


The www.alimentaria.com
Alimentaria
Hub

'Tvend-s&Innnvafii:n - : : : Alimentaria V Exhibitions



Editorial

El consumo doméstico de pescado se
ha ido reduciendo progresivamente en
la Ultima década, de manera que, en
comparacion con el afo 2010, ha caido
un 15,8%, segin datos del Ministerio
de Agricultura, Alimentacion y Pesca,
que recoge el informe publicado en
este mismo numero. El motivo es que,
salvo el consumo de conservas, los
demas ven reducida su compra de
forma gradual en el largo plazo, espe-
cialmente en el caso de pescados fres-

€OSs Y mariscos.

Los frescos siguen predominando en la
cesta de la compra de los espanoles, a
pesar de que, en época de crisis, los
habitos tiendan a acercarse a produc-
tos mas baratos, como los congelados.
El consumo total de pesca en los ho-
gares espafnoles ha experimentado un
retroceso en 2018, propiciado princi-
palmente por la contraccion en la

compra de frescos.

Los espanoles, sobre todo los jovenes,
van dando la espalda al mar. La tenden-
cia a la baja en el consumo de pescado
en Espafa se mantiene un afo mas.
Asi, el consumo doméstico de produc-
tos pesqueros alcanzé en 2018 los
1.056,2 millones de kilogramos, es
decir, un 2,4% menos que el afio ante-

rior. Este retroceso se produce prin-

Aun queda pescado por vender

cipalmente por la caida en volumen del
sector de pescado fresco, asi como de

mariscos, moluscos y crustaceos.

Los hogares espanoles destinan a la
compra de pescados el 12,97% del
presupuesto medio asignado a