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Nuevo golpe al consumidor comerial epanola

es muy competitiva

os precios de los alimentos basicos vuelven a dispararse. Y esta vez, el sector, Kantar pone de manifiesto, entre otras y esté sacriﬁcando
parece que con mas fuerza que nunca desde que empezo la crisis cosas, que por primera vez desde el afio 2011 el iIlChlSO SUS
econdmica hace ya casi 6 afios. Entre agosto del afio pasado y agosto mercado crecio en junio mas en valor que en ,
del presente ejercicio, el precio de las patatas y sus preparados ha volumen. Y lo hizo durante dos meses margenes para
aumentado un 31,2 por ciento; las frutas frescas suben un 25,9 por consecutivos. La razon no es otra que la gran po der baj ar IOS
ciento y los aceites y las grasas un 23,2 por ciento. Algo menos, pero también con inflacion que registran los productos de .
una tendencia al alza por encima de la inflacion, se sitta la leche, con una subida alimentacion -un 3,7 por ciento mas en junio-, lo PTeClOS, peI'O la
del 4,2 por ciento o las legumbres y hortalizas, que suben otro 4 por ciento. Son que ha provocado que el consumidor acabe Voracidad ﬁsca]
datos muy preocupantes, pero con razones de fondo poderosas, que conviene tener pagando mas por la misma cesta de la compra. ,
en cuenta. Para empezar el coste de las materias primas se esta disparando, pero En Espafa, la distribucién comercial en su hace Cada VEZ mas
es que ademas la voracidad fiscal del Gobierno central y de las comunidades conjunto -los hipermercados, los supermercados e daﬁo a] consumo
auténomas sobre el consumo no ayuda en absoluto. Estamos ante un sector clave incluso también los pequenos establecimientos- estan
de nuestra economia, que pese a estas alzas impositivas, cerro el primer semestre haciendo un esfuerzo sin precedentes para intentar ajustar sus costes, sacrificando
de 2013 con un crecimiento en valor del 2,3 por ciento y un incremento de la al maximo sus margenes, para poder ofrecer al consumidor los mejores precios
demanda del 1,5 por ciento, de acuerdo con los datos de la consultora Kantar posibles. Tanto la industria como el comercio ya han hecho todo lo que podian
Worldpanel. La industria alimentaria espariola es un sector que, sin duda alguna, hacer. Ahora es el turno de las Administraciones. O se pone freno a la voracidad
estd impulsando nuestra economia, actuando como la mejor locomotora posible fiscal o es muy dificil que el consumo pueda repuntar. Y esta en juego nada mas y
hacia la recuperacion. Pero hay datos que no conviene olvidar. En su analisis sobre nada menos que la salida de la crisis.
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La apuesta por la I+D ha
permitido a Frial entrar en
mas distribuidores y
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El grupo prevé crecer un
56% en dos afios gracias
a la diversificacion del
negocio y vender el 50%
fuera de Espafia en 2015.
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Otra mala noticia para el consumidor espafiol que en la cuesta de
septiembre y en plena campafa de los gastos derivados de la vuelta al
cole tendra que apretarse un poco mas el cinturén después de que el
precio de muchos de los productos basicos se haya disparado. Y es que
el verano del que ya es el sexto afo de crisis econdmica en el pais, se ha
saldado con un aumento, que oscila entre el 20 y el 30 por ciento, del
coste de algunos productos tan primarios para la cesta de la compra
como son las patatas, el aceite o las frutas. De poco estan sirviendo de
momento los esfuerzos que estan haciendo muchas de las ensefias de
distribucién que operan en Espafia para bajar los precios de los productos
que ocupan sus lineales, ya que por mucho que reduzcan sus margenes
el alza de precios de algunas materias primas esta encareciendo el coste
final de muchos de esos productos basicos.

En concreto, entre el mes de agosto del afo pasado y el mismo mes
del presente ejercicio el precio de las patatas y sus preparados ha
aumentado un 31,2 por ciento, por delante incluso del fuerte incremento
que han experimentado las frutas frescas y los aceites y las grasas, cuyas
subidas han sido del 25,9 y del 23,2 por ciento, respectivamente, segun
se desprende de los datos recogidos por el Instituto Nacional de
Estadistica (INE). Unos datos que muestran que la tasa de inflaciéon en
esos mismos 12 meses ha sido del 1,5 por ciento, tres décimas por
debajo de la registrada el mes anterior. Aunque las anteriores han sido las
mayores subidas, desgraciadamente para el bolsillo del consumidor
espafiol no han sido las Unicas. El siguiente mayor incremento interanual
ha sido el registrado por las frutas en conserva y los frutos secos, que se
encarecieron un 4,4 por ciento. Una cifra que, si bien es muy inferior a las
anteriores, sigue representando mas del doble de la tasa de inflacion. Aun
hay mas. Otras de las subidas de los productos basicos del carro de la
compra han sido las que han afectado a los preparados de legumbres y
hortalizas, cuyo coste era en agosto pasado un 4 por ciento superior al
registrado en el mismo mes del afo anterior, y las de los crustaceos,
moluscos y preparados de pescado. En este epigrafe, el incremento de
precios ha sido del 3,4 por ciento en el Ultimo afio, muy por encima del
registrado por el pescado fresco y el congelado que bajé un 1,1 por ciento
en el mismo periodo.

El encarecimiento de los crustaceos, los moluscos y los preparados de
pescado ha sido similar al que ha registrado la carne de porcino y la
leche, cuyo precio era el pasado agosto un 3,3 por ciento y un 4,2 por >



ciento mayor que un afo antes,
respectivamente. Eso si, los
productos lacteos se abarataron un
2,1 por ciento. Aunque menos,
también ha aumentado el coste de las
carnes de ovino (0,1 por ciento) y de
vacuno (0,5 por ciento), cuya
demanda se vio muy comprometida a
primeros de afo por la llamada crisis
de la carne de caballo y que puso en
tela de juicio la trazabilidad de algunos
alimentos en la Union Europea y
contra las cuerdas a algunas de las
empresas que tuvieron que retirar del
mercado algunos de sus productos
que, vendidos como vacuno, tenian
restos de carne de caballo.

Ademas de todas las anteriores, el
pan también registré un aumento de
su precio del 0,6 por ciento, mientras
que el de los cereales fue un 1,8 por

Subida de los precios de los productos basicos

Periodo agosto de 2012 hasta agosto de 2013
En %

indice de Precios de Consumo: (Agosto 2013)

VARIACION (%)

ciento superior al de un afio antes. La buena noticia la trajeron los
huevos, cuyo precio bajé el 2,7 por ciento en los ultimos 12 meses.

% MENSUAL ANUAL
Patatas y preparados I 32 indice General 03 15
Frutas frescas ] 25,9 Alimentos y bebidas no alcohdlicas 0,4 4,4
Aceites y grasas ] 2372 Bebidas alcohdlicas y tabaco 0,3 6,1
Frutas en conserva y frutos secos || 4,4 Vestido y calzado -1.2 -0,4
Leche - 472 Vivienda 0,8 -0,3
Preparados de legumbres y hortalizas . 40 Menaje -0,1 12
Crustaceos, moluscos y preparados de pescado . 34 Medicina 0 4.4
Carne de porcino [ | 33 Transporte 03 -0,4
Carne de ave . 2,8 Comunicaciones 0 -34
Cereales y derivados I 1,8 Ocioy cultura 11 1,7
Pan | 0,6 Ensefianza 0 10,4
Hoteles, cafés y restaurante 0,6 0,6
Otros bienes y servicios 0 2.2
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. elEconomista
. su parte, estable en un 0,3 por ciento, mientras que la perfumeria no logré
Cifras del

Pese al alza de precios de algunos de los productos basicos en el ultimo
ano, el sector del gran consumo cerro el primer semestre de 2013 con un
crecimiento en valor del 2,3 por ciento y un incremento de la demanda del
1,5 por ciento, segun datos de Kantar Worldpanel.

En su analisis del sector, la consultora también indica que por primera

vez desde el afio 2011 el mercado habia crecido en junio mas en valor
que en volumen durante dos meses consecutivos. Y esto es debido en
gran medida a la inflacion en los productos de alimentacién -un 3,7 por

ciento mas en junio-, que ha provocado que el consumidor acabe

pagando mas por sus compras.

De su analisis también se desprende que la alimentacion es el sector

que esta impulsando el mercado, ya que en el primer semestre del afio
crecio a un ritmo del 3 por ciento en valor, en especial los productos
frescos perecederos y la alimentacion seca. La drogueria se mantuvo, por

gran consumo

M Los supermercados y
los autoservicios
concentran un 57,7 por
ciento de la cuota de
mercado en ventas -42,5
por ciento si se excluye el
15,2 por ciento
correspondiente a las
tiendas de descuento-
segun Nielsen.

M El sector del gran
consumo cerro el primer
semestre del afio con un
crecimiento en valor del
2,3 por ciento y un
incremento de la
demanda del 1,5 por
ciento, seguin Kantar.

seguir el ritmo y retrocedié un 4,6 por ciento durante los seis primeros
meses del afio. Sin embargo, estos productos de cuidado personal si
estan frenando el avance de la marca de la distribucion, que mantiene su

peso en este mercado en el 12,2 por ciento.

En cambio en las secciones de alimentacion envasada y drogueria
estas marcas siguieron ganando terreno, hasta el 37,2 y el 49,2 por
ciento, respectivamente. En conjunto, la marca de la distribucion habia
incrementado su peso en el mercado en 1,6 puntos hasta junio
situandose en un 34,4 por ciento de cuota de mercado hasta junio. Tanto
es asi que segun Nielsen la cuota de la marca de la distribucién en
Espana se situa en la banda mas alta de la comparativa con nuestros
paises vecinos. Otro de los cambios que se esta apreciando en el sector
del gran consumo espafiol es el del formato de tienda. De todos ellos, el
de las tiendas tradicionales es el que se lleva la peor parte. Segun la
Comision Nacional de Competencia entre 1995 y 2009 la cuota de las
tiendas tradicionales se redujo en casi ocho puntos porcentuales,
mientras que la de los super aumenté en 11,5 puntos.
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Soplan aires de cambio para el aceite de oliva espanol. China, Japén,
Brasil y Rusia son y han sido en lo que va de afo los paises que mejor han
respondido al alza de precios que caracteriza y por el que atraviesa el
sector. Una subida que ademas esta siendo la principal culpable de que
las exportaciones espafiolas de oro liquido se hayan venido abajo en
paises que como ltalia son tradicionalmente potentes importadores del
aceite de oliva espariol. Tanto es asi que los datos que elabora la Agencia
para el Aceite de Oliva revelan que hasta el pasado junio las ventas de
nuestro aceite al pais transalpino fueron de 108.600 toneladas. Una
cantidad que queda a afos luz de la registrada un afio antes y que se
elevaba hasta las casi 250.000 toneladas.

Ante este escenario son los nuevos paises consumidores los que estan
contrayendo el peso de nuestras exportaciones. Mercados que segun la
Interprofesional del Aceite de Oliva Espariol, “estan asumiendo sin
mayores problemas el incremento de las cotizaciones del producto en
origen que se estan registrando esta campana”. De hecho, segun los
mercados y los datos recogidos por la Interprofesional, los aceites de
oliva de Espana se pagan ahora entre un 20 y un 30 por ciento mas
caros que hace un afno.

Pese a esa circunstancia, en muchos de esos mercados no soélo se
ha mantenido el nivel de las ventas de otros afos, sino que se ha
incrementado con fuerza. China es el pais que mejor ejemplifica dicha
situacion. Y es que, siempre seguin datos de la Interprofesional, el gigante
asiatico “se lleva la palma entre nuestros clientes”, superando, por primera
vez las 10.000 toneladas de aceites de oliva de Espana en un semestre.

En concreto, segun las aduanas, China habia comprado hasta el
pasado mes de junio un total de 10.300 toneladas, lo que supone un
crecimiento del 27,50 por ciento respecto al mismo periodo del afio
anterior. Crecimiento que permite a nuestro pais aumentar su cuota de 3 C> R o .
participacion en ese mercado hasta casi el 58 por ciento, ademas de que 3 _:r.% 3 _ o ‘#‘ b STINKSTOCK
el valor de las ventas crecio un 57,55 por ciento. 1 B ra




El de China no ha sido un caso aislado, ya que al igual que en el
gigante asiatico, en Japon la evolucion de las ventas del aceite de oliva
espanol ha sido, segun la Interprofesional, “muy positiva”. Y es que el
mercado nipdn también ha superado la barrera de las 10.000 toneladas
importadas en el primer semestre de 2013, lo que supone crecer por
encima del 25 por ciento en volumen y un 48,21 por ciento en valor,

ademas de haber ganado mas de cuatro puntos de cuota en ese mercado.

Ala buena evolucion de China y Japon se une
la de Brasil. Un pais en el que las importaciones
del oro liquido espafiol han crecido en volumen un
18,84 por ciento, hasta alcanzar las 8.735 toneladas, y un
41,75 por ciento en valor. Cifras que superan incluso las
conseguidas por nuestros vecinos portugueses. Y es que el aceite de
oliva luso ha salido muy mal parado de la contraccion del 3,24 por ciento
que Brasil ha aplicado a sus importaciones de oro liquido en el
primer semestre del afio. Un recorte que ha afectado
fundamentalmente a las importaciones
portuguesas que han sufrido una caida
de un 13,38 por ciento hasta junio,
respecto al mismo mes de 2012.

Alos éxitos cosechados en China,
Japoén y Brasil, la Interprofesional suma el logrado en Rusia. Un
mercado donde en el primer semestre del afio las importaciones
crecieron algo mas de un 3 por ciento en volumen -hasta las 7.000
toneladas- y un 13 por ciento en valor.

Estos resultados son el fruto de las acciones promocionales que
desde hace afios han respaldado al aceite de oliva espariol fuera
de nuestras fronteras. Acciones como las que ha llevado a cabo la propia
Interprofesional, que en los Ultimos afios ha llegado a 17 paises y a mas
de 200 millones de consumidores de todo el mundo.

“Estas campanas han cumplido su principal objetivo, incrementar la
demanda. Pero ademas, han asentado la imagen de los Aceites de Oliva
de Espafa en los nuevos mercados, de tal forma que el consumidor esta
dispuesto a pagar mas por el producto de calidad que le estamos
sirviendo. De hecho, el crecimiento se concentra en aquellos mercados
que compran fundamentalmente aceites envasados”, explica Rafael Pico,
vocal de la Junta Directiva de la Interprofesional del Aceite de Oliva.

