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Semifinal Zona Norte
24 de Septiembre a las 15:00h

Escuela superior de Hosteleria Bilbao, Bilbao.

Semifinal Zona Centro
1 de Octubre a las 17:00h
IES Hotel Escuela de la Comunidad de Madrid, Madrid.

Semifinal Zona Cataluna
8 de Octubre a las 10:00h

Escola Hosteleria Hospitalet, Barcelona.

Semifinal Zona Andalucia
14 de Octubre a las 15:00h
IES Heliopolis, Sevilla.

Semifinal Zona Levante
21 de Octubre a las 11:00h
CIPFP Cheste, Valencia.

Semifinal Zona Canarias
28 de Octubre a las 15:30h

Hotel Escuela Santa Brigida, Las Palmas.

Siguenos e informate:

@gmchef2019 & @gmcashprofesional



Editorial

Conservad que algo queda

El mercado de conservas se mantiene es-
table gracias al ligero incremento del
pescado y el marisco que equilibra y neu-
traliza el leve descenso de frutas y hor-
talizas, seglin los resultados del examen
de septiembre que publica este nimero
en su informe de portada y que rebajan

un tanto la euforia de ahos pasados.

Segln dicho informe, la categoria de con-
servas de frutas y hortalizas ha registrado
una peor evolucion en 2018, sin em-
bargo, sigue manteniéndose como el ne-
gocio mas relevante en términos de
volumen, con 589,6 millones de kilogra-
mos vendidos. Las conservas de molus-
cos y pescado, que en cambio crecieron
en el ejercicio anterior, alcanzaron los
204,6 millones de kilogramos.

Por lo que respecta al valor, la categoria
de frutas y hortalizas también se situa en
saldos negativos con una variacion del
0,2% respecto del afo 2017. El precio
medio para estos productos cerrd en
2,18 euros el kilogramo con una ligera
variacion del 0,2% en positivo, respecto

al periodo previo de estudio.

La compra de conservas de pescados y
moluscos se incrementé un 1,6% en el
pasado afo. El valor crecié en mayor
proporcion, un 4,8%, apoyado en un au-

mento de precio de un 3,1%, cerrando

en un precio medio de 10,0leuros el ki-

logramo.

A largo plazo se observa que el consumo
de frutas y hortalizas transformadas en
Espana se ha mantenido estable con una
variacion del 0,2% en negativo. Las ver-
duras y hortalizas en conserva crecen a
lo largo de los anos, si bien esta tenden-
cia no se mantiene para la fruta en con-
serva, que cada vez mas pierde presencia

en los hogares espanoles.

El consumo per capita de la categoria se
situd en 2018 en los 12,88 euros el kilo-
gramo, es decir, un 0,8% menos con res-
pecto al afo anterior. El 63,3% del
consumo per capita se realiza para las
verduras y hortalizas en conserva, cuya
cantidad por persona se cerro en 8,16
kilogramos por persona, siendo su con-
sumo estable con respecto al ano ante-

rior.

La compra de conservas de pescados y
moluscos se incrementé un 1,6% en
2018. El valor crecié en mayor propor-
cion (+4,8%) apoyado en un aumento de
precio de un 3,1%, cerrando en un pre-

cio medio de 10,01 euros el kilogramo.

El consumo per capita es de 4,47 kilo-
gramos por persona y aio, aumentando
un 1,2%. El gasto per capita crecié de

forma significativa un 4,4%, siendo la can-
tidad invertida por persona y ano de 44,7
euros, el equivalente a 1,8 euros mas en

comparacion con el afo anterior.

El canal favorito para la adquisicion de
conservas es el supermercado y autoser-
vicio con el 52,6% de los kilogramos y
contintia en aumento (+2,7%). La tienda
de descuento y el hipermercado repre-
sentan conjuntamente un 37,2% del mer-
cado y también evolucionan de forma
positiva, pero con unos incrementos mas
contenidos (+0,7% y +1,0% respectiva-

mente).

Mantenerse, conservarse, no es perma-
necer quieto e inmavil, sino preservar la
esencia, guardar para el futuro. Algo asi
como hace nuestra industria conservera
nacional, un sector con tendencia al cre-
cimiento en anos anteriores y con un in-
cremento en la generacion de empleo
que sigue siendo muestra de gran esta-
bilidad laboral, contando con una amplia

presencia del personal femenino.

Animo, pues, conserveros. Que conser-
var no es conservarse ni mantenerse es-
tancado, sino evolucionar, estabilizarse y
permanecer en una tendencia positiva al
alza, superarse, innovar, ponerse objeti-
vos y tender hacia ellos. Porque, como

decia, aquél, conservad que algo queda.
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En portada

Conservas: El mercado

permanece constante

El segmento de frutas y hortalizas transformadas muestra un ligero descenso del 0,4% en
2018, mientras que las de pescado se incrementan un 1,6%, lo que permite al sector man-

tenerse estable.

La categoria conservas de frutas y hor-
talizas ha registrado una peor evolucion
en 2018, sin embargo, sigue mantenién-
dose como el negocio mas relevante en
términos de volumen, con 589,6 millones
de kilogramos vendidos. Las conservas
de moluscos y pescado, que en cambio
crecen en el ejercicio anterior, alcanzan

los 204,6 millones de kilogramos.

En valor, la categoria de frutas y hortali-
zas también se posiciona en valores ne-
gativos con una variacion del 0,2%
respecto del afo 2017. El precio medio
para estos productos cerrd en 2,18
euros el kilogramo con una ligera varia-
cion del 0,2% en positivo, respecto al pe-

riodo previo de estudio.

Los hogares destinaron a la compra de
frutas y hortalizas transformadas el 1,8%
del presupuesto destinado a la compra
de alimentacién y bebidas a la compra de
esta categoria de alimentacion. Esto im-
plica un gasto medio aproximado por
persona y ano de 28,03, siendo una can-
tidad un 0,6% menor a la invertida en el
afio 2017. De igual manera la ingesta per
capita se reduce un 0,8%, siendo la can-
tidad actual consumida por persona y
afo de 12,88 kilogramos, segun datos del
Ministerio de Agricultura, Alimentacion
y Medio Ambiente (Mapa).

A largo plazo se observa que el consumo
de frutas y hortalizas transformadas en
Espana se ha mantenido estable con una
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Los espanoles
destinan el 1,8% de
su presupuesto
alimentario a las
conservas de frutas
y hortalizas

variacion del 0,2% en negativo. Las ver-
duras y hortalizas en conserva crecen a
lo largo de los anos, si bien esta tenden-
cia no se mantiene para la fruta en con-
serva, que cada vez mas pierde presencia

en los hogares espanoles.

El consumo per capita de la categoria se
sito en los 12,88 euros el kilogramo, es
decir, un 0,8% menos con respecto al
ano anterior. El 63,3% del consumo per
capita se realiza para las verduras y hor-
talizas en conserva, cuya cantidad por
persona se cerro en 8,16 kilogramos por
persona, siendo su consumo estable con

respecto al aho anterior.

El supermercado es responsable del
57,4% del volumen adquirido a cierre de
afo 2018, con cierta estabilidad en volu-
men (+0,3%). Las tiendas de descuento

representan una quinta parte del volu-

men de la categoria, con su variacion ne-
gativa con respecto al afo anterior en
casi un punto porcentual (-0,9%). A esta
tendencia negativa del volumen se unen
también canales con menor cuota como
tiendas tradicionales y el resto de cana-
les.

El precio medio para este tipo de pro-
ductos cerré en los 2,18 euros el kilo-
gramo con una variacion del 0,2%
respecto el afio 2018. El canal supermer-
cado, asi como las tiendas descuento
mantienen un precio por debajo del pre-
cio medio del mercado, siendo en el caso
del primero su variacion al alza mientras
que se reduce el precio en el caso del

discount en el ultimo afo.

El perfil del hogar consumidor por ciclo
de vida se corresponde con un hogar
donde hay presencia de nifos, especial-
mente si son medianos y mayores. Tam-
bién en aquellos formados por parejas

adultas sin hijos.

Sin embargo, son los jovenes y los adul-
tos independientes quienes tienen el
consumo per capita mas alto de la cate-
goria, superando la media nacional. Reti-
rados y parejas adultas sin hijos, también
tienen un consumo elevado de estos

productos.

Por el contrario, los individuos que con-
forman hogares formados por parejas

con hijos pequenos son quienes realizan



el menos consumo per capita. La diferen-
cia entre estos y la media nacional de
consumo es de casi cuatro kilogramos
(concretamente 3,96 kilogramos menos

ingeridos por persona y afio).

Ademas, los hogares cuyo responsable
de compra supera los 35 afos represen-
tan el perfil intensivo de la categoria, si
bien no hay un perfil diferencial en volu-

men.

No obstante, los individuos mayores de
50 anos son aquellos que realizan un
consumo per capita mas alto de la cate-
goria. Llegan casi a los |15 kilogramos por
persona y ano. Los individuos de edad
comprendida entre los 35 y 49 afos,
quienes menos ingestas realizan por per-

sona de estos productos.

El hogar consumidor de frutas y hortali-

zas transformadas se corresponde con

hogares de clase media y alta y media
alta. Son ademas los individuos segmen-
tados en este aspecto socioeconémico
quienes, mayor ingesta per capita reali-
zan de la categoria, en concreto un 14%

superior a la media nacional.

Las comunidades auténomas con un
mayor consumo de frutas y hortalizas
transformadas son Andalucia, La Comu-
nidad de Madrid, asi como Castilla-La
Mancha, y el Pais Vasco entre otras. El
mayor consumo per capita se realiza en
el Pais Vasco, con una cantidad un 18%
superior a la media del mercado; y La
Comunidad de Madrid, con una cantidad

un 9% superior a la media del mercado.
Conservas de pescado
La compra de conservas de pescados y

1,6% en

2018. El valor crece en mayor propor-

moluscos se incrementa un

cion (+4,8%) apoyado en un aumento de
precio de un 3,1%, cerrando en un pre-

cio medio de 10,01 euros el kilogramo.

El consumo per capita es de 4,47 kilo-
gramos por persona y aio, aumentando
un 1,2%. El gasto per capita crece de
forma significativa un 4,4%, siendo la can-
tidad invertida por persona y ano de 44,7
euros, el equivalente a 1,8 euros mas en

comparacion con el afo anterior.

El canal favorito para la adquisicion de
conservas es el supermercado y autoser-
vicio con el 52,6% de los kilogramos y
continta en aumento (+2,7%). La tienda
de descuento y el hipermercado repre-
sentan conjuntamente un 37,2% del mer-
cado y también evolucionan de forma
positiva, pero con unos incrementos mas
contenidos (+0,7% y +1,0% respectiva-
mente). La tienda tradicional se con-

vierte por tanto en el Unico canal que»
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pierde relevancia dentro de la categoria
con una evolucién un 5,3% menos que
en 2017, seglin los datos del Ministerio.

Los supermercados y autoservicios son
los canales favoritos para la adquisicion
de conservas, con el 52,6% de los kilo-
gramos vendidos y contintia en aumento
(+2,7%). La tienda de descuento y el hi-
permercado representan conjuntamente
un 37,2% del mercado y también evolu-
cionan de forma positiva, pero con unos
incrementos mas contenidos (+0,7% y
+1,0% respectivamente). La tienda tradi-
cional se convierte por tanto en el Unico
canal que pierde relevancia dentro de la
categoria con una evolucion negativa de
-5,3%.

El precio medio de las conservas cerré
el afo en los 10,01euros el kilogramo,
con un incremento del 3,1%, respecto a
2017. Se produce un aumento generali-
zado en el precio medio de todos los ca-
nales de compra, siendo el mayor de
todos en el hipermercado (+4,9%). La
tienda tradicional es, sin embargo, el
canal con el precio menos competitivo
(12,6 euros el kilogramo), que esta un
26,5% por encima de la media y muestra
un incremento dell,9% con relacion al
afo anterior.

El hogar consumidor tipo de conservas
en Espana a cierre de ano 2018 esta for-
mado por parejas con hijos medianos y
mayores, asi como parejas adultas sin
hijos. El volumen de compra decrecié en
hogares formados por parejas jovenes
sin hijos (-6,3%), parejas con hijos peque-
fnos (-2,2%) y retirados (1,8%), si bien el
incremento en compra es trasversal para
el resto de las tipologias del hogar des-
tacando el incremento del 15,6% de los
adultos independientes.

