha de-
dicado 14 anos a dirigir la asociacién y
que emprende ahora nuevos retos pro-

fesionales.

El cambio supone una evolucién natural
en la carrera de Ramon Garcia, debido a
su dedicacion al CEL durante los dltimos
16 anos, en los que se ha consolidado
como profesional de reconocido presti-
gio dentro de la actividad logistica y ven-
dra acompahado de una nueva
perspectiva en el rumbo y gestion de la
asociacion, debido a su perfil, vinculado

fuertemente a la innovacion.

Garcia destaca que “después de estos
dos ultimos anos, que nos han planteado
grandes retos a todos los actores de las
cadenas de suministro, tenemos que
plantear soluciones innovadoras para
construir un nuevo futuro y llegar a ser
mas eficientes y resilientes. Para ello, es
necesario poner en contacto a todo el
ecosistema que hay alrededor de la fun-

cion logistica en Espana”.

Nestlé Espana ha nombrado a Delia Mar-

tinez como su nueva directora de recur-
sos humanos y sucesora de Barbara
Arimont, quien ha sido designada como
responsable de Desarrollo de Talento de
Nestlé en la sede central de Nestlé en
Vevey (Suiza).

Martinez se unié a Nestlé en 2013, lide-
rando el area de Recursos Humanos en
Nespresso Espana. A partir de 2017,
ocupo varios cargos en Suiza, entre ellos
la responsabilidad de la Zona Europa de

Recursos Humanos para Nespresso.

Tras casi cinco afnos en Suiza, regresa a
Espana para “estar al frente de la direc-
cion de RRHH en un momento clave que
va a definir nuestra manera de trabajar
para las proximas décadas”. “Sentar las
bases para consolidar la transformacion
cultural y digital es una de mis priorida-
des, asi como centrarme en el desarrollo
de las competencias clave que requiere
el nuevo paradigma y entorno laboral”,
explica. “Mi objetivo es que Nestlé siga
siendo un referente de empleo de cali-
dad y estable en Espana y siga siendo re-
conocido como compania que apuesta
por seguir ofreciendo oportunidades
profesionales a nuestros jévenes”, re-

marca.
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Yves Claude ha sido nombrado presi-
dente y director general de Auchan Re-
tail, quien toma el relevo de Edgard
Bonte, que logré dar un giro a Auchan
Retail. El nuevo presidente tiene un pro-
fundo conocimiento del sector mino-
rista, tanto en Francia como a nivel

internacional.

Durante 40 afos, ocup6 sucesivos pues-
tos en Decathlon como director de De-
partamento, director de Departamento,
director de Tienda, director Regional, di-
rector General de Pais (Espana y luego
Francia), director Financiero del Grupo,
director de Desarrollo Internacional, di-
rector General del Grupo y jefe de Asia
a cargo de la produccion y operaciones
comerciales. Antes de incorporarse a Au-
chan, fue director general de Decathlon
en Singapur y China continental. También
fue miembro de los Consejos de Admi-

nistracion de Adeo y Auchan China.

Entre los objetivos de Claude se encuen-
tra dar continuidad a la apuesta por
dotar de mayor autonomia a las direc-
ciones y empleados de Auchan en los di-
ferentes paises en los que se encuentra

la marca.

La fabrica de leches dietéticas y purés de
fruta para bebés de Nestlé Espana, ubi-
cada en Sebares (Asturias), cuenta con
una nueva directora. Se trata de Diana
del Campo, hasta ahora responsable de
Supply Chain de la fabrica de la Compa-
nia en La Penilla (Cantabria).

Del Campo, que sustituye al actual direc-
tor Javier Arroyo, comenzé su trayecto-
ria en Nestlé en 2006 ejerciendo
diversos cargos en Manufacturing Ope-
rations (calidad, produccion, desarrollo
de programas de mejora continua y pro-
ductividad industrial, entre otros) en di-
ferentes centros de la empresa en
Espana. En 2013, continud su carrera in-
ternacional trasladindose a Frankfurt
donde asumié responsabilidades para la
zona EMENA (Europa, Oriente Medio y
Norte de Africa). En 2016, volvié a Es-
pafa y en concreto a la fabrica de Nestlé
en La Penilla donde ha sido responsable
de Supply Chain hasta este momento.

Del Campo representa la segunda mujer
que llega al cargo de directora en esta fa-
brica asturiana, ya que, entre 2008 y
2012, Maria do Carmo Pinto lideraba
esta fabrica.

FrieslandCampina ha nombrado a Sybren

Attema como miembro del Consejo de
Administracion de la cooperativa y

nuevo presidente de la compafiia.

