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Una maravillosa
historia de éxito

Estimados empleados, estimadas empleadas:

El Bell Food Group cuenta con mds de 25 marcas dis-
tintas. ¢Lo sabiais? Desde el aperitivo al postre, pa-
sando por el primer y sequndo plato, nuestro surtido
de productos es de lo mds variado. Hojead las pdginas
del reportaje de portada, os prometo que descubriréis
marcas que atn no conociais. O algunas que si cono-
ciais, pero de las que no sabiais que se elaboran en
nuestro grupo.

Ademds os sorprenderd ver el amplio abanico de
necesidades que cubrimos. Con nuestros productos,
disfrutan tanto los cocineros ocasionales sin experien-
cia como los profesionales de la cocina. Servimos por
igual a aficionados a la cocina vegetariana y vegana,
amantes de la carne y fans del pescado. A la hora de
producir alimentos de gran calidad, no hacemos con-
cesiones. A todo ello se afiaden las numerosas marcas
blancas para las que producimos por encargo de nues-
tros clientes del sector Retail y Food Service. Estamos
orgullosos de la abundancia, el placery la calidad que
reunimos en el Bell Food Group.

Liderar el mercado cdrnico y de convenience de Euro-
pa es el resultado de nuestra estrategia de los ultimos
anos. Desde mi incorporacién al por entonces Bell Gru-
ppe, he sido testigo de nuestro continuo
crecimiento hasta convertirnos en el Bell
Food Group. Nuestro volumen de ventas
ha crecido de 2 500 millones de francos
suizos a 4 300 millones y nuestra plantilla ha aumen-
tado mds del doble. Nuestro modelo de negocio ha
funcionado. En resumen: el Bell Food Group es una
maravillosa historia de éxito.

Hemos ido
creciendo y
evolucionando.

Enfoque del CEO

Sin embargo, en junio de 2024 dard fin mi aventura per-
sonal en el Bell Food Group. Después de 13 aios como
CEO, es para mi un placer enfrentarme a nuevos retos
fuera del grupo Coop y ceder el testigo de la direccion
de la empresa a Marco Tschanz. Con Marco, el Consejo
de Administracion ha hecho una eleccion excelente. En
los dltimos anos ha demostrado que tiene lo que hace
falta para guiar al Bell Food Group en la préxima fase.
Su habilidad para ver el todo en su conjunto y reconocer
las teclas necesarias para seguir avanzando llevard a
nuestra empresa muy lejos. Gracias a su experiencia en
distintos puestos, como CFO y responsable

de varias dreas de negocio, conoce

como ningun otro nuestra empre-
sa con toda su variedad. En los
ultimos anos, ha jugado un
papel clave en la orientacion
estratégica dentro del equi-

po directivo. Sin duda, con-
tinuard la historia de éxito

del Bell Food Group. Desde

ya, le deseo de corazén todo

lo mejor y muchos éxitos.

Pero atin no me despido de to-
dos vosotros, estimados emplea-
dos, estimadas empleadas. Disfrutemos
primero de las préximas fiestas. Deseo de cora-

zén que paséis unas fiestas placenteras con vuestras
familias, un buen Fin de Ano, alegria, salud y éxito
para el afio nuevo.

Lorenz Wyss
Presidente de la Direccion del grupo
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Segundo encuentro de la red TopX

Mejorando juntos

Los responsables de TopX se despidieron el afo pasado con un «continuaray,
y asi fue como el pasado octubre volvieron a darse cita en Basel en

un nuevo encuentro de la red. Una vez mas, el encuentro gird en torno

al intercambio y al aprendizaje mutuo.
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Alrededor de 40 expertos y expertas en TopX de toda Eu-
ropa, asi como otros participantes, se dieron cita en el
centro de convenciones de Coop en Muttenz para ponerse
al dia sobre el proceso de mejoras del grupo.

El encuentro empez6 con unas risas: antes de llegar,
se habia pedido a todos los participantes que se presen-
taran en un breve video. El divertido montaje de todos los

clips sirvi6 para romper el hielo.

Un video de presen- La primera jornada siguio repleta de
tacion sirvié para  puntos destacados, entre ellos tres talle-
romper el hielo. res interactivos a los que previamente se

habian apuntado los participantes. Bajo la
direcciéon de dos moderadores del equipo TopX, cada gru-
po se centr6 en un tema con un enfoque marcadamente
practico, de forma que las conclusiones pudieran aplicar-
se mas adelante en el dia a dia.

El taller «Change and Leadership» trat6 sobre como
planificar y poner en practica un cambio hacia una cul-
tura de la mejora continua en la empresa. Eso incluye for-
talecer las competencias personales con las herramientas
adecuadas para poder hacer frente a los retos de la trans-
formacion.

El taller «Gestion de conocimientos» tratd sobre la
mejor forma de hacer llegar los conocimientos a toda la
plantilla. El objetivo era lograr que los participantes pu-
dieran aplicar de forma eficiente los conocimientos ya
existentes sobre TopX.

Las personas que habian optado por el taller de «Sos-
tenibilidad» discutieron sobre coémo integrar este tema de
forma efectiva en TopX. Tras una ponencia introductoria
de Fabian Biedermann sobre la puesta en practica de la
estrategia de sostenibilidad del Bell Food Group en Hil-
cona, los expertos y expertas de TopX elaboraron planes
de implementacién para sus propios centros.

Elsegundo dia, Lorenz Wyssy Philipp Allemann visi-
taron el encuentro para informarse sobre los resultados
de la primera jornada y sobre los proyectos estrella del
afno 2023. Aligual que el ano pasado, parala presentacion
de los ejemplos, los expertos y expertas de TopX habian
elaborado posteres con los principales puntos.

«Todos los implicados estaban muy orgullosos de los
resultados y los presentaron con satisfaccion y entusias-
mo. Un entusiasmo que se contagi6 a Lorenz y Philipp»,
comenta Marc Spanuth, anterior coordinador de Top Ex-
cellence del Bell Food Group. «El discurso que sigui6 alas
presentaciones volvié a ser muy motivador para todos, a
la vez que ponia de manifiesto una vez mas el amplio al-
cance del programa TopX. Logicamente, queremos man-
tener este nivel en el futuro, por eso me alegra dejar el
programa en buenas manos, para que podamos volver a
presentar resultados en la proxima cumbre.»

Para Marc Spanuth, el encuen-
tro marco el fin de su etapa como
responsable del programa TopX.
Durante el encuentro, pasé oficial-
mente el testigo a Michael Baumann,
que dirigird a partir de ahora el pro-
ceso de mejoras.

«Asumo con ilusién la responsa-
bilidad del programa TopX y me ale-
graverme rodeado, con los compafie-
ros del equipo central del programa,
de excelentes personas llenas de
entusiasmo por la mejora continua»,
expresd Michael Baumann. «Durante
la cumbre, todos los participantes
empezaron a estrechar lazos y a
reforzar la colabora-

cion. Este era el prin- La Segunda jornada
cipal objetivo del en-  €stuvo marcada por la
cuentro de este afio.  visita de Lorenz Wyss
Y mantendremos esta y phi"pp Allemann.

dinamica el afio que

viene, de manera que la estrecha
colaboracién nos permita ayudar-
nos unos a otros y aprender unos de
otros. Aprovechamos asila gran ven-
taja que nos ofrecen las sinergias en
el Bell Food Group.»

Una cosa quedd clara tras dos
dias intensos de intercambio y de
conexion: «Continuara». La ediciéon
2024 de la cumbre TopX ya esta
prevista. ¢ mr
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Por una buena Food Safety Culture

vamos

a lo sequro

Ofrecer alimentos seguros es uno de los objetivos centrales

del Bell Food Group. Para ello, es necesario que exista una buena

Food Safety Culture. Eisberg muestra estos dias con excelentes

ejemplos como se puede reforzar la atencién a la seguridad alimentaria.

¢Estdn al dia vuestros conocimientos? En las imagenes de las

pdginas siguientes podréis descubrirlo.

El pasado 7 de junio de 2023, Eisberg
Suiza celebrd una jornada dedicada
alaseguridad alimentaria. Con mo-
tivo del quinto Food Safety Day o Dia
Mundial de la Inocuidad de los Ali-
mentos de la OMS, la empresa llevo
a cabo en todos sus centros diversos
eventos sobre el tema. Toda la plan-
tilla de Eisberg y Sylvain & CO reci-
bi6 el llamamiento de participar y
poner a prueba e incluso ampliar sus
conocimientos. Los miembros de los
pilares de TopX de Calidad y Control
de procesos habian organizado la
jornada con entusiasmo y creativi-
dad. Ademas, planificaron el horario

¢Estdn al dia vuestros conoci-
mientos sobre seguridad ali-
mentaria? Ponedlos a prueba
con la imagen de la pdgina 8 y
encontrad las 9 situaciones en
las que alguien no cumple las
normas de seguridad alimen-
taria. jFeliz busqueda!

de forma que todos los equipos pudieran par-
ticipar, desde el turno de mafiana al de noche.

Asi fue como la mayor parte de la plantilla
suiza de Eisberg de las areas de producciéon y
administracién pasoé por las distintas estacio-
nes en las que, por ejemplo, habia que adivinar
al tacto un cuerpo extrafo oculto en una caja
negra o determinaralérgenos. También se dejo
espacio para el intercambio de

experiencias. Y es que en materia Del turno de

de seguridad alimentaria todos manana al turno

pueden aprender unos de otros. de noche, todos
«Era la primera vez en la  |os equipos

historia de Eisberg que organi- participaron.

zabamos un evento asi, con la
produccion en marcha», relata André Julmi,
responsable de la gestion de calidad y miem-
bro del equipo directivo de Eisberg. «Y vimos
como surgieron contactos dentro de la plantilla
que normalmente, en el dia a dia o en cursos
de formacioén, no se darian. La acogida positiva
nos confirma que la jornada fue todo un éxito.»
Sin embargo, el compromiso de Eisberg por
la seguridad alimentaria va mucho mas alld de
estas campaflas puntuales. Por ejemplo, en un
proyecto piloto se esta estudiando cémo inte-
grar el tema en el programa TopX. Para ello, el
pilarde Calidad y Control de procesos en los ta-
bleros de planta se haampliado con el area Food

El nuevo logotipo de Food
Safety Culture se encarga

de llamar la atencién ain mds
sobre el tema en la manipula-
cién de alimentos.