Por su parte, las Comunidades Auténo-

mas con mayor consumo de conservas
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son Andalucia, Murcia, Aragén y Pais

Vasco. Cantabria y La Rioja incrementan
su volumen de compra a doble digito
respecto al aho anterior.

En el lado contrario, se sitia la Comuni-
dad Foral de Navarra, que pierde un
9,1% del volumen con respecto a la cifra
registrada durante el afio 2017, asi como
Castilla y Ledn, que registra una caida del
4,2%.

Atun, la conserva mas
consumida

El atin es la categoria mas consumida
dentro de las conservas de pescado, a
pesar de que en 2018 sufre un descenso
del 1% mientras que su valor aumenta un
3,2% con respecto al ano 2017. El au-
mento en su facturacion viene provo-
cado por el aumento del 4,2% del precio
medio, llegando a situarse en 8,03 euros
el kilogramo. El consumo per capita es
de 2,19 kilogramos por persona y afio,
descendiendo un 1,4%. El gasto per ca-
pita crece un 2,8%, siendo la cantidad in-
vertida por persona y afio de 17,60€.

El canal favorito para la adquisicion de
atin es el supermercado y autoservicio
con el 51,7% de los kilogramos, con un

descenso del 2,6%. La tienda de des-
cuento Yy el hipermercado representan
conjuntamente un 42,2% del mercado.
La tienda tradicional es la plataforma mas
cara llegando a tener un precio de 8,8
euros el kilogramo, con un aumento del
4,8% con respecto a 2017. Todas las pla-
taformas aumentan su precio con res-
pecto a 2017, siendo, ademas de la
tienda tradicional, el hipermercado y la
tienda descuento quienes lo realizan por
encima del total de Espana.

Los hogares independientes, tanto jove-
nes como mayores, son los que aumen-
tan su consumo con respecto al afio
2017, lo que supone una evolucién del
11,4% y del 8,9%, respectivamente.

Las parejas jovenes sin hijos son las que
peor evolucion tienen, con un descenso
del consumo del 11,9% con respecto a
2017.

Las Comunidades Autonomas que con-
sumen mas que en 2017 son la Comuni-
dad de Madrid, Region de Murcia e Islas
Baleares. Aunque sus consumos no son
superiores a su reparto poblacional. La
Comunidad de Valencia y La Rioja son las
que reducen su consumo en torno al 6%

con respecto a 2017.



Blancos y saludables con fibras prebiéticas.
Raiz de achicoria; hacia la felicidad interior, naturalmente.

Te van a encantar tus rebanadas. El pan blanco es uno de esos caprichos que nos damos a
diario. Si bien normalmente no se considera saludable, su suave textura y sabor delicado

consiguen que les guste tanto a jovenes como a mayores. Aumenta el contenido en fibra y
toma una rebanada de felicidad con inulina Orafti®, fibras prebiéticas de raiz de achicoria.
Son el camino hacia una dieta més sana y equilibrada porque proporcionan nutrientes a la

flora intestinal y promueven el bienestar digestivo.

— benee

www.beneo.com connecting nutrition and health



Entrevista

“Uno de mis retos es el de continuar
tanto a nivel
espanol como europeo”

Con una experiencia en Bruselas de casi una década, Javier Valle llega a su puesto como nuevo secretario
general de la Asociacion Espanola de Fabricantes de Zumos (Asozumos) con el reto de impulsar el sector
y la asociacion tanto a nivel nacional como europeo. Considera fundamental alcanzar una buena represen-
tatividad en Europa para transmitir asi las preocupaciones del sector, al mismo tiempo que puedan incre-

mentar su influencia frente a otros paises.

L
aAsoZuUMoOs

WWW.asozumos.org

Experto en Politica Alimentaria, ha tra-
bajado durante mas de ocho afos en
Bruselas. Llegd a Bélgica a comienzos del
afo 2011 y trabajo durante dos afhos
como técnico para el equipo de la oficina
de FIAB Bruselas. Tras esta experiencia,

octubre 2019

se incorporé como asesor al Copa-Co-
geca, la organizacion europea de agricul-
tores y cooperativas agrarias asumiendo
la responsabilidad en seguridad alimenta-
ria, nutricion y salud, informacion al con-

sumidor, alimentacion animal, calidad y

promocion. En enero de 2016 asumio la
direccion adjunta del equipo de asuntos
generales de la organizacion y en 2019
se une al equipo de la Asociacion Espa-
nola de Fabricantes de Zumos (Asozu-

mos) como nuevo secretario general.



Entrevista

Financial Food: Recientemente
ha sido nombrado secretario ge-
neral. ;Qué supone para usted
ocupar este puesto?

Javier Valle: En primer lugar, me
siento muy agradecido con las empresas
que forman parte de Asozumos por la
oportunidad. Es para mi una gran res-
ponsabilidad que afronto con mucha ilu-
sion en un momento de retos Yy

oportunidades para nuestro sector.

Tras mas de ocho afnos en Bruselas, en
los que he conocido a fondo el sistema
agroalimentario europeo y la toma de
decisiones de la Union Europea, me pa-
rece el momento de dedicarme a un sec-
tor tan interesante e importante como
el de los zumos de vuelta en Espana, un
pais en el que la alimentacion es clave y
en el que el sector agroalimentario re-
presenta uno de los motores de nuestra
economia con una gran reputacion por
su calidad y un elevado potencial en pro-
ductividad y competitividad. De hecho,
es necesario continuar impulsando la
competitividad de nuestras empresas
tanto a nivel del mercado interior como

a nivel internacional.

FF: Su predecesor estuvo dedi-
cado a la asociacion durante mas
de 40 anos. ;Cree que seguira
aqui dentro de cuatro décadas?

JV: Acabo de llegar y me resulta dificil
hacer planes tan a largo plazo. Lo que si
puedo afirmar es que estoy muy ilusio-
nado y tengo muchas ganas de aprender
y sobre todo de aportar y mejorar en la
medida de lo posible la labor de la aso-
ciacion y, por consiguiente, beneficiar al
sector que es de lo que se trata. Mas que
imaginarme dentro de un nimero de
anos me gusta marcarme metas y objeti-
vos y disfrutar de muchos afnos de tra-
bajo duro y dedicacion al sector con el
objetivo de que se cumplan los objetivos

previstos.

X

Esperamos
mantener la
produccion en el
tiempo y consolidar
nuestra presencia
en el mercado
exterior

FF: ;Cuales son los principales
retos a los que se enfrenta?

JV: Uno de mis retos es el de continuar
impulsando el sector y la labor de la aso-
ciacién tanto a nivel espafiol como euro-
peo. Dada mi experiencia en Bruselas y
la importancia de las decisiones tomadas
alli, me parece fundamental alcanzar una
buena representatividad que permita dar
a conocer nuestro sector, transmitir
nuestras preocupaciones e incrementar
nuestra capacidad de influencia frente a
otros paises. Para un pais como Espana,
el sector agroalimentario representa un

sector clave y en mi opinion estratégico.

Respecto al consumidor, me parece fun-
damental dar a conocer el sector, la ca-
tegoria y el valor nutricional de nuestro
producto. En general, existe bastante
desinformacion que conduce a un desco-
nocimiento sobre los productos o el rol
de las empresas y sus compromisos
como generadoras de empleo, su res-
ponsabilidad medioambiental, su labor in-
novadora o su importancia a la hora de

fijar poblacion por citar sélo algunos.

Por ejemplo, a menudo se dice que los
zumos de fruta contienen azlcares ana-
didos cuando la realidad es que la legis-

lacion no lo permite. Por ello, me parece
basico dar a conocer la legislacién bajo
la que se ampara nuestro sector, asi
como el estricto sistema de autocontrol
de calidad al que estamos adheridos que
nos convierte en un sector pionero a la
hora de velar por la autenticidad y cali-
dad de nuestro producto que ademas

tiene un gran valor nutricional.

FF: ;Cuales van a ser las prime-
ras medidas que va a tomar?

JV: Me parece pronto para hablar de
medidas. La mision de Asozumos es la de
representar a sus asociados y velar por
sus intereses. Por lo tanto, lo primero es
escuchar las demandas, prioridades,
retos y desafios de nuestras empresas y
a partir de ahi atenderlas de la mejor ma-
nera posible para el sector.

FF: Las exportaciones son clave
para esta industria. ;Qué vola-
menes de venta y facturacion
genera Espafa en estos térmi-
nos?

JV: Mientras la situacion del consumo
doméstico parece mas variable, nuestra
posicion como exportadores se estabi-
liza en Europa. Contamos con una gran
disponibilidad de frutas todo el afio, lo
que permite una produccion mas soste-
nida en el tiempo y mantener una fuerte

presencia en el mercado exterior.

Segun datos del Ministerio de Industria,
Comercio y Turismo, Espafia ocupa uno
de los primeros puestos de la Unién Eu-
ropea con un volumen de exportaciones
en 2018 de 785.999 toneladas, que re-
presentan un valor de 771,89 millones de
euros. En comparacion con el ano ante-
rior, tanto el volumen exportado
(773.59 toneladas en 2017), como la fac-
turacion (725,64 millones de euros en
2017) han aumentado en 2018 respecto
a 2017. Aunque se sigue creciendo y el
dato es bueno, hay que subrayar que>»-
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en 2018 se ralentizo el crecimiento hasta

el 1,6% en volumen y el 6,4% en valor.

FF: La sostenibilidad tiene cada
vez un mayor peso en la indus-
tria. ;Cuales cree que han sido
los principales avances en este
ambito y cuales seran los del fu-
turo?

JV: Desde Asozumos, a través de las
empresas productoras que forman parte
de nuestra asociacion, nos esforzamos
por hacer llegar al consumidor un pro-
ducto de la mayor calidad y seguridad,
que cumpla con sus exigencias también
en lo que respecta a la sostenibilidad.

Las empresas de Asozumos tienen de
hecho un gran compromiso y trabajan
por reducir el impacto de su actividad a
través de tres ejes principales: la reduc-
cion de residuos; la reduccion del con-
sumo de energia y agua; y la utilizacion
de los citricos y frutales como sumideros

de carbono.

Esto afecta también a la utilizacion de
materiales en el envasado. Se utilizan de
hecho materiales reciclables como el
brick o el PET. La presencia del vidrio es

principalmente en hosteleria.

FF: En lo que respecta al consu-

midor, ;qué analisis haria de las

tendencias que siguen actual-
mente dentro del mercado de
los zumos?

JV: Actualmente, el perfil del nuevo con-
sumidor es el de una persona informada
y exigente que sabe lo que quiere. Aun-
que los gustos cambian continuamente y
cada consumidor tiene su propia percep-
cion y sus propios criterios que influyen
en la decision de compra, se pueden per-
cibir una serie de comportamientos co-
munes como la apuesta por la calidad, la
salud y la sostenibilidad.

Las personas que beben zumo se plan-
tean su consumo como un complemento
para que su dieta diaria sea lo mas equi-
librada posible y esté compuesta de
todos los nutrientes que nuestro orga-
nismo necesita. Ademas, la oferta es muy
variada y actualmente el consumidor en-
cuentra zumos con pulpa, sin pulpa, en-
vasados en diferentes formatos
adaptados a las rutinas de la sociedad ac-
tual, enriquecidos con componentes

bioactivos y de multitud de sabores.

FF: ;Sigue siendo el zumo de na-
ranja el predilecto por los espa-
noles? ;Por qué cree que es asi?

JV: Por sabores, el zumo de naranja
sigue siendo uno de los preferidos por
los espanoles. Se trata de un producto

refrescante que tradicionalmente asocia-

mos al desayuno y la dieta mediterranea.
No nos olvidemos ademas de que los nu-
trientes del zumo de naranja tienen tres
alegaciones de salud autorizadas en Eu-
ropa. La vitamina C ayuda al funciona-
miento normal del sistema inmunolégico,
el folato favorece una funcion psicologica
normal, y el potasio contribuye a mante-
ner una presion sanguinea adecuada y un

correcto funcionamiento muscular.

FF: La tendencia en productos
ecologicos también esta en alza.
{Qué volumen de ventas tiene
este segmento en el conjunto
del sector?

JV: Como en otros sectores agroali-
mentarios, el sector ecologico repre-
senta un nicho de mercado que
probablemente experimente una evolu-
cion en los proximos afos. No nos ol-
videmos del perfil del consumidor
actual que busca productos innovadores
y que se diferencien en base a los crite-
rios que para cada consumidor son im-

portantes.