Hasta 2010, Attema ocupé durante 18
afnos puestos en el consejo de adminis-
tracion de varios predecesores legales de
FrieslandCampina. Como presidente de
Friesland Foods, estuvo estrechamente
involucrado en la fusién de Friesland
Foods con Campina y, posteriormente,
ocup6 el papel de vicepresidente de Zui-
velcooperatie FrieslandCampina durante

dos anos.

Attema dejo sus funciones en el Con-
sejo de Administracion en 2010 para in-
corporarse a FrieslandCampina como
director Regional de su Programa de
Desarrollo Lacteo en el Sudeste Asia-
tico, funcion que desempend hasta
2019.

“Me complace la confianza del Consejo
de Socios. Estoy muy motivado para tra-
bajar con el Consejo de Socios, los agri-
cultores miembros, el Consejo de
Cooperativas, el Consejo de Supervision
y el Consejo Ejecutivo para fortalecer
FrieslandCampina”, asegurd Attema tras

su nombramiento.
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soluciones para la logistica de proximidad

La necesidad de realizar entregas mas
rapidas y minimizar los costes
logisticos esta llevando a las empresas
a acercar sus centros de distri-
bucion a los clientes. El cambio de
paradigma en los habitos de consumo,
con el auge del comercio online, se
ha visto acelerado como consecuencia
de las medidas de contencién de la pan-
demia, y esta provocando la necesaria
adaptacion de la cadena de su-
ministro. El microfulfillment o mi-
crocumplimiento y las dark stores o
tiendas oscuras son dos de las respuestas
que ha adoptado el sector. ;En qué con-
sisten? ;Qué beneficios aportan? Lo ex-

plicamos.

La gente compra mas por Internet. La
mayoria vive en entornos urbanos Yy,
sobre todo, en grandes ciudades. Suele
hacer pedidos de pocas referencias.
Quiere recibirlos lo antes posible, en
casa o en un punto de entrega determi-
nado, y con la misma calidad de servicio

que en tienda fisica.

El reto es grande, y mas cuando los es-
tandares de servicio crecen en exigencia.
Ya no basta con realizar la entrega de un
pedido en un par de dias: lo que espera
el cliente es inmediatez. El pastel del
ecommerce es aparentemente enorme,
pero solo podran saborearlo quienes
sean capaces de adaptarse con éxito a la

omnicanalidad.

{Qué es un centro de
microfulfillment?

El microfulfillment es una solucién enfo-
cada a la optimizacion de la logis-
tica de ultima milla. Los centros de
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microcumplimiento se ubican en el en-
torno urbano para estar mas cerca de
los clientes del canal online, y estan, por
tanto, especializados en el picking
y distribucion de gran cantidad
de pedidos pequeiios. La exigencia
de productividad, pues, es muy alta.

Por lo general, son espacios ubicados en
establecimientos comerciales ya existen-
tes, de los que se ha transformado una
parte como almacén para atender en
exclusiva la demanda que llega a
través de Internet, y que se puede
entregar o bien en tienda (modalidad
click & collect) o bien a domicilio.

{Qué es una dark store?
Las dark stores responden a la misma

l6gica del microfulfillment: preparar y
distribuir pedidos online. La dife-

rencia es que las tiendas oscuras dedican
todo el espacio disponible a este fin.
Son supermercados repletos de
productos, pero sin clientes ni li-
neas de cajas. Las uUnicas personas
que recorren sus pasillos son los opera-
rios encargados de las labores de alma-
cenaje o preparacion de pedidos, y, en
cualquier caso, la tecnologia es la
herramienta fundamental para su

buen funcionamiento.

La automatizacion como
clave del sistema

Tanto los centros de microfulfillment
como las dark stores son pequeias
plataformas logisticas dentro de
redes de distribucion ya existen-
tes. Puesto que el espacio es limitado y
esta enfocado a la atencion del canal on-

line, la complejidad radica en determi-
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nar los SKUs que van a compo-
ner el stock y la cantidad necesaria -
puesto que no en todas partes los
consumidores quieren las mismas cosas-
, Y en la capacidad de respuesta
inmediata.

El software de gestion de alma-
cén (SGA), alineado con el sistema de
digitalizacion de la red de distribucion
matriz, aporta informacioén de in-
ventario en tiempo real. El soft-
ware es
cantidad de pedidos prevista, en

capaz de predecir la

funcion del andlisis del historial, y de esta
manera se optimizan al maximo los re-
cursos necesarios para atender la de-

manda.