Safety. Asi se garantiza que el tema esté siem-
pre presente en las reuniones periédicas de
produccion, lo que refuerza la concienciacién.
«No hay duda de que todo el grupo empre-
sarial se preocupa siempre por producir nues-
tros productos de forma segura», explica Marco
Mairsmann, responsable de sostenibilidad/ges-
tion de calidad de Bell Suiza y del centro de com-
petencia de gestion de calidad. «Pero queremos
utilizar las herramientas del programa TopX
paratrataratn mas a fondoy de forma sistema-
tica la cuestion de la inocuidad de los alimen-
tos. En Eisberg estamos probando actualmente
coémo ponerlo en practica en el trabajo diario.»
Ademas, el equipo de gestion de calidad ha
elaborado una guia en la que se recoge c6mo el
Bell Food Group define y promueve su cultu-
ra de seguridad alimentaria. En el documento
queda de manifiesto que el factor humano es
uno de los mas importantes en este area, pues
todas las personas que manipulan alimentos
contribuyen a garantizar su se-

El humano esel  guridad.
principal factor

para la seguridad  seguridad alimentaria era muy
alimentaria. diferente», comenta Marco Mar-

«Hace diez afios, la idea de

smann. «Desde entonces, los
métodos de analisis han mejorado, la legisla-
cién ha cambiado y también nosotros hemos
evolucionado. Queremos estar a la altura de
las expectativas que nos imponen desde fue-
ra’y que nos marcamos nosotros mismos. Por
eso es importante que todos aportemos nues-
tro granito de arena y que nos planteemos de

forma critica nuestras acciones en
el contexto de la seguridad alimen-
taria.

Bell Suiza ha previsto celebrar de
nuevo el afio que viene diversos even-
tos con motivo del Food Safety Day,
yaque toda atencion es poca. Si fuera
por Marco Mdrsmann, este dia se ce-
lebraria en todo el grupo: «El ejemplo
de Eisberg ha mostrado a la perfec-
cién como una campafa asi refuerza
la concienciacion de todos, promue-
ve la interaccion y, ademas, resulta
de lo mas divertida. Por eso desea-
ria que algun dia hubiera un Food
Safety Day para todo el grupo.»

Cumpliendo ese deseo, el 19 de
septiembre de 2023 se celebr6 el si-
guiente Food Safety Day entre los
compafieros y compaferas de Eis-
berg en Austria. En tres estaciones
distintas, el equipo de gesti6n de
calidad informé sobre seguridad ali-
mentaria a cerca de 500 personas de
formaamenaydivertida. Como agra-
decimiento, los participantes pudie-
ron disfrutar de una comida prepa-
rada por el equipo directivo y de 15
minutos mas de pausa, de manera
que todos pudieran saborear al maxi-
mo su hamburguesa. ¢ mr
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Esta puerta debe estar cerrada
y no se debe mantener abierta.

Esta persona no lleva protector de barba.
A partir de qué longitud de barbay en qué
departamento se requiere un protector de
barba puede variar de una empresa a otra.

)

Esta persona no tiene distintivo de visitante y
estd recorriendo la empresa sin acompanante.
Hay que dirigirse a la persona y acompanarla a
la puerta/recepcion. Se debe informar del inci-

dente al superior directo. Ademds, la persona

no lleva ropa higiénica.

Esta persona lleva joyas. Esta prohibido
llevar collares, anillos, pendientes o
piercings visibles en los espacios de
produccion. Aungue existen excepciones
locales, p. ej., para las alianzas.

Esta persona lleva ropa higiénica inco-
rrecta. El color del delantal no coincide
con el color del rétulo. Dentro de los
espacios de produccion puede haber dis-
tintas normas sobre la ropa higiénica. Si
se accede a otra drea higiénica, se debe
llevar la ropa correspondiente.

Esta persona estornuda sin preocupar-
se por su entorno. Al estornudar, hay
que apartarse y estornudar en la parte
interior del brazo. Si se estornuda en la
mascarilla o el protector de barba, hay
que cambiar la mascarilla de inmediato
y lavarse las manos.

Este accidente debe notificarse y
limpiarse. Las astillas del palé dafado
podrian llegar a los productos.

Los recipientes con productos quimicos
(p. €j., agentes de limpieza) se deben
almacenar correctamente. Bajo ningun
concepto pueden llegar a los produc
tos. Por eso, los recipientes siempre de-
ben estar bien etiquetados y guardarse
correctamente.

Esta persona estd intentando saltar la
esclusa higiénica sin lavarse las manos.
Antes de acceder a la produccion hay
que lavarse y desinfectarse las manos
a fondo.

La ilustracion de las pdginas 8 y 9 es una representacion jocosa de la realidad. Por eso, es posible
que las situaciones del dibujo no coincidan a la perfeccién con la realidad de algunos centros.

LOOK! 04/23 N
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Primer evento de la red de mujeres del Bell Food Group

Inspirar,

impulsar, acercar

Las participantes, en torno a una centena, del primer evento de la red

de mujeres del Bell Food Group celebrado a principios de octubre
disfrutaron de una tarde cargada de energia positiva. El acontecimiento se
centro en el objetivo del grupo de aumentar el numero de mujeres en puestos
de direccion. En el futuro se llevaran a cabo mas actividades.

«Fue inspirador y alentador.» «El

evento sienta las bases para las mu-

jeres.» «Quedé impresionada por la

variedad de temas.»

El evento marcé el  «gstoy deseando que

preludio de una 1legue el préximo

serie de medidas. acto.» Estos son algu-

nos de los comentarios

recibidos después del primer evento

de la red de mujeres del Bell Food
Group.

El acto marcé el preludio de una
serie de medidas previstas para los
proximos afios. Y es que el Bell Food
Group, junto con Coop, se ha marca-
do el objetivo hasta 2026 de aumen-
tar hasta el 20 por ciento la cuota fe-
menina en los niveles directivos 0 a
3, esdecir, entre los cercade 200 altos
cargos del grupo. Para ello, a partir
de 2022 se desarrollé un concepto de
«Diversity & Inclusion» centrado en
la promocién de mujeres en cargos
de direccién, que se esta poniendo
en practica de forma sucesiva.

«Con este primer evento no solo
hemos convertido los temas como la
diversidad y la inclusion (D&I) y el

LOOK! 04/23

papel dela mujer en la sociedad en una experiencia cerca-
nay emotiva, sino que también hemos sentado las bases
para los encuentros, las redes y los procesos de cambio
del futuro», explica Roksana Cegla, jefa de proyecto del
equipo de ocho personas que organizo el encuentro. Las
participantes fueron un centenar de empleadas de habla
alemana procedentes de todas las areas de negocio, de las
cuales gran parte ya asume tareas de direccion.
La intervencién inaugural de Lorenz Wyss, CEO, ya
dejo clara la importancia de la promocion de la mujer en
el Bell Food Group. Los ingredientes necesarios fueron
enumerados, en una carismatica ponencia de cierre, por
Doris Leuthard, actual vicepresidenta del Consejo de Ad-
ministracion del Bell Food Group y antigua consejera fe-
deral suiza. Destaco, entre otros, que la conciliacion sigue
siendo un desafio para las mujeres.
Uno de los momentos destacados del evento fue la
interesante mesa redonda en la que cinco mujeres de
distintas 4reas del Bell Food Group y Coop
intercambiaron sus estrategias paraalcan- ~ UNa comunicacion
zar el equilibrio entre carrera profesional amplia contribuird
y familia y relataron sus experiencias de 3 que la cuestion
discriminacién en el mundo laboral.
Elanimado colofén fue el llamado «ex-
perimento de estado», dirigido por dos miembros de la
compainia teatral Improtheater Konstanz. Para ello, dos
voluntarias del publico se enfrentaron a una situacion co-
tidiana: se les encarg6 adoptar un estado predefinido en

cale en las mentes.

la discusion sobre un hijo que ha-
biallegado a casa demasiado tarde.

Tanto sobre el escenario como en

el publico, las participantes pudie-

ron vivir en directo el efecto que
tiene un determinado comporta-
miento sobre la conversacion.

Entre los distintos puntos del
programa, el equipo del proyecto habia
previsto pausas suficientes para permitir el
intercambio entre las mujeres. De este modo, el en-
cuentroimpulsé la creacion de una red de mujeres dentro
de todo el grupo, que abarca todos los centros y areas de
negocio.

«Me encant6 ver la dindmica del evento y el grado de
interés y resolucion con el que las participantes se impli-
caron e interconectaron», afirma Schmidinger, responsa-
ble de D&I del Bell Food Group. «Con esto, hemos sentado
las bases para todas las actividades que queremos impul-

sar en los proximos afios en el marco
del programa D&I de fomento de la
mujer.»

Los proximos pasos ya estan
definidos. En primer lugar, es im-

portante lograr que la
cuestion cale en las men- E
tes a través de una amplia
comunicacién. Por ejemplo, I
con un punto propio en el orden
del dia de la cumbre directiva a finales de E E
noviembre.

Ademas se esta formando un consejo
asesor y un grupo de trabajo con responsa-
bles de la puesta en practica de las medidas. Y también se
ha planificado ya el proximo evento de la red de mujeres
el afio que viene. « mr

Video sobre el evento
de la red de mujeres

LOOK! 04/23 13
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Durante el deshuesado se separan los huesos dg piezas como la paleta
de ternera o la pierna de cerdo. Solo entonces s!p puede seguir procesando
la carne. Para este trabajo no solo se necesitan, guchillos aﬁjados y dedos

agiles; sino, sobre todo, amplios conocimientos éspecia*lizfédcg;(;
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En la planta de despiece de Bell en Oensingen
se trabaja duro: siete carniceros se ocupan del
deshuesado en la linea de cuartos traseros. Lo
que empieza como una pata de ternera de 68
kilos, con falda y rifionada, se va despiezando
corte a corte. Se sueltan los huesos, se separan
los musculos, se quitan los tendones y el tejido
conjuntivo. Mientras un carnicero se encarga
del despiece bruto del cuarto trasero, dos de sus
compafieros deshuesan las rifionadas y cuatro
despiezan las piernas de ternera, a un ritmo de
85 piezas por hora.

Enlasiguiente estacién, en lalinea de cuar-
tos delanteros, doce carniceros deshuesan la
parte delantera de la canal y despiezan la pale-
ta, el cuelloy el lomo alto de la res.