De cara a este otofio la Interprofesional tiene intencion de lanzar una
@ nueva estrategia de promocion que tendra continuidad en los préximos
anos y con la que pretende llegar a 12 paises de cuatro continentes.
Estrategias como la que ahora ultima la Interprofesional del Aceite de

0 Oliva han dado sus frutos anteriormente en paises como Estados Unidos.
o

Un mercado en el que, ademas de la buena prensa de la que goza el oro
liquido espanol, las acciones comerciales llevadas a cabo en torno a este
alimento han contribuido a que el gigante norteamericano sea el primer
consumidor no europeo de aceites de oliva.
Y es que a finales del pasado afo, Estados
Unidos era el segundo cliente mundial de
los aceites de oliva en Espafia por valor
de las ventas era el destino del 10 por
ciento de nuestras exportaciones.
Cifras muy positivas teniendo en
cuenta que este mercado siempre marca tendencias en lo que al
@ consumo se refiere.

De ahi que durante el otofio del ultimo ejercicio, la Interprofesional
celebrase presentaciones y catas en cuatro de las mas prestigiosas
escuelas de cocina del pais: Le Cordon Bleu College of Culinary Arts
de San Francisco, el Kendall College de Chicago, la escuela

culinaria Johnson & Wales de Denver y la International Culinary
Center de Nueva York. Catas y presentaciones con las que 225
estudiantes de cocina de esas cuatro instituciones tomaron
contacto directo con las caracteristicas y usos
gastronémicos de nuestros aceites.
Asimismo, con la vista puesta en el objetivo de que el aceite
de oliva espaniol esté presente en la cocina de todos los
norteamericanos, la Interprofesional lleé a cabo una accion en 54
comedores corporativos de grandes empresas de Chicago y
Nueva York. Asi, durante varios dias, los trabajadores de estas
empresas encontraron en su menu platos elaborados con nuestros
aceites, asi como informacién sobre el producto.
i Comedores como los de la Reserva Federal de Nueva York, NBA,
'{5 Morgan Stanley, Ernst & Young o Bank of America acogieron esta
iniciativa. Pero también los de medios de comunicaciéon como Disney ABC,
HBO, Time Warner, Viacom o The New York Times.
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JAVIER ROMERA

El 25 de septiembre de 2012 veia la luz el primer nimero de elEconomista
Alimentacion y Gran Consumo, la revista digital de la editorial Ecoprensa
especializada en la industria agroalimentaria, la hosteleria y la distribucion.
Cumplimos ahora un afio con la satisfaccion de habernos convertido en
una referencia informativa en este mercado, como lideres en el mundo
online, con un canal propio dentro de la web de elEconomista, el periddico

economico lider, y con una fuerte presencia ademas en las redes sociales.
Con envios mensuales a una base de datos de casi medio millén de
personas, desde su creacion, elEconomista Alimentacion y Gran Consumo
es ya, indudablemente, una herramienta imprescindible para el sector
alimentario. Lo mas importante ademas es que la revista, accesible desde
cualquier soporte digital, crece mes a mes y cuenta ya con las firmas y
articulos de opinion de los primeros espadas del sector. >



Son ya once ediciones -sale todos los meses a excepcion tan sélo
de agosto- en la que la revista se ha mantenido fiel a sus principios
fundacionales. En la misma linea editorial que el periddico elEconomista,
nuestra casa madre, defendemos por encima de todo la libertad de
mercado y de empresa, la competencia sana respetando el equilibrio
entre los distintos formatos comerciales presentes en el mercado y, sobre

todo, la promocién de una relacion fluida entre fabricantes y distribuidores.

Desde estas paginas, hemos criticado abiertamente la oleada de
impuestos, especialmente autondmicos, pero también a nivel nacional
que amenaza al consumo y que constituye hoy por hoy uno de los
mayores frenos para el crecimiento del sector como locomotora de la
economia espafola. Hemos defendido y apoyado en todo momento la
puesta en marcha desde la Administracion de un plan serio de
internacionalizacion de nuestras pequefas,
medianas y grandes empresas, que no
estuviera basado en la subvencion ni la ayuda
directa, sino en el impulso en los mercados
exteriores de los alimentos espanoles,
fomentando la presencia en foros y ferias de
todo tipo.

Todo ello para permitir la recuperacion y el
empuje de un sector clave en nuestra
economia y que esta perdiendo fuerza. La
industria de alimentacion y bebidas redujo sus ventas en un 2,68 por
ciento en 2012 hasta situarse en los 86.298 millones de euros. Dicho
descenso fue mayor si se resta la contribucién de las exportaciones, por
lo que las ventas domésticas retrocedieron al nivel de 2006, y el sector se
ha dejado por el camino 6.000 millones de euros en cinco afios. La caida
en la produccién es fruto del impacto negativo sobre el consumo de la
larga crisis econdmica y la segunda recesion. Y aun asi, las
exportaciones crecieron un 9,4por ciento en 2012 hasta alcanzar los
22.078 millones de euros, con una balanza positiva de 3.026 millones de
euros, “lo que supone un crecimiento casi tres veces superior al del
conjunto de las exportaciones de la economia. Este dato demuestra la
competitividad de nuestras empresas y la consolidada importancia de la
actividad exterior, que ha evitado que el retroceso econdmico del sector
sea mayor”, segun la patronal Fiab. El sector de alimentacién y bebidas
esta formado por un total de 29.196 empresas, de las cuales el 96,2 por
ciento son pymes.
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ndo en salud.
virtiendo en vivir.

Llevamos mds de 100 anos
fabricando galletas con
ingredientes 100% naturales. Y
mas de 25 anos reinvirtiendo
en innovacion, lo que nos ha
convertido en el primer
fabricante independiente de
galletas de Europa, con la
planta industrial mas grande y
automatizada del continente, y
lideres er&e investigacion y
desarrollo de nuevos s
aspec:'alnwnteensalﬁg?hm
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La banca quiere
tomar el timon
de Pescanova

JAVIER ROMERA

El barco de Pescanova tiene ya nuevo capitan, Juan Manuel Urgoiti, el
expresidente del Banco Gallego. Pero no esta claro todavia cual sera el
rumbo a seguir. Con el anterior presidente de la compariia, Manuel
Fernandez de Sousa, duefio de un 7,7 por ciento del capital, apartado por
completo de la gestidn, el timoén lo han tomado ahora la cervecera
catalana Damm y el fondo luxemburgués Luxempart. La cuestion, sin
embargo, es si podran aguantar mucho tiempo. Sobre todo porque se
prevé una fuerte marejada en la negociacién con la banca acreedora.
Tras su nombramiento, Urgoiti aseguré que haria falta una quita del 75
por ciento de los 3.600 millones de deuda acumulados por el grupo. Y eso
es algo que la banca no esta dispuesta a aceptar. Las siete entidades que
otorgaron el crédito de 56 millones a la firma antes del verano (Sabadell,
Bankia, Popular, Caixabank, Novagalicia, BBVA y Banco Santander),
pretenden, al contrario, una capitalizacion de deuda. Es decir transformar
los préstamos en acciones y tomar asi el mando del barco.

“Estos bancos no estan por la quita; apuestan, sin excepcion, por la
capitalizacion”, aseguran las fuentes financieras consultadas, que sefialan
que el resto de la banca acreedora de la companfia no descarta asumir
una quita de deuda, frente a la alternativa de capitalizar deuda por la que
optaran estas firmas, integrantes del extinguido steering committee, con
las que Pescanova acumula una deuda de unos 1.000 millones. “La
capitalizacion de deuda es una apuesta por la continuidad con las
expectativas puestas en que se pueda reflotar’, aseguran las mismas
fuentes, que comparan esta propuesta a la que adoptaron los bancos
acreedores en Metrovacesa.

Instalaciones de Pescanova en Redondela, en la provincia de Pontevedra. EL ECONOMISTA

Desde la banca acreedora han sefialado, no obstante, que la quita de
deuda puede reducirse al 70 por ciento si la firma gallega procede a la
venta de activos no estratégicos o da entrada a nuevos inversores, entre
ellos fondos, en su capital. Tras materializarse una de sus condiciones
para sacar adelante a la empresa, el cambio del equipo gestor, la banca
acreedora ya trabaja, en cualquier caso, en una propuesta de convenio
para evitar la liquidacion.

Desde el sector financiero sefialan que la multinacional de la pesca
gallega aun tiene oxigeno hasta final de afo, ya que todavia dispone de
30 millones de los mas de 50 millones de euros que la banca inyecto
antes del verano, si bien subrayan que la solucién pasa por la entrada de
“manera inmediata” de un nuevo inversor en su capital o de aquellos
bancos que no quieran aplicar la quita y apuesten por convertir deuda en
capital. El anterior presidente, Manuel Fernandez de Sousa, dejo la
compania con poco mas de 7 millones de euros en las cuentas corrientes.



ENTRA EN WWW.CRUZCAMPOGRANRESERVA.(OM Ef”

\ descubre mucho mds sobre el #imodoslow en vi® € Ca

5
o
Cruzcampo

GrAN REsERVA

1904

Cruzcampo Gran Reserva recomienda un consumo responsable, 6,4°




| GRUPO FRIAL|

“Entrar a competir en precio
no nos lleva a ninguna parte”

Paloma Frial presidenta de Grupo Frial

i
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GEMAB. MUNOZ

Tras 60 afios de actividad en el mercado espanol, Grupo Frial ha
conseguido convertirse en una referencia del sector carnico
gracias a la apuesta que decidié hacer por la investigacion su
presidenta, Paloma Frial, quién tomo las riendas del grupo a los 13
afos de edad, cuando murié su padre. Una apuesta que llevé a
esta compafiia, fundada en 1953 por Ramon Frial, a trabajar hace
una década con la Universidad Auténoma de Madrid y con la que
ha desarrollado la patente internacional Vidalim, que por primera
vez ha logrado incorporar a los productos carnicos los acidos
omega-3 del pescado azul en combinacion con antioxidantes de
alta actividad. Un logro que ha permitido a Paloma Frial cumplir el
objetivo de diferenciarse a través de la investigacion y que, en los
actuales tiempos de crisis, esta siendo una palanca en la que el
grupo se apoya para entrar en nuevos distribuidores a escala
nacional y conquistar nuevos mercados pese a la crisis.

¢ Qué receta esta aplicando Frial para sortear la actual crisis?
La diferenciacién. Si todos ofrecemos lo mismo y competimos en
precio y en ver quién vende mas barato, entramos en un camino
que no nos lleva a ninguna parte. Lo que necesitan las empresas
es poder diferenciarse y ofrecer algo distinto, porque eso hace un
tejido empresarial mucho mas solido. El problema es que si todos

hacemos lo mismo, al final sobraran
muchos. Nosotros tenemos mucha suerte
porque, no por estrategia, sino porque
creiamos en ello desde el principio,
tenemos algo diferente, y el mercado esta
buscando desesperadamente diferenciarse.

¢ Qué efectos ha tenido para Frial esa
diferenciacion? '

La diferenciacién nos esta permitiendo abrir ﬂl

nuevos mercados e incorporar referencias

en los que ya estamos. Cuando iniciamos hace diez afios un
trabajo de investigacion con la Universidad Auténoma de Madrid
no sabiamos si ibamos a llegar a alguna parte, pero hemos tenido
la gran suerte de obtener unos resultados que desde el punto de
vista de la investigacion han sido un éxito total, porque la patente
lograda, Vidalim, tiene una aplicaciéon muy amplia.

REMO

“Lo mas dificil fue
empezar con 13 anos
sin tener ni idea de
nada. A esta crisis
hay que combatirla
con mas esfuerzo,
mas trabajo e ilusion”

Obtenida la patente, ¢ cual es el siguiente reto?

Ahora nos queda la segunda parte, que es conseguir el éxito
comercial. El gran reto es darlo a conocer al consumidor y que lo
encuentre con facilidad. Y lo estamos consiguiendo, porque pese a
la dificultad que supone en estos momentos que te abran una >
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 hueva linea de producto, lo estamos logrando. Ya hay cadenas
en Espania en las que antes no estabamos y ahora si, y cadenas
internacionales que estan muy interesadas, concretamente una de
Alemania, en los productos derivados de esta patente.

¢Cuales son los planes de Frial para el mercado internacional?
De momento el peso de nuestras exportaciones representa poco en
nuestras ventas, pero seguro que en tres afnos triplicaremos las
cifras actuales. Un producto tan diferenciado avalado por una
patente internacional despierta gran interés en los mercados. Salir
fuera yo creo que es casi imprescindible. Eso si, para hacerlo tienes
que tener algo diferente. Aunque los productos espaiioles tienen
prestigio, no basta con decir soy de Espania.

¢A qué mercados internacionales pretende llegar Frial?

No le puedes poner puertas al campo. Ademas de Europa, ¢ por qué
no pensar en los paises hispanos o en Asia? Lo que no puedes
hacer es abrirte a mercados exteriores con productos que
encuentras en esos mercados. Por eso la I+D es tan importante y
para nosotros es nuestro ADN. Teniendo en cuenta que somos una
pyme, el esfuerzo que hemos hecho en investigacion ha sido
increible, casi fuera de la légica. A veces la 1+D ha supuesto el 10
por ciento de nuestra facturacién, ahora se lleva el 5 por ciento. Pero
eso es lo que nos ha dado una gran ventaja competitiva.

¢Cual es la prevision de cierre de 2013?

Es pronto para hablar de cifras pero esperamos cerrar 2013 mejor
que 2012. En produccién, pensamos superar en un 10 por ciento los
dos millones y medio del afio pasado. También vamos a mejorar en
términos de plantilla. De hecho ya hemos aumentando el
departamento comercial con 4 personas nuevas. En total somos 48.

Mas presencia nacional, apertura de mercados internacionales,
nuevas contrataciones... ¢ esta siendo esta crisis menos dura
para Frial que otras que haya vivido en estos 60 afos?

Esta crisis es muy complicada porque desde el punto de vista

“Teniendo en cuenta

que Somos una pyme,
nuestro esfuerzo en I+D
ha estado casi fuera de
la16gica, pero es lo que
nos ha dado una gran
ventaja competitiva”

financiero las dificultades son tremendas. Pero también diré que
personalmente nunca he sido consciente de vivir tiempos faciles,
entre otras cosas porque aposté siempre por un camino diferente
que entrafia mayor dificultad. Para mi fue mucho mas dificil que
ahora el momento en que empece sin tener idea de nada. A estos
momentos hay que combatirlos echandoles mas esfuerzo, mas
trabajo y mas ilusion.