Sin embargo, para sacar el maximo pro-
vecho a estas instalaciones de proximi-
dad

herramientas

logistica, no basta con las

informaticas. Cuanto
mayor sea la productividad requerida,
mas necesario va a ser recurrir a la au-

tomatizacion.

Elegir la solucion
automatica adecuada

El motivo de recurrir al microfulfillment
o a la dark store es proporcionar la
mejor experiencia de ecom-
merce a los clientes, fidelizarlos
y aumentar la cuota de mer-
cado. Elegir la solucion acertada de au-
tomatizacion dependera de si hay que
readaptar una instalacién ya existente o
de si se trata de una construccion
nueva. El objetivo es conseguir que un
espacio reducido albergue la
maxima cantidad posible de
productos, garantizando su integri-
dad y la mejor conservacion (por ejem-
plo,
temperatura controlada) y que la pre-

en el caso de alimentos a

paracion de los pedidos sea rapida y

sencilla.

Enumeramos a continuacion algunas po-

sibilidades de automatizacion:

- Médulos de elevacion vertical:
son idoneos para articulos y pedidos pe-
quenios, ya sea alimentacion o articulos
de alto valor. SSI LOGIMAT® de SSI
Schaefer es el almacén automatico verti-
cal de dltima generacién que, bajo el
principio mercancia a persona, integra en
una Unica solucion intralogistica un sis-
tema de almacenaje y de picking efi-

ciente.

- Sistemas shuttle: los sistemas shut-
tle pueden manipular contenedores y
cajas combinando ascensores y estante-
rias, lo que permite un disefio flexible y
un rendimiento 6ptimo. SSI Schaefer
cuenta con SSI Cuby y SSI Flexi, solucio-
nes inteligentes para un aprovecha-
miento optimo del espacio. SSI Flexi es
capaz de transportar cargas de hasta 50

kilogramos.

- Estaciones de picking: siguiendo
el principio de mercancia a persona, las
estaciones de picking de SSI Schaefer son
rapidas, ergonémicas y garantizan la in-
tegridad de los productos. Resultan idé-
neas para articulos de baja rotacion, con
un rendimiento de hasta 1.000 picks a la

hora.

- Conveyors o transportadores
para carga ligera: cada necesidad de
transporte requiere de la tecnologia ade-
cuada. Para el transporte de contenedo-
res, cajas, bandejas y otros contenedores
de carga pequena, SSI Schaefer ofrece
soluciones integrales, desde los soportes
de carga hasta la tecnologia de transpor-

tadores, pasando por el control.

- Vehiculos de guiado automa-
tico (AGV): la integracion de AGVs en
las tareas intralogisticas agiliza el flujo de
materiales sin necesidad de grandes in-

versiones en tiempo y dinero. El nuevo
WEASEL Lite de SSI Schaefer, para el
transporte de cargas de hasta 35 kilogra-
mos, aporta flexibilidad a todos los sec-
tores, es econémico y se pone en
marcha mediante un simple plug & play,

gracias a su control descentralizado.

Las ventajas de las
soluciones logisticas de
proximidad

El microfulfillment y las dark stores presen-
tan beneficios importantes res-
pecto a las estrategias de centralizacion
de las redes logisticas de distribucion:

- Rapidez en la entrega: un micro-
centro logistico cercano al cliente posi-
bilita servir los pedidos en el minimo

tiempo posible.

- Estrategia omnicanal: la descen-
tralizacion permite desarrollar una estra-
tegia omnicanal para gestionar tanto
pedidos como devoluciones de forma
eficiente.

- Menores costes logisticos: el
ahorro mas evidente es el del trans-
porte, pero también los costes de espa-

Clo.

- Horario extendido: las dark stores
pueden operar las 24 horas, lo que mul-

tiplica su capacidad productiva.

Sea cual sea tu necesidad de microfulfill-
ment, en SSI Schaefer tenemos la solu-

cion que mejor se adapta a ella.