Sin deshuesado, no hay solomillo
El deshuesado es una fase fundamental en el
procesado de la carne. Es el paso posterior al
descuartizado de la canal, por el que se corta la
ternera o el cerdo en dos o cuatro partes. Cada
una de ellas se lleva a la linea de despiece. Solo
después del deshuesado, se puede preparar el
solomillo o cortarel lomo alto en

Los conocimientos  fijetes o en piezas para asado.

sobre la anatomia

En el Bell Food Group el des-

del animal huesado se realiza en distintas
son decisivos. sedes: en Bell (Suiza), Hubers

Zdenek Kubicek trabaja

desde 2019 de carnicero en

la planta de despiece de
Bell en Oensingen (Suiza).

Landhendl (Austria) y en Siid-
deutsche Truthahn AG (Alemania). Se deshuesa
ganado vacuno, porcinoy aves de corral, si bien
en la sede de Bell en Zell muchos de los pasos
del despiece de aves estan automatizados y se
llevan a cabo con maquinas.

Cuerpo y mente
A pesar de los medios auxiliares de los que dis-
ponen hoy en dia los empleados de la linea de
despiece, la mayor parte del trabajo se sigue
realizando a mano. Un trabajo realmente duro.
Algo que confirma también Daniel Pliss,
responsable del area de carne fresca en la sede
de Bell de Oensingen. Si bien ya solo deshuesa
en raras ocasiones, corrobora: «El despiece es
un trabajo fisico duro. Después de un turno en
lalinea de despiece, te has ganado el descanso.»
Para deshuesar no solo hace falta fuerza
fisica y un buen guiado del cuchillo. El factor
decisivo es la experiencia, sobre todo los cono-
cimientos especializados sobre la anatomia del
animal.

La naturaleza no entiende de estandares
Aldeshuesar se obtienen piezas de musculo lim-
pias, preferentemente sin cortes feos en la car-
ne. Lo que en teoria parece facil, a la practica se
complica: «En la naturaleza no hay estandares»,
explica Daniel Pliiss, «Es decir, no hay dos piezas
de carne iguales. Nuestros especialistas deben
tenerlo en cuenta al deshuesar.»

Por eso, en la linea de despiece solo traba-
jan profesionales. En la formacién profesional
de carnicero se aprende como esta colocada la
articulacion de la cadera entre los musculos. O
qué costura natural se puede aprovechar para
separar dos piezas de musculo.

«Para deshuesar también hace falta un cu-
chillo afilado», afiade Daniel Pliiss al final con
una sonrisa, «con un filo romo no se llega muy
lejos.» « sh

¢Lo sabia? En Suiza se celebra

sancionan con segundos de penalizacion.

un campeonato de deshuesado

Daniel Pliiss
Responsable del drea
de carne fresca de Bell
Suiza en Oensingen

Cada afo, carniceros procedentes de todos los rincones de Suiza luchan por
el reconocimiento profesional en el campeonato suizo de deshuesado. El dia
del certamen, los participantes compiten en distintas categorias (aprendices,
carniceros, carniceros de linea, carniceros de oficina y veteranos) deshue-
sando paletas de cerdo. Los fallos en la limpieza o los cortes en la carne se

En 2023, el campeonato se celebro en la localidad suiza de Weinfelden.
Entre los participantes habia ocho aprendices y 27 empleados de Bell. Su
talento fue premiado con una medalla de plata en la categoria «Aprendices»
(Valerio Capizzi, foto), asi como tres medallas de bronce en las categorias
«Carniceros de oficina» (Michael Lohner), «Veteranos» (Urs Lohner) y
«Empresa» (Daniel Pliss, Stefan Seiler, Daniel Toxler y Aron Debesay).
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Sostenibilidad e innovacion

Esto contribuye a la huella

Las categorias de emisiones

Scope 1 Scope 2 Scope 3

Emisiones directas que se Emisiones indirectas que Emisiones procedentes de d bt

generan en las actividades se producen al generar la las fases previas y finales poner/que un proveedor obtenga su l 3 % Productos cdrnicos

del grupo, por ejemplo, en electricidad o el calor que de la cadena de produccién energia de fuentes renovables o que

la produccion o por la flota el grupo compra a las com- de valor. A su vez, el scope su sistema de calefaccion sea respe-

de vehiculos. pafias suministradoras. 3 se divide en 15 categorifas. tuoso con el medio ambiente. l 3 % Mercancias y servicios

16

Para una huella de carbono cada vez menor

° V4 t °
«Asumimos la responsabilidad» reza una de las tres misiones del
Bell Food Group. Nuestro objetivo es mejorar continuamente en materia
de sostenibilidad. Un aspecto importante es la reduccion de las emisiones

de CO, hasta lograr cero emisiones o la llamada neutralidad climatica.
Lograr este reto solo es posible con la colaboracion del sector. « mr

Con su estrategia climatica, el Bell ~ de creacién de valor, es decir, en los
Food Group se plantea un enfoque  tres «scopes» (véase el grafico).
integral de reduccién de las emisio- Para el afio 2021, se calcul6 un
nes de gases de efecto total de 5,7 millones de toneladas de
Para 2021 se calcularon  invernadero. El grupo  CO.e. La «e» significa «equivalente»,
unas emisiones de pretende alcanzar la  ya que ademas de didxido de carbo-
CO, de 5,7 millones neutralidad climatica  no se emiten otros gases de efecto
de toneladas. hastaelafio2050. invernadero que también se tienen
El primer paso en  encuentaen el cilculo con su corres-
ese camino es el andlisis de las emi-  pondiente efecto climatico.
siones de CO, a lo largo de la cadena Si se analizan los distintos seg-
mentos en los que se producen gases
de efecto invernadero, se observa
que el 95 por ciento de las emisiones
del Bell Food Group se debe a produc-
tos o servicios de terceros. Es decir,
en areas en las que el grupo tiene
poco poder de influencia directa.
Por ejemplo, laempresa no puede im-

Una gran parte de estas emisio-
nes «de terceros» las generan los
productos de origen animal, funda-
mentales en muchas areas para la
actividad del Bell Food Group. Pero

Continuacion en la pagina 18
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de carbono del Bell Food Group >3%

) Los propios edificios y las

$ necesidades propias de energia
(categorfas 1,2y 3

[sin 3.1, 3.4y 3.9])

A este 3 % contribuyen todas las emisio-
nes que se generan en las actividades del
grupo, por ejemplo por el propio consumo
de energfa en la produccién o por la propia
flota de vehiculos.

95 %

Toda la cadena de suministro
hasta que la materia prima llega
a la planta de produccién
(Categoria 3.1)

EI'95 por ciento de la huella de carbono del
Bell Food Group procede de la categoria 3.1. Esto
incluye todas las emisiones generadas hasta que
una materia prima o un animal llega a una planta
de produccion del Bell Food Group. Por ejemplo,
una ternera se debe criar. El animal necesita forraje
que debe cultivarse y estd en un establo que
consume energia. Ademas, durante la digestion, el
animal emite metano. Las diferentes dreas tienen
un peso distinto:

®
17 % Cerdo
@ . 5 % Embalajes

Todas las emisiones procedentes del
transporte a lo largo de la cadena

de creacioén de valor con vehiculos que
no son propiedad del Bell Food Group
contribuyen a este dos por ciento.

¢Qué entra en cada categoria?

Iz % Fruta y verdura
I 1 % Productos lacteos

Para el cdlculo de la huella de carbono siempre se comprueba si algo es propiedad
de la empresa o si se alquila o compra a terceros. Las emisiones producidas

por el transporte con un vehiculo propio entran en el scope 1. Las emisiones por el
transporte a través de un proveedor de servicios se cuentan en el scope 3. Por tanto,
el factor decisivo no es el tipo de emision, sino en qué parte de la cadena de
produccion de valor se generan y si algo es propiedad de la empresa.

LOOK! 04/23 17



Sostenibilidad e innovacion

Asi reduce su huella
de carbono el Bell Food Group

El sol como proveedor
de energia

Scope 2

También en el Bell Food Group, las ins-
talaciones fotovoltaicas contribuyen
de forma importante a la transicion ha-
cia la energia verde. Actualmente hay
30 centrales solares en funcionamien-
to 0 en preparacion. De esta forma, el
45 por ciento de nuestras sedes ya se
beneficia de la energia eléctrica solar.

Uno de los ejemplos mas recientes
es la nueva instalacion en la planta po-
laca de Bell en Niépotomice creada en
un campo cercano sin utilizar. Cuando
esté acabada, suministrard unos 2000
kilovatios hora al ano.

Continuacion de la pagina 16

también aqui tenemos una capaci-
dad de influencialimitada, por ejem-
plo al comprar carne de vacuno en el
mercado libre.

«Nuestro sector al completo se
enfrenta al gran reto de desarrollar
medidas de proteccion climatica ade-
cuadas, especialmente para el scope
3», explicaMarco Mdrsmann, respon-  :
sable de sostenibilidad/gestion de ,——"
calidad de Bell Suiza y del centro de
competencia de sostenibilidad. «Para
ello se necesitan ideas innovadorasy
debemos colaborar estrechamente
con proveedores, otros
socios y la comunidad
cientifica.»

Como consecuen-
cia, el Bell Food Group
no puede recorrer solo
el camino haciala neutralidad clima-
tica hasta 2050. Pero esta muy moti-
vado para desarrollar nuevas ideas
y elaborar medidas en colaboracién
con los demas actores del sector. Asi
loilustran ya algunos ejemplos.

El Bell Food Group no
puede recorrer solo
el camino hacia la
neutralidad climatica.
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Suplementos alimenticios
para una ganaderia mas
respetuosa con el medio
ambiente

Scope 3

En busca de una via para reducir las
emisiones de metano de las reses, el
Bell Food Group apoya un proyecto
de colaboracion en el que se ensayan
suplementos alimenticios. Segun los
resultados obtenidos hasta la fecha,
los expertos confian en poder reducir
notablemente las emisiones de meta-
no con estos suplementos.

El proyecto actual se ocupa aho-
ra de la efectividad y la viabilidad de
anadir forraje adicional suplementado
a los animales de pastoreo. Esto con-
tribuye al objetivo del Bell Food Group
de reducir las emisiones de gases de
efecto invernadero en toda la cadena
de creacion de valor, y no solo las emi-
siones internas.

Pienso procedente
de fuentes libres
de deforestacion

Scope 3

Los bosques almacenan CO,, al des-
truirlos, este CO, se vuelve a liberar.
Esto refuerza el efecto invernadero y
el calentamiento del planeta. Por ese
motivo, proteger los bosques y limitar
la desforestacion son decisivos para
reducir las emisiones de CO,. Con
las medidas incluidas en el programa
«Pienso zero deforestation para ter-
neras, cerdos y pollos», el Bell Food
Group impulsa el objetivo a largo plazo
de fomentar la produccién de piensos
en cultivos sin deforestacion.