FF: ;Qué previsiones se esperan
para este ano 2019?

JV: Espana cuenta con gran disponibili-
dad de frutas todo el ano, lo que nos
permite y permitira seguir siendo uno de
los principales productores y exportado-
res de zumo gracias a la madurez del sec-
tor de las frutas y hortalizas espanolas en

nuestra industria.

Esperamos mantener la produccion en el
tiempo y consolidar nuestra presencia en
el mercado exterior. Segun el tltimo in-
forme de “Datos actuales sobre el con-
sumo de zumos de frutas en Espana y sus
propiedades nutricionales” elaborado
por la Fundacién Espanola de la Nutri-
cion y teniendo en cuenta el perfil nutri-
cional de los zumos de fruta se trata de
un alimento perfectamente compatible

con un estilo de vida saludable.
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Articulo

El

consumidor y sus desafios

Nos acercamos a la conclusion de la se-
gunda década de este siglo con un nuevo
consumidor que ha experimentado im-
portantes cambios demograficos, a la vez
que muestra un mayor interés por bus-
car un estilo de vida mas saludable y sos-
tenible. No cabe duda de que esto
conlleva un gran desafio para el sector
de la distribucion alimentaria. En IFA es-
tamos preparados para ello tan solo con
focalizarnos en las fortalezas de nuestros
asociados, que estan plenamente alinea-
das con las tendencias del consumidor

del presente y el futuro.

Busqueda de la proximidad
fisica y emocional

En primer lugar, la proximidad se ha con-
vertido en un factor clave para construir
confianza con el consumidor. Por un
lado, la proximidad fisica, que permite
que el consumidor se pueda desplazar
caminando a hacer la compra o por me-
dios de transporte que promueven la
movilidad sostenible, especialmente en
las grandes ciudades. Y por otro, la pro-
ximidad emocional, algo que solo se ge-
nera con personal especializado vy

cercano.

En este sentido, el Grupo IFA esta donde
gran parte de nuestros competidores
querrian estar. Tenemos una fuerte im-
plantacion, con personal cualificado y una
red nacional de mas de 6.000 tiendas,
todas con la impronta regional de nues-
tros asociados. Esta impronta es también
la mejor garantia de quien mantiene una
proximidad con el proveedor local, es-
pecialmente en lo que compete a los
frescos. Y es también la garantia de que
en la Espafa vacia haya alimentos a pesar
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ante el nuevo

de la despoblacion creciente. En IFA
somos lideres en las localidades con
menos de 20.000 habitantes, pero tam-
bién en las ciudades de Madrid y Barce-
lona. Es un fiel reflejo de nuestra
capilaridad y del compromiso de nues-

tros asociados con su tierra de origen.

Capacidad de eleccion en la
experiencia de compra

Otra de las grandes tendencias es que el
consumidor actual quiere la mayor capa-
cidad de eleccion posible a la hora de re-

alizar sus compras. Esto va muy ligado a
la revolucion digital, pero debemos ser
conscientes de que este punto, en lo que
compete a alimentacion, no acaba de
despegar en nuestro pais. En cambio,
este fendomeno si que se puede asociar
mas claramente con la variedad de sur-
tido y el importante papel que tiene la in-
novacion de los fabricantes para lograr
esa variedad.

En nuestro grupo somos muy conscien-
tes de ello y por eso nuestra apuesta por
las marcas de fabricante y su innovacion
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Somos lideres en
las localidades con
menos de 20.000
habitantes, pero
también en las

ciudades de Madrid
y Barcelona

es estratégica. Tenemos una cuota de
mercado del 23,8% en este tipo de
marca en el canal de supermercados,
donde hemos ganado 2,2 puntos de
cuota en los ultimos seis anos y dobla-
mos la ganancia sobre el total del mer-
cado  nacional.  Estos  numeros
demuestran con hechos el buen resul-
tado que estamos obteniendo en nuestra
alianza con los fabricantes, con los que

estamos creciendo de forma conjunta.

Y parte de este crecimiento con los pro-

veedores nos lo va a traer nuestra re-

ciente presencia en ltalia. Ya liderabamos
en superficie comercial en el mercado
ibérico, pero con la entrada de los italia-
nos Gruppo Véggé al Comité de Com-
pras Internacionales nos convertimos en
un aliado clave para todo el sur de Eu-
ropa, alcanzando mas de un 10% de
cuota de mercado. Nuestra presencia en
Portugal, Espana e Italia nos ha permitido
alcanzar una facturacion consolidada por
encima de los 24.000 millones de euros,
una red de mas de 10.000 establecimien-
tos y una superficie comercial de seis mi-

llones de metros cuadrados.

Mayor preocupacion por la
salud y el bienestar

Las tendencias también nos dibujan un
consumidor mas senior y mas infor-
mado, preocupado por lo que come,
comprometido con un planeta sostenible
y empatico con lo local y lo cercano.
Aqui la oferta de productos frescos re-
sulta fundamental por su relevancia en la
dieta saludable. En el Grupo IFA los con-
sumidores pueden comprar productos
frescos locales que no han tenido que re-
correr grandes distancias para llegar al
punto de venta. A esto se le puede

sumar la satisfaccion que experimenta el

‘¢

Nuestra presencia
en Portugal, Espana
e Italia ha permitido
una facturacion

superior a los
24.000 millones de
euros

consumidor cuando viene caminando a
nuestras tiendas, ya que esta contribu-
yendo a un estilo de vida que es mejor
para su salud y el entorno. Todo esto se
traduce en que los frescos suponen un
44% del total de nuestras ventas.

Este dltimo punto es uno de nuestros
grandes compromisos. En IFA damos
apoyo al fuerte posicionamiento en fres-
cos de nuestros asociados mediante la
promocion de habitos saludables de la
mano de la Fundacion Gasol. Los herma-
nos Gasol son un referente social de
nuestro pais por su esfuerzo constante y
mentalidad ganadora. Es un auténtico
lujo poder contar con Pau Gasol en cam-
pafas que fomentan una alimentacion sa-
ludable y dan recomendaciones a los
nifos para lograr su bienestar fisico, in-

telectual y social.

Esperamos que la vision a largo de plazo
y los valores de los asociados del Grupo
IFA, basados en la proximidad, la capaci-
dad de elecciéon del consumidor y los
frescos, sigan alineados con las preferen-
cias del consumidor presente y futuro.
De esta forma, nuestra compania podra
seguir creciendo de una forma cohe-
rente, responsable y sostenible.
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El sector del gran consumo crece
gracias a los frescos

Los alimentos perecederos representan casi la mitad del gasto de la cesta de la compra

El sector de gran consumo ha crecido un
1% en valor en los nueve primeros
meses de 2019, mientras que cae un
0,6% en volumen. Esta evolucion es
comun en todos los sectores que lo con-
forman, destacando los productos fres-
cos, donde los espanoles han gastado un
1,9% mas que hace un afho, con una de-
manda practicamente estable (+0,2%).

Asi, los alimentos perecederos, que ce-
rraron el afio 2018 con una caida del 2%,
se mantienen en términos positivos de
enero a septiembre de 2019, represen-
tando casi la mitad del gasto de los espa-
fioles y colocandose como el impulsor

del gasto en gran consumo.
De acuerdo al informe “Balance y Ten-

dencias en la Distribucion y Gran Con-
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sumo 2019” presentado por la consul-
tora Kantar, la busqueda de productos
de mayor calidad y las variedades mas
sofisticadas se convierten en la clave de

este crecimiento en valor.

De hecho, los espafoles han incremen-
tado su gasto en productos como el ma-
risco en un 9,5% y hasta un 23,5% mas
en aguacates.

Sin embargo, el impulso al gasto en pro-
ductos frescos viene sobre todo dado
por el encarecimiento de las variedades
mas habituales en los hogares espanoles.
El consumidor no renuncia a sus produc-
tos basicos a pesar de ligeras subidas de
precios y asi, el incremento de gasto en
productos como las patatas (20,7%), ce-
bollas (21,3%) y huevos (+0,8%), se tra-

'.
{

duce en un incremento del 10% en el

coste para hacer una tortilla de patata.

Por su parte, la alimentacion envasada
continlia su evolucion negativa en volu-
men de los Ultimos afos, con un retro-
ceso del I,1% en el Ultimo afo, para
acumular una caida de un 2,2% en la de-
manda de alimentos envasados dentro
del hogar desde 2015.

El informe revela también un incremento
de los productos vinculados a la dieta sa-
ludable, como los frutos secos, produc-
tos en los que los espanoles se han
gastado un 35% mas en 2019. También la
comida ecolégica, que crece cerca de un
20% en gasto este afo, se confirma
como una de las tendencias fundamenta-

les en la alimentacion espanola.
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La dicotomia del
en Espana

El 91,6% de la poblacion espanola ase-
gura que no suele tirar comida y sélo el
7,7% considera que desperdicia alimen-
tos con frecuencia, segun revelan los
datos del informe “Habitos de aprove-
chamiento de los alimentos en los hoga-
res espanoles”, elaborado por AECOC
a través de su plataforma Shopperview.

Sin embargo, estos datos distan mucho
de los cuantificados a través del Panel de
Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacién, que recoge que los hogares
espanoles desperdiciaron entre enero y
diciembre de 2018 un total de 1.339 mi-
llones de kilogramosl/litros de alimentos
y bebidas, lo que supone un incremento
del 8,9% con respecto al afo anterior, es
decir, 109 millones de kilogramos/litros

mas.
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iPor qué ocurre esta diferencia tan am-
plia? En palabras del director general de
Industria Alimentaria del Ministerio de
Agricultura, José Miguel Herrero, se
debe a que el infforme de Aecoc recoge
“percepciones” mientras que el Ministe-
rio cuenta con los datos reales. “Una
cosa es lo que creemos que hacemos y
otra lo que de verdad hacemos”, puntua-

liza Herrero.

“Este contraste demuestra que, en oca-
siones, no somos conscientes de la gran
cantidad de alimentos tanto preparados
como frescos que acabamos desechando
y este debe hacernos reflexionar sobre
el valor de los alimentos mas alla de cual
sea su precio”, ahade la responsable del
proyecto contra el desperdicio alimenta-
rio de AECOC, Nuria de Pedraza.

En concreto, el informe de Aecoc senala
que el 11,7% de los jovenes de entre 25
y 34 anos admite que tira su comida a la
basura con frecuencia, lo que les con-
vierte en el grupo de edad que mas des-

perdicio alimentario genera en Espana.

Por tipos de alimentos, las frutas y ver-
duras son, con diferencia, los productos
que se tiran de forma mas habitual. Asi,
el 67,2% de los hogares reconoce des-
perdiciar con asiduidad estos alimentos,
por un 17,8% que acaba tirando el pan y
la bolleria y un 15,8% que se deshace de
las salsas. Por el contrario, tan sélo un
6,3% afirma que acaba tirando carnes y
pescados.

En cuanto a los motivos sehalados para

llenar el cubo de basura de comida, el
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46,4% apunta a la mala planificacion a la
hora de hacer la compra, mientras que
el 35,4% considera que la vida atil de los

alimentos es “demasiado corta”.

A ello se une que hasta el 22,1% de los
jovenes considera la falta de conoci-
miento de recetas de aprovechamiento,
mientras que el 23,9% de las familias con
cinco o mas miembros sefala la falta de
orden y espacio en la nevera y despensa

como la causa de desperdiciar comida.

Confusion a la hora de
consumir

El informe también ha preguntado sobre
los motivos por los que los consumido-
res deciden tirar alimentos, siendo el
olor la causa mas citada, por el 39% de
los encuestados, mientras que un 35%

afirma que se fija en el aspecto.

Llama la atencion que tan sélo el 14% de
los consumidores cita la fecha de cadu-
cidad como principal indicador para lan-
zar un producto, por un 9% que se fija
en el sabor y un 3% en la fecha de con-

sumo preferente.

Estos datos confirman que continla exis-
tiendo una gran confusiéon en torno a
ambas fechas. De hecho, el 43% de los
consumidores cree que un producto se
puede consumir porque sigue siendo se-
guro una vez caducado y hasta un 73%
reconoce consumir productos una vez
caducados, por sélo un 26,9% que dice
respetar siempre la fecha de caducidad
indicada. Esta confusién es especialmente
significativa entre los mayores de 65

anos.

Se desperdicia mas de lo
que se cree

Y si esto es lo que se cree que hacen los
espanoles, la verdad es muy diferente.