Sin olvidarse de los precios y de la marca blanca...

Cuando comparamos un producto de calidad apto para los que no
pueden consumir ni gluten ni lactosa, con otro diferente y estamos
hablando de 100 gramos, el precio no es una razon disuasoria. Aun
asi nuestros precios siempre han estado y estan muy ajustados. En
cuanto a la marca blanca... Hoy todo afecta a todo. Pero lo cierto es
que hay diferentes nichos de mercado. Nuestro trabajo va dirigido al
segmento de ese consumidor consciente de la importancia que tiene
la alimentacion en la salud. Y éste es un nicho de mercado que
afortunadamente cada vez es mayor, porque cada vez mas gente »
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<« se esta dando cuenta que comprar un buen producto no te
supone a final de mes gran diferencia. En cambio en tu salud y en tu
bienestar es muy importante. Yo siempre digo aquello de que tu
alimento sea tu medicamento.

¢Entra en los planes de Frial comprar alguna empresa?

No descartamos nada que suponga el crecimiento y el desarrollo de
Frial. Yo creo que en los tiempos actuales y en el mundo global en el
que vivimos, ser radical en algo y decir yo no o yo si no tiene
sentido. Lo unico que tenemos claro es que queremos que Frial
vuele alto y para eso quiza habra que hacer alianzas. Aquello que
sea bueno y asegure el presente y el futuro del Grupo Frial se hara.

&Y vender? ; Ha tenido o tiene Frial pretendientes?
Ya nos han cortejado porque somos una empresa que tiene algo

REMO

”Creo que salir a
vender fuera es casi
imprescindible, pero
para hacerlo tienes que
tener algo diferente. No
basta con decir soy de
Espana”

mas, tenemos algo que no tienen los demas. No somos uno mas.
Hoy la gran obsesion de todas las empresas de cualquier sector es
la diferenciacion. Claro, nosotros hemos tardado diez afios en hacer
este proceso. A lo mejor una multinacional puede acortar los tiem-
pos. Pero en investigacion, hay que saber que cuando empiezas no
sabes si vas a llegar a algun sitio y, si llegas, hay que cumplir unos
tiempos, y obviamente los tiempos actuales no estan para iniciar
aventuras con las que no se sabe si voy a llegar ni a donde voy a
llegar. Cuando encuentras a alguien que ya lo ha hecho y ha tenido
éxito, digo yo que sera mejor caminar juntos. Estamos preparados
para crecer.

Después de 60 aios existiendo, ¢ cual es el balance que hace
la presidenta de Frial del grupo que fundé su padre?

iSesenta anos! jSe dice pronto! El balance es que han sido 60 afos
de muchisimo trabajo, ilusion y esfuerzo en los que hemos
intentando ganarnos dia a dia la confianza de los consumidores,
buscando la mejora permanente, la diferenciacion y como se puede
hacer mas facil alimentarse bien. Cuando murié, mi padre me dejo
una empresa encarrilada. Hacerme cargo de la empresa fue una
forma de no aceptar su muerte. Y pensé que todo aquel que sabe
mucho de algo un dia empieza de cero. Tuve claro, aunque era una
nifa de 13 anos, que con su muerte no podia acabar la historia de
mi padre, ni su suefio, ni su ilusion, ni su proyecto, ni su vida.

¢Con qué valores ha levantado Paloma Frial la empresa que le
dejo su padre?

Con responsabilidad y trabajo bien hecho. Mi padre siempre me
decia: “no compres dos veces”. Si compras bien, lo que
aparentemente es mas caro, resulta mas barato. Cuando empecé
no pretendia hacer de la empresa otra mas grande, pero si que
cuando se hablara de la mejor empresa por calidad, diferenciacion e
investigacion se hablase de Frial. Eso es lo que he intentado incluso
cuando hablar de investigaciéon sonaba. .. bueno, ni siquiera sonaba.
Mi suefio era la investigacion y lo hemos hecho. Siempre digo que el
primer paso para lograr algo es sofarlo.
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La agriculturay
’ o1 o1 o la ganaderia no
Tecnologla y sostembﬂldad ClaV €S son sectores
R ) conservadores y
para poner en valor la agricultura sjenosala
novedad. Ya se
han convertido
ecientemente el presidente del Gobierno, Mariano Rajoy, ha Asi lo muestra el ultimo informe publicado por la €1 una fuente
resaltado publicamente la importancia de la agricultura como pilar Fundacién Cotec, que indica que el gasto realizado en de iIlI’lOV&Ci()Il
basico de nuestra economia actual y futura asi como la apuesta investigacion y desarrollo en el area agricola supuso el

estratégica para que, a través de la innovacion en el sector, se 1,4 por ciento del total de los 7.506 millones de euros que y punta
pueda crear riqueza, empleo y desarrollo sostenible. Desde la durante 2010 se ejecutaron de forma global en el area de de lanza en la

Plataforma Tecnolégica de Agricultura Sostenible no podemos hacer otra cosa que innovacion, cuando en 2009 el dato era del 1 por ciento. .

. . . . _ 3 transferencia
aplaudir este apoyo expreso, puesto que ya estaba llegando la hora de situar a la El incremento ha sido del 41 por ciento en un afo, una ,
agricultura y la ganaderia entre los sectores de interés preferente, motores del cifra cuanto menos significativa, a la que hay que afadir de tecnologla
crecimiento y aliados en la reversion de la situacion actual de crisis. que el 79 por ciento de este gasto fue realizado por

El apoyo firme desde el Gobierno de un sector primario intensivo y sostenible pequefas y medianas empresas.
basado en la innovacién, producir mas con menos al fin y al cabo, es uno de Las famosas letras 1+D+i han sido, son y seran la base de una agricultura y una
nuestros principales retos, y esperamos que las palabras de Mariano Rajoy no se ganaderia modernas, intensivas, productivas y sostenibles, y la Unica forma de
queden solo sobre el papel y se vean desarrolladas en acciones especificas que que podamos llegar a cumplir el reto que planteaba la Organizacion de las
fomenten la actividad de un sector cada vez mas potente y estratégico. Naciones Unidas para la Agricultura -FAO- de proporcionar alimento a los mas de
La agricultura y la ganaderia no son sectores conservadores y ajenos a la 9.000 millones de personas que poblaran nuestro planeta en 2050.
novedad, todo lo contrario, ya hace tiempo que se han convertido en una fuente Aunque ahora esta fecha parezca muy lejana, se encuentra a la vuelta de la
de innovacién y punta de lanza en la transferencia de tecnologia en toda Europa, esquina, y la unica forma de solucionar los problemas futuros es afrontarlos en el
pero especialmente en nuestro pais. presente. Contamos con las herramientas para hacerlo, sélo necesitamos de un

Antonio
Villarroel

Presidente de la Plataforma
Tecnoldgica de Agricultura Sostenible
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apoyo expreso para convertir a la intensificacion sostenible en agricultura 'y
ganaderia en un pilar estratégico -como ya es- de nuestro crecimiento econémico.
De hecho, la propia Unién Europea, en los documentos iniciales de la iniciativa
Cooperacion para la Innovacién Europea Productividad y Sostenibilidad Agratria,
reconoce que es necesario un cambio hacia una senda de crecimiento diferente
para implementar una produccion competitiva y sostenible de alimentos, piensos,
fibras, biomasa y biomateriales.

Esta iniciativa es la concrecion del reto marcado en la Estrategia Europa 2020
donde se senala el papel fundamental de la investigacion y la innovacion ante los
desafios futuros.

De hecho, las orientaciones de la nueva Politica Agraria Comun (PAC) en el
horizonte 2020 destacan el caracter indispensable de la innovacion y de la
tecnologia para garantizar el futuro de la agricultura en la UE. Espafia tiene que
tomar una postura acorde a estas premisas, y ahora tiene la oportunidad de liderar
el apoyo a que el aumento en la produccion agricola y ganadera vaya de la mano
de una sostenibilidad econémica. Estamos ante una gran oportunidad que no
debemos desaprovechar. Es ahora cuando
podemos hacer que nuestros productores sean

La sostemblhdad mas competitivos si apoyamos una agricultura y
enla pI‘OdUCCiéD una ganaderia intensivas y sostenibles, que
’ 1 permitan ademas que dependamos menos de
agr 1cola nos importaciones de terceros paises.
dirige haCia Y es que ademas, el sector agroalimentario
d 0s Vi as esté .contribuyendo enérgicamente al saIdFJ
positivo de nuestra balanza de pagos nacional,
fundamentales reduciendo la necesidad de importacion y
para nuestra
economia:

el incremento
de eficacia
productivay la
mejora de la
competitividad

creando una gran riqueza a través de un mayor esfuerzo
exportador de nuestros productores hacia otras regiones.
Por esto mismo es primordial que desde el Gobierno se
apoye a todos los niveles la intensificacion agricola, porque
el uso de las tecnologias existentes es la forma mas
adecuada y la via mas légica para poder ser competitivos
con productos agricolas y ganaderos de mejor calidad y
adecuados a las necesidades de cada publico.

El apoyo expreso por parte del Gobierno de una
agricultura productiva, sostenible tanto econémica, como
medioambiental y socialmente, es la Unica via para que el
sector, y la economia en general puedan avanzar hacia
una produccion eficiente que genere riqueza en nuestro
pais y en la Unién Europea.

La sostenibilidad en la produccién agricola nos dirige
hacia dos vias fundamentales para el crecimiento de
nuestra economia: el incremento de eficacia productiva y la
mejora de la competitividad del sector.

Podemos hacer
que nuestros
productores
sean mas
competitivos si
apoyamos una
agricultura
intensiva
sostenible, con la
que dependamos
menos de
importaciones a
terceros paises

La sostenibilidad implica producir mas utilizando menos, aprovechando
eficientemente nuestros recursos naturales, y gestionandolos de la manera mas
adecuada. Esto fomenta el desarrollo de una economia rural y el apoyo al medio

ambiente.

Por eso, animamos al Gobierno a que contintie los pasos dados hasta el
momento y apoye una agricultura productiva nacional donde la innovacion y el uso
de nuevas técnicas y procesos basados en demandas reales de los agricultores y

en las industrias que proveen la tecnologia sean nuestra bandera.

Antonio
Villarroel

Presidente de la Plataforma

Tecnoldgica de Agricultura Sostenible
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Compraventa de
facturas frente al
crédito bancario

Aztec Money facilita a las empresas liquidez mediante una
plataforma donde los inversores compran facturas

JAVIER ROMERA

El cerrojazo bancario al crédito y las limitaciones de financiacion que
golpean especialmente a las pymes han dejado de ser un problema para
la industria agroalimentaria espafiola. Aztec Money, una firma con sede
en Irlanda creada por Edwin Hagan-Emmin y Oliver Gabbay, dos
ejecutivos con amplia experiencia en el sector financiero, se ha convertido
en una seria alternativa a la banca tradicional. Esta empresa, que ha
desembarcado ya en Espafia, ha desarrollado una plataforma que sirve
como lugar de confluencia a los intereses de empresas que tienen
facturas por cobrar e inversores internacionales -fundamentalmente
fondos de inversion, compafriias de seguros y organizaciones
multilaterales- dispuestos a adquirirlas con un pequefio descuento. “Los
inversores compitan en subasta por la compra de estas facturas en las
condiciones elegidas por los vendedores basandose en la calidad
crediticia del deudor”, asegura Francisco Martinez, maximo responsable
de Aztec Money en Esparia.

Segun explica, “nuestra compania gestiona la administracion y el pago
de las transacciones, minimizando los riesgos y cobrando una comision
de procesamiento sélo en aquellas finalizadas con exito”. La plataforma
permite asi a fondos de inversion, que no estan sujetos a la regulacién
bancaria, cubrir el hueco dejado por los bancos y financiar este tipo de
operaciones mediante acuerdos privados. Dirigida al sector alimentario,
Aztec Money permite asi que compafiias que tienen problemas de
liquidez o que, simplemente, tienen problemas con el pago de las facturas
pendientes, puedan disponer del cobro practicamente al contado. “Se
trata, en definitiva, de acceder a circulante de forma rapida, facil y segura

La venta de facturas se ha convertido en una seria alternativa a la financiacion bancaria de circulante. GeTTY

Fondos de
inversion de
todo el mundo

pujan por
facturas
espanolas

sin necesidad de recurrir a factoring, préstamos bancarios o créditos
documentarios, lo que evita los compromisos a largo plazo, las garantias
personales y el andlisis del riesgo”, asegura Martinez. Las empresas
pueden elegir como financiarse, ya que imponen las condiciones de venta
-efectivo anticipado y tanto por ciento preferido sobre el valor nominal de
la factura- y los inversores deben pujar dentro de estos intervalos. Se trata
ademas de operaciones sencillas en las que no es necesario un analisis
previo de riesgo. De acuerdo con el responsable de Aztec Money en
Espana, “de hecho, el riesgo de impago y de insolvencia es asumido por
el inversor institucional que adquiere la factura”. Pero hay ademas otras
ventajas frente a la financiacion bancario. Los costes administrativos se
reducen, ya que es Aztec Money quien se encarga de la gestion del cobro
de las facturas; no se consume riesgo bancaria ni se aparece en el Cirbe
(Central de Informacién de Riesgos del Banco de Espafia) y se mejoran
consecuentemente los ratios de liquidez, solvencia y tesoreria.
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disfrutar.

€n Danone siempre hemos estado contigo,
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Matarromera ambiciona
exportar el 50% en 2015

El grupo preve crecer un 56% en dos afos gracias a la diversificacion de su negocio
con enoturismo, vinos sin alcohol y cosméticos, y la entrada en nuevos mercados

GEMAB. MUNOZ

Tras haber apostado por la internacionalizacion y haberse mantenido
fiel en plena crisis a su politica de innovacién -que ha derivado en el
lanzamiento de vinos sin alcohol y cosméticos elaborados a partir de los
polifenoles de sus uvas-, el Grupo Matarromera, que pasado mafnana
celebra su XXV aniversario, desafia la atonia consumista y las
previsiones econdmicas al fijarse como objetivo que sus ventas, cifradas
en 18,6 millones de euros al cierre de 2012, superen los 29 millones en
2015 y sus exportaciones pasen del 33 por ciento actual al 50 por ciento
en los proximos dos afos.