Como miembro de la asociacion
«Donau Soja» y de la red «Soja Net-
zwerk Schweiz», Bell Suiza participa
activamente en el fomento del cultivo
responsable de soja para pienso en los
paises de origen. Al mismo tiempo,
Hubers/Siitag se implica en la conver-
sién a soja de cultivo responsable de
origen europeo.

Naves avicolas aun
mas sostenibles

Scope 3

Los sistemas de corral especialmente
respetuosos con el bienestar animal
(BTS) se vuelven alin mas sostenibles.
La nueva cria BTSplus prescinde de las
energias fosiles. Con ello se logra emi-
tir menos CO,.

La instalacion fotovoltaica propia
del primer corral piloto en la localidad
suiza de Zell proporciona cada afo
mds del doble de la energia necesaria.
El excedente se utiliza para otras em-
presas o se alimenta a la red eléctrica
publica.

T

=

Ap 2

Hilcona apoya a los clientes de restauracion
con la puntuacién de CO,

Como primer productor de alimentacion,
Hilcona indica desde este verano los valo-
res de emisiones de CO, de mds de 600
recetas en la base de datos publica de res-
tauracion. Los profesionales de la cocina
pueden ver asi a primera vista la sosteni-
bilidad de los platos que quieren preparar.

Las empresas de restauracion que
ofrecen mayoritariamente platos con tres

estrellas en la puntuacion climatica, pue-
den ahorrar mas de la mitad del CO, proce-
dente de la produccién de los alimentos.
De este modo, Hilcona ayuda a la restau-
racion a reducir sus emisiones de gases
de efecto invernadero y contribuye a que
las empresas de las fases posteriores a lo
largo de la cadena de suministro puedan
analizar mejor su huella ecoldgica.

Una bomba de calor
para Zell
Scope1+2

En 2021, se equipo la planta de Bell
Suiza de Zell, especializada en aves de
corral, con una bomba de calor de alta
presion. Este sistema sustituye la an-
terior calefaccion de gasdleo utilizada
para obtener agua caliente para distin-
tos procesos de la produccion y es uno
de los muchos ejemplos de medidas
de eficiencia energética dentro del Bell
Food Group.

Gracias a ello, se han podido aho-
rrar ya 150 000 litros de gasodleo de
calefaccion y 400 toneladas de gases
de efecto invernadero. En total, esta
medida ha reducido las emisiones de
CO, de Zell en un 20 por ciento.

Esta medida no tiene ningun efecto
directo sobre la huella de carbono
del Bell Food Group, pero ayuda a
reducir las emisiones globales. Sin
embargo, el Bell Food Group no se
ha planteado modificar su gama de

productos (por ejemplo, sustituyen-
do productos cdrnicos por alternati-
vas veganas) como parte de su es-
trategia climatica.
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Las marcas de Bell Food Group

Simbolos de
calidad y disfrute

A menudo, las marcas ayudan a tomar una decision de compra.

Y esto se aplica a unas zapatillas deportivas tanto como al embutido,
la ensalada o la pasta. El Bell Food Group cuenta con casi 30 marcas
que, con sus distintos compromisos de marca, encarnan la amplia
variedad del grupo. Todas ellas tienen algo en comun: todas son
sinonimo de placer y calidad. « mr

ABRAHAM )

DER SCHINKENSPEZIALIST

La marca Abraham se ha especia-

lizado en la elaboracion de jamodn
crudo de las regiones jamoneras

de Europa. En Alemania, es lider

de mercado en su segmento.

Desde cuando: 1971

Dénde: Alemania
Oorganizacion: Bell Alemania
Grupo objetivo: Retail

Surtido: Jamon crudo

-

La tradicional marca Bell es
actualmente el nimero uno del
sector carnico suizo, con un
amplio surtido de carnes, aves de
corral, charcuterfa y productos del
mar. En Suiza, tiene un grado de
popularidad superior al 90 por
ciento.

Desde cuando: 1869

Dénde: Suiza, Alemania, Francia,
Polonia

Grupo objetivo: Retail,
Food Service

Surtido: Carne, charcuteria,
productos del mar

Lar marcas evocan
imagenes

Una marca se define como un nombre o signo,
0 una combinaciéon de ambos, con los que una
empresa distingue sus productos o servicios
de los demas. El valor de una marca depende
de lo conocida que es, de lo bien que destaca
entre la competencia y del grado de confianza
que deposita en ella el grupo objetivo.

El posicionamiento es decisivo, y daala
marca contenidos concretos. En el caso de una
marca nueva, primero hay que crear esa
imagen, en las marcas asentadas se trata de
cuidarla y adaptarla a los tiempos de vez en
cuando.

Cualquiera ha comprobado alguna vez que
basta con ver un fragmento de logo o un tono
de color determinado para saber de qué marca
se trata, e incluso para evocar imagenes de los
productos o las sensaciones que transmite.

Imagen en la pagina 20:

Marco Kiefer (Employee Purchasing IT),
Baris Bayram (ICT Architect) y

Thomas Tieftrunk (CSB Consultant)
trabajan en el departamento de Tl

del Bell Food Group en Basilea.
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BRESC

Bresc ofrece inspiracion para la
restauracion europea con sus
productos refrigerados a base de
ajo y hierbas aromdticas. La marca
es sinénimo de innovadores
productos mise en place con un
sabor como recién cosechados.

Desde cuando: 1991

Dénde: Paises Bajos, Bélgica,
Alemania, Suiza, Austria, Francia,
Suecia, Italia, Grecia, Hungria,
Polonia, Republica Checa
organizacion: Higli

Grupo objetivo: Food Service,
Food Industry

Surtido: Productos a base de ajo

y hierbas aromaticas, adobos,
glaces, alioli, pestos, dips y mas

WITH LOVE
FOR TRSTE

Decision facil

En la actualidad existe una ingente variedad de
marcas y las personas se enfrentan a diario a un gran
numero de ellas. El sector de la alimentacién es uno
de los mercados con mayor competencia.

En esta «jungla», las marcas, con la imagen que
transportan, orientan a los consumidores y a las
consumidoras y les ayudan a tomar decisiones. Y, a
menudo, no solo se trata de ofrecer un buen producto,
sino también de transmitir una determinada sensacion.

Idealmente, la clientela vuelve siempre a comprar los
productos de una marca. De esta forma surge una
lealtad a largo plazo.

DAS GUTE DER HATUR

Eden trae lo bueno de la naturaleza
al dia a dia moderno. La marca
apuesta por productos convenience
ecoldgicos con ingredientes 100 %
naturales y de confianza. Las
férmulas se crean junto con coci-
neros y cocineras profesionales.

Desde cuando: 1893

Dénde: Alemania, pronto region
DACH

Oorganizacion: Hugli
Grupo objetivo: Retail

Surtido: Productos convenience
ecoldgicos, guisos, salsas de tomate

Erntesegen es sinonimo de
naturalidad y gran calidad y, con
su dilatada experiencia y tradicion,
responde al deseo de una alimen-
tacion responsable con todo el
sabor. S

Indian. ;
LNSENDAL h25%
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Desde cuando: Hace mads de
40 anos

Dénde: Alemania

organizacion: Higli

Grupo objetivo: Retail

Surtido: Caldos, sal gema, sopas,
salsas, alinos liquidos

® DEPUIS 1930

iSOf«mm
;&wonel »

En el surtido de Maison de Savoie
se encuentran especialidades de
embutido curado y jamén, asi
como la especialidad regional
«diots», todos segln las recetas
tipicas de la region de Saboya.

Desde cuando: 1934

Dénde: Francia, departamentos
de ultramar, Canada

Organizacioén: Bell Francia

Grupo objetivo: Retail

ENTRECOTE | -

’ Surtido: Embutidos curados,
jamon, «diots» de Saboya

Bajo la marca Gourmet naturel
se ofrece carne fresca vacuna de
alta calidad. La carne de novillo
procede exclusivamente de
agrupaciones de productores y
granjas de Francia.

Desde cuando: 1989

Dénde: Alemania
Organizacion: Bell Alemania

Grupo objetivo: Retail,
Food Service

Surtido: Carne fresca

her-()ignon

SPECIALITES VALAISANNES DEPUIS 1967

Cher-Mignon equivale a carne

seca de Valais segun recetas

transmitidas de generacion en

generacion.

Desde cuando: 1910
Dénde: Suiza
Oorganizacion: Bell
Grupo objetivo: Retail

Surtido: Carne seca de Valais

ibgi |
aael|
T Tk

We previde ingredients and inspiratian
for fresh ond wheleseme pleasure

Hubers es una de las marcas de
carne de ave mds populares

de Austria, con un amplio surtido
que va de la carne fresca a los
embutidos.

Desde cuando: 1973

eisberg,
1 Trosh

simp
Eisberg ofrece ensaladas, verdu-
ras y frutas frescas y listas para el
consumo en el segmento Retail,
Food Service y para la industria
alimentaria. La marca es uno de
los lideres del mercado europeo,
y el nimero uno en Suizay en
Europa del Este.

Desde cuando: 1972

Donde: Austria, Alemania

Grupo objetivo: Retail,
Food Service

Surtido: Ave

Dénde: Suiza, Alemania, Austria,
Liechtenstein, Hungria, Bulgaria,

Polonia, Republica Checa, Ruma-
nia, Eslovaquia, Croacia, Moldavia

Organizacion: Eisberg

Grupo objetivo: Retail, Food
Service, industria alimentaria

Surtido: Productos convenience
ultrafrescos
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Hiigli es uno de los mayores
proveedores B2B de productos
convenience no perecederos en

La promesa de placer y calidad

Gracias al fuerte crecimiento del Bell Food Group,

el abanico de marcas del grupo también ha aumentado
en los ultimos afios. El grupo retine actualmente

a cerca de 30 marcas.

Juntas, promueven la idea central del Bell Food Group:
«Leading in Food». Para asumir esta posicion lider

en el sector alimentario europeo, las marcas del grupo
apuestan por el placer, la calidad, la innovacién y la

Articulo

Europa. Con su alto nivel culinario,
la marca acompana a los clientes
de larestauracion en su dia a dia.
Desde cuando: 1935

Dénde: Alemania, Suiza, Austria,
Italia, Grecia, Hungria, Polonia,
Republica Checa, Eslovaquia,
Gran Bretana

Grupo objetivo: Food Service,
Food Industry

Surtido: Caldos, especias,
preparados de especias, sopas,
salsas

Hilcona ofrece a su clientela del
sector Retail y Food Service una
amplia gama de productos frescos,
en especial pasta, platos comple-
tos, productos vegetarianos y
ultrafrescos.