X

El 7,7% de los
espanoles considera
que desperdicia
alimentos con
frecuencia

De hecho, ocho de cada |10 hogares re-
conocen tirar alimentos y bebidas a la ba-
sura, segun el Panel del Ministerio, que
revela que la tasa total de desperdicio, es
decir, la proporcion aproximada entre
los alimentos desechados y el total de ali-
mentos comprados, se sitla en un
4,6%, lo que supone un aumento del
0,3% respecto a 2017.

“Equivale a tirar a la basura 26 millones
de kilogramos de alimentos cada semana,
lo que supone un mal dato”, advierte el
director general de la Industria Alimen-

taria.

Si bien el desperdicio alimentario se pro-
duce en todos los sectores, el mayor
peso lo tienen los ciudadanos. De hecho,
segun datos de la Comision Europea, el
42% del desperdicio recae sobre el con-
sumidor, por delante del sector primario
y la industria (39%), la restauracion (14%)
y la distribucién (5%).

En concreto, el aumento del desperdicio
alimentario en los hogares se produce,
fundamentalmente, por el repunte expe-
rimentado durante la primavera-verano.
En concreto, en esa época del afo se
cuantifica un incremento del 10,5%, ca-
racterizado, principalmente por las altas
temperaturas, la disminucion del tiempo
de vida de los alimentos y el aumento del

consumo fuera del hogar.

Del volumen total de alimentos desecha-
dos, 1.127 millones de kilogramos/litros
corresponden a productos sin utilizar y
212 millones a alimentos cocinados. Esta
parte de recetas tan solo representa el
15,8% del volumen del desperdicio.

En concreto, son el 81,5% de los hogares
los que tiran productos tal y como los
compraron, sin haber sufrido ningln tipo
de elaboracion. Quienes desperdician
productos sin utilizar son principalmente
hogares familiares de hasta 49 afos, con
ninos menores de seis anos o parejas sin

hijos.

Los productos sin utilizar que mas se
desperdician son las frutas y hortalizas y
las verduras, con un 46% del volumen de
productos sin utilizar, seglin cuantifica el
Panel, seguido de los derivados lacteos
(13%). Por el contrario, se han regis-
trado disminuciones del desperdicio en
el caso del pan (5%) y del pescado
(2,3%).

Por lo que respecta a alimentos cocina-
dos, los platos basados en legumbres,
sopas, cremas y purés y los platos con
base de carne y con base de arroz son
las recetas que mas terminan en el cubo
de la basura. Los desperdicios mas signi-
ficativos en este apartado son las lente-
jas, ensalada verde y tortilla de patata.

Por zonas geograficas, Andalucia es la re-
gion que mas volumen de productos sin
utilizar desperdicia, seguida del Levante,
el area metropolitana de Madrid, noreste
peninsular (Cataluiia y Aragon), noroeste
y centro peninsular, y Barcelona metro-
politana. Andalucia es también la region
que mas volumen de alimentos elabora-
dos desperdicia, tras la que se sitta el
area metropolitana madrilefa, noroeste
peninsular, levante, norte-centro, nor-
este peninsular y Barcelona metropoli-

tana.
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Entrevista a Vicente MollQa, director general de CHEP Espana

“En mi nueva posicion, centrare

desarrollo de las personas”

en el

El recien nombrado director general de CHEP Espana anuncia que su prioridad principal es el equipo. De
hecho, sera uno de los pilares en los que el directivo basara su estrategia de crecimiento para llevar a la
compahnia al éxito que ha estado registrando durante los ultimos |12 meses, donde se ha notado una evo-
lucion muy positiva. Su modelo basado en la economia circular cuenta con un amplio reconocimiento entre
los clientes, hecho que esta haciendo que se posicionen como lideres dentro del mercado.

Financial Food: Acaba de ser
nombrado director general de la
compaiia en Espafa. ;Cuales son
los primeros retos a los que se
enfrenta?

Vicente Molla: CHEP Espana se en-
cuentra en un momento muy solido,
como compahia lider del mercado en so-
luciones eficientes en la Supply Chain. El
principal reto es continuar siendo un
partner para nuestros clientes, apor-
tando valor en la cadena de suministro y
con un compromiso absoluto con la sos-
tenibilidad. Para ello, hemos realizado
importantes inversiones en los Ultimos
anos y estamos preparados para seguir
creciendo de manera sostenible, apor-
tando estabilidad y simplicidad a nuestros
clientes. Digamos que tengo la suerte de
recibir un legado, en el que se han hecho

las cosas muy bien.

FF: ;Cuales son los pilares en los
que basara su estrategia para
seguir siendo el referente del
sector?

VM: En mi nueva posicion centraré la
estrategia de CHEP Espana en el desa-
rrollo de las personas y la innovacion,
ademas de seguir posicionando a la com-
pafiia como lider del sector y referente

en materia de sostenibilidad. Mi priori-
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dad principal son las personas, el equipo.
Soy un ferviente defensor de desarrollar
entornos colaborativos interdeparta-
mentales, donde la prioridad sea poten-
ciar el talento de las personas para
desarrollar una propuesta de valor inno-

vadora a los clientes.

FF: Lleva mas de |5 afios en la

compainia. ;Qué evolucion ha ex-
perimentado CHEP en todos
estos afos?

VM: El proceso de transformacion de la
compania en la dltima década ha sido

muy importante. En primer lugar, existe
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un cambio cultural en el que nuestro
mantra es ser la columna vertebral de la
cadena de suministro global y utilizar
todo nuestro network y conocimiento
en aportar eficiencias a los clientes. De

esta manera:

- Hemos pasado de ser percibidos como
un proveedor de palés, a convertirnos en
partner referente de soluciones integra-
les para la cadena de suministro, ofre-
ciendo soluciones desde el transporte

colaborativo hasta loT y Big Data.

- Nos hemos subido al carro de la inno-
vacién y las nuevas tecnologias a tiempo
para responder a las nuevas necesidades
del mercado y del consumidor. Asi,
hemos lanzado en la Ultima década pro-
ductos tan innovadores como visores de
Realidad Virtual para que el cliente pueda
trasladarse al lineal de un supermercado
y comprobar como quedarian sus pro-
ductos sobre nuestro palé display. Tam-
bién hemos canalizado la enorme
cantidad de datos que manejamos para
crear soluciones como el Retail Index, un
indice que predice el comportamiento
del comercio minorista trimestralmente
con un coeficiente de exactitud superior
al 98%. O una plataforma inteligente,
desarrollada por la rama digital de nues-
tra empresa matriz, BXB Digital, para
optimizar las rutas que realizan nuestros
clientes y ahorrar costes, kilometros en
vacié y emisiones de CO2.

- Somos lideres mundiales en sostenibi-
lidad y en economia circular, con reco-
nocimientos internacionales de institu-
ciones como el Dow Jones Sustainability
Index. Tanto es asi que la Comision Eu-
ropea ha contado con nuestra colabora-
cion para elaborar la nueva legislacion
sobre envases y residuos, finalizada en
marzo de 2018, en la que nuestro Di-
rector Global de Sostenibilidad, Juan José

Freijo, tuvo un papel importante.

X

El transporte
colaborativo no
solo sera la clave
del éxito en un
futuro, sino la Unica
manera de
mantener una
cadena de
suministro
sostenible

- Hemos sido galardonados con el pre-
mio Top Employer en Espafa durante los
Ultimos tres afios y en Europa los ultimos
dos, lo que demuestra el gran esfuerzo
que venimos realizando en materia de
RRHH y buenas practicas laborales,
siendo la flexibilidad, la diversidad y la se-
guridad nuestros pilares basicos en este

campo.

FF: La sostenibilidad esta en el
ADN de la compaiia. ;Qué ini-
ciativas se estan llevando a cabo
en estos términos?

VM: El modelo de negocio de CHEP es
sostenible por naturaleza. Tenemos un
Plan de Sostenibilidad 2020 muy ambi-
cioso, en linea con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) definidos
por las Naciones Unidas, que involucran
a toda la organizacion, tanto a nivel geo-
grafico como a las distintas unidades de
negocio. Ahora mismo estamos en muy
buena posicién para cumplir los objetivos
para 2020. Todas nuestras actividades
sostenibles se basan en nuestro marco

estratégico: “Mejor Empresa” (Better

Business), “Mejores Comunidades” (Better
Communities) y “Mejor Planeta” (Better
Planet).

Ademas, hemos lanzado recientemente
un programa de colaboracion llamado
Zero Waste World, que tiene como ob-
jetivo buscar alianzas con los principales
distribuidores y fabricantes para crear
cadenas de suministro mas inteligentes y
sostenibles. El programa, inicialmente
lanzado en Estados Unidos y Europa, se
enfoca en tres pilares fundamentales: eli-
minar residuos, erradicar los kilbmetros
de transporte vacios y reducir las inefi-

ciencias en la cadena de suministro.

FF: ;En qué consiste las solucio-
nes de transporte colaborativo?
{Cree que sera la clave del éxito
en un futuro?

VM: Las Soluciones de Transporte Co-
laborativo de CHEP arrancaron en Es-
pafa en 2015 y actualmente cuenta con
mas de 225 clientes en toda Europa. Este
programa consiste en optimizar las rutas
de camiones, compartiendo transporte
con otros clientes o con CHEP, gracias
a una herramienta de optimizacion de
rutas disefada por el brazo digital de
nuestra compania, BXB Digital. De este
modo, se consigue recortar los kilome-
tros en vacio, los residuos generados y
las emisiones de CO2 innecesarias.
Nuestra posicion de socio neutral en la
cadena de suministro y nuestra visibilidad
privilegiada sobre millones de movimien-
tos en toda Europa, nos permiten crear
una comunidad de fabricantes donde se
promueven modelos de transporte mas
sostenibles, apoyados en tecnologias de
comunicacion inteligentes y transparen-
tes, garantizando en todo momento la
confidencialidad.

Sin duda, creemos que la colaboracion
no solo sera la clave del éxito en un fu-

turo, sino la Unica manera de mante-»
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ner una cadena de suministro sostenible.
De hecho, clientes como Mahou, P&G y
CAPSA que han integrado en su dia a dia
las Soluciones de Transporte Colabora-
tivo de CHEP ya han conseguido reducir
considerablemente las emisiones de

CO2 asociadas al transporte.

FF: ;Qué importancia tiene para
el grupo la innovacion? ;Qué
porcentaje de las ventas del
grupo se dedica a esta partida?

VM: La innovacion tecnoldgica supone
una oportunidad de mejora de la com-
petitividad para las companiias del sector
logistico. La irrupcion del Big Data, del
internet de las cosas, de la inteligencia ar-
tificial o del Blockchain es una realidad
sin la cual muchos negocios no podran

sobrevivir.

El éxito de todo esto pasa por imple-
mentar una cultura que promueva la in-
novacion. En CHEP, comenzamos este
camino hace ya cinco anos. Desde en-
tonces, nuestro negocio principal (la ges-
tion del pool de palés y contendores) ha
seguido creciendo y aportando mejoras
al mercado gracias al Big Data y las nue-
vas tecnologias. Como ejemplo basta
mencionar BXB Digital, una compaiia
del grupo que tiene el objetivo de apor-
tar valor por medio de la digitalizacion
de la cadena de suministro. Con la reco-
gida y analisis de datos mejoramos nues-
tro negocio y nuestros procesos,
disehamos nuevas estrategias y podemos
anticiparnos a las necesidades del sector

y de nuestros clientes.

Otro ejemplo de utilizacion de Big Data
es el lanzamiento de nuestro indice de
prediccion de consumo (CHEP Retail
Index) que ayuda estratégicamente a
nuestros socios. Pero no solo ha sido el
Big Data la clave del éxito. Hemos incor-
porado la realidad virtual para ayudar a
fabricantes y distribuidores a posicionar

financial food
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Hemos
incorporado la
realidad virtual para
ayudar a nuestros
clientes a
posicionar mejor
sus productos e
incrementar sus
ventas

mejor sus productos, optimizar costes e

incrementar ventas.

En definitiva, estamos entrando en areas
que no estaban englobadas propiamente
en el sector de la logistica y que nos han
permitido responder a las nuevas y cam-
biantes necesidades del mercado y del
consumidor del siglo XXI.

FF: ;Cuantos clientes tienen ac-
tualmente en Espaifa?
VM: Unos 2.300.

FF: ;Cual es el producto mas de-
mandado por los clientes espa-
noles?