SSI Schaefer ha preparado una Guia de
mejores practicas para iniciarse
en el mundo de la automatiza-
cién y lo que hay que saber antes de di-
sefar un sistema. Se puede consultar
este documento pinchando en este en-

lace.
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https://pages.ssi-schaefer.com/es-es/wp-automation-ecommerce
https://pages.ssi-schaefer.com/es-es/wp-automation-ecommerce
https://www.ssi-schaefer.com/es-es/empresa/noticias/nuevo-agv-plug-play-weasel-lite-para-un-f%C3%A1cil-acceso-a-la-automatizaci%C3%B3n-863766
https://www.ssi-schaefer.com/es-es/productos/transportadores/carga-ligera/transportadores-para-carga-ligera-182786
https://www.ssi-schaefer.com/es-es/productos/transportadores/carga-ligera/transportadores-para-carga-ligera-182786
https://www.ssi-schaefer.com/es-es/productos/picking/picking-semiautom%C3%A1tico/estaciones-de-picking-183558
https://www.ssi-schaefer.com/es-es/productos/picking/picking-semiautom%C3%A1tico/estaciones-de-picking-183558
https://www.ssi-schaefer.com/es-es/productos/almacenamiento/carga-ligera/sistemas-shuttle/ssi-flexi--446448
https://www.ssi-schaefer.com/es-es/productos/almacenamiento/carga-ligera/sistemas-shuttle/ssi-cuby-183046
https://www.ssi-schaefer.com/es-es/productos/almacenamiento/carga-ligera/sistemas-shuttle/armario-vertical-autom%C3%A1tico-ssi-logimat-182988
https://www.ssi-schaefer.com/es-es/productos/almacenamiento/carga-ligera/sistemas-shuttle/armario-vertical-autom%C3%A1tico-ssi-logimat-182988

Novedades

Galletas Gullon incorpora tres nuevas
variedades a la familia Bio Organic, las
galletas con ingredientes procedentes
de la agricultura ecolégica. Asi, aumenta
su cartera hasta superar las mas de |5
referencias y afianza su liderazgo en el
segmento Bio.

Estrella Galicia presenta una nueva

propuesta cervecera fruto de la
colaboracién entre los maestros
cerveceros de la casa y sus homologos
portugueses de la cervecera Nortada,
la Porto Barrel Aged.

Flor de
Esgueva
celebra
sus 75
anhos
con una
edicién

limi-
tada. Se trata de un queso que se ela-
bora siguiendo la misma receta secreta
que en los principios, con un gusto puro
a leche de oveja.

Biogran,
empresa

ecolégica y
su marca El
Granero

Integral han

creado una
hamburguesa plant-based con proteina
de guisante bio.

Bo de debo amplia su familia de
productos y presenta cuatro
novedades: croquetas veganas de
hummus y verduras, arroz de pollo
vegetal; espinacas con garbanzos,
pasas y pifiones y judias blancas con
salsa verde.

Schwarzkopf pre-
senta Root retouch
7 day fix, un retoca
raices  duradero
que elimina las prin-
cipales barreras de
uso de los sprays
actuales: el tiempo
requerido para apli-
carse el producto y
la posibilidad de lle-
gar a mancharse la
piel o la ropa.

MINDORO
Lk

Vioguier
AV G e

Bodegas Luzon lanza dos nuevas pro-
puestas atipicas en Jumilla. Se trata de
Mindoro, un vino blanco 100% Viognier
fermentado en barrica y Luzén Dulce,
elaborado con uvas Sauvignon Blanc.

Ambar Trufada es el
nuevo lanzamiento de
Ambar dentro de su
coleccion Ambiciosas,
elaborada con trufa
negra de Aragén. La
Tuber Melanosporum
protagoniza esta cer-
veza, que ha sido ade-
mas elaborada con
malta artesana de suelo recreando la ri-
queza de interaccion que se da en los

bosques en los que crece este hongo.

Virginias presenta una nueva gama de
turrones por Navidad compuesta por
siete nuevos sabores. Un producto de
calidad, basado en una larga trayectoria
en el sector y con una importante dosis

de innovacion.
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Lindt &
Spriingli, la

A

DRINK

compaiiia
suiza de
chocolate
premium,
aprovecha
la antesala
de la
Navidad y la
bajada de temperaturas para lanzar Hot

drinks, bebidas de chocolate caliente.

Maheso se une a Philadelphia para

lanzar una nueva gama de pasta con
queso compuesta por los canelones
de verduras braseadas con queso
crema Philadelphia y la lasanha con
queso crema Philadelphia.

Frutos Secos Medina, en linea con su
objetivo de cubrir la tendencia del mer-
cado y mostrar su filosofia hacia una ali-
mentacion saludable, lanza su nueva
gama de Tostados sin sal.

Bimbo
los nuevos Bimbo

presenta

Bagels disponibles
en dos variedades,
clasico y semillas
(sésamo, amapola
y lino). El nuevo
lanzamiento llega
ahora a Espana

ratificando la
apuesta de la compania por seguir
ofreciendo opciones innovadoras Yy
variadas a sus consumidores.