Desde cuando: 1935

Dénde: Suiza, Alemania, Austria,
Francia, Italia, Gran Bretafa

Grupo objetivo: Retail,
Food Service

Surtido: Convenience

LOOK! 04/23

IT's QIB
VEGIC

It’s Vegic es una marca de
Hilcona Food Service que ofrece
soluciones veganas innovadoras
para las cocinas profesionales

y permite disfrutar de la variedad
vegetal al momento.

Desde cuando: 2015

Dénde: Alemania, Austria, Suiza,
Francia

Oorganizacién: Hilcona
Grupo objetivo: Food Service

Surtido: Alternativas a la carne
La linea de pasta exclusiva La y platos vegetarianos
Pasteria es la marca de pasta de
alta calidad para el sector Food
Service que promete un placer

culinario de alto nivel.

Desde cuando: 2004

Dénde: Francia
organizacion: Hilcona
Grupo objetivo: Food Service

Surtido: Pasta

Con el nombre Le Buron des
Puys, Bell Francia distribuye su
surtido de embutidos curados de
la region de Auvernia.

Desde cuando: 2020
Dénde: Francia
Organizacién: Bell Francia
Grupo objetivo: Retail

Surtido: Embutido curado de
la region de Auvernia

Geiser es uno de los proveedores
lideres de carney productos
carnicos para el mercado de

la restauracion en la region
germanoparlante de Suiza, sobre
todo en el drea de Zurich.

Desde cuando: 1947
Dénde: Suiza, drea de ZUrich
organizacion: Bell

Grupo objetivo: Retail,
Food Service

Surtido: Carne, charcuteria,
productos de catering, pescado

responsabilidad como elementos comunes. Bio
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Natuco es la respuesta moderna
a la cocina rapida. La marca es
sinénimo de «ingredientes ecold-
gicos auténticos», el mejor sabory
neutralidad climdtica gracias a la
compensacion de las emisiones de
CO, inevitables.

Desde cuando: 2022

Dénde: Alemania

organizacion: Higli

Grupo objetivo: Retail

Surtido: Sopas, salsas, caldos,
condimentos

R

La marca Massieur Polette es
conocida sobre todo en los depar-
tamentos de ultramar franceses
por sus especialidades de jamon y
embutidos curados de las regiones
de Auvernia, Saboya y Lyon.

Desde cuando: 1925

Dénde: Francia, departamentos
de ultramar

organizacion: Bell Francia
Grupo objetivo: Retail

Surtido: Especialidades de
charcuteria francesas
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OBERRASCHEN SIE
IHRE GASTE MIT
SELBSTGEMACHTER

Vogeley trae la variedad a la
carta de postres de los restauran-
tes y ayuda a su clientela del
sector Food Service a elaborar
los postres mds deliciosos.

Desde cuando: 1892

Dénde: Alemania, Suiza, Austria,
Italia, Hungria, Polonia, Republica
Checa, Eslovaquia

organizacion: Higli

Grupo objetivo: Food Service

Surtido: Crema pastelera, panna
cotta, mousse, pudin y mds
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La gran variedad

Cada una de las marcas del Bell Food Group posee su

propia imagen. Para algunas, ha ido creciendo desde hace

mas de 100 afios, en otras es de recién creacion. Para dar
estructura a esta variedad, los responsables las han dividido
en marcas estratégicas y marcas de especialidad. Las primeras
son las marcas paraguas como Bell, Eisberg, Hilcona y Hiigli.

«Su importancia para el grupo es fundamental, ademas de su
peso en el volumen de ventas, y constituyen la base de nuestra
orientacion estratégica», explica Sarah Sutter, responsable de
Brand Management del Bell Food Group. «Por contra, las
marcas de especialidad se centran en aspectos concretos. Por
ejemplo, ofrecer productos de una regioén o para un nicho de

mercado determinado.»

La estrategia de marca del Bell Food Group traza la direcciéon
basica para el posicionamiento de las marcas. Los responsa-
bles de marketing de las distintas areas de negocio se encargan

de dirigir cada una de las marcas.

SERVICE
GASTRONOMIE
MOLARD
GENEVE

Service Gastronomie Molard
Geneve ofrece a los clientes de
restauracion del drea de Ginebra
un servicio a medida para todo lo
relacionado con la carne.

Desde cuando: 1921

Dénde: Suiza, drea de Ginebra

organizacion: Bell

Grupo objetivo: Food Service

Surtido: Carne, charcuteria,
productos de catering

;;—-.-.—" .
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Gracias a los caldos, las salsas

y las vinagretas de Tellofix, lograr
el sabor deseado ya no requiere
mucho tiempo ni mezclar una larga
lista de ingredientes, sino que se
logra de forma facil y rdpida.

Desde cudando: 1968
Dénde: Alemania
organizacién: Hugli
Grupo objetivo: Retail

Surtido: Sopas, salsas, caldos

Tutto Gusto ofrece alimentos
auténticos para la cocina italiana.
La clientela B2B encuentra ingre-
dientes excelentes y versdtiles que
van de la salsa de tomate a la
pasta.

Desde cuando: 1983

Dénde: Italia, Suiza, Alemania,
Austria, Italia, Hungria, Polonia,
Republica Checa, Eslovaquia
Organizacién: Higli

Grupo objetivo: Food Service
Surtido: Antipasti, cremas,
productos de tomate, pasta, atin
y mucho mas
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PLANT-BASED
CHICKEN CHUNKS

La marca The Green Mountain
es una de las pioneras en la elabo-
racion de alternativas a la carne
de gran calidad con base vegetal.
El aspecto, el sabor y la textura

de sus hamburguesas y filetes

se acercan muchisimo al original
de carne.

Desde cuando: 2019
Dénde: Suiza, Alemania, Austria
Oorganizacion: Hilcona

Grupo objetivo: Retail, Food
Service

Surtido: Alternativas a la carne
de origen vegetal

Sylvain

*CO

Sylvain & CO es una marca suiza
regional de productos convenience
ultrafrescos en torno a la

ensalada y la verdura. La linea de
alinos Grand Mére también es uno
de los referentes del surtido.

Desde cuando: 1950
Dénde: Suiza
Organizacion: Eisberg
Grupo objetivo: Retail

Surtido: Ensaladas completas
y en bolsa, fruta, alifos

Alcaraz

f Sﬁnchcz \
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La marca Sanchez Alcaraz es
sinénimo de especialidades tradi-
cionales de jamon y charcuteria
espafolas. Hace hincapié en los
productos de alta calidad de
jamon ibérico y serrano.

Desde cuando: 1985

Dénde: Espana, Portugal, Suiza,
Polonia, Francia, Benelux, Cuba

organizacion: Bell International

Grupo objetivo: Retail,
Food Service

Surtido: Jamoén y productos de
charcuterfa espanoles

BEST

La marca Stein’s Best designa
salsas, alinos, condimentos

y adobos para dar un toque
especial a las carnes a la brasa
en la restauracion.

Desde cuando: 2016

Dénde: Suiza, préximo
lanzamiento en Alemania y mds
paises europeos

organizacién: Higli
Grupo objetivo: Food Service

Surtido: Mayonesa, kétchup,
mostaza, vinagretas, salsas frias
y mas

o

DIE NEUEN
STEIN’S BEST
DRESSINGS
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Novedades del Bell Food Group para los dias frios

iHAZ DEL INVIERNO TU
ESTACION FAVORITA!

En la carrera por alzarse con el titulo de la estacion favorita, el invierno lo tiene
dificil. Y eso que tiene muchos puntos a su favor. Entre otros, l0os grandes momentos
de placer que se pueden disfrutar en los meses mds frios. Con las novedades del
Bell Food Group, el invierno suma unos cuantos tantos y puede mejorar su ranking,
aunque sea hasta la llegada de la proxima primavera. « mr

Eden: inspiracién para
las salsas de tomate

; "on su salsa VeCotta, Eden, la mar-
'ca de Hiigli, ofrece desde finales

de verano la primera salsa vegana
de tomate y ricota. Su receta sabro-
say cremosa se logra combinando
o anacardos molidos, finos copos

de levadura y tomates italianos:
ingredientes ecoldgicos de maxima
calidad que llevan lo mejor de la
naturaleza a cada tarro. Imposible
lograr un plato de-
licioso y saludable
de forma mds facil.

Eisberg Austria:
el secreto estd en la mezcla

Los clientes de una gran cadena de
Alemania y Austria pueden estar
contentos, y es que Eisberg presentd
en octubre una nueva ensalada al estilo
asidtico. Una variedad lista para consu-
mir con repollo chino, lechuga romana,
zanahoria, chicoria y brotes de judias
mungo. Ademds, con sus zanahorias
onduladas para una gran cadena de
comida rdpida, la marca austriaca de-
muestra que las vitaminas y el fast food
no estan refidos.

Abraham: inspirado en las
barbacoas americanas

Las estrellas de la temporada de Abra-
ham son dos especialidades de jamon
intensamente condimentadas. El jamon
«American style BBQ» obtiene su sabor
especial gracias al ahumado sobre
madera de nogal americano, mientras
que los daditos de jamon «American
Style BBQ» aportan un toque especial
a cualquier plato con su aroma especial
aspare ribs. Con las dos novedades
para el lineal de autoservicio, la marca
de Bell Alemania aporta su granito de
arena a las semanas temdticas esta-
dounidenses que muchos comerciantes
celebran cada afo en febrero en torno
a la final de la Superbowl.
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Hiigli: como recién hechas

Una vez mds, los especialistas culina-
rios de Hlgli han buscado una solucién
para facilitar el dia a dia en las cocinas
profesionales. El resultado es la nueva
linea de salsas prémium con cinco
variedades auténticas: Glace de Viande,
Demi Glace, Brasato all Barbera d’Asti,
salsa de cebollas y salsa se chalotas.
Todas elaboradas como en un restau-
rante, con los mejores ingredientes,
siguiendo las recetas tradicionales 'y
con mucho tiempo, como si estuvieran
recién hechas.