VM: En el sector del Retail en Espana,
siempre ha sido dominante la utilizacion
de palés 80x120 por eficiencias en auto-
matismos y transporte. No obstante, los
formatos del medio palé (80x60) y el
cuarto de palé (60x40) han tenido un
crecimiento importante en los ultimos
anos. Las necesidades del retail, con una
mayor apertura de tiendas de convenien-
cia, la bisqueda de eficiencias en la Gltima
milla y la flexibilidad de estos formatos

en el lineal, tanto en reposicién como en

promocion, han provocado un creci-
miento importante de estos formatos en

los ultimos cinco afos.

FF: ;Qué balance hace de la evo-
luciéon seguida por CHEP en el
ultimo afo?

VM:

hemos notado una evolucién muy posi-

Durante los ultimos 12 meses
tiva. Nuestro modelo basado en la eco-
nomia circular cuenta con un amplio
reconocimiento entre nuestros clientes
y colaboradores, hecho que esta ha-
ciendo que nos posicionemos como lide-

res dentro del mercado.

Por cuarto aho consecutivo, hemos ob-
tenido el reconocimiento EcoVadis Gold,
la maxima calificacién en Responsabilidad
Social Corporativa, por nuestro desarro-
llo respetuoso con el medio ambiente y
los logros conseguidos en areas relacio-
nadas con las practicas laborales, las
practicas comerciales justas y la cadena

de suministro.

Por otra parte, también hemos recibido
el certificado Top Employer Europe
2019, por segundo afo consecutivo y
tercero en Espana, en reconocimiento a
la excelencia en las condiciones de los
empleados. Y hemos sido nombrados
por la revista Barrons, perteneciente a
Dow Jones, como la segunda empresa

mas sostenible del mundo.

FF: ;Cuales son las previsiones
de la compaiiia para el futuro?

VM: Seguir desarrollando soluciones
que aporten valor anadido en los dife-
rentes puntos de la cadena de valor y
ofreciendo soluciones sostenibles y efi-
caces a nuestros clientes: soluciones para
la materia prima, soluciones de Marke-
ting Intelligence, soluciones para el con-
sumidor y el punto de venta, soluciones
en sostenibilidad y RSC y soluciones en

transporte colaborativo.
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Con el objetivo de que los kiwis Zespri®

lleguen al consumidor con la mejor calidad y las
mejores caracteristicas organolépticas, hemos
desarrollado y aplicado desde nuestros inicios el
Sistema Zespri®. Un riguroso y exclusivo sistema
de produccion medioambiental integrado que
abarca todas las fases, desde el cultivo hasta la
venta final en los diferentes establecimientos.

Paso a paso, cultivo, recoleccion,
‘empaquetado, transporte y almacenamiento
con los mas estrictos estandares de calidad y

medioambientales.
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, un mercado que vivio en
2018 una situacion excepcional

Espana es la primera potencia mundial productora y exportadora de aceite de oliva y el
segundo pais consumidor tras ltalia

El pasado afo el sector vivio una situa-
cion excepcional debido al descenso que
se produjo en la produccion que, sin em-
bargo, no se dio en el consumo, tal y
como recoge el Panel de Consumo Ali-
mentario del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion.

Si bien desde el ano 2010 se ha ido re-
gistrando un descenso continuado en el
volumen de compra de aceite, esta ten-

dencia se vio interrumpida en 2018.

En concreto, el consumo doméstico de
aceite se intensificé un 2,3% por parte de
los hogares espanoles, durante el pasado
afo en relacion con el afo 2017. En tér-
minos de facturacion el balance fue ne-
gativo, con un descenso del 1,5%, a
consecuencia de la contraccién que tuvo
el precio medio de la categoria (3,7%),
cerrando el afno en 2,89 euros el litro de

media.

X

El consumo
doméstico de
aceite se intensifico
un 2,3% por parte
de los hogares
espanoles

El aceite mas consumido en los hogares
espanoles se corresponde con el tipo
oliva, ya que si se suman los tres tipos
(aceite de oliva, aceite de oliva virgen y
aceite de oliva virgen extra) se obtiene

una cuota en volumen del 64,9% siendo

su participacion en valor del 85,6%.

Por su parte, el que tiene mayor presen-
cia a lo largo del ejercicio de 2018 es el
aceite de oliva, con una participacion en
volumen del 32,1%, siendo su variacion
con respecto al afio anterior del 0,2%. Su
proporcién en valor es mayor, actual-
mente tiene una cuota del 38,7% que
varia con respecto al periodo previo de

estudio en un 6,5% menos.

El aceite de oliva virgen extra es el si-
guiente con mayor cuota de volumen
dentro de los aceites de oliva. Esta cate-
goria ha aumentado en el afio 2018 un
7,2% hasta alcanzar los 22,4 puntos por-
centuales. En valor, su porcentaje sobre
el total es mayor: 33,1%, habiendo cre-

cido un 2,5% en comparacion con 2017.

Finalmente, el aceite de oliva virgen se
posiciona como la variedad con menor
volumen dentro del grupo de los aceites
de oliva (10,5%) a pesar de haber sido>
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el que ha experimentado un mayor cre-
cimiento (9,2%). Su cuota en valor crece
en menor proporcion (3,8%) y es de un
13,8%.

Después de los aceites de oliva, el se-
gundo por orden de importancia es el
aceite de girasol con un porcentaje del
31,6% sobre el total de los litros, y en
tercer lugar se encuentra el conglome-
rado de otros aceites con una cuota del
2,5%. Por Gltimo, esta el aceite de orujo
con el 0,9% de los litros y el aceite de

maiz con el 0,1% restante.
Consumo per capita

El consumo per capita se situé en los
11,9 litros por persona al ano en 2018,
una cantidad un 1,9% mayor respecto a
2017. De entre las diferentes variedades
de aceite, el mas consumido es el tipo
aceite de oliva, con una ingesta media de
3,8 litros; le sigue el aceite de girasol,
cuyo consumo per capita es de 3,7 litros.
Se intensifica con respecto al ano 2017
el consumo per capita de aceite de oliva
virgen extra, llegando a una cantidad de

2,6 litros.

El precio medio del
aceite de oliva
virgen cerrod en
2018 en 3,7 euros
el litro de media,
con un descenso
del 4,9% respecto
al ano anterior

financial food
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Los supermercados y autoservicios re-
presentan el canal principal de compra
en el total del sector del aceite, con el
49,3% de los litros. Su tendencia en este
afno, sin embargo, es negativa (-1,1%), al
igual que para la tienda de descuento,
cuyo volumen llega a decrecer un I1,1%
hasta situarse en una cuota del 15,6%.

Contrariamente, el hipermercado des-
taca por su buena evolucién en este afio
(13%), siendo su participacion sobre el
total de los litros del 24%, es decir, casi
uno de cada cuatro litros de aceite se
compré en este tipo de establecimientos
a cierre del afo 2018.

El pasado ejercicio fue un afno de fuertes
caidas en precios para la categoria de
aceite. Cerrd en un precio de venta al
publico de 2,89 euros el litro, lo que su-
pone un fuerte retroceso respecto al
2017 (-3,7%). La bajada se produce de
forma generalizada en todos los canales
de distribucion con las excepciones del
ecommerce (2,5%) y la tienda tradicional
(3,1%), que cuenta precisamente con el
precio medio mas alto. El canal con el
precio mas asequible es la tienda de des-
cuento con un precio medio que se sitla
un 7,8% por debajo del precio a nivel na-

cional (2,8 euros el litro).

Atendiendo a los datos del Ministerio, el
aceite de oliva, con el 32,1% del volumen
total, es el tipo de aceite mas consumido
por los hogares espanoles. Durante
2018, su consumo se mantuvo estable
con una ligera variacion positiva del 0,2%
con respecto al afio anterior. El gasto, sin
embargo, se redujo un 6,5% como con-
secuencia de la variacion a la baja del pre-
cio medio (-6,7%).

El precio medio en 2018 fue de 3,48
euros el litro, un total de 0,25 euros
menos por litro respecto del afo 2017.
La ingesta media realizada por persona y
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afno se sitla en los 3,8 litros, siendo re-
lativamente estable con respecto a la
cantidad ingerida en el periodo previo
del estudio (-0,2%).

Por canales, supermercados y autoservi-
cios fueron los mas importantes para la
adquisicion de aceite de oliva durante el
pasado afo. Su cuota fue del 40,5%. Sin
embargo, cae a doble digito (-15,7%) con
respecto a 2017. Al igual que en el total
de la categoria, la tienda de descuento
también evoluciona de forma negativa (-
8,3%) y su cuota en 2018 es del 18,2%.

No obstante, los demas canales de co-
mercializacion considerados, evolucio-
nan positivamente. Es el caso del
hipermercado, cuyo volumen de compra
crece un 19,3%, siendo su participacion

sobre el total del 23,3%.
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El afilo 2018 cierra con una importante
variacion en el precio medio en el aceite
de oliva, contrayéndose de media un
6,7%, hasta los 3,48 euros el litro. Son las
grandes superficies del canal dinamico las
que contribuyen en mayor proporcion a

este descenso.

Por otro lado, la tienda tradicional se
convierte en el Unico canal cuyo precio
medio crece este afio y ademas lo hace
en gran proporcion (13,5%). De este
modo, cierra con el precio medio mas

alto de la categoria: 3,88 euros el litro.

Aumenta la demanda de
aceite de oliva virgen

En cuanto al aceite de oliva virgen, los
datos revelan que con una participacion

en volumen sobre la categoria del 10,5%,

en 2018 se produjo un incremento en la
demanda de este tipo de aceite del 9,2%

en comparacion con el afio 2017.

Su valor también crecid, pero en menor
medida (3,8%), compensado en parte
por una contraccion del precio medio (-
4,9%). Este segmento cierra 2018 con
una media de 3,79 euros el litro, lo que
supone 0,20 euros menos por litro en
comparacion con el mismo periodo del
ano anterior. El consumo por persona y
afio es de 1,25 litros, una cantidad un
8,8% mayor en comparacién con el

mismo periodo del aio anterior.

En 2018 el canal con mayor proporcion
de compras dentro del aceite de oliva
virgen fue el supermercado y autoservi-
cio con el 73% de las mismas y una va-
riacion positiva del 17% respecto al afio
anterior. Se incrementa también el volu-
men de compra de la tienda de des-
cuento (6,7%) que representa el 4,5% del
volumen de compra. Contrariamente, la
tienda tradicional y el hipermercado ven
reducida su relevancia dentro de la cate-
goria, con una evolucidon negativa de
5,1%y 11,8% respectivamente.

El precio medio del aceite de oliva virgen
cerré en 2018 en 3,7 euros el litro de
media, con un descenso del 4,9% res-
pecto al aho anterior. De nuevo, esta
contraccion del precio medio se ha pro-
ducido de forma generalizada en todos
los canales con la Unica excepcion de la
tienda tradicional, que cuenta con el pre-
cio medio mas alto: 5,16 euros el litro,
lo que supone pagar un 36,1% mas por
litro que en la media del mercado.

Por el contrario, el precio medio mas
asequible se encuentra en la tienda de
descuento (3,7 leuros el litro), si bien el
supermercado y autoservicio también
mantiene un precio medio por debajo de

la media del mercado.

X

Se intensifica el
consumo per capita
de aceite de oliva
virgen extra,

llegando a una
cantidad de 2,6
litros

Por su parte, el aceite de oliva virgen
extra es, con una participacioén en volu-
men de un 22,4%, el tercer tipo de aceite
mas consumido. Su evolucion a cierre
del afio 2018 es positiva, con un fuerte
incremento del 7,2%. En valor el incre-

mento es del 2,5%.

La causa es el efecto de la contraccion
del precio de este tipo de aceite de un
4,3%. Este, es el tipo de aceite que tiene
el precio mas alto de la categoria, situan-
dose en 4,28 euros el litro de media en
2018, siendo un 48,1% superior a la
media de la categoria.

El consumo per capita de aceite de oliva
virgen extra a cierre del afio 2018 fue de
2,67 litros por persona al afio, una canti-
dad superior en 6,8 puntos porcentuales
en relacion con la cantidad ingerida en el
afio 2017.

El canal preferido para la compra de
aceite de oliva virgen extra es el super-
mercado y autoservicio con el 40,7% de
los litros, ademas durante el pasado ano
estos se incrementan en una proporcion
del 6,8% con respecto al aho anterior. Le
sigue el hipermercado, que representa
un 35,3% del mercado tras lograr un»-
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fuerte incremento del 21% con respecto
a2017. La evolucion del volumen es, sin
embargo, negativa para la tienda de des-
cuento (-16%) y la tienda tradicional (-
17,2%).