Cifras que segun explica el presidente del Grupo Matarromera, Carlos
Moro, podrian “parecer grandiosas, pero estan justificadas en estudios
reales e incluso podrian ser conservadoras” teniendo en cuenta el trabajo
que el grupo ha hecho en estos ultimos afos en los que lejos de venirse
abajo ha crecido un 43 por ciento. Y es que desde que estallo la crisis
dentro y fuera de Espafia, el grupo Matarromera ha diversificado su
portfolio, para poder acceder a una capa mas amplia del mercado, ha
puesto en marcha el negocio del enoturismo, ha lanzado Esdor, su pata
de cosméticos, ha desarrollado el vino sin alcohol, con la vista puesta en
los paises arabes y se ha hecho un hueco en Estados Unidos, con una
oficina comercial, y en China, con una delegacion.

Paises que junto con México y Filipinas son los mercados en los que el
grupo Matarromera ha visto y esta viendo crecer sus exportaciones.
Ventas y mercados que, a juzgar por las declaraciones de Carlos Moro,
daran mas de si. “Hay muchos paises en los que podemos hacer mucho
mas”, asegura el presidente de este grupo que, sin embargo, se declara
en contra de la exportacion masiva. “Creo en la exportacion pero no a
toda costa ni a cualquier precio, porque quiero mantener la calidad, la
imagen y el precio”. De ahi que Moro reconozca que algunas de las >

(Cifras del plan\

estratégico

M Grupo Matarromera
contempla cerrar 2013
con una facturacion
superior a los 20 millones
de euros y terminar 2015
con unas ventas de 29
millones de euros.

M En el capitulo de las
exportaciones, sus
planes pasan por
incrementarlas en un 20
por ciento, de forma que
el 50 por ciento de sus
ventas se hagan fuera
de Espafia en dos afios.

M En el primer semestre
del afio, Grupo
Matarromera ha vendido
un 10 por ciento mas que
en el mismo periodo del
ultimo ejercicio.

M Entre los mercados
internacionales en los
que ha puesto el foco,
Grupo Matarromera
apuesta por el continente
africano, donde ya esta
ejecutando operaciones
de venta en Nigeria.

\_ J

Carlos Moro,presi-
dente del Grupo
Matarromera.

ELISA SENRA
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<« previsiones del grupo en el capitulo de las exportaciones no se han
cumplido, bien por la delicada situacion econdmica de paises como
Irlanda, Portugal y Grecia, o por la apuesta a productos mas baratos
como la que ha protagonizado Alemania en los Ultimos afios. “Alemania
ha ido cayendo porque se ha ido orientando a productos mas baratos. No
es el lugar para competir ahora porque no queremos competir con
precios”. Una filosofia que también aplica para el mercado espafriol, donde
segun sus calculos, “desde el punto de vista de las ventas, hay muchas
marcas del grupo que estan en un 30 por ciento de su potencial real de
presencia. Tenemos que completar la red de distribucion y hacerlo dentro
del encaje de precios”, matiza.

Precios que precisamente Grupo Matarromera ha retocado al alza este
afo, después de haberlos mantenido intactos durante el dltimo lustro.
“Después de cinco afos sin tocarlos, en los que vinos de menos calidad
estaban mas caros que nosotros, este afio hemos subido los precios,
entre un 20 y un 30 por ciento”, matiza Moro.

“Estamos empezando a ir, en lugar de a Oriente Medio, a Africa
donde vemos potencial. Africa es un continente que esta saliendo
de su letargo y estamos empezando a vender, por ejemplo en
Nigeria”, explica Moro. Pese a que la ambicion de Grupo
Matarromera es llegar a todos los paises que sea posible, su
presidente no contempla por el momento abrir nuevas filiales
como la de Estados Unidos. “La idea de abrir mas oficinas
comerciales existe en la mente pero no en la materializacion. El
crecimiento de las empresas tiene que ir continuado y
acompasado con los medios de inversion y con las personas.
Ademas, nosotros somos de aqui y tenemos aqui todo: el
desarrollo comercial, el control econémico... Yo apuesto
por Espafia cien mil por cien y por Castilla y Ledn ocho
cientos mil por cien”, asegura Carlos Moro, quién
también sostiene que en el primer semestre del afio,
Grupo Matarromera ha facturado un 10 por ciento
mas que en el mismo periodo del afio anterior. Un
resultado que hace prever al grupo que su
facturacién superara los 20 millones de euros al
cierre de este ejercicio, lo que supondria un 20 por
ciento mas que la del afio pasado. Y eso que,
segun su presidente, “independientemente de lo
que digan las estadisticas, estamos en el
momento mas bajo del consumo”. Razén por la
que Moro reclama “mas union. La oferta espafiola
estd segmentadisima. Hemos avanzado pero hay
que pasar a datos y a cifras mucho mas
importantes. Necesitamos acciones mas
concretas y mas a pie de calle. Estamos
cansados de las grandes ideas, como la de que
hay que internacionalizarse. Hay que organizar
mejor las ferias, las catas internacionales en las que
se diga por ahi vienen los vinos espafoles”. De cara
al medio plazo, Moro promete que Grupo
Matarromera seguira innovando para sacar nuevos
productos, como el vino blanco ecolégico que ya ha
logrado elaborar, o la gama de hombre en la pata de
los cosméticos que ya ha puesto en el mercado, sin
descartar hacer algun guifio al mundo gastronomico.

En el mercado
espanol, Carlos
Moro quiere

completar
la red de
distribucion

COMPETIR POR CALIDAD
De hecho, Grupo Matarromera ha llevado a cabo esa subida o
tanto dentro como fuera de Espafia, ya que segun su _a
presidente “la demanda de vinos espafioles en el
extranjero crece y los vinos espafoles demuestran
que pueden competir por calidad. Tenemos que
tomar consciencia de que tenemos buenos vinos s o
cuando vamos al exterior pero también cuando = : 8 L h 3 Al n
vienen los turistas a Espana. Por eso, a nivel |
institucional, toda la diplomacia tiene que
estar hablando y propagando todos nuestros
productos: vino, jamon, aceite... y luego los
empresarios tener confianza en nuestros
productos, hacer nuestros deberes y apostar
por los paises”.

Eso es precisamente lo que esta haciendo
este grupo, que si bien es cierto que ha visto
como algunas de sus expectativas se han
visto frustradas con su gama de vinos sin
alcohol por la primavera arabe, también lo es que
ha decidido apostar por llevar sus vinos a terrenos
hasta ahora por ellos no explorados como a Africa.

el Deero

IDE DI
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Gullon: la firma galletera mas grande de Europa

GEMAB. MUNOZ
Su apuesta por los mercados internacionales y por la diversificacion a
partir de sus productos tradicionales ha llevado a Gullon a ser la
galletera con la planta industrial mas extensa y mas mecanizada de
Europa. Alos 8.100 metros cuadrados de su primera fabrica, hoy en
pleno casco historico de Aguilar de Campoo -la localidad palentina
que la vio nacer en 1892-, la compania sumé en 2003 los 115.000
metros cuadrados que ocupa Gullén 1l, su segunda planta, y desde
hace pocos meses los 35.000 en los que ha ubicado su tercer centro
de produccion, al que ha bautizado con el nombre de Vida que, segun
fuentes de Gullén, llegara a tener un total de 100.000 metros
cuadrados. Una extension que ha ido de la mano del incremento que
la galletera ha experimentado en su volumen de ventas y cuyo
crecimiento medio ha sido del 11 por ciento en los Ultimos 15 afios. Si
en 2012 la firma palentina que desde hace 25 afios preside Maria
Teresa Rodriguez Saenz-Rozas vendié un 10 por ciento mas que el
afo anterior, hasta los 216 milones de euros, sus planes para este
ano pasan porque su facturacién crezca, como poco, otro tanto.
Para ello, ademas de seguir llevando sus productos fuera de Espafa -
mas del 35 por ciento de sus ventas ya proceden de mercados
extranjeros, con un crecimiento del 15 por ciento en sus exportaciones
en 2012 respecto al afio anterior- Gullon decidio a principios de este
ejercicio invertir 33 millones de euros. Una cifra que supera en tres
millones la inversion del afo anterior y que en su mayor parte han ido
destinados a la compra de cuatro nuevas lineas de produccién y al
acondicionamiento de su planta industrial Vida, en la que prevé
contratar 200 nuevos empleados en un plazo maximo de tres afos.
Todos ellos se uniran a los 800 trabajadores que a dia de hoy
componen la plantilla de esta galletera.

De esas cuatro plantas de produccion, Gullon ha decidido destinar

Vende el
35% en
mercados
exteriores

dos a Vida, que fabricaran productos para la exportacion (la primera
linea de fabricacion de bizcochos ya se esta comercializando), y otras
dos a Gullén Il donde la compaiiia esta llevando a cabo mejoras en la
zona de automatizacién y empaquetado en varios formatos. La parte
de la inversion restante la ha dedicado al acondicionamiento de la
parcela y a la construccion de las oficinas que se situaran en la planta
de Vida. Inversiones con las que Gullén quiere seguir haciéndose
fuerte en el sector de las galletas, en el que gracias a su politica de
innovacion ha conseguido despuntar en el area de salud.

Una conquista que empezaria a fraguarse en los afios cincuenta
cuando Gullén comenzé un proceso de diversificacion sobre sus >

Imagen aérea de las plantas de produccion Viday Gullon Il que la galletera tiene en la localidad palentina de Aguilar de Campoo, donde nacié a finales del siglo XIX. GULLON
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< productos tradicionales, con el lanzamiento al mercado de las
galletas Maria y Tostadas Doradas, denominadas asi por el bafio de
aceite que recubria su cara. De aquella época data también la
fabricacion de barquillos y rosquillas bafiadas en chocolate y la
elaboracion de pastas. Tras aquellas innovaciones, Gullon dio un giro
en su politica comercial al crear la primera galleta integral del pais y,
desde 1986, fabricando las tradicionales galletas clasicas y doradas
mediante el uso de aceites vegetales.

[+D ORIENTADA AL SEGMENTO DE GALLETA SALUD

Desde entonces, la firma galletera elabora una gama de productos
que han permitido a la industria aguilarense mantenerse en la
vanguardia del sector. De hecho, con el nuevo siglo y haciéndose eco
de las exigencias del mercado en cuestiones dietéticas, Gulléon lanzo
al mercado varios productos entre los que figuran, en 2002, la linea
DietNature sin azucar, apta para diabéticos.

Adia de hoy, gracias a la politica de 1+D de Gullon, que ha
incrementado hasta en un 3 por ciento el presupuesto que destina a
esta partida, la galletera puede presumir de ofrecer una muy amplia
variedad de galletas denominadas Vida Sana que, ademas, han
tenido distintos reconocimientos.

Asi, la gama DietNature sin azucares ha obtenido el aval de la
sociedad espafiola de diabetes. Por su parte, la gama Vida Sana, con
productos como Ligera, sin sal ni azucares afnadidos, Creme Integral,
sin sal y con cereales de bajo indice glucémico, colabora con la
Fundacion Espafiola del Corazoén.

Otra de las variedades de Gullén es Maria Bio procedente de la
agricultura ecolégica, o la gama de galletas Sin Gluten que son aptas
para celiacos y cuentan con el control de la Federacion de
Asociaciones de Celiacos de Espana.

Ademas, como parte de su compromiso con los objetivos de Naos
(Estrategia para la Nutricion, Actividad Fisica y Prevencion de la
Obesidad), Galletas Gullén sigue trabajando para mejorar la
composicion de sus galletas reduciendo azucares, grasas saturadas y
sal. Prueba de ello es el proyecto Sara en el que la galletera trabaja

La galletera facturd 216 millones de euros en 2012, un 10% mas que en 2011, y prevé cerrar este aiio con otro incremento de sus ventas superior al 10%. £&

Creo la

primera

galleta
INTEGRAL

desde el afio 2011 y con el que pretende disefiar nuevos productos
que ayuden a mejorar la salud de la mujer en determinadas etapas
vitales como el embarazo, la lactancia y la menopausia.

La apuesta por la innovacion y por consolidarse en el mercado
internacional ha llevado a esta empresa, que ha dado trabajo a tres
generaciones de palentinos, a estar presente en mas de 100 paises
de los cinco continentes.

Ademas, esta galletera, que resulto la elegida por la Infanta Isabel,
hermana del rey Alfonso XIII como suministradora oficial de galletas
de la Casa Real y de cuya relacion saldrian las galletas Palacios -
elaboradas a base de miel y azucar quemada en peroles de cobre-,
cuenta con dos filiales en Europa: Bolachas Gullén en Portugal,
creada en el afio 2000, y Biscotti Gullén en Italia, en marcha desde
marzo del afo pasado.
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El comercio ‘online’” amortigua la
caida de la logistica en Espana

El transporte de mercancias adquiridas por Internet es la tabla de salvacion de la logistica. El negocio del sector vinculado
a la venta ‘online’ crecio un 7,5 por ciento en 2012. La alimentacién mantiene con vida los portes del comercio tradicional

GEMAB. MUNOZ

Internet esta siendo el gran aliado de los operadores logisticos en
Espafa, ya que las compras que los consumidores ejecutan via online
estan salvando las cifras de un sector que, como tantos otros, sufre en
primera persona los efectos devastadores de esta larga crisis econdémica.

En concreto, los ingresos derivados de la prestacion de servicios de
almacenamiento, transporte y distribucion vinculados a transacciones
comerciales a través de Internet crecieron entre un 7,5 por ciento en 2012
hasta los 885 millones de euros, frente a los 795 de un afio antes, segun
el informe de DBK Logistica para el Comercio Electronico.

Un documento del que también se concluye que aunque las
operaciones dirigidas a los consumidores no son las que mas actividad
generan, si que son ya las que mas crecen gracias al incremento
sostenido del nimero de internautas y de compradores que se registra en
nuestro pais y al notable desarrollo de la oferta de empresas interesadas
en explotar esta via de acceso, que en muchos casos se antoja clave
para su supervivencia.

Tanto es asi que los envios de la mercancia que los consumidores
obtienen por Internet son los que gozan de mejor salud en el entorno de
la logistica, configurandose como el principal motor de su actividad, con
un crecimiento del 17 por ciento en 2012, siempre segun el informe de
DBK. Un informe que también desvela que los articulos de moda y para el
hogar, los equipos electronicos e informaticos y los productos editoriales
son los que cuentan con un mayor peso especifico en la actividad de las
empresas de logistica en el mercado espanol.