Sylvain & CO: ensaladas y verduras
para la temporada de invierno

Sylvain & CO asiste a dos marcas de la
familia Coop con varias novedades car-
gadas de vitaminas: para la linea Betty
Bossy ha desarrollado la ensalada en
bolsa con brotes de espinacas, zanaho-
rias y remolacha, asi como una nueva
bandeja con verdura para hornear. Esta
mezcla otonal lista para cocinar con-
tiene coles de bruselas, calabaza, col
lombarda, champifnones y un rosetén
de mantequilla a las finas hierbas. Ade-
mas, la firma del grupo Eisberg amplia
desde mediados de septiembre el sur-
tido Naturaplan de Coop con el buqué
ecoldgico de invierno. Esta ensalada de
temporada en bolsa contiene lechuga
batavia, brotes de espinacas, escarola
lisay achicoria roja.

CLASICOS CON
NUEVO LOOK

Los populares productos Quick de
Bell Suiza llaman aln mds la atencién
con el nuevo disefio de envase.

Recientemente, la familia Quick luce una nue-
va estética moderna y refrescante. Asi, este
cldsico presente en los menus de muchos
sibaritas suizos desde 1971 recibe una nueva
imagen acorde con los tiempos.

El disefio minimalista muestra a prime-
ra vista los detalles mas importantes de las
especialidades tradicionales como Schinkli,
Schiifeli y Ziingli. El fondo negro mate, como
en muchos otros productos de Bell, permite
presentar el producto de forma atractiva.

El disefo se ha revisado de manera que la
clientela pueda encontrar sin problemas sus
productos favoritos a pesar del nuevo look.

www.bell.ch/de/
themenwelten/quick/

LOOK! 04/23 29



Nuestro mundo del placer

30

Festivas tradiciones culinarias del Bell Food Group

Asi son nuestras
celebraciones

Familia, amistades y una buena comida... cuando se acerca una festividad,
se pasa mucho tiempo en la cocina, se rescatan recetas tradicionales y se preparan
exquisiteces especiales que no se sirven el resto del afio. Hemos preguntado
entre la plantilla qué sirven en sus casas en ocasiones especiales.

LOOK! 04/23

Aid al Fitr o la Fiesta
del Fin del Ayuno

En el Islam, la Fiesta del Fin del Ayuno es

la principal festividad antes de la Fiesta del
Sacrificio. Se celebra después del Ramadan, que
tiene lugar en una de las cuatro estaciones en
funcién del calendario lunar. Quienes practican
el mes de ayuno durante 30 dias tan solo comen
y beben pasada la puesta del sol y antes del
amanecer.

Durante esa época, Jashar Berisha, respon-
sable de logistica de Hiigli en Steinach se
asegura siempre de empezar la jornada con
una primera comida rica en proteinas en la
que no faltan los huevos ni el queso. «También
son muy populares los datiles, porque aportan
mucha energiay fibra.» Al finy

«Gracias al tiempo  al cabo, las reservas deben durar
de ayuno, la comida paratodoel dia. «Alacabarla
en familia adquiere jornada, me echo un poco para
un gran valor.»  cargarlas pilas.» Después llega

la cena, a menudo en compaiiia
de invitados como familiares, amigos o veci-
nos. Para la cena se sirven platos que también
se consumen normalmente fuera del periodo
de ayuno. «En nuestra casa hay sopa, carney
algo dulce de postre, por ejemplo.»

En los hogares de Yasemin Goksu, Tinik
Zelihay Ozlem Zengin, empleadas de la pro-
duccién del area de productos convenience ul-
trafrescos de Hilcona, se sirven platos turcos,
como guiso de lentejas, sarma o bdrek. Pero
mas importante que los platos que realmente
se consumen es como cambia la percepcion.
«Gracias al tiempo de ayuno, la comida en fa-
milia adquiere un gran valor», explica Jashar
Berisha.

Durante el Ramadan, cada dia toma el Corany
lee una de las 30 partes de la obra compuesta
por 114 suras. De esta forma, la lectura del Co-
ran coincide con el fin del Ramadan. Al final
delajornada tampoco falta el Tarawih, una
oracion nocturna adicional.

El dia posterior al fin del Ramadan se celebra
el Aid al Fitr. El fin del ayuno tiene una
oracién propia que los hombres rezan juntos
en la mezquita. Al finalizar, vuelven con sus
familias, donde se premian el esfuerzoy los
sacrificios del tiltimo mes con un abundante
almuerzo. Toda la familia se reiine en torno a
la mesa: abuelos, tios y tias, hermanos, todos
son bienvenidos.

Yasemin Goksu, Tinik Zeliha y Ozlem Zengin
sirven una ensalada de patata al estilo turco,
sarma, kurabiye (distintas galletas) y su boreki,
una masa que se cuece en aguay se frie con
huevo batido. Jashar Berisha relata: «<En
nuestra familia preparamos pide, una torta a
base de masa de levadura, rellena con patatas,
queso 0 puerros.»

Después del plato principal suele tomarse algo
delante de casa y visitarse a otros parientes o
amistades. «Para el café se sirve baklava en to-
das sus variantes.» Estos dulces de hojaldre se
rellenan, segin la receta familiar, con nueces,
almendras o pistachos y se bafian en miel o
jarabe de azucar.

Jashar Berisha
Responsable de logistica
de Hiigli en Steinach

Yasemin Goksu

Tinik Zeliha

-

Ozlem Zengin
Empleadas de la produccién del
drea de productos convenience

ultrafrescos de Hilcona
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Thanksgiving en
el corazon de Europa:
pavo entre amigos

A finales de afio, cuando los dias se acortan
ylas noches se alargan, Maryline Kastler se
junta con sus amigas y vecinos para celebrar
la cena de Thanksgiving. <kEmpezamos la
tradicién hace un par de afios, cuando unos

volvieron a la zona de las fronteras entre
Alemania, Francia y Suiza», explica Maryline
Kastler, que trabaja de asistente del responsa-
ble de logistica y de coach de idiomas interna
de Bell en Basel. «La mayoria de invitados
son antiguos expatriados, a los que se suman
. otros amigosy vecinos que
Dar las gracias  también se apuntan a la celebra-
por la vida. cion.» La fiesta empieza horas
antes de sentarse a la mesa, en
concreto durante la preparacion del mend.
«Nos juntamos tranquilamente en la cocina
paradar el altimo toque a los platos, charlar
sobre los ingredientes y las recetas y simple-
mente celebrar que estamos juntos.»

Maryline Kastler
Asistente del responsable de
logistica y coach de idiomas
interna de Bell en Basel
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amigos que habian estado viviendo en EE. UU.

En EE. UU,, el Dia de Accién de Gracias o
Thanksgiving Day se celebra el tltimo jueves
de noviembre y se considera una de las prin-
cipales celebraciones del afo. Reunirse con la
familia y disfrutar de un opiparo menu es la
forma de dar las gracias por la vida. También
es tradicion que el presidente de los EE. UU.
reciba un pavo como obsequio. Es habitual
que lo indulte y se libre de acabar asadoy
servido para la cena.

Naturalmente, el elemento central del menu
tradicional de Thanksgiving es un pavo que
no ha tenido la suerte de ser indultado. Se
trata de un menud abundante y prepararlo lle-
va su tiempo. «Como somos muchos y todos
ayudan, avanzamos a buen ritmo y al poco
podemos pasar de la cocina a la mesa.» Asi
es como en los ultimos afios se ha asentado
esta tradicion norteamericana en el corazon
de Europa, con una veintena de amigos que
seretinen para pasar una velada agradabley
celebrar la vida. El pavo relleno se sirve con
salsa del asado y salsa de arandanos rojos, y
se acompafia de judias verdes salteadas con
cebolla, gratén de boniato con marshmallows
y gratén de patatas. «Nadie se levanta de la
mesa con hambre, es una fiesta de la abun-
danciay delaalegria, que llena nuestros co-
razones y nuestras tripas por igual», comenta
Maryline Kastler entusiasmada. A mas tardar,
el objetivo se cumple cuando llega la hora
del postre y se sirven los clasicos pasteles de
pacanay calabaza.

Pascua en Rumania:
ayuno y celebracion

La fiesta de la Pascua no es igual en todas
partes. Mientras que en Europa occidental,
de tradicion catélica romana, el calendario
gregoriano marca la Semana Santa, los paises
ortodoxos del Este se guian por el calendario
juliano. Y asi es como en Rumania, por ejem-
plo, las celebraciones de Pascua empiezan
13 dias mas tarde que en Polonia. La cuaresma,
previa a la celebracion, dura de siete a ocho
semanas. En los primeros siete dias, conoci-
dos también como la «<semana del queso», es
habitual alimentarse de productos lacteos.
«Existe la tradicién de visitar al padrinoy pre-
pararle un pastel de queso», explica Nicoleta
Scarlat, Sales Manager de Eisberg en Ruma-
nia. En las semanas siguientes no se pueden
comer alimentos de origen animal, es decir, ni
queso ni leche, pero tampoco carne o pescado.
«Para el pescado hay excepcio-
Existen varias  nesalgunos dias. Tampoco se
tradiciones en  permite el aceite y el vinagre.»
torno al huevo. Elultimo fin de semana antes
de la festividad de la Pascua se
celebra el «domingo de las flores» y se felicita
especialmente a todas las personas que tienen
nombre de flor, como Florentina, Lacrdmioara
o Narcisa.

Cuando se acerca la Pascua, muchas familias
empiezan a pintar los huevos. El rojo es el
simbolo de la sangre de Jesus y tiene por tanto
un significado especial. «<También se utilizan
otros colores, y se obtienen adornos precio-
sos», cuenta Nicoleta Scarlat. En la Bucovina
rumana, al noreste de los Carpatos, existe
incluso un museo dedicado a los huevos de
Pascua, que ademas de mostrar huevos con

los ornamentos tradicionales, expone mas de
11000 huevos procedentes de todas las partes
del mundo. Existen varias tradiciones en tor-
no al huevo. Se golpean entre si 0 se sumergen
en agua para posteriormente lavarse la cara
con ese agua, lo que se cree que aporta saludy
belleza. También es costumbre repartir hue-
vosy pastel a los pobres en la calle.