Se reduce el precio medio del aceite de
oliva virgen extra en un 4,3%, lo que le
lleva a cerrar en 4,28 euros el litro. En
este caso, la contraccion del precio
medio se da de forma generalizada en
todos los canales excepto en el ecom-
merce. El precio medio mas asequible se
encuentra en el supermercado (4,24
euros el litro) que ademas se reduce un
5,3% en comparacion con el del anho
2017, siendo ésta la mayor reduccion de
todas. Por el contrario, el precio mas
alto se localiza dentro de la tienda tradi-
cional (4,61 euros el litro), lo que supone
pagar un 7,7% mas por litro que en la
media del mercado).

El aceite de girasol
desciende en valor

Por Gltimo, el aceite de girasol es, con el
31,6% de los litros, el aceite mas consu-
mido en cuanto a cuota en volumen des-
pués de los aceites de oliva. Su presencia
aumento en los hogares espafoles a cie-
rre del ano 2018 en un 1,4%. El descenso

de su precio (-1,3%) cierra 2018 con una
media de 1,07 euros el litro.

Como es el precio mas bajo dentro de
la categoria, provoca, sin embargo, que
su facturacion no crezca y se mantenga
en términos positivos variando un 0,1%
con respecto a 2017. La ingesta media
por persona y afno es de 3,78 litros, un
[% mas con relacion a lo ingerido du-

rante el ano anterior.

El 94,7% del volumen de aceite de girasol
se distribuye en el canal dinamico (hiper-
mercado, supermercado y autoservicio,
tienda descuento). De entre ellos, el su-
permercado y autoservicio es el canal
mas importante con una participacion
del 54,2% sobre el volumen total de la
categoria. Respecto a la tienda de des-
cuento y el hipermercado, aunque tienen
cuotas de participacion muy similares,
mientras que la de la tienda de des-
cuento baja un 10,7%, la del hipermer-
cado sube un 13,5% con respecto al ano

anterior.

El precio medio de aceite de girasol es
de 1,07 euros el litro, con una variacion
negativa del 1,3% en comparacién con el

ano anterior. La tienda de descuento es

el Unico canal cuyo precio medio se ha

incrementado en este periodo (1,1%) y
aun asi es la que ofrece, junto con el su-
permercado, el precio mas asequible
(1,05 euros el litro). En el extremo con-
trario, sigue estando la tienda tradicional
con un precio medio de 0,22 euros el
litro mas caro que la media del mercado,
a pesar de ser el canal con mayor reduc-
cion de precio en comparacion con
2017.

El perfil del consumidor de aceite de gi-
rasol se corresponde con un hogar cuyo
responsable de compra supera los 50
afos, ademas mantienen un consumo
per capita de aceite de girasol por en-
cima de la media del mercado de 4,56 li-

tros por persona al aho.

En 2019 la demanda
se contiene

Respecto a 2019, en lo que va de ano el
mercado de aceites muestra una conten-
cion de la demanda, segln los datos re-
cogidos por Nielsen. Asi, en el interanual
a agosto de 2019, el volumen ha descen-
dido ligeramente un 0,6%.

En cambio, el gasto ha caido en este pe-
riodo un 15% hasta los 1.261,4 millones
de euros debido a la bajada generalizada
de precios del litro de aceite de oliva ya
que al consumidor, el litro de aceite de
variedades como el oliva suave o intenso
le cuesta un euro menos practicamente
que hace un afno. Asi, el precio pasa a
estar en el entorno de los tres euros,
una cifra que actlia como barrera psico-
l6gica para el consumidor en su percep-

cion de precio, destaca la consultora.

En la categoria de virgen extra, también
es mas barato, aunque el litro sigue su-
perando los cuatro euros. No obstante,
se ha observado un retroceso en la va-
riedad mas Premium, el virgen extra en

formato de vidrio.



< Aromas y sabores propios obtenidos de la
larga curacion, hasta 24 meses.

%+ Carnes seleccionadas y curadas sin adiccion
de nitratos, s6lo con sal marina.

** Proceso de curacion natural con flora
microbiana autoctona del Parque Nacional y
Parque Natural de Sierra Nevada.

«*Sabor suave, delicado y poco salado.
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Crece el consumo de

Las salsas cuentan con una evolucién po-
sitiva del 1,2% a lo largo del afio 2018,
segln los datos recogidos por el Minis-
terio de Agricultura. En concreto, el
valor crece en mayor proporcion (3,2%)
como consecuencia del impacto que
tiene el precio medio, pues sube dos
puntos porcentuales, cerrando en 2018

en 3,72 euros el kilogramo.

El consumo per capita de salsas es de
2,62 kilogramos, habiéndose incremen-
tado con respecto a la cantidad ingerida
en el aflo anterior en un 0,9%. El gasto
medio realizado por persona crece en
mayor medida, un 2,8%, cerrando en los
9,7 euros. En términos econémicos el
impacto es de 0,2 euros mas invertidos
por persona y ano. La categoria repre-
senta un 0,6% del presupuesto total para
alimentacion y bebidas en el hogar.

El canal principal de compra de salsas, su-
permercados y autoservicios, asume el
55,6% del volumen total y aumenta un
[,2% su cuota con respecto a la del aho
pasado. La tienda de descuento, que es
el segundo canal con mayor participacion
en volumen (19,7%), sufre un descenso

del 1,1%. Esta posicion en el mercado es

casi igualada por los hipermercados, que

representan un 18,6% del mercado tras

un crecimiento del 3,9%.

El precio medio de las salsas se incre-
menta un 2% en comparacién con el afio
2017, cerrando en 3,7 euros el kilo-
gramo. Este aumento es extensible a
todos los canales de compra, con la Unica
excepcion del resto canales, que des-

ciende un [,1%.

La tienda descuento es el canal con el
precio medio mas bajo (3,1 euros el ki-
logramo) pese a haber incrementado el
precio un 0,5% durante el afo 2018. Por
el contrario, la tienda tradicional es el
canal con el precio menos competitivo
del mercado: 5,5 euros el kilogramo, un

48% superior a la media nacional.

En cuanto a la tendencia de consumo,
segun los datos recogidos por Nielsen,
en el interanual a marzo de 2019, las ven-
tas han ascendido un 4,3% hasta los
700,6 millones de euros, lo que supone
un volumen de 269,3 millones de kilogra-

mosl/litros.

Por segmentos, las salsas de tomate frito
suponen la mayor cantidad, con una fac-

turacion de 244,4 millones de euros, un

2,5% mas que en el mismo periodo del
aho anterior. En términos de volumen,
las ventas se han mantenido con un li-
gero descenso, situandose en 153,7 mi-

llones de kilogramos/litros.

A continuacion, la facturacion de las ma-
yonesas ha pasado de 156 a 161,4 millo-
nes de euros, mientras que en volumen
apenas ha crecido, un 0,1% hasta los 53

millones de kilogramos/litros.

En cuanto a las salsas para cocinar, en el
interanual a marzo de 2019 se ha regis-
trado un incremento del 0,6% hasta los
72,5 millones de euros, con un volumen
que se mantiene en los 13,7 millones de

kilogramos/litros.

La division de ketchup, por su parte,
mantiene esa tendencia de leve creci-
miento, pasando de un valor en ventas
de 56 millones de euros a 56,2 millones
de euros. En términos de volumen la su-

bida apenas ha sido del 0, 1%.

Lo mismo sucede con la compra de mos-
taza, con ligeros incrementos que no lle-
gan al 0,2% tanto en valor como en
volumen, situandose las cifras en 14,1 mi-
llones de euros y 3,1 millones de kilogra-
mos/litros; y las salsas deshidratadas,
cuyas ventas apenas se han incremen-

tado en este periodo.

Por dltimo, la situacion cambia con el
resto de salsas, que han registrado un in-
cremento en valor del 10,3%, lo que re-
fleja la tendencia actual de un mayor
consumo de nuevos sabores y tipos, en
especial las salsas ecoldgicas y bio. En
términos de volumen este incremento
también se ve reflejado, ya que las ventas
han pasado de 21,8 millones a 23,6 mi-

llones de kilogramos/litros.
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Novedades

Dulcesol innova con las
primeras magdalenas
ecologicas con envase

responsable
Dulcesol, la marca
de Vicky Foods,
lanza en Espanha

las primeras;
magdalenas
ecolégicas  con _

envase responsable. De esta manera,
todos los componentes de su embalaje,
desde el film que los envuelve, la
bandeja de cartén y las capsulas, son
100% biodegradables y compostables.

EIPozo amplia su gama

BienStar con su nueva
linea +PRO

N -

ElIPozo Alimentacion amplia su gama

de alimentos saludables BienStar con
la linea +PRO dirigida a aquellos
consumidores que practican deporte y
se preocupan por seguir una
alimentacion saludable y proteica.

Lidl avanza en productos
ecologicos con su gama
Bio Organic

Lidl
presenta
su gama de
productos
ecologicos

de marca
propia Bio Organic. Esta formada por
mas de |50 referencias de productos
ecologicos frescos, secos y envasados.
Productos que, si son de origen
vegetal, no han sido tratados con
ningln tipo de producto quimico.

Nueva gama de conservas

Paco Lafuente
Conservera

Gallega, p
propiedad de {f/

e

la marca ir '
Paco ]

i
Lafuente,
acaba de

lanzar al mercado
la gama de conservas milesimadas. Se
trata de sardinas de la anada 2014 con
un contenido de tres a cinco piezas y
sardinillas de la anada 2016, que
contiene de 22 a 24 piezas.

Suchard prepara la
Navidad con un nuevo
sabor y una coleccion de
latas

Suchard sorprendera este ano con el
lanzamiento de un nuevo sabor,
Suchard Oreo de chocolaste blanco y
una coleccion de latas de disefio
vintage, que conmemoran los afos
que la marca ha estado presente en
todos los hogares.

Rianxeira estrena imagen
y nueva gama de
conservas sostenibles

Grupo Jealsa Rianxeira lanza al mercado
su nueva gama de conservas Rianxeira
de atunes y bonitos 100% sostenibles,
ademas de mejillones, salmoén al natural,

mariscos, sardinas y sardinillas.

Bref WC presenta su
nueva gama De Luxe

Bref WC, la marca de

Henkel, ha dise-

nado

una
nueva gama
De Luxe para
anadir al baho
un toque so- |/
fisticado. Esta \
nueva  pro-
puesta cuenta
con el packaging
mas elegante de la marca y un disefio lu-

joso y delicado.

Cofrutos lanza su nueva
gama de bebidas de fruta
+ leche

Cofrutos, em-

presa con mas
de 40 anos de
experiencia en
la fabricacion
de zumos de
frutas, lanza al
mercado
nueva gama de|
bebidas de
fruta +

leche®

sabores tropical, mediterraneo y caribe.

Hero pone a la venta una
miel solidaria

Hero lanza Ia

miel solidaria
“Salvemos a las
abejas”, un pro-
ducto que sigue la
mision de la
marca de conser-

var lo bueno de la

naturaleza y que
se enmarca dentro de su proyecto de
RSC: Bee Careful. Esta iniciativa lucha
contra una problematica medioambien-

tal real, la desaparicion de las abejas.

financial food
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Articulo

Calidad

Los productos frescos, mas naturales y
sin aditivos adicionales y de calidad son
una tendencia de consumo en los Ulti-
mos anos en nuestro pais. En el sector
de la alimentacion, este creciente interés
por los productos basicos y de calidad
estan provocando un cambio en las pro-
pias motivaciones de compra del consu-
midor. Este cada vez es mas exigente y
busca alimentos que, ademas de saluda-
bles, destaquen por su naturalidad, su
practicidad, su sabor y por su disfrute a

la hora de consumirlos.

En referencia al sector de la fruta fresca,
la tendencia actual del mercado demues-
tra que se sigue consumiendo fruta por
ser saludable, pero cada vez tiene mas
relevancia para el consumidor razones
para comprarla como la practicidad y el
placer de comerla. Y esta tendencia es
especialmente significativa en el kiwi, y

, un valor al alza
-

Zespri® da respuesta a esta tendencia
con sus variedades Zespri Green y Zes-
pri SunGold, kiwis de la maxima calidad,
con un sabor excepcional, un alto valor

nutricional y de facil consumo.