Pese a su crecimiento, la actividad logistica derivada de transacciones
entre empresas (B2B) sigue suponiendo cerca de las dos terceras partes
-de los 855 millones de euros de 2012, 540 son aportacion suya- del
volumen del negocio total de la logistica vinculada a las ventas online.

El negocio logistico en el comercio online

Facturacién derivada de la
prestacion de servicios de
logistica para el comercio
electrénico (mill. de euros)

+7,5%
. 855

20m 2012

Crecimiento de la facturacion
derivada de la prestacién de
servicios de logistica para el
comercio electrénico*

+8,2 +7,5

% VARIACION % VARIACION
2011-2010 2012-2011

(*) Incluye recogida, almacenamiento,
manipulacién de pedidos, transporte y
distribucién de las mercancias.

Distribucién de la facturacién | Fotografia de la logistica en
por segmento de demanda Espafia

EMPRESAS (B2B) (B2C)

Concentracion*
(cuota de mercado conjunta)

(%) 180 19.000 53,9%
63,2% : 9%

36,8% 36,5%

NUMERO DE NUMERO DE
EMPRESAS EMPLEADOS
OPERACIONES DE  OPERACIONES
CINCO DIEZ
RS s | Mercado

EMPRESAS EMPRESAS

(millones de euros) ! \
(*) facturacién derivada del almacenaje de

Concentracién, 2012
(cuota de facturacién
conjunta, en porcentaje)

Prev. de la evolucién
de la facturacion
entre 2012 y 2013:

+7,7%

3.550

3.47

3.530

mercancias y de las operaciones asociadas
realizadas sobre las mercancias
almacenadas -manipulacién, transporte y
distribucion-. Excluye la facturacién por
servicios no asociados a operaciones de
almacenaje.

Prevision de la evolucién

del mercado

31,0% +1%
22,8% -25% |

= |

CINCO DIEZ Y p
PRIMERAS PRIMERAS % VARIACION % VARIACION
EMPRESAS EMPRESAS 2010 20m 2012 2011-2010 2012-201

Fuente: DBK.

El transporte
de productos
adquiridos en

los hogares
aumenta un
17 por ciento

elEconomista

Eso si, su crecimiento en el ultimo afo fue de un timido 3 por ciento. Sea
como fuere, todo apunta a que entre las compras online de los
consumidores y las que llevan a cabo las empresas, las companias
logisticas que hayan decidido apostar por la gestion de envios de
mercancias adquiridas por Internet cerraran 2013 en positivo. Y es que el
negocio de la logistica para el comercio electronico podria crecer entre un
7 y un 8 por ciento entre este afio y el que viene. La razon? El >
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<« aumento de la penetracion de Internet en los hogares y el trasvase de
compradores desde canales tradicionales a tiendas online, en virtud de la
mayor oferta a precios reducidos y la percepcion de una mayor seguridad
en las transacciones, segun pone de manifiesto el documento de DBK.

De ahi que como en afos anteriores se siga produciendo un
incremento del numero de empresas dedicadas a la prestacion de
servicios logisticos para el comercio electrénico. Empresas que en su
mayor parte proceden del ambito de la paqueteria empresarial que,
gracias al aumento de la demanda, estan viendo aparecer otras
entidades mas vinculadas a la paqueteria industrial. Una proliferacion que
esta trayendo consigo una expansion de las redes de puntos de recogida,
que permiten reducir costes y facilitan la entrega en el segmento de las
compras online de los consumidores, también llamado B2C.

El documento de esta compaifiia, participada por
Informa D&B, del Grupo Cesce, sostiene que
los cinco primeros operadores obtuvieron en
2012 una cuota conjunta en el mercado
logistico vinculado a Internet del 22,8 por
ciento, mientras que los diez primeros
reunieron el 31 por ciento.

Sin diferenciar la cifra de negocio vinculada
a las ventas online, los operadores logisticos
facturaron un total de 3.500 millones de euros en
2012 por servicios de almacenaje de mercancias y operaciones
asociadas realizadas sobre la carga almacenada -manipulacién,
transporte y distribucién-. Una cifra que supone un descenso del 0,6
por ciento en relacion a un afio antes, motivado por la negativa
situacion econdémica pero también por el descenso de actividad en los
principales sectores clientes.

La alimenta-
cion anima las
operaciones
ligadas al
comercio
tradicional

EL MOTOR ALIMENTARIO
El apunte positivo se lo anoto el sector de la alimentacion y bebidas que
en 2012 volvié a reforzar su posicion como el principal segmento de

demanda. De hecho la facturacién de los operadores logisticos a
empresas de este sector aumenté un 1,6 por ciento el ultimo afo, lo que
supuso una participacion del 36 por ciento en el mercado total.

Sin embargo, ni el buen comportamiento del segmento agroalimentario
ni el volumen de negocio derivado de la prestacion de servicios de
almacenaje y operaciones en almaceén, que registrd un crecimiento del

1,5 por ciento en 2012, fue suficiente para compensar la contraccion del 2
por ciento registrada por la actividad de transporte y distribucion de dichas
mercancias. De ahi que como en ejercicios anteriores, el ultimo fue otro
afo en el que se siguid apreciando un aumento de la concentracion
sectorial. Y es que, segun el estudio Operadores logisticos, también de
DBK, las cinco primeras empresas reunieron una cuota de mercado
conjunta del 36,5 por ciento en 2012. Una participacion que alcanzé el 54
por ciento al considerar las diez primeras. Segun ese estudio, esta
tendencia a la concentracion, con fusiones o adquisiciones previas entre
players, se prolongara en los proximos afos, en los que el sector tiene al
menos una barra de salvacion a la que aferrarse y que no es otra que la
del comercio electrénico.

(Algu nas cifras\

del sector

M El negocio logistico
vinculado a las ventas
‘online’ crecié un 7,5 por
ciento en 2012, hasta los
855 millones de euros.

M El segmento de
operaciones dirigidas a
consumidores registré un
crecimiento del 17 por
ciento, siendo el principal
motor de la actividad
para las empresas de
transporte y logistica.

M La actividad logistica
derivada de
transacciones entre
empresas aportd unos
ingresos de 540 millones
de euros.

M El negocio de la
logistica para el comercio
electrénico podria crecer
un 8 por ciento entre
2013y 2014.
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20% menos de agua para uso agrario en 15 anos

La Federacién Nacional de Regantes exige infraestructuras hidraulicas que, junto a una gestion eficiente de recursos hidricos, puedan abastecer de
agua y riego a la produccion agricola, que ademas debera aumentar un 40% en veinte afios en el mundo por el crecimiento de la poblacién mundial.

GEMAB. MUNOZ
La sustitucion progresiva de mecanismos de riego por gravedad por otros
sistemas como el de aspersores o el de goteo ha permitido que Espafna
haya rebajado de un 80 a un 63 por ciento su demanda de recursos
hidricos para uso agrario en poco mas de 15 afios. Asi lo afirma la
Federacion Nacional de Regantes (Fenacore) que, ademas de defender
una gestion eficiente de los recursos hidricos, también insiste en la
necesidad de aumentar las reservas de agua en infraestructuras
hidraulicas y obras de regulacion si se quiere garantizar la viabilidad de la
agricultura de regadio.

Una modalidad con la que, segun Andrés del Campo, presidente de
Fenacore, se podra abastecer mejor de alimentos a la poblacion mundial,
en imparable crecimiento. Los calculos de esta entidad sostienen que en

los préximos 20 anos la produccion agraria debera aumentar hasta un 40
por ciento para satisfacer las necesidades basicas en alimentacion de los
habitantes del planeta.

Un reto que segun Fenacore tienen tanto los paises mas desarrollados
como aquéllos que estan aun en proceso de desarrollo. Y es que
mientras los primeros no podran cubrir la demanda nacional a golpe de
importaciones y tendran que recurrir a sus producciones locales, los
segundos deberan contar con una red de embalses y trasvases que no
solo les garantice poder llevar a cabo su actividad agraria, sino también
reducir los impactos negativos de inundaciones y sequias producidas
ante un posible cambio climatico para, de esta forma, no perder
productividad. El tiempo corre en contra de todos.

“Aunque en los paises en desarrollo ya existen infraestructuras >

Evolucion del
modo de riego

En apenas 15 afios,
el sistema de riego
por goteo ha pasado
de usarse en un 17
por ciento de la
superficie de cultivo a
hacerse en un 47 por
ciento, por delante de
los aspersores,
presentes en el 24
por ciento de las
mismas.
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< hidraulicas, es necesario seguir avanzando”, sostiene Del Campo.
“Siempre digo que el desarrollo de un pais o regién, ademas de por su
poder econémico, se mide por el nivel de sus infraestructuras hidraulicas”,
puntualiza. Y lo hace con un ejemplo muy grafico al sostener que si en
California dejara de llover, tendrian agua garantizada para 850 dias,
mientras que en Europa el plazo de esa garantia se acabaria en apenas
dos meses y medio.

De ahi que Del Campo reitere que los desafios para atender una
demanda de alimentos creciente no son solo para los paises mas pobres.
Y es que en su opinidn, los paises ricos también deben acometer una
serie de cambios que permitan una mejor redistribucion de los recursos
para evitar que el 75 por ciento de la produccion total de alimentos llegue
solo al 30 por ciento de la poblacion mundial.

Pese a que ese desafio es global, desde Fenacore sefialan que Africa
subsahariana y América Latina concentraran las tres cuartas partes de los
cultivos de regadio en los afios venideros. Razén por la que la Federacion
sostiene que el regadio se convertira en el garante del abastecimiento
minimo para una produccion estratégica incluso en los paises
desarrollados y, por eso, el papel del regante sera decisorio.

Y es que aunque el 70 por ciento de la superficie de nuestro planeta esta
cubierta de agua y aunque la tecnologia actual permite utilizar el agua de
mar para su consumo, los elevados costes que conlleva la desalacion
“hacen imprescidible”, segun Del Campo, llevar a cabo un uso muy
eficiente del agua. A dia de hoy, el 30 por ciento del agua disponible es
dulce y de ésta sélo un 0,3 por ciento esta accesible en rios y lagos. Por
esta razon y con el fin de garantizar el suministro futuro de agua, Del
Campo insiste en la necesidad de construir embalses y trasvases
intercuencas de una manera controlada alli donde sea necesario.

En el caso de Esparia, Del Campo sostiene que las infraestructuras
hidraulicas existentes permiten abastecer las necesidades de agua y
alimentos de los 47 millones de habitates que integran la poblacion
espaniola, incluso durante los meses estivales, caracterizados por un
mayor consumo y un menor nivel de lluvias. Ahora bien, si la sociedad
espafola dependiera para su abastecimiento exclusivamente del agua
circulante por los rios de nuestra geografia, sélo se podrian atender, con
los ratios actuales de consumo por habitante y dia, las necesidades de
unos tres millones de habitantes durante los meses de julio y agosto, lo

Sin lluvias, las
reservas de
agua en

Europa se
agotarian en
72 dias

que supondria poco mas del 6 por ciento de la poblacién espafiola actual.

Ademas, apunta que las condiciones naturales de pluviometria que
obligaron a construir embalses durante el pasado siglo, se “agudizaran”
ante la posible llegada de un cambio climatico en nuestro pais, marcado
por lluvias torrenciales y espaciadas en el tiempo, que extremaran el
caudal de los rios y las condiciones de sequia. “Con estas actuaciones se
produciria un doble efecto: se evitarian los dafios producidos por las
inundaciones y ademas se dispondria de agua en los periodos de
sequia”, sostienen desde Fenacore.

En esta linea, su presidente Del Campo también califica de
contradictorio que la sociedad acuse a la agricultura de regadio de
malgastar el agua, y al mismo tiempo, exija que los mercados estén
siempre establecidos. Y es que, segun sefiala, algunos de los alimentos
mas comunes como una hamburguesa o un kilo de pollo requieren de
2.400 y 3.900 litros de agua, respectivamente.



Lacrisisy
el descenso

El reto de la innovacion en eneralisado del

consumo nos

la restauracion aeroportuaria han mostrada

que hemos de

compensar
’
a fuerte crisis econdémica que sacude nuestro pais esta teniendo turisticos, la unica alternativa para el sector de la 13- Calda de
graves consecuencias en dos sectores fundamentales para la restauracion en ruta pasa por incrementar la penetracion Visitantes
economia espafola: el turismo y la hosteleria, afectados por un de mercado y el gasto medio por viajero. .
entorno econdémico que aun no sabemos cuando volvera a Pero no a base de precios elevados, sino con calidad y con medldas
estabilizarse. Si de lo que hablamos es de la restauracién en ruta, y diversidad de producto a precio adecuado, servicio al que van més al]é_
mas concretamente de la aeroportuaria, la incertidumbre es aun mayor debido al cliente y una creciente proactividad comercial por parte de de pequeﬁos
descenso progresivo de los pasajeros en aeropuertos y a la reduccion de su nuestro personal. .
consumo durante desplazamientos y viajes. Con este objetivo en mente, en SSP Espafia hemos a]ustes
Es cierto que se trata de una realidad dificil de contrarrestar, ya que decidido hacer un gran esfuerzo para reinventar y mejorar
mayoritariamente depende de una coyuntura econémica compleja y transnacional, el concepto de la restauracion en ruta, especializandonos en el conocimiento de
pero esta en nuestra mano contener la tendencia del descenso del consumo e las demandas y de las cambiantes necesidades del viajero, particularmente de los
incentivar al viajero a acercarse a los establecimientos de hosteleria. extranjeros, en relacién a los productos y servicios que ofrecemos en la
El sector se encuentra en una evolucién constante desde el punto de vista de actualidad.
las instalaciones y desde el del viajero, que necesita mucho mas tiempo por los Entendemos que en la situacion actual el sector deberia focalizarse en dos
nuevos estandares de seguridad internacionales. aspectos: inversion e innovacion. Invertir para renovar los establecimientos, e
Si tenemos en cuenta las perspectivas de la economia espafiola para este 2013 innovar para estar a la ultima en las tendencias gastronémicas preferidas por los
y la evolucion del flujo de pasajeros nacionales e internacionales en los pasajeros, sabiendo conjugar el gusto local con el de los turistas de diferentes
aeropuertos espafioles, especialmente en aquéllos ubicados en emplazamientos nacionalidades. El pasajero actual cuenta con menos dinero para gastar en los

Blanca Ripoll
Peéerez-Curiel
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aeropuertos, pero si lo hace sera prioritariamente en la oferta de comida y bebida
que encuentre.

Nosotros respondemos mediante nuestros tres pilares: diversidad de productos
de calidad a precios adecuados, servicio amable y profesional, y entornos
adecuados para disfrutar del momento. Todo debe estar orientado a maximizar la
experiencia de servicio de cada cliente.

En definitiva, tenemos que ofrecer productos de calidad desarrollando
constantemente nuestra oferta de restauracién para abarcar los gustos de viajeros
extranjeros y del pasajero local. Con una oferta internacional pero sin perder la
referencia de donde estamos, aprovechando la tradicién gastronémica de nuestro
pais y sus productos Unicos, y ofreciéndolos a precios competitivos.

En definitiva, el sector debe apostar por ofertas diferentes, acordes con la
necesidad de redescubrirnos en una época de incertidumbre sin precedentes, con
profundos cambios en los habitos de consume del pasajero.

En un ambiente cada vez mas tecnoldgico e impersonal, en el que muchas de
las transacciones diarias o propias del viaje se hacen online -como comprar el

billete de avion, facturar, etc.- se valora ain mas
el hecho de encontrar un trato amable,

Entendemos que personalizado y profesional.

en la situacidon Y lo tenemos comprobado: la satisfaccion del
1 1 cliente aumenta cuando en el momento de ser

actual el sector atendido se le ofrecen productos, o alternativas,
deberia o se le explican las ofertas, aumentando asi en

ocasiones hasta en un 15 por ciento el importe
de su consumicion.
Como sector, es necesario que también nos

focalizarse en
dos aspectos:
inversion e
innovacion.
Invertir para
renovar los
establecimientos
e innovar para
estar ala ultima

preocupemos por ofrecer instalaciones atractivas, comodas
y pensadas para el viajero, en las que tratemos de
satisfacer otra de las necesidades del viajero actual, la de
estar permanentemente conectado, disponiendo de
conexion a Internet y suficiente bateria en sus dispositivos
moviles.

Por ello, proporcionar wifi, tomas de corriente, mesas
pensadas para poder utilizar un portatil mientras se disfruta
de una consumicioén, o un espacio destinado para las
maletas, hacen que nuestras instalaciones sean algo mas
que un lugar donde se pueda tomar algo.

Nuestro objetivo como operador de restauracion es que
los miles de pasajeros que transitan a diario por cualquiera
de los 74 establecimientos de SSP Esparia en 11 de los
aeropuertos del pais, disfruten con nosotros de la mejor
parte de su viaje.

Por ello nuestro plan de accién se vertebra en torno a

La alternativa
para el sector de
la restauracion
en ruta pasa por
incrementar la
penetracion de
mercado y el
gasto medio por
viajero. Pero no a
base de precios
elevados, sino
con calidad y
diversidad

una inversion de mas de ocho millones de euros entre 2012 y 2013 para la puesta
en marcha y mejora de establecimientos en los aeropuertos de Gran Canaria,

Tenerife Sur, Lanzarote, Valencia, Ibiza y Malaga.

La crisis y el descenso generalizado del consumo nos han mostrado que hemos de
compensar la caida de visitantes con medidas que van mas alla de pequefios ajustes.

La apertura y renovacion de establecimientos, junto al mantenimiento de la
calidad en la atencion al cliente y, principalmente, la introduccion de nuevos
productos y tendencias gastronémicas, son a nuestro entender esenciales para
proyectar la restauracion en ruta hacia un futuro prometedor y consolidado.

Blanca Ripoll
Peéerez-Curiel

Directora general de SSP Espana
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Los bares de la Plaza Mayor de Madrid
acuerdan unificar normas e imagen

Aprueban un cédigo de conducta contra las practicas
ilegales ligadas a la picaresca y la economia sumergida

GEMA B. MUNOZ
La Asociacion de Hosteleros de la Plaza Mayor de Madrid y zonas
aledanas (AHPM) ha decidido declarar la guerra a esa mala imagen que
suele estar asociada a los lugares mas turisticos de las ciudades, como
éste que les alberga en la capital espafiola, y aprobar un decalogo que
unifique qué normas han de regir sus servicios dentro y fuera de sus
locales. Normas que desde este mes de septiembre obligaran a los 47
locales de restauracion agrupados en esta asociacion -en la que estan
implicados algunos de renombre como Casa Botin, Restaurante Los
Galayos, el Mercado de San Miguel, La Casa del Abuelo o La Taberna
La Bola, entre otros-, a exponer y presentar la carta de precios finales y
con VA incluido, informando de los tamafios y capacidades de cada
producto, y a entregar siempre al cliente una factura legal o ticket oficial.
Medidas con las que esta asociacion, fundada en 2006 para “poner en
valor la Plaza Mayor de Madrid”, pretende, ademas de mejorar su
imagen para captar y no ahuyentar la visita ni de madrilefios ni de
turistas, acabar con posibles practicas abusivas, como cambiar el precio
de un producto en funcién del cliente cercando asi la economia
sumergida. Exponer en lugar visible los medios de pago admitidos, el
horario de funcionamiento del establecimiento, el anuncio oficial de las
hojas de reclamacion, y disponer de ejemplares, son otros de los puntos
que completan este decalogo con el que la asociacion pretende dar un
paso mas para hacer de la restauracion del Madrid mas historico y
momumental un ejemplo que luego se pueda replicar en otras areas de
la capital. Es mas, en su declaracién de compromisos, todos los
restaurantes de la asociacion, que dan empleo a un millar de personas y
en 2011 facturaron 105 millones de euros, segun datos de la propia | 2
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<« asociacion, también se han puesto de
acuerdo para que en sus locales solo se sirvan
los articulos solicitados por el cliente, las
publicidades que exhiban sean veraces y esté
garantizada la higiene y la limpieza en toda la
instalacion.

Por ultimo, en el caso de ejercer el derecho de
no admision, ese decalogo obliga a todos sus
firmantes a no restringir el acceso de manera
arbitraria o discriminatoria y exponer en lugar

visible las condiciones de aplicacion.

Este cdédigo de buenas practicas, que también
dotara a los locales implicados de un logo
distintivo que acredite su compromiso, obliga a
los firmantes a adherirse al sistema de arbitraje
de consumo del Ayuntamiento de Madrid.
Adhesién que “garantiza la defensa del
consumidor”, segun explica a el[Economista
Alimentacion José Antonio Aparicio, presidente
de la AHPM. Una asociacion que, siete afios
después de constituirse “con el propésito de dar
a la Plaza Mayor el carifio que necesita y defender el gremio de la
hosteleria” ya ha conseguido que todos sus locales se pongan de
acuerdo para que sus sillas, mesas y sombrillas sean idénticas,
contribuyendo asi a una imagen mas armoniosa de la Plaza.

OBRAS EN ENERO DE 2014

Precisamente, con la vista puesta en mejorar esa imagen, la AHPM ha
contratado los servicios del arquitecto Francisco Pol Méndez -artifice de
las obras de mejora de la Plaza Mayor de Caceres-, quién ha elaborado
el proyecto de ordenacién de parasoles y acometidas subterraneas para
las terrazas de la Plaza Mayor. Dicho de otro modo, un proyecto que
enterrara todo el cableado de los pies de las sombrillas y la canalizacion
de los circuitos eléctricos de los ventiladores con agua nebulizada,
usados en verano, de los calefactores, usados en invierno, y de la luz,
usada todo el afio. Proyecto que tiene el visto bueno del Ayuntamiento y
que previsiblemente se ejecutara en enero de 2014, con la condicion de
que los adoquines levantados vuelvan a la Plaza tras las obras.
Ademas de esas obras y del cédigo de conducta, Aparicio sefala que

estos afos de crisis también han servido para que la restauracion de la
Plaza Mayor “se pusiera las pilas a la hora de ajustar el diferencial de
precios que existia desde la entrada del euro, adaptar los menus a una
demanda de mas variedad y menos cantidad y evolucionar en las recetas
sin, eso si, dejar de lado la apuesta por la comida mas tradicional”, como
los tipicos calamares, callos, ibéricos, arroces y cervezas. Una comida
que segun Aparicio esta en el epicentro de la mayoria de las comandas y
es responsable directa de que algunos conceptos mas novedosos
instalados en la Plaza Mayor hayan tenido que echar el cierre por falta de
clientes y rentabilidad. Y eso que, seguin su experiencia al frente de esta
asociacion y de sus dos locales incluidos en ella, “la tendencia en la Plaza
Mayor es que cada vez haya mas locales de hosteleria que tiendas de
souvenirs, o de ropa. Hemos notado que desde la apertura del cercanias,
la presencia del turista externo se ha equilibrado con la del interno”,
siendo el porcentaje de un 60 frente a un 40 por ciento, respectivamente.
De cara a este afno y venideros, Aparicio sefiala que aun hay cosas que
lograr como mejores atriles para los precios y evitar los asentamientos
masivos de mendigos.

[Los 10 pilares\

del codigo

M Exponer y presentar la
carta de precios finales y
con [VAincluido,
informando de los
tamafios y las
capacidades de cada
producto.

M Entregar siempre al
cliente una factura legal
o ticket oficial.

M Exponer en lugar
visible los medios de
pago admitidos.

M Exponer en lugar
visible el horario de
funcionamiento del
establecimiento, y el
anuncio oficial de las
hojas de reclamaciones y
disponer de ejemplares.

M Servir soloy
exclusivamente los
articulos solicitados por
los clientes con el
adecuado aseo
personal y cortesia.

M Garantizar que la
publicidad exhibida en el
local sea veraz.

M Garantizar y mantener
la higiene y la limpieza
en toda la instalacion.

M En el caso de ejercitar
el derecho de admision,
no restringir el acceso de
manera arbitraria o
discriminatoria y exponer
en lugar visible las
condiciones de

Qplicacic’)n. )
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i Alimentos transgenicos: de organismos
°
o modificados
N sunaregulacion estancada? genéticamente
°
1 a y de los
) 4
O alimentos
N ara algunos son una maravilla de la biotecnologia, mientras que La autoridad competente para denegar y/u otorgar la que lOS
para otros simbolizan un riesgo todavia desconocido para el medio autorizacion previa necesaria para la comercializacion y/o contengan se
ambiente y la salud humana. Los organismos modificados siembra de un producto modificado genéticamente es la h H .
genéticamente (en adelante, OMG) se definen, conforme a la Comision Europea, quien toma esta decision basandose alla SUJeta
legislacion de la Unién Europea, como organismos cuyo material en el proceso de evaluacion que lleva a cabo la Autoridad a una
genético ha sido alterado de tal manera que no se produce naturalmente en el Europea de Seguridad Alimentaria. . .z
: : o o o autorizacion
apareamiento ni en la recombinacion natural. La autorizacion para la comercializacion de un ,
Los transgénicos, un término mucho mas utilizado popularmente, son, de transgénico u OMG implica que el producto cumple con espec1ﬁca
hecho, aquellos tipos de OMG que poseen la particularidad de haberse los siguientes principios de seguridad: (i) no tiene efectos
introducido en su material genético uno o varios genes procedentes de una negativos sobre la salud humana o el medio ambiente; (ii) no se diferencia de los
especie diferente. alimentos que esta destinado a sustituir, de modo que su consumo habitual resulte
La regulaciéon de los OMG y de los productos transgénicos destinados a la desventajoso desde el punto de vista nutricional para los consumidores; y (iii) no
alimentacién humana y animal que se producen y consumen en Espafia proviene induce al consumidor a error.
de la Union Europea. En particular, son fundamentales en este ambito la Directiva En este momento, después de mas de diez afios de vigencia de la actual
2001/18/CE y los Reglamentos 1829/03 y 1830/03. regulacion, solo dos variedades modificadas genéticamente de maiz y patata
En dicha normativa se asegura que toda comercializaciéon de OMG y de los estan autorizadas para su cultivo en la Unién Europea.
alimentos que los contengan se halla sujeta a una autorizacién especifica, amén Sin embargo, hay otros OMG autorizados para su importacion y
que dichos productos deben ser debidamente identificados y etiquetados. comercializacién, como por ejemplo modificaciones del algodén, soja, colza, maiz
Aina
LLorca
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y patata. Toda comercializacion de OMG y de los alimentos que los contengan se
halla sujeta a una autorizacién especifica.

A pesar de que la legislacion en este ambito ha sido desde sus inicios
armonizada en toda la Unién, hay que destacar que existen diferencias
significativas en la aproximacién tomada por los distintos Estados Miembros.

Por ejemplo, algunos paises, como Alemania, Italia o Francia prohiben el cultivo
de transgénicos dentro de sus fronteras a pesar de la autorizacion comunitaria,
amparandose en la clausula de salvaguardia establecida para aquellos casos en
que un estado miembro entiende que un OMG constituye un riesgo para la salud
humana o el medio ambiente.

Por otro lado, Espafa es precisamente uno de los pocos paises europeos
donde existe un cultivo a gran escala de alimentos transgénicos, en particular de
la variedad de maiz transgénico MON 810. Segun datos de 2012 del Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente, aproximadamente un 30 por ciento
del maiz total sembrado en el pais es maiz modificado genéticamente.

Es destacable, ademas, que desde la introduccion del maiz modificado
genéticamente en Espafia la superficie sembrada
de esta variedad ha experimentado siempre un

Cualquler crecimiento progresivo.
alimento que Adicionalmente a la autorizacion previa para su
comercializacion, todos los alimentos
vayaa transgénicos deben cumplir con los requisitos de
Suministrarse al etiquetaje y trazabilidad establecidos en la
Consumidor y n.ormativa. Esta es la segunda piedra angllJI.ar del
. sistema, que pretende por un lado dar suficiente
haya sido informacién a los consumidores, mediante la
modificado
genéticamente
debera contener
una indicacion
expresa a tal

efecto en su
etiqueta

etiqueta obligatoria, para que puedan ejercer su libertad de
eleccion, y por otro lado busca crear una red de seguridad
que permita controlar el etiquetado y vigilar cualquier
posible efecto adverso de un producto transgénico sobre la
salud humana y animal.

Asi, cualquier alimento que vaya a suministrarse al
consumidor final y que haya sido modificado
genéticamente, o contenga ingredientes que lo hayan sido,
debera contener una indicacion expresa a tal efecto en su
etiqueta, excepto cuando los restos de OMG en los
ingredientes de un producto no superen el limite de 0,9 por
ciento.

Este sistema de autorizacion y control de los alimentos
modificados genéticamente, muy garantista con los
derechos de informacion de los consumidores y mucho
mas restrictivo que en paises de su entorno, sigue
generando controversia en Espafia y en la Union Europea.
Por un lado, ciertos agricultores lamentan que

Solo dos
variedades
modificadas
genéticamente
de maizy

patata estan
autorizadas para
su cultivo

en la UE. Hay
otros OMG
autorizados para
su importaciény
comercializacion

no puedan elegir libremente cultivar transgénicos en sus propiedades y
competir en igualdad de condiciones con otros paises, mientras que grupos de
consumidores y ecologistas siguen manifestando que el régimen actual permite la
contaminacion accidental de cultivos no modificados y que las normas de

etiquetado no son lo suficientemente rigurosas.

Queda por ver si la Unidn Europea seguird manteniendo la regulacion vigente o
si veremos en un futuro proximo una modificacion de este régimen que se incline

mas hacia una u otra postura.

Aina
Llorca
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|EVOLUTION FRESH |

El yogur Danone
llega a Starbucks

Sorpresa en los sectores alimentario y hostelero después de que Danone y Starbucks
hayan anunciado que han llegado a un acuerdo para crear una nueva linea de yogures
griegos listos para comer, llamada Evolution Fresh Inspired by Dannon. Una linea que en
un principio solo se distribuira en Estados Unidos. El plan es que Starbucks ofrezca
estos productos en sus tiendas en la primavera de 2014 y Danone en los canales
de distribucion de alimentos en 2015. Hecho esto, ambas companias, y en
funcion del éxito que esta iniciativa haya cosechado en Estados Unidos, prevén

ampliar la distribucion a otros mercados.

“Para Danone, Estados Unidos representa una oportunidad de crecimiento

| GRUPO CALVO|

23 por ciento mas de
ventas hasta junio

La apuesta por la diversificacion de su negocio,
la innovacion y el lanzamiento de nuevos
productos ha permitido al Grupo Calvo cerrar
2012 con una cifra de negocio de 644 millones
de euros, lo que supone un incremento del 13
por ciento sobre el gjercicio anterior.

El crecimiento de su facturacion también se ha
traducido en una mejora de sus resultados, ya
que la compaiia, fundada en 1941, ha logrado
un Ebitda de 45,1 millones de euros, casi un 8
por ciento mas que en 2011.

clave, debido a una penetracion progresiva, pero aun baja, de los yogures en el

mercado”, dice Franck Riboud, consejero delegado de Danone. “Los éxitos de los

la incorporacion de la marca Evolution Fresh, inspired by
Dannon”, apostilla.
Por su parte, el presidente y consejero delegado de
Starbucks, Howard Schultz, sostiene que “la acogida de los productos
Evolution Fresh nos alienta a continuar, y creemos que un acuerdo con

Aunque el mayor crecimiento de sus ventas se
ha registrado en Brasil, Colombia, Panama y
Libia, Grupo Calvo, que cuenta con 700
referencias de alimentacion a través de sus tres
principales marcas -Gomes da Costa, Calvo y
Nostromo- destaca que los mercados europeos
mas maduros, como el espafiol, también han
tenido un mejor comportamiento.

En concreto, las cifra de negocio de Calvo en
Espafa, donde la compafia mantiene una
importante base de consumidores, crecieron un
6 por ciento en 2012 respecto al gjercicio
precedente. Un buen ritmo que en el primer
semestre de este afno no solo se ha mantenido
sino que ha seguido creciendo.

gran consumo”.

Entre los pasados meses de enero y junio,
Grupo Calvo facturé 377 millones de euros. Una
cifra que supone un 23,2 por ciento de
incremento con respecto al mismo periodo del
ano anterior y pone las bases para un ejercicio
2013 muy positivo para la compania a pesar del
dificil entorno econémico mundial. Un entorno en
el que Grupo Calvo también ha logrado
aumentar su plantilla.

A dia de hoy la compafia da empleo a 4.800
personas en el mundo. Los alimentos del Grupo
Calvo estan presentes en mas de 70 paises.

La compaifiia tiene plantas de elaboracion en
Espafia, El Salvador y Brasil, cuenta con una
flota de 10 barcos y emplea a 4.800 personas.

yogures griegos y de nuestra marca Oikos confirman el atractivo de los yogures para los
consumidores estadounidenses, asi como la consolidacion del liderazgo de Dannon en el
mercado. Creemos que este atractivo se vera reforzado a
través de nuestra presencia en las tiendas Starbucks, que
nos permitira llegar a millones de consumidores, y gracias a

disponible en los|
Starbucks de EEUU e

la primavera de 2014

Danone nos brinda la oportunidad ideal para ampliar y promocionar la
marca Evolution Fresh en nuestras tiendas y en los canales de

Ademas de esta iniciativa, Starbucks y
Danone buscaran otras vias para
impulsar oportunidades conjuntas a
través de otros productos y mercados.
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| GRUPO LECHE PASCUAL | | OSBORNE |

Nueva botella Bezoya

para el 40 aniversario Otro gu|ﬁo a Ia restauraC|én

En una nueva apuesta innovadora, Grupo

Leche Pascual ha lanzado una botella de CO n fu r O n eta
Bezoya para el sector premium, con la que

ha querido apostar también por un nuevo

concepto de agua mineral. It I n e ra n te
La nueva botella, creada por la arquitecta

Paula Saco con un cristal degradado en color
rojo, llevara el nombre de Bezoya 40

d@f‘“

Aniversario haciendo honor a dos efemérides La tendencia estadounidense del food truck, o lo que es lo
del Grupo Leche Pascual: los afios mismo, los camiones que sirven comida en plena calle,
transcurridos desde que se cre6 Bezoya en empieza a calar en la cultura espafola. Una de las ultimas
1972, y los que han pasado desde que companias que han querido sumarse a esta moda, aun El inicio de la ruta de La Jamoneta tuvo lugar el pasado
Leche Pascual adquirio la marca en 1974. |r inicpiente en Europa, ha sido Osborne, que este verano 26 de julio, en la localidad alicantina de Benidorm con
Grupo Leche Pascual es una empresa ademas de hacer otro guifio al sector de la restauracion ha motivo del Low Cost Festival.
de capital cien por cien familiar que inicié | convertirdo una furgoneta y un remolque en su primer Pocos dias después la furgoneta se traslado hasta
su andadura en 1969 en Aranda de restaurante itinerante. Asturias, donde permanecio desde el 1 al 4 de agosto para
Duero, Burgos. Hoy esta presente en Un restaurante al que ha bautizado con el nombre de La acoger la competicion del Descenso del Sella.
toda Espana, la compaiiia, que el y Y Jamoneta, al que ha dotado de un estilo retro y vintage y en Sanchez Romero Carvajal nacié en 1879 en Jabugo
pasado julio recibio el distintivo de N el que ha hecho que el jamon de Sanchez Romero Carvajal (Huelva), en el corazén de la Sierra de Aracena. Un lugar
Igualdad en la Empresa que 1:‘ fuera el auténtico protagonista. Y es que en esta furgoneta, que, segun la firma, cuenta con un microclima que lo hace
concede el Ministerio de Sanidad, : {: - la marca ha ofrecido, gracias a la ayuda de uno de sus un lugar privilegiado y Unico para elaborar los mejores
Servicios Sociales e Igualdad, “ maestros cortadores, tapas y bocadillos. productos ibéricos.
exporta a 70 paises. Cuenta con
una gama de mas de 200
productos, nueve plantas, 22 ,CI
delegaciones y 2.500 empleados. >~ ISAN PELLEGRINO I San Pellegrino contara durante este afio 2013 con una
Su principal actividad es la o H omen a_]e edicion especial de su botella de agua a la que dotara de
preparacion y el envasado de leche, I~ - una nueva imagen y con la que pretende rendir homenaje a
yogures Yy otros derivados lacteos, L a Ia Opera Luciano Pavarotti y a la épera italiana. En concreto, la
café, zumos, agua mineral, bebidas EEI y a Pava rotti edicion S. Pellegrino celebrates Luciano Pavarotti
y otros productos a base de soja, reemplazara temporalmente la botella S. Pellegrino
huevo liquido ultra-pasteurizado y estandar en los restaurantes mas refinados de todo el

mundo (la marca esta presente en 130 paises), con un total
de 50 millones de botellas.

tortillas.
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| VALASSIS |

Los cupones descuentos se
disparan en la alimentacion

El uso de los cupones descuentos en Espafia se ha
disparado. En el primer semestre del afo, las marcas
distribuyeron un total de 231 millones de esos cupones,
un 36 por ciento mas que en el mismo periodo del ano
anterior, segun Valassis. Un incremento que pone de
relieve la creciente aceptacion de esta herramienta de
marketing promocional tanto entre las marcas, que
elevan sus ventas, como entre los consumidores
espanoles que, al usarlos, logran descuentos en su
cesta de la compra.

Entre enero y junio de 2013, los métodos de

distribucién de vales més utilizados han sido: el mailing, ~ Pordetras de la alimentacion, la drogueriay

que fue el medio elegido para hacer llegar a los

consumidores el 30,5 por ciento de los vales emitidos. A

continuacion, con el 28,5 por ciento del total, se situaron

las promociones in store -o dentro del propio

establecimiento-, seguido por las revistas y periodicos

que dieron salida al 15 por ciento de los cupones.
Atendiendo a categorias de producto,

el 44 por ciento de los cupones emitidos [ANUEH TN ERSLLR
en los primeros seis meses de 2013
fueron destinados a productos de hasta junio para

alimentacion, area que experimenta un  FHES LIRS S
crecimiento del 133 por ciento con

respecto al mismo periodo de 2012.

En segundo lugar, con un incremento de la emision
del 13 por ciento, se situaron los cupones para
productos de drogueria y limpieza, que concentraron el

a DA Eig .'.-:‘.'%_

ieza son los sectores que acumulan mas cupones. £
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31 por ciento de los cupones emitidos por las marcas.
Finalmente, con un 5 por ciento de los vales
distribuidos, el segmento de las bebidas alcanzé un
crecimiento en cuanto a cupones emitidos del 57 por
ciento en el periodo estudiado.

Segun Antonio Henriques, director general de
Valassis en Espana, “los fabricantes de productos de
gran consumo han cruzado el ecuador de 2013
incentivando la compra de productos de primera
necesidad: alimentacion y drogueria y limpieza, dos
ambitos a los que los consumidores deben destinar
parte importante de sus presupuestos mensuales”.
Valassis opera en el mercado espafiol desde el afio
1974, ofreciendo servicios de distribucién y canje de
vales descuento en el ambito del gran consumo.

| MARTINEZ LORIENTE|

Reconocimiento a la
politica de igualdad

El Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e
Igualdad ha concedido a Martinez Loriente el
distintivo Igualdad en la Empresa 2012 por
sus politicas de igualdad de trato y
oportunidades entre sus trabajadoras y
trabajadores.

La carnica, que es interproveedora de
Mercadona, cuenta con una plantilla préxima
alas 1.500 personas de las que el 48 por
ciento son mujeres y el 52 por ciento
varones. Segun Francisco Garrigues,
consejero delegado de la compaiiia,
“Martinez Loriente ha puesto el énfasis en la
no discriminacion por sexos o por cualquiera
otra razén y en mantener una organizacion
igualitaria, en la conciliacion de la vida laboral
y familiar, en las ayudas econdmicas para
favorecer la paternidad y la maternidad, en la
integracion de las personas discapacitadas y
en el apoyo integral a quienes sufren
necesidades socioeconémicas”.

Ademas, Garrigues recuerda que la
carnica adapta las condiciones laborales de
las victimas de violencia de género.

T
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Las mujeres representan el 52% de la plantilla de la camica. e
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|GLOBAL PREMIUM |

Oxigeno para
el hostelero

Guino de Global Premium Brands a la hosteleria y al consumo en Espafa. La
compainia, elaboradora y distribuidora de bebidas super y ultra premium,
como Gin Mare 'y G Vine, Ysabel Regina, Excellia, Gran Centenario, U Luvka
6 1724 Tonic Water, entre otras, ha decidido asumir la subida de los
impuestos especiales acordada por el Ministerio de Hacienda el pasado junio
para las bebidas espirituosas, establecida en un 10 por ciento, y no
incrementar los precios de sus productos.

“El objetivo de la asuncién de estos impuestos es ser coherentes con
nuestra apuesta por la hosteleria, que hace esfuerzos por preparar

combinados diferenciadores y arriesgados con nuestras marcas. De igual
manera, reforzamos la estrategia corporativa de apoyar e impulsar a los
consumidores a seguir evolucionando en la manera de acercarse
al mundo de las bebidas espirituosas de calidad” sostienen Alfonso
Morodo y Antonio Pardo, de la direccion general de Global
Premium Brands.
La medida de esta compafiia pretende ayudar al sector de la el inicio de la crisis
hosteleria, que ha visto como su actividad ha caido un 20 por
ciento desde 2008 y que también ha sufrido el impacto negativo
que ha tenido en sus ventas la prohibicién de enero de 2011 de fumar en
lugares publicos. El nuevo tributo aprobado por el Gobierno justo antes del
verano podria ahondar en la caida de sus ventas, teniendo en cuenta que el
77 por ciento del consumo de los espirituosos se hace en la hosteleria. Un
varapalo al que la Federacion Espafiola de Bebidas Espirituosas suma la
pérdida de empleo que este tributo generara en las empresas fabricantes de
estas bebidas -el 80 por ciento son pymes-, en la hosteleria, el ocio nocturno
y el turismo. Sus calculos cifran que la nueva carga fiscal eliminara un total
de 35.000 puestos de trabajo, ya que muchas empresas se veran obligadas
a cerrar y a despedir gente.

| MARTINI|

Lanza un ‘Gran Lusso’
en su 150 cumpleanos

Martini, la marca italiana de vermouth, ha
decidido celebrar su 150 aniversario con el
lanzamiento de una edicion limitada del
vermouth Gran Lusso. Una edicién de la que la
firma sélo ha producido 150.000 botellas en todo
el mundo, de las que 8.000 tienen Espafia como
destino. La firma italiana asegura que Gran
Lusso, que en italiano significa gran lujo, supone
la culminacién de la tradicion y de la artesania de
Martini. “Inspirado en nuestro pasado, es el
resultado de la pasion y del talento de nuestro

maestro herborista lvano Tonutti y de nuestro
maestro mezclador Giuseppe Musso, que
durante ocho anos han trabajado conjuntamente
en su preparacion, siguiendo un método de
elaboracion tradicional, que incluye el macerato a
la girata lenta, para poder extraer los matices de
los botanicos seleccionados”, sefiala.

Para la elaboracién del Gran Lusso, Tonutti y
Musso han empleado, segun destaca la firma,
vino rojo Barbera, una de las variedades de uva
tipicas de la region del Piamonte del norte de
Italia, famosa por su textura aterciopelada y su
brillante color rojo; y vino blanco Trebbiano
procedente de la region vecina Emilia-Romagna,
una de las mejores zonas viticolas de ltalia.

Gran Lusso combina dos extractos: el primero
esta inspirado en una receta de vermouth
histdrica, hecha con mosto Moscato de Canelli
previamente afiejado durante un afo en barricas
de madera; el segundo es la recreacion de una
receta original de 1904 conocida con el nombre
de extracto 94, siendo el primer extracto de
botanico que se deja reposar durante ocho afos. |

El vermouth original naci6 en los valles del
Piamonte italiano cercanos a Turin a finales del
siglo XVIII. Turin, conocida por sus vinos
aromaticos, sigue siendo la casa de Martini
desde su fundacién en 1863. Alessandro Martini |
y Luigi Rossi establecieron alli Martini & Rossi,
firma que se hizo famosa en el mundo entero.
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| FEHR|

El comercio ‘online’ se
cuela en la hosteleria

La Federacion Espafola de Hosteleria (Fehr)
y Hostelmedia han desarrollado, con la
participacion de las principales marcas de
este sector, una plataforma online desde la
que se podran promover y vender productos
al sector de la hosteleria, englobando los
cuatro sectores basicos: alimentos, bebidas,
servicios y equipamientos.

El nombre con el que ha sido bautizado
este proyecto de Fehr Commerce es B4R.
La web esta disponible desde el pasado 23
de julio y a ella pueden acceder todos los
hosteleros que quieran disfrutar de ofertas y
conocer nuevos productos. B4R selecciona
cada dia ofertas de las principales marcas
especializadas en el sector para que los
hosteleros puedan probar los productos a un
precio sin competencia. Las ofertas estan en
activo 96 horas para su compra en formato
de venta flash.

Segun la Fehr, el proceso de compra es
muy sencillo, y absolutamente seguro
gracias a los
procesos de conto,

que finalizan con la
recepcion de la
factura por parte del
cliente.

La primera plataforma de ‘e-commerce’ del sector se lama B4R. et

| COMESS GROUP|

Lizarran quiere ahora
conquistar bares de barrio

Nuevo golpe de autoridad de
Lizarran en el mercado espanol.
La ensefia, buque insignia de
Comess Group, ha lanzado su
Proyecto Bares con el que
pretende convertir en franquicia
de su marca a los
establecimientos que asi lo
deseen, por un coste de 19.000
euros sin canon de entrada.

Elvira Durand, directora de
Marketing y Desarrollo de
Negocio de Comess Group,
asegura que la compaiia busca
ofrecer soluciones a un sector
que “esta sufriendo con extremo
rigor los efectos de una crisis
que esta teniendo especial
incidencia en los bares de
barrio.

Bares que, segun Durand, podrian convertirse en un
Lizarran, lo que, a su juicio, “les permitiria seguir
manteniendo su clientela y su situacion de referencia,
pero obteniendo a cambio unas mayores ventajas por la
aplicacion de un modelo que ha demostrado su
eficacia”. Ventajas que, segun Durand, se concretarian
en el importante ahorro que supone obtener los mejores
precios de los proveedores, gracias a la compra

centralizada; la estandarizacion de
los procesos, que simplifica y
agiliza las gestiones; el incorporar
una imagen de marca conocida y
apreciada que permite atraer a
nuevos clientes, manteniendo los
actuales; el apoyo de campafas
de marketing y publicidad; contar
con una central con una gran
experiencia profesional en todos
los aspectos del negocio
hostelero, y la incorporacion del
sistema Lizarran, en el que es el
dueno del local el que marca el
ritmo de consumo. Lizarran esta
inmerso en un plan de expansion
dentro y fuera de Espana. Uno de

Lizarran emplea a 3.000 personas y prevé crear 1.000 empleos mas este aiio. e los Ultimos momentos cumbre de

esa expansion tuvo lugar en julio

con la inauguracién en el mismo
espafiolas y uno en Santiago de

dia de cinco locales, cuatro de
ellos en diversas localidades

Chile. Ademas de en Chile,
Lizarran esta presente en una treintena de paises.
Perteneciente a Comess Group -propietaria de Cantina
Mariachi, Pasta City, Rock&Ribs y China jBoom!-
Lizarran cuenta con mas de 200 locales en Espana.



|MERCADONA |

Roig saca jugo a la
naranja espanola

nacional. En el caso de la Comunidad Valenciana, los proveedores de citricos
de la empresa, Martinavarro y Frutas Tono, cuentan con 1.756 hectareas de
cultivo y con 2.410 proveedores locales.

A dia de hoy, Mercadona mantiene acuerdos estables con 4.200
agricultores, 3.200 ganaderos y 4.700 pescadores de 41 cofradias de toda
Espafia. La cadena realiza el 90 por ciento de las
compras a mas de 20.000 productores
espanoles de materias primas, lo que
en 2012 supuso 17.380 millones de
euros en compras a proveedores
nacionales. La actividad generada
directa e indirectamente por el
entorno de Mercadona da empleo a mas de 400.000
personas en Espafa. En el sector de las naranjas,
Mercadona sélo importa, principalmente a Argentina, entre
agosto y septiembre, es decir fuera de la campana citricola
espanola. Un periodo en el que, segun la cadena, la
produccion espanola se ha agotado o la existente “no retine las
condiciones organolépticas” que sus clientes demandan.

La cadena de supermercados que preside Juan Roig ha dado una nueva
muestra de su apuesta por el sector primario espafnol tras haber comprado
mas de 80.000 toneladas de naranjas y mandarinas de procedencia
nacional entre los pasados meses de noviembre y julio, lo que supone un
incremento del 12 por ciento respecto al mismo periodo del afio anterior.
Actualmente Mercadona ofrece en sus tiendas las naranjas recolectadas
en varias zonas citricolas espafiolas de las variedades navelina, navel, navel
lane late y Valencia late, en su totalidad de procedencia nacional. De hecho, {
en 2012, el 90 por ciento del total de naranjas que comercializé fue de origen '

| BRUGAL|
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Cambia de imagen
y aumenta la familia

Ron Brugal ha decidido celebrar su 125
aniversario con el redisefo de la imagen de su
Brugal Afigjo, la creacion de un nuevo liquido
premium, bautizado con el nombre de Brugal XV,
y la introduccion en el mercado espanol del ron
blanco Brugal Extra Dry, orientado a dar
respuesta a la creciente demanda de destilados
de alta calidad dentro del sector de la cocteleria.
En concreto, Brugal Afiejo se renueva por
fuera para ofrecer una imagen mas actual en
linea con los gustos y las necesidades de los

consumidores actuales, con la que sumarse
ademas al estilo contemporaneo de la marca, sin
dejar de ser fiel a su tradicion y a la herencia de
la familia. Su nueva botella ha sido disefiada por
el estudio londinense Lewis Mobert y muestra un
disefio de lineas marcadas, que resaltan su color
ambar. Eso si, la nueva imagen de Brugal Afigjo
mantiene intacto el sabor que le ha convertido en
el emblema de la marca. Ademas de ese
cambio, la destileria dominicana ha lanzado su
nuevo ron premium, Brugal XV, al que define
como el mas suave de las reservas de la familia
Brugal. Un ron que obtiene su sabor a través de
un doble proceso de envejecimiento, primero en
barricas de roble blanco americano que

previamente han contenido Bourbon para ir a
parar después a barricas de roble rojo europeo
que han servido para el afiejamiento de vinos
olorosos Pedro Ximénez. Dos novedades a las
que la destileria ha sumado una tercera al traer a
Espana el Brugal Extra Dry; una variedad que ya
ha conocido el éxito en Estados Unidos y con el
que Brugal pretende conquistar el paladar de los
amantes de la alta cocteleria. La destileria indica
que este ron se elabora con cafia de azucar
cortada a mano y agua purificada con una doble
destilacion para crear una bebida limpia y seca.
Asimismo, subraya que antes de su embotellado
se somete a un triple filtrado de carbono activado
para alcanzar una claridad ideal para cocteles.




|ITORO LOCO|

De ropa de marca en el armario " v
a bebida energética en la nevera W

Trece afos después de su nacimiento en Tarifa (Cadiz) 4.000 puntos de venta en toda Espana.

como marca de ropa deportiva, ToroLoco ha dado un

golpe de autoridad en el mercado espariol al atreverse,

en el sexto afo de crisis econdmica a
ampliar su negocio con el lanzamiento de
una bebida energética que ha sido
elaborada y desarrollada en las cocinas de
la facultad de Farmacia de la Universidad
Complutense de Madrid.

ToroLoco cuenta con ingredientes naturales como el
ginseng, el guarana, el ginko biloba, la equinacea y el
azUcar procedente de las frutas, entre otros.

Puntos entre los que figuran hoteles,
gimnasios, tiendas de productos naturales,
gasolineras Repsol, maquinas de
vending de empresas o franquicias
de restauracion con menus
energeéticos.

ToroLoco esta actualmente
desarrollando de manera activa su
consolidacion en el panorama nacional ampliando su red
de distribucién. Y es que su objetivo es tener presencia
en cada una de las grandes superficies e hipermercados

K3

E“EHGV DRINK

enfocarse a la gente joven,
deportista y con espiritu libre,
TorolLoco apuesta ahora por el
segmento de las bebidas.
Un segmento en el que quiere
aplicar exactamente esa filosofia
haciendo de ToroLoco un ejemplo de

\W/ bebida energética, estimulante y

EE

saludable ligada al mundo del deporte y
de la naturaleza y del medio ambiente.
Asimismo, la compania sostiene que esta nueva bebida
también va en linea con los amantes del night style, ya

que la bebida “acompafa en cualquier circunstancia y
combina con todo”.

mas importantes del pais.
Nacida en Cadiz con el nuevo siglo y con la filosofia de

En un primer momento, esta empresa cien por cien
espafiola ha iniciado su fase de comercializacién con

Fiel a su filosofia de investigar para proporcionar a sus huéspedes alternativas
saludables para incorporar a su dieta, el hotel Barcelé Montecastillo Golf & Sports
Resort ha ampliado su oferta gourmet con unos batidos vegetales que, siendo la version
liquida y fria de las ensafiadas y bajo el nombre de salad shakes, pretenden rivalizar
con el gazpacho.

Aguacate con cebollino, maiz dulce con sorbete de mango; o sandia con tomate
Kumato y mozzarella fresca, son algunas de las recetas de estos healthy shakes
creados por J. Miguel Fernandez Rubio, chef del Barcel6 Montecastillo.

El Barceld Montecastillo ha apostado por estos batidos para completar su carta
Barcelé Gourmet Saludable, un proyecto de Investigacion y Desarrollo (I + D) en el que
han participado diferentes chefs del grupo y el profesor y doctor especialista en
Endocrinologia y Nutricion, Antonio Escribano, que el hotel ha incorporado hace poco.

| BARCELO|

‘Salad shakes’:
la version fria
y liquida de
las ensaladas
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Dimas
Gimeno

CONSEJERO DIRECTOR
GENERAL DE
EL CORTE INGLES

GEMAB. MUNOZ
A sus 38 afios de edad -nacié en Madrid en 1975-, Dimas Gimeno Alvarez es el nuevo y
primer consejero director general de El Corte Inglés, el gigante de la distribucion en Espana
que preside su tio, Isidoro Alvarez, y para el que trabaja desde hace mas de una década.
Licenciado en Derecho por la Universidad San Pablo CEU de Madrid, con un master en
Derecho Privado en el mismo centro y un MBA en el lese, Gimeno Alvarez -hijo de Maria
Antonia Alvarez, hermana de Isidoro Alvarez- hizo sus primeros pinitos en El Corte Inglés
cuando todavia no habia acabo su carrera. De hecho sus primeros pasos dentro de este
negocio familiar de grandes almacenes fundado en 1935 los dio en calidad de vendedor, un
puesto que compatibilizd hasta el final de sus estudios universitarios. Terminada su
formacién académica, Gimeno Alvarez empezé a hacerse grande dentro de El Corte
Inglés. Fue entonces cuando su tio y presidente del grupo le incluy6 en el equipo
encargado de desarrollar la filial portuguesa, cuyo primer logro culmind con la apertura del
primer centro comercial en Lisboa. Poco después, en 2006, y con solo 31 afios Dimas
Gimeno se conviertio en gerente del segundo centro que inaugurd en Portugal -hasta ahora
el ultimo- en la ciudad de Oporto. No hubo tiempo para mucho mas.

Dos afios después, la crisis llegé a Espaia y con ella sus negativos efectos sobre la
economia espafiola. Soplaban aires de cambio y Gimeno volvio a Espafia para ver desde

primera fila los cambios que su tio ejecutaria en la cupula directiva del grupo. 2008 fue el
afno en el que El Corte Inglés fiché a José Maria Folache, procedente de Carrefour, a Borja
de la Cierva, hasta en aquel momento en Inditex, y a José Ignacio Caballero, ex director
general de Coca-Cola Espafia. Aquel fue el principio de una nueva etapa para Gimeno, ya
que a sus responsabilidades dentro de la direccion de ventas se sumaron las vinculadas al
patronato de la Fundacion Ramon Areces, al que paso a formar parte en 2009.

Salo un afo después fue nombrado consejero del grupo y, lo que es lo mismo, miembro
del nucleo duro de la compariia. Tras ascenderle al puesto de consejero director general y
hacer de él un firme candidato a la sucesidn de Isidoro Alvarez en la presidencia, El Corte
Inglés ha destacado que Dimas Gimeno Alvarez, casado y padre de dos hijos, es
especialista y conocedor de las tendencias mas vanguardistas que se estan implantando
en el sector retail y de grandes almacenes.

De hecho, durante los ultimos ejercicios, Gimeno ha contribuido a la puesta en marcha
de nuevas politicas y conceptos comerciales como nuevas zonas de moda, nuevas
marcas, areas y servicios especializados, entre otros. En el aspecto de las ventas, Gimeno
ha sido responsable de la creacion de nuevos equipos de gestion en las areas mas
orientadas a la actividad comercial, tanto en la direccion operativa de tiendas como en
cuestiones relacionadas con marketing, clientes, Internet o control de gestion.