Diageo

g " ® T
refuerza la
presencia en

Espana de su s

marca Seedlip

z
SEEDLIF  SEEDLIM

et

con el
lanzamiento
de tres novedades sin alcohol
disponibles para el consumo fuera y
dentro de casa. Se trata de destilados
que no contienen calorias, azlcares ni
edulcorantes, como tampoco sabores
de origen artificial.

Pascual

_J;_,L. _u.i_;.;
e e /|
fissctyp] - Esoer]

de pro- . 4
L9
-\

miento de Pascual Essential, su marca

amplia su

abanico
Bssery]  Bsseryg)

ductos a *
través del =
relanza-

propia de zumos, que ahora también se
empezara a distribuir en tiendas de con-
veniencia y alimentacion.

“Una pas-
teleria de
calidad,
vanguar-
dista y ac-
cesible
para todos
los consu-
midores”.
Asi definen en Europastry la nueva co-
leccion de pasteleria premium Cake
Collection by Albert Adria de Lykke.

Tulipan

lanza el
nuevo
Tulipan
Especial

Eapecial f
nEposrég Y COCINA

Repos-

teria y

Cocina en la que por primera vez la
marca utiliza el formato pastilla. La pro-
puesta esta elaborada con ingredientes
naturales y vegetales y ademas contiene
vitaminas Ay D.

Florette lanza

nuevas Recetas
Frescas de Ver-|
dura con tres pro-
ductos: Verduras,
de la Huerta, Gui-
santes con Jamén?
y Judias Verdes vy
Patatas. No con-
tienen conservantes ni colorantes, estan
cocinadas en su punto exacto y solo se
les anade un chorrito de aceite de oliva

virgen extra y una pizca de sal.
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Los

SONn un

216% mas caros que sus equivalentes
de marca blanca

Los productos ecoldgicos son, de media,
un 77% mas caros que los productos de
marca lider y un 216% mas caros que sus

equivalentes de marca blanca.

La diferencia de precios para productos
de la misma marca en version convencio-
nal y eco supone un incremento de un

60% para la compra ecoldgica.

Los datos se desprenden de un estudio
de la OCU que senala que el precio de
los productos ecologicos no siempre
esta al alcance de los consumidores. Por
eso la organizacion pide un IVA superre-
ducido del 4% para los productos ecolo-
gicos.

El consumo de este tipo de productos
impulsa la biodiversidad, limita la conta-
minacion de los rios y acuiferos con fer-
tilizantes y pesticidas aditivos quimicos,
al tiempo que promueve el empleo local.
Esta organizacion pide que se pongan en
marcha politicas publicas para impulsar la
produccion y el consumo sostenibles y
orientar a los consumidores hacia un
mercado bajo en carbono, respetuoso

con la biodiversidad y socialmente justo.

Para hacer este estudio se ha seleccio-
nado a las cadenas de supermercados
mas importantes teniendo en cuenta su
representatividad en el mercado espafiol
y su oferta de productos ecoldgicos.
Pero dos de las grandes cadenas, Merca-
dona y DIA, no se pudieron incluir por-
que en la fecha del estudio (junio 2021)
no tenian suficientes productos ecologi-

COos.
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Las mayores diferencias de precio entre

productos convencionales y eco se han
detectado, en el caso de productos de
drogueria y cuidado personal en el gel de
ducha, el jabon de manos en pastillas y
las compresas de absorcion normal con
alas. En alimentacion, el yogur natural sin
azlcar, el arroz de grano redondo y los
garbanzos cocidos son los que salen

peor parados.

La agricultura ecolégica tiene menor
productividad porque necesita mas mano
de obra, debe mantener la fertilidad del
suelo a base de rotar cultivos y no em-
plea plaguicidas quimicos y fertilizantes

sintéticos.

La ganaderia ecolégica emplea mas
tiempo de cria en algunas especies, ne-
cesita mas terreno o reducir el nimero
de animales en la misma superficie y la
alimentacion de pasto y cereales pro-
duce menos rendimiento que la de pien-
sos y forraje. La pesca sostenible tiene
cuidado con el tipo de especie, la zona y
el arte de pesca, los ciclos de reproduc-
cion de los caladeros, la alimentacion y
el manejo de las instalaciones en la acui-
cultura. Ademas, en los productos certi-
ficados como “ecolégicos” hay que
sumar el coste de la certificacion, que ga-
rantiza al consumidor que, al menos, al-
gunos aspectos de la sostenibilidad

medioambiental estan cubiertos.



Coca-Cola Zero y la botella contour son marcas registradas de The Coca-Cola Company.
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