Con su Sistema Zespri® la marca mas
conocida de kiwis a nivel internacional,
realiza exhaustivos controles de calidad
en todas las fases del proceso: desde la
produccion hasta la distribucion y venta
de cualquiera de sus variedades (Zespri

Green, Zespri SunGold y Zespri Orga-
nic). De esta manera, Zespri® asegura la
produccién de kiwis deliciosos, saluda-
bles y de calidad, que cumplen las nor-
mas mas estrictas desde la plantacion a
la tienda. Para garantizar un sabor deli-
cioso, en la fase de la recoleccion, Zes-
pri® se asegura de que cada kiwi alcanza
el grado de maduracion perfecto antes
de recogerlo. De esta manera, garantiza
una conservacion y un sabor optimos y
homogéneos en cada pieza de fruta antes

de ser empaquetada y comercializada.

Aparte de regular todos estos pasos, la
calidad guia la filosofia de trabajo y es
uno de los valores corporativos de la
marca desde hace mas de 20 afos.

Si quieres descubrir mas sobre el Sistema
Zespri® y otros valores corporativos, vi-

sita la pagina web www.zespri.es.

financial food
octubre 2019




Nombres

Raventés Codorniu ha incorporado a su
equipo directivo a Emmanuel Pouey, en
calidad de director global de Marketing
y sera el responsable mundial de Marke-
ting de la compania bodeguera.

Nacido en Burdeos, Emmanuel Pouey
creci6 entre vifledos en la bodega fami-
liar, Chateau de Pressac, en Saint-Emi-
lion. Cuenta con mas de 30 afos de
experiencia internacional en el mercado
de gran consumo y como veterano de la
industria de vinos y espirituosos, antes
de su incorporacién a Raventés Codor-
niu, desarrollé su carrera durante 20
afos en el Grupo Bacardi en Francia, Es-
pana, Portugal y Reino Unido. Entre los
puestos de responsabilidad que alli
ocupo, destacan los de director general
de Portugal, CMO del Sur de Europa y

vice presidente mundial de Innovacion.

Su incorporacion a Raventés Codorniu
se enmarca en la clara apuesta de la com-
painia “por el valor del origen, el lide-
razgo y la busqueda de la autenticidad
desde el terruno, para convertir sus mar-
cas en referentes en el sector vinicola
global”, tal y como ha destacado en un

comunicado.

financial food
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El Grupo Pernod Ricard ha nombrado a

Guillaume Girard-Reydet nuevo director
general de su negocio en lIberia, cuyo
principal objetivo sera reforzar el lide-
razgo de la compania en el mercado, im-
pulsandola en sus diferentes dareas y
fortaleciendo una propuesta de valor ba-
sada en la innovacion, la premiumizacion,

la digitalizacion y la sostenibilidad.

Girard-Reydet procede de Pernod Ri-
card Sur de Asia, donde ocupaba el cargo
de director general, y desarrollara su
labor reportando a Gilles Bogaert, pre-
sidente & CEO de Pernod Ricard Emea
& Latam. Ademas, sera miembro del
equipo de direccién de esta region.

“Recojo con gran satisfaccion el reto de
dirigir una compaiiia que es lider y refe-
rente nacional en el mercado de espiri-
tuosos, y con el convencimiento de que,
en un entorno muy cambiante, podemos
cambiar la forma en la que nos relacio-
namos con el consumidor”, ha sehalado
Girard-Reydet.

Deoleo ha anunciado cambios en su cu-
pula directiva, concretamente en las
areas de Comercial, Marketing y Comu-
nicacion Corporativa. Tal y como ha ex-
plicado Ignacio Silva, presidente y CEO
de la empresa, los cambios en la organi-
zacion, efectivos desde el | de septiem-
bre, han sido disehados para “jugar un
papel importante a la hora de impulsar la
estrategia de negocio de la compania”.

Asi, Miguel Angel Guzman, con mas de
25 anos de experiencia en multinaciona-
les de gran consumo, se incorpora a De-
oleo como Chief Sales Officer (CSO)
tras su paso por Edrington, fabricante de
conocidas marcas de bebidas espiritosas
o Famous

como Macallan, Brugal

Grouse.

Por otro lado, Francisco Rionda, quien
durante los Ultimos seis anos ha sido di-
rector de marketing para Deoleo Espana,
ocupara el cargo de Chief Marketing and
Innovation Officer (CMIO). Con una am-
plia experiencia en multinacionales lide-
res como Coca Cola, Osborne y Beam
Global, Francisco Rionda ha cosechado
numerosos éxitos a lo largo de su tra-
yectoria profesional y ha liderado el re-
lanzamiento de marcas iconicas, como
Whisky DYC.

Por otra parte, Silva ha sefalado que el
nombramiento de Renee Enman como
Global Corporate Communications Di-
rector es “esencial para el enfoque es-
tratégico de Deoleo, que exige una

vision global y apoyo al mas alto nivel”.

La futura presidenta del Ejecutivo comu-

nitario, Ursula von der Leyen ha pro-
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puesto este martes a Janusz VWojcie-
chowski (Polonia) como nuevo comisa-
rio de Agricultura en sustitucion de Phil
Hogan, que pasaria a encargarse de Co-

mercio.

Los nuevos nombramientos propuestos
por Ursula von der Leyen tendran que
recibir el visto bueno del Parlamento Eu-
ropeo para poder tomar posesion de sus

cargos a partir del | de noviembre.

Wojciechowski fue miembro del Parla-
mento Europeo en el Comité de Agricul-
tura y actualmente es miembro del

Tribunal de Cuentas Europeo.

Corinne Arielli ha sido elegida por Per-
nod Ricard para dirigir el departamento
financiero de sus filiales de Espana, An-
dorray Portugal. Arielli reportara a Gui-
Girard-Reydet,

recientemente director general de Per-

llaume nombrado
nod Ricard Iberia, y formara parte del
Comité de Direccion.

Arielli es licenciada en Finanzas por la es-
cuela de negocios ESCP Europe. Co-
menzo su carrera en 2004 en JP Morgan
como Analista financiera en Fusiones y
Adquisiciones, antes de ser nombrada
Asociada. De 2007 a 2009, trabajo para

el Grupo Starwood Capital como Aso-
ciada de Inversiones en la compaiiia. En
2010 se unio a Pernod Ricard como Ma-
nager de Fusiones y Adquisiciones & Es-
trategia del Grupo, antes de pasar a ser
nombrada en 2015 Directora de Andlisis
de Negocio de Pernod Ricard EMEA&
LATAM, puesto que ejercia hasta ahora.

|

La Asamblea General de la Asociacion

Espanola de Fabricantes de Zumos (Aso-
zumos) ha nombrado a Javier Valle como
su nuevo secretario general, sustitu-
yendo en el cargo a Alfonso Mena quien,
tras mas de 40 afios dedicados al sector
y a la asociacion, se ha jubilado reciente-
mente.

La mayor parte de la carrera profesional
de Valle se ha desempenado en Bruselas
donde ha trabajado los dltimos nueve
afios como experto en politica alimenta-
ria para asociaciones relevantes del sec-

tor agroalimentario.

Asi, trabajo durante dos afos en el
equipo de la oficina de Fiab Bruselas,
como técnico de asuntos europeos. Pos-
teriormente, ha trabajado durante mas
de seis afos en la Asociacion Europea de
Agricultores y sus Cooperativas (COPA-
COCEGA) como responsable de seguri-

dad alimentaria, nutriciéon y salud, infor-
macion al consumidor, alimentacion ani-
mal, calidad y promocion, asumiendo en
2016 el cargo de director adjunto del
equipo de asuntos generales de la orga-

nizacion.

Lola Bandn ha sido designada nueva di-

rectora general de Carrefour Property
Espana, filial inmobiliaria del grupo Ca-
rrefour y sucede en el puesto a Justo
Martin, quien ha estado al frente de esta

compaiiia desde su fundacion.

De esta forma, Bandn se convierte en la
primera mujer en formar parte del co-

mité ejecutivo del grupo en Espafa.

El cambio en la direccién, que coincide
con el décimo aniversario de la empresa,
“aspira a mantener el liderazgo de Ca-
rrefour Property en el area del inmobi-
liario retail y profundizar en la prestacion
de una especial atencion a las necesida-
des del cliente, en linea con la estrategia
global del grupo”, seglin explica el grupo.

Lola Banon se incorporé al grupo Carre-
four en 2004 como responsable de ex-
pansion de supermercados. En 2009,
formo parte del equipo encargado del

lanzamiento de Carrefour Property»-

financial food
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en Espana. En 2013 asumid la Direccion
de Desarrollo y Promocion Inmobiliaria,
y en 2018 sumo a sus responsabilidades
las areas de Operaciones, Concepto y

Construccion y Centros Comerciales.

|

El proveedor de soluciones para la ca-

dena de suministro Chep ha nombrado
a Vicente Molla como nuevo director ge-
neral para Espana y reportara directa-
mente a Enrique Montanés, vicepresi-
dente senior del Sur de Europa. Su
objetivo en esta posicion sera centrar la
estrategia de la compania en el desarrollo
de las personas, la innovacion y la soste-
nibilidad.

Con mas de |5 anos de experiencia,
Molld comenzé a trabajar en Chep en
2002 como manager de grandes cuentas
del sector de gran consumo. En el afo
2010 empez6 una nueva etapa profesio-
nal al frente del departamento comercial
de una importante compaiia del sector
del packaging y dos afios mas tarde re-
greso al equipo de Chep para asumir el

cargo de senior manager comercial.

Cuatro afios mas tarde, en 2016, fue as-
cendido a director comercial y, en 2018,
asumio también la responsabilidad de las
cuentas de distribuidores.

financial food
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“Alo largo de su trayectoria, Vicente ha
destacado por desarrollar una cultura de
equipo fuerte y comprometido, la cual ha
contribuido a un crecimiento solido y
sostenible de Chep en Espafa, con una
propuesta de valor a los clientes como
eje estratégico principal”, ha senalado
Montanés, que anade que “consideramos
que su amplio conocimiento del sector,
el talento demostrado y su sélida trayec-
toria profesional, es fundamental para
que CHEP contintie potenciando su pro-
puesta de valor al mercado, colaborando

con nuestros clientes y desarrollando el

talento de nuestras personas”.

El grupo DIA ha incorporado a Matthias
Raimund como director de Operaciones
para todo el grupo. Desde su puesto,
Raimund tendra como reto alcanzar la
excelencia operativa de la red de tiendas
de la compaiiia, que supera las 6.800 en
los cuatro paises en los que DIA estd
presente: Espafa, Portugal, Argentina y
Brasil.

“Mis primeros pasos en esta area iran
encaminados a dar apoyo a los paises
restableciendo los basicos de las tiendas
y de los almacenes. Vamos a revisar
todos los procesos operativos para ha-

cerlos mas sencillos, eficientes y produc-

tivos. Igualmente, estableceremos una
serie de estandares de excelencia que
seran iguales en todos los territorios,
pero con una adaptacion local en funcion
de las circunstancias de cada uno”, ex-

plica Raimund.

El nuevo directivo cuenta con mas de 25
afnos de experiencia en el negocio de la
distribucion de alimentacion, durante los
que ha trabajado en diversas areas en
uno de los lideres europeos del sector.
Los dltimos anos ha desarrollado su ac-
tividad como asesor independiente en

empresas de diverso alcance.

Freixenet ha reforzado su estructura di-
rectiva con la incorporacion al Comité
Ejecutivo de Martina Obregén y Ferran
Sostres, responsables de marketing y
grupo
Ambos nombramientos fueron acorda-

ventas del respectivamente.
dos durante el Consejo de Administra-

cion celebrado la semana pasada.

De esta forma, los dos directivos toman
el relevo de Bernd Halbach, Chief Sales
and Marketing Officer (CSMO), que a fi-
nales de ano abandonara la empresa para
jubilarse después de 35 anos. Con la
marcha de Halbach, el cargo de CSMO
se dividira en dos areas distintas siendo
asi una nueva estrategia con la que im-

pulsar las dreas de ventas y marketing.

Pere Ferrer, vicepresidente y consejero
delegado de Freixenet, asegura que “es-
tamos muy ilusionados con la incorpora-
cion de Martina y Ferran; los dos
cuentan con una gran trayectoria profe-
sional y estamos seguros que haran una

gran contribucion a la compania”.
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{Cuales son las propuestas para

En un contexto de riesgo de estanca-

miento econémico Yy paralisis politica, el
presidente de Anged, Alfonso Merry del
Vall ha enumerado | | reformas urgentes
para apuntalar la competitividad de la
economia espanola y modernizar el co-

mercio.