Nicoleta Scarlat
Sales Manager de Eisberg
en Rumania

«No importa el nivel de ingresos, en Pascua
los rumanos invierten mucho tiempo en
limpiar», afiade Nicoleta Scarlat. Todas las
casas han de estar limpias, recién pintadas

y ordenadas. Después del altimo ayuno de
Viernes Santo, la preparacion del menu de
Pascua cobra un significado especial para to-
dos. El ingrediente mas popular es el cordero,
como en la receta de la madre de Scarlat que
nos revela un poco: «Se cocinan el corazon,
los rifiones, el higado y otras visceras de dos
corderos y se cortan a trocitos pequefos. Se
mezclan con 60 huevos y tres kilos de cebolle-
ta, ajo tierno y perejil, y se cuecen durante una
hora en el horno.» De postre se sirve pasca, el
pastel rumano de Pascua, un pastel de queso
con pasas y ron. «<Lo mas importante de la
Semana Santa es pasar tiempo con la familia.»
Esto es algo que une a todas las regiones de
Rumania.
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En Sri Lanka, el afio
nuevo empieza dulce

Lankananda Perera
Business Development
Manager de Higli

«En Sri Lanka hay muchas fiestas y celebracio-
nes», explica Lankananda Perera con una son-
risa al rememorar los vivos recuerdos de su
infancia. Para el Afio Nuevo de Sri Lanka hay
por ejemplo dos nombres. Los budistas cinga-
leses lo llaman «Aluth Avurudu», los hindues
tamiles lo llaman «Puthandu», ambos se
conocen también en inglés por «Sinhala and
Tamil New Year». El calendario lunar deter-
mina cuando se celebran las festividades,
que caen entre el 12 y el 15 de abril cada afio.
Es una de las principales fiestas del afio y los
preparativos empiezan con semanas de ante-
lacion. «Cuando en las calles de los pueblos
se percibe un aroma dulce en el aire, significa
que la fiesta esta cerca», cuenta Lankananda
Perera, Business Development Manager de
Hugli. En las cocinas del pais se preparan todo
tipo de dulces durante las semanas previas.
Se elaboran sobre todo con harina de arroz,
aveces con harina de trigo, y sirope de flor
de cocoy se sirven fritos, a veces recubiertos
de coco rallado. Antes de que los comensales
se lancen a los dulces, se sirve un pastel de
arroz tradicional. El kiribath es parecido a un
arroz con leche solido y consta

«En Sri Lanka hay 4 arroz, leche de coco y sal. «El
muchas fiestas  pastel de arroz se considera un
y celebraciones.«  talisman.» Se come con chutney,
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una salsa picante de chiliy
cebolla. «<También forma parte de la tradicién
dejar que se salga del cazo la leche que se usa
para el pastel de arroz. La leche desbordada
simboliza prosperidad.»

Cuando las familias se citan parala comiday
celebran el estar reunidas, es habitual ponerse
ropa nueva para simbolizar la pureza. Todos
llevan puesta una camisa nueva, o un panta-
16n o un vestido nuevos. «Para muchos tra-
bajadores empleados en la capital, la semana
de Afio Nuevo es la inica semana del afio que
tienen libre.» No es habitual trabajar durante
esta época especial del afio. Asi que viajan a
las zonas rurales para visitar a sus familias, y
todos celebran juntos la fiesta de Afio Nuevo,
que también simboliza el fin de la temporada
de cosecha. «<También se intercambian rega-
los, especialmente entre padres e hijos. Pero
bastante mas comedidos que lo que he visto
por Navidad.» Los dias siguientes se aprove-
chan paravisitar a familiares y amistades.
Siempre con deliciosos regalos bajo el brazo:
dulces de todas las formas y colores, que ade-
mas de estar deliciosos suministran suficien-
te energia para las grandes celebraciones.

Pascua en Polonia:
una fiesta de la familia

En Polonia, predominantemente catolica, las
celebraciones empiezan una semana antes de
la Pascua. «Una semana antes de la Pascua de
Resurreccion vamos a la iglesia con palmas

y ramos de colores. Durante la misa, el sacer-
dote bendice las palmas», explica Magda Ka-
minska, especialista en comercio y marketing
de Bell Polonia. Este ramo de muchos colores
se utiliza luego para decorar la mesa. La
vispera del desayuno del Domingo de Pascua,
uno de los puntos algidos de los cuatro dias de
celebraciones, los creyentes van una segunda
vez a misa. Esta vez con una cesta repleta de
huevos pintados, embutidos, pan, sal y pastel.
El sacerdote bendice la cesta para que al dia
siguiente se pueda repartir el contenido entre
toda la familia durante el desayuno de Pascua.
«También es tradicion pintar y adornar los
huevos en familia.» El huevo como imagen
de la resurreccion de Cristo simboliza en
muchas otras culturas la fertilidad y la nueva
vida. En las celebraciones de Pascua polacas

se encuentra en muchos platos, ya sea relleno,
en ensalada o con mayonesa. También la sopa
tradicional Zurek se sirve con huevos, ademas
de acompaiiarla de salchichas blancas.
«Mientras que estos dias el huevo es el rey de
la mesa polaca, la reina es la ensalada vegeta-
rianar, aflade Magda Kaminska. Hay multitud
de variantes, pero siempre con mayonesa.

Los ingredientes pueden ser: patatas a dados,
zanahorias, apio, pepinillo, guisantes, maiz,
cebollas, manzanas, puerro. También se sir-
ven a menudo lonchas de asado y pastas.

Como postre, un clasico es el mazurka, un
pastel plano que se cubre con distintos ingre-
dientes como pasta de almendras, fruta en
almibar o desecaday frutos secos. Ademas se
suele preparar un pastel de masa de levadu-
ra: el babka. La palabra polaca «baba» y su
diminutivo «babka» significan «abuela» o
«ancianar, a veces simplemente «mujer». El
pastel tiene forma cilindrica con un agujero
en el centro. A veces los bordes son acanala-
dos, lo que recuerda los pliegues de una falda.
Sin embargo, en Polonia apenas se conoce el
conejo de chocolate, un clasico

«La familia se  delas celebraciones de Pascua

redne para pintar  enlos paises europeos de habla
los huevos.« alemanay no solo paralos mas

pequefios. Aunque tampoco
sorprende demasiado si se piensa en todas
las dulces tentaciones como el babkay el
mazurka. e sh

Magda Kamiriska
Especialista de comercio y
marketing en Bell Polonia
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Aniversarios y jubilaciones de enero a marzo de 2024

«Empece con papel

y lapiz, hoy trabajo
con el ordenador»

Max von Euw
40 anos

Puesto: Ayudante en la cria
(jubilado)

Division: Bell Suiza
Centro: Bell Suiza, Zell
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¢Qué le llevé a solicitar empleo en Bell hace 40 afios?
Previamente habia pasado cuatro afos en Arabia
Saudi. El responsable de ese proyecto era el Sr. Stau-
ffer (presidente de SEG Basel), y él fue quien me con-
siguié mi primer empleo en SEG AG (la actual division
de aves de Bell Suiza en Zell). Alli fui asesor para los
productores avicolas de la region de Suiza central.

;Qué es lo que mds ha cambiado en Bell en estos
40 afios? Se vio un cambio considerable del pen-
samiento cooperativo de los inicios al pensamiento
con animo de lucro con la absorcion por parte de
Bell. Con esa absorcion también cambid la colabo-
racion con los productores. Sin embargo, también
trajo cosas positivas: se pudo cerrar la produccion
integrada y también se reforzé la seguridad pro-
ductiva de los productores.

La entrada de Bell también cambié mi drea de
trabajo: a partir de entonces me centré solo en la
produccion carnica, la produccién de huevos pasé
ala Ei AG.

La capacidad productiva también se amplio
enormemente. Desde entonces, se ha doblado con
creces, como también lo ha hecho el consumo.
Ademds, entonces apenas se vendian pollos des-

piezados. Otro de los grandes cambios fue, l6gica-
mente, la digitalizacion. Al principio trabajaba con
papel y [dpiz, al final lo hacia todo con el ordenador.
Al principio, me costé adaptarme.

¢Hay algo en su dia a dia que no haya cambiado
en todos estos afnos? Durante mis alos como ase-
sor, los productores estaban muy interesados en la
produccion. Valoraban la produccién avicola como
una rama importante de su actividad.

¢Qué acontecimiento de su trayectoria en la em-
presa le ha quedado grabado en la memoria? Nun-
ca olvidaré cuando tuve que rescindir el contrato a
diez productores porque su tamafo de corral ya no
se adaptaba a nuestro concepto.

¢;Qué parte de su trabajo le sigue gustando mds?
Mis tareas siempre fueron muy interesantes y me
permitian estar en contacto con otras personas,
algo que siempre he disfrutado. Ademds tuve la
suerte de trabajar en un buen equipo.

Desde que me jubilé, me gusta ayudar en la
cria, lo que ademds me permite mantener el con-
tacto con empleados y productores.