La Comision Europea sitla a Espana
como el segundo pais con mas barreras
operativas al comercio, en su Comunica-
cion de 2018 sobre el futuro del retail, y
ha pedido en el Semestre Europeo de
2019 mas cooperacion entre Estado y
Comunidades Autonomas para simplifi-
car la regulacion. Ante esta demanda, la
asociacion de los gigantes de la distribu-

cion propone cinco reformas:

octubre 2019

Revisar y supri-
mir aquellas regulaciones que solamente
se aplican a las empresas con tiendas fi-
sicas y que, por tanto, constituyen una
ventaja competitiva de facto para todas
aquellas plataformas digitales y comer-
cios electronicos que operan sin estas

barreras.

Li-
beralizar los horarios comerciales para
ayudar a las tiendas fisicas a adaptar sus
horarios de venta a la realidad de con-
sumo actual, donde las plataformas glo-
bales venden online las 24 horas del dia.
Esto redundaria en la mejora economica

del sector, la aparicion de nuevos forma-

?

tos comerciales y una mayor flexibilidad

para el consumidor.

Reformar el marco fiscal
para impulsar la competitividad de las
empresas y no generar discriminacion
entre modelos de negocio, productos/
bienes/servicios, canales de venta y tipos
de empresas, evitando la ruptura de uni-
dad de mercado y los cambios legislati-
vos. Entre otros, es preciso suprimir el
Impuesto sobre Grandes Establecimien-

tos Comerciales.

Desarrollar de forma mas efectiva
la Ley de Garantia de Unidad de Mer-
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cado para apoyar el crecimiento empre-
sarial y el empleo. La mejora de la regu-
lacion es un elemento esencial de la
politica de competencia, que ayuda a ge-
nerar incentivos a la inversién, ganar
productividad y fortalecer la competiti-
vidad de las empresas.

5- Impulso a la digitalizacion de
empresas y empleados. Impulso a
la digitalizacion de las empresas, la for-
macién y capacitacion de nuevos perfiles
profesionales, para incorporar el mayor
numero posible de comercios y personas
a la era digital. Mantener esquemas pro-
teccionistas del pasado no hace sino de-
bilitar la posicion competitiva de las
tiendas y sus empleados frente a grandes
plataformas globales. La digitalizacion
tiene que ser una fuente de oportunida-
des y no una brecha para empresas que,
al no ser exclusivas de base tecnolégica,
estan sujetas a unas obligaciones sobre
cumplimiento normativo, fiscal y restric-
ciones operativas mayores a las de cual-

quier plataforma digital.

Ademas, Del Val, en el discurso que ha
ofrecido durante la Asamblea Anual de
Anged 2019, ha enumerado seis refor-

financial food
octubre 2019

Hay que liberalizar
los horarios
comerciales para
ayudar a las tiendas
fisicas a adaptar sus
horarios de venta a
la realidad de
consumo actual

mas urgentes para apuntalar la competi-
tividad de la economia espafiola en be-

neficio del comercio:

I- Estabilidad y lealtad institu-
cional: el motor para generar
confianza. La seguridad juridica y la es-
tabilidad institucional son un pilar para la
confianza de los actores econémicos:

* Una gestion institucional que promueva
la seguridad, la previsibilidad y la con-

fianza en la regulacion econdémica.

* Un compromiso de las comunidades
auténomas con el conjunto de la econo-
mia espanola.

¢ Promover la unidad de mercado.

2- Politica presupuestaria aline-
ada con los compromisos euro-
peos. La politica presupuestaria debe
ser coherente con el ciclo econémico y
nuestros compromisos europeos. En una
fase de menor crecimiento, un aumento
de la presion fiscal puede dafar tanto la
competitividad de las empresas como la
renta de las familias y, por tanto, la capa-
cidad de impulsar el consumo, la inver-
sion y el empleo. De forma paralela, es
preciso reducir el alto nivel de gasto y
deuda publica, para evitar los riesgos de
una subida de tipos y poder afrontar una
futura desaceleracion. En tercer lugar, se
hace indispensable una lucha efectiva
contra el fraude fiscal, especialmente en
el IVA.

3- Innovacion en el sistema edu-
cativo como base del empleo fu-
turo. Construir un sistema educativo
mas innovador es crucial para poder
competir globalmente. Empresas y traba-
jadores estan sujetos a un cambio que va
a requerir una ingente cantidad de nue-
vos perfiles profesionales, basados en
nuevas habilidades y competencias, sobre
todo, técnicas y digitales. Por eso, la for-
macion en nuevas tecnologias es necesa-
ria para garantizar la empleabilidad de los
trabajadores.

4- Avanzar en la flexibilidad de
las relaciones laborales. La re-
forma laboral se ha mostrado como un
factor muy efectivo para superar la crisis,
crear empleo y mejorar la competitivi-
dad de las empresas, que se han podido
abrir al exterior y exportar. Para mante-
ner la senda de creacién de empleo, el

marco laboral tiene que avanzar mas en
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Piden reformar el
marco fiscal para
impulsar la
competitividad de
las empresas y no
discriminar entre

modelos de negocio

la flexibilidad interna que demanda la
economia y ayudar a empresas y traba-

jadores a adaptarse al nuevo entorno

competitivo.

5- Una respuesta a los desafios
demograficos. El envejecimiento, la
despoblacion y los cambios urbanos
estan transformando nuestra sociedad y
tensando el gasto publico. Las empresas
no pueden asumir de forma indefinida,
por la via de las cotizaciones sociales, el
inexorable aumento del déficit estructu-
ral. Por eso, es imprescindible la reforma
de la Seguridad Social y el sistema sani-
tario, junto con medidas de largo plazo
que impulsen la natalidad y el consumo
de los hogares.

6- Una transicion plenamente
coordinada con la UE hacia una
economia sostenible. La UE esta
impulsando reformas para hacer frente a
los desafios medioambientales y avanzar

hacia una economia sostenible. Por eso,

es obligatorio que la politica medioam-
biental se realice de forma coordinada
entre Administraciones y empresas, y
que sea coherente con las directrices de
la UE. De no ser asi, se podria perjudicar
la competitividad de sectores estratégi-
cos para Espana como el textil, el agroa-

limentario y la automocion.

Espana es en la actualidad uno de los pa-
ises europeos con un mayor precio de la
electricidad. Resulta urgente una re-
forma de este mercado, que garantice
unos precios similares a la media de los
paises europeos de manera que no lastre
la competitividad. Esta reforma energé-
tica es clave para una transicion hacia una
economia baja en carbono en linea con
el Acuerdo de Paris y la Agenda 2030 de

la ONU. .

DETERGENTES y SUAVIZANTES

LIMPIEZA EFICAZ, AHORRO SEGURO

DISTRIBUCIONES Y MARCAS-DYM, S.L. U/ Mula, s/n 30565 Las Torres de Cotillas (Murcia) Telf. 968 38 71 49 - WEB: www.luzil.com E-mail:dym@distribucionesymarcas.com



En los proximos dos anos se

Hasta el proximo ano 2021 esta previsto
que se inauguren en Espana un total de
22 nuevos centros comerciales, que su-
maran en total mas de 850.000 metros
cuadrados de Superficie Bruta Alquilable
(SBA) a la actual red, segun la Asociacion
Espanola de Centros y Parques Comer-
ciales (AECC).

Las aperturas mas inmediatas, previstas
hasta finales de este 2019, incluyen el
centro comercial Lagoh (Sevilla), propie-
dad de Lar Espafia Real Estate Socimi y
con una SBA del 100.000 metros cuadra-
dos; Mogan Mall en Mogan (Las Palmas),
de Mogan Mall/ Archigestion y 17.828
metros cuadrados; Rosa Center en
Adeje (Tenerife), de BGBK (Archiges-
tién) y 9.987 metros cuadrados; Torre-
Village en Zaragoza, propiedad de
Iberebro y con 70.000 metros cuadados;
Sector Nord en Carcaixent (Valencia),
de Clasica Urbana Desarrollo Inmobilia-
rio y 19.563; y X-Madrid en Alcorcén
(Madrid), perteneciente a Merlin Proper-
ties y con 47.000 metros cuadrados de
SBA.

En cuanto al proximo 2020, esta previsto
que se abran las puertas de un total de
I3 centros comerciales: Bahia Real en
Camargo (Santander), propiedad de
Citygrove/Gentalia y con 19.820 metros
cuadrados de Superficie Bruta Alquilable;
Centro Comercial Benidorm (Alicante),
de Unibail-Rodamco-Westfield y con

financial food
octubre 2019

58.388 metros cuadrados; Calchetas en
Tudela (Navarra), de Inmuebles Calche-
tas con 21.921 metros cuadrados; y Wit
Retail en Dos Hermanas (Sevilla), perte-
neciente a Kronos (Wit Retail) y con
48.600 metros cuadrados;

También estan previstas para ese mismo
ano las aperturas de Jaén Plaza, propie-
dad del Grupo Albores y con 29.000 me-
tros cuadrados, Los Patios de Azahara
(Cérdoba), de Mitiska REIM y 10.000
metros cuadrados de SBA; Open Sky en
Torrejon de Ardoz (Madrid), propiedad
de Compagnie de Phalsbourg y con
91.000 metros cuadrados; Way Orense
en San Cibrao das Vihas (Orense), de
Kronos (Wit Retail) y 18.100 metros
cuadrados; Solia (Madrid), de Mackintosh
Mall y 50.000 metros cuadrados; Alcora
Plaza en Alcorcén (Madrid), pertene-
ciente a Gentalia y con 18.000 metros
cuadrados; y El Canario en Huércal (Al-
meria), de Cemar y 65.000 metros cua-
drados de SBA.

Para 2021, se prevé que se inauguren
The Village en Torrejon de Ardoz (Ma-
drid), de Compagnie de Phalsbourg en
Espana y con 21.500 metros cuadrados;
Nou Centre en El Masnou (Barcelona),
perteneciente a Nou Centre El Masnou,
con 7.150 metros cuadrados; y Breogan
Park en A Grela (A Coruna), propiedad
de Pelayo Capital y que contara con
45.000 metros cuadrados de SBA.

abriran
hasta 22 centros comerciales

Por dltimo, el centro comercial de Cru-
ceiro en Vigo (Pontevedra), propiedad
de Grupo francés Adeo y 40.000 metros
cuadrados alin no cuenta con fecha de
apertura confirmada, al igual de Intu
Costa del Sol, perteneciente a Intu y con
235.000 metros cuadrados de SBA.

Ampliaciones

La asociacion también ha enumerado las
ampliaciones de espacios ya existentes
previstas para los préximos anos y que
supondran la incorporaciéon de unos
350.000 nuevos metros cuadrados de
SBA a la red de centros y parques co-

merciales espanoles.

Asi, para lo que queda de ejercicio se es-
pera que se lleve a cabo la extension de
Plaza Mayor-McArthurGlen Designer
Outlet en Malaga y Salera en Castellon.

Para el afio préximo los centros comer-
ciales que veran ampliada su superficie
seran los complejos de Copo en El Ejido
(Almeria) y El Mirador de Burgos.

Por ultimo, para el afio 2021, se espera
que procedan a ampliarse Camino Real
de San Fernando de Henares (Madrid),
Garbera en San Sebastian y La Maquinista
en Barcelona. A ellos se suman las ex-
pansiones de Centro Comercial Ledn en
Ledn y Centro Comercial Tarrassa en

Barcelona.



Hay casos de éxito que
merecerian tener un libro
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Jonathan Stordy, CEO de Grupo AGORA

Nos contd su caso durante la
Asamblea de Socios de CNTA.

'Lanzamos,junto a
CNTA, la primera
cerveza Sin Gluten
del mercado. Nos
adelantamos asi a
las necesidatii'es del
consumidor.

Descubrelo en:
https://especie.cnta.es/agora
fﬁ?} #especieCNTA
&b
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Colaborar | Evolucionar



wWww. campoviejo.com

Campo Viejo’

AN 91 PUNTOS  \
2020
ANADA 2016
2.8, 8. 8.8 ¢
&~

f facebook com/CampoViejoRioja

WINE rMODERATION com
© instagram com/campoviejo

W twitter com/CampoViejoRioja