20 anos

25 aios

Marc-André Bahler - 1 de enero, Bell Schweiz AG, Cheseaux

Philipp Allemann - 1 de enero, Bell Schweiz AG, Basel

Fabien Brand - 1 de enero, Bell Schweiz AG, Basel

Catherine Baumann - 1 de enero, Bell Schweiz AG, Basel

Curt Francis - 1 de enero, Bell Schweiz AG, Zell

Manuel Carapinha Gomes - 1 de enero, Hilcona, Schaan

Sandra Kutter - 1 de enero, Higli, Radolfzell

Kornel Eggenschwiler - 1 de enero, Eisberg Suiza, Dallikon

Helene Muralt - 1 de enero, Higli, Suiza

Jean-Marc Keller - 1 de enero, Bell Schweiz AG, Basel

Andreas Oblak - 1 de enero, Hilcona, Schaan

Marc Levrat - 4 de enero, Bell Schweiz AG, Cheseaux

Ramazan Sarac - 1 de enero, Hilcona, Schaan

Nurten Selmani - 4 de enero, Bell Schweiz AG, Zell

Gabriela Schénholzer - 1 de enero, Higli, Suiza

Helena Haziraj-Gerein - 5 de enero, Higli, Radolfzell

Nikolle Selmanaj - 1 de enero, Bell Schweiz AG, Zell

Hannes Sieberer - 11 de enero, Hiigli Austria, Hard

Gerhard Meixner - 2 de enero, Frisch Express, Pfaffstatt

Claudio Ravasi - 25 de enero, Huegli Ali-Big srl, Brivio

Ina Taute - 2 de enero, Bell Deutschland GmbH & Co. KG, Harkebrigge

Matthias Aldenhoff - 1 de febrero, Higli, Radolfzell

Jérome Lallemand - 12 de enero, Bell Schweiz AG, Basel

Ueli Giger - 1 de febrero, Hilcona, Schaan

Sven Block - 18 de enero, Hlgli, Radolfzell

Werner Ott - 1 de febrero, Hilcona, Schaan

Thomas Malek - 19 de enero, Higli, Radolfzell

Andreja Unger - 1 de febrero, Higli, Radolfzell

Mire Tomaj - 26 de enero, Bell Schweiz AG, Zell

Hartwig Egli - 8 de febrero, Hlgli, Suiza

Simon Rothen - 1 de febrero, Bell Schweiz AG, Cheseaux

Diogjen Krasniqi - 8 de febrero, Bell Schweiz AG, Zell

Zelidar Tutic - 1 de febrero, Hilcona, Schaan

Mark Williams - 8 de febrero, Bell Schweiz AG, Cheseaux

Michael von Gunten - 1 de febrero, Bell Schweiz AG, Cheseaux

Jasmin Iriskic - 15 de febrero, Hiigli, Radolfzell

Jean-Luc Damien Cipriano - 16 de febrero, Bell Schweiz AG, Cheseaux

Matthias Badura - 1 de marzo, Bell Deutschland GmbH & Co. KG, Edewecht

Bernd Neeb-Willms - 16 de febrero, Bell Deutschland GmbH & Co. KG,

Michael Breitenberger - 1 de marzo, Hilcona, Schaan

Harkebrigge

Paulo Bunga - 1 de marzo, Bell Schweiz AG, Basel

Julien Touze - 16 de febrero, Bell France, Teilhede

Alexander Juneck - 1 de marzo, Hilcona, Schaan

Nezir Bllaca - 24 de febrero, Eisberg Suiza, Ddllikon

Christoph Walter - 1 de marzo, Bell Schweiz AG, Oensingen

William Armisse - 1 de marzo, Bell Schweiz AG, Basel

Alain Froehlicher - 15 de marzo, Bell Schweiz AG, Basel

Oktay Can - 1 de marzo, Bell Schweiz AG, Basel

Koutoua Dadié - 1 de marzo, Bell Schweiz AG, Cheseaux

Violeta Djokic - 1 de marzo, Hilcona, Schaan

Bilal Klosi - 1 de marzo, Bell Schweiz AG, Zell

Qani Krasniqi - 1 de marzo, Hilcona, Schaan

Jirgen Machoritsch - 1 de marzo, Hilcona, Schaan

Leonora Shala - 1 de marzo, Bell Schweiz AG, Zell

Monika Sommer - 1 de marzo, Bell Schweiz AG, Oensingen

Pamela Stdhlin - 1 de marzo, Bell Schweiz AG, Oensingen

Régis Thiebauld - 1 de marzo, Bell Schweiz AG, Basel

Alain Montani - 8 de marzo, Bell Schweiz AG, Basel

Palmira Da Silva Santos - 15 de marzo, Bell Schweiz AG, Cheseaux

Nezha Khoulafane - 15 de marzo, Bell Schweiz AG, Basel

Natalia Bomatgireev - 16 de marzo, Stiddeutsche Truthahn AG, Ampfing

Toni Schopfer - 16 de marzo, Bell Schweiz AG, Zell

Georg Kirchmaier - 1 de abril, Siddeutsche Truthahn AG, Ampfing

Encontrard las ofertas de
empleo actuales en:
bellfoodgroup.com/karriere
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30 anos

Andreas Biihler - 1 de enero, Bell Schweiz AG, Zell

Manuel Francisco Calvo Lago - 1 de enero, Hilcona, Schaan

Othmar Dubach - 1 de enero, Bell Schweiz AG, Zell

Sandra Fischer - 1 de enero, Hiigli, Radolfzell

Heinrich Niederklopfer - 1 de enero, Bell Schweiz AG, Churwalden

Roman Miiller - 3 de enero, Eisberg Suiza, Dallikon

Jaroslav Cuchal - 1 de febrero, Hiigli Food s.r.0., Zdsmuky

Hans Peter Siegel - 1 de febrero, Hiigli, Radolfzell

Vincent Hauger - 1 de marzo, Bell Schweiz AG, Basel

Sophy Raquidel - 2 de marzo, Bell France, Virieu-le-Grand

Jorge Francisco Da Silva Monteiro - 14 de marzo, Sylvain & CO,

Essert-sous-Champvent

35 anos

Konrad Stockle - 2 de enero, Higli, Radolfzell

Miguel Angel Martin-Maestro Iglesia - 9 de enero, Bell Espafia

Alimentacion S.L.U., Fuensalida

Gerhard Mally - 10 de enero, Hilcona, Schaan

Georg Stockle - 31 de enero, Higli, Radolfzell

Didier Antonio - 1 de febrero, Bell France, Teilhede

Kadriye Keskin - 1 de febrero, Higli, Radolfzell

Samuel Schar - 1 de febrero, Hlgli, Suiza

Inge Dahl - 1 de marzo, HFC, Bad Wiinnenberg

Herve Haas - 1 de marzo, Bell Schweiz AG, Basel

Vera Zeller-Iriskic - 6 de marzo, Higli, Radolfzell

Michel Daniel Gross - 18 de marzo, Bell Schweiz AG, Basel

Thomas Heer - 20 de marzo, Hugli, Radolfzell

40 ainos

Max von Euw - 1 de enero, Bell Schweiz AG, Zell

Beatrix Imer - 1 de febrero, Bell Schweiz AG, Zell
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Jubilaciones anticipadas

Mato Brnjic - 31 de agosto, Bell Schweiz AG, Oensingen (adicion)

Gerald Kueny - 30 de septiembre, Bell Schweiz AG, Basel (adicién)

Antonio De Brito Alves - 31 de octubre, Hilcona, Schaan (adicién)

Julio Lopez Santamaria - 31 de octubre, Hilcona, Schaan (adicién)

Joel Berne - 31 de diciembre, Bell France, Saint-Symphorien-sur-Coise

(adicién)

Patrick Essertel - 31 de diciembre, Bell France, Virieu-le-Grand (adicién)

Siegfried Lotscher - 31 de diciembre, Bell Schweiz AG, Cheseaux (adicion)

William Maache - 31 de diciembre, Bell Schweiz AG, Basel (adicion)

Maria Carolina Moreira Ferreira - 31 de diciembre, Bell Schweiz AG,

Cheseaux (adicion)

llyas Oezcan - 31 de diciembre, Bell Schweiz AG, Basel (adicion)

Engjell Balaj - 31 de enero, Bell Schweiz AG, Zell

Jose Martins da Costa - 31 de enero, Hilcona, Schaan

Brahim Ouhemmou - 31 de enero, Bell Schweiz AG, Oensingen

Mario Kuschny - 31 de marzo, Hilcona, Schaan

Thomas Tiirtscher - 31 de marzo, Hilcona, Schaan

Jubilaciones

Hanife Morina - 31 de octubre, Hubers Landhendl, Pfaffstatt (adicion)

Monika Meier - 31 de enero, Bell Schweiz AG, Zell

Genevieve Ott - 31 de enero, Bell Schweiz AG, Basel

Sivasutha Tharmalingam - 31 de enero, Bell Schweiz AG, Basel

Beatrice Spring - 29 de febrero, Bell Schweiz AG, Oensingen

Moritz Hafliger - 31 de marzo, Hilcona, Schaan

René Kuratle - 31 de marzo, Higli Suiza, Steinach

Flurina Palucaj - 31 de marzo, Bell Schweiz AG, Zell
Willy Ruckstuhl - 31 de marzo, Bell Schweiz AG, Zell

Despedida

Walter Bieri - 28 de agosto, Bell Schweiz AG, Oensingen

Queremos expresar nuestro mas sentido pésame
para la familia y el entorno del fallecido.

iFeliz 100.° cumpleaios!

El pasado 15 de abril de 2023, Theo
Gurber, antiguo empleado de Bell jubi-
lado, celebré su 100.° cumpleanos. El
Bell Food Group le desea de corazén
salud y todo lo mejor para este fantds-
tico aniversario.

Theo Girber se incorporé en 1973
en la antigua SEG Poulet AG (actual di-
vision avicola de Bell Suiza en Zell) y
trabajo todo el tiempo en el almacén
frigorifico. Durante todos esos anos

¢Cuadles son

los principios de
gestion del
Bell Food Group?

members of Bell Food Group

y hasta su merecida jubilacion en 1988
fue un empleado muy querido.

Theo Glrber vive desde hace unos
anos en la residencia para la tercera
edad Violino en Zell, donde le cuida
todo el equipo. Con motivo de su
100.° cumpleafos, recibié la visita del
también jubilado Theo Emmenegger,
asesor para jubilados* de Bell Suiza,
que quiso felicitarlo personalmente.
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* Los asesores y las asesoras para jubilados son antiguos
empleados de Bell Suiza ya retirados que organizan actividades
relacionadas con empleados jubilados y que disfrutan mante-
niendo el contacto con los antiguos compafieros y compaferas.

Existen cinco principios de gestion, los
cuales explicamos a las personas respon-
sables de la direccion durante el proceso
de determinacién de objetivos, y acorda-
mos dichos objetivos para afianzar la
préctica de los principios de gestion en

sus tareas diarias. A principios de 2024
presentaremos estos nuevos principios
ain mas en detalle a todo el personal.

Nuestro mundo laboral evoluciona,
al igual que nosotros.

Obtén respuestas a tus
preguntas y dudas:

Ef & bellfoodgroup.com/hr

DS IS

Pregintanos es una iniciativa de la estrategia de RR. HH, 2026+
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Comentarios y sorteo

LOOK! 04/23

042023

iSu opinion puede tener premio!

Queremos que la lectura de LOOK! sea un placer. Por eso necesitamos su opinién. De esta forma
podremos seguir mejorando LOOK! y asegurarnos de que cada nuevo ndmero le sepa a mds.

Nos interesa saber: ;Qué es lo que mds le ha gustado de este nimero de LOOK!? sUn articulo en
concreto? ¢Tal vez una foto? ;O simplemente le ha quedado una frase determinada en el recuerdo?
Haganoslo saber y rellene el formulario disponible a través del cédigo QR.

Como agradecimiento, entre todas las respuestas sortearemos
10 vales de compra por valor de 70,- €.

Envienos su opinién (cédigo QR) hasta el 15 de marzo de 2024 para participar en el sorteo.
Informaremos directamente a las personas ganadoras. No se proporcionard informacion sobre el sorteo
ni por escrito ni telefénicamente. Por cada participante, solo se aceptard una respuesta.
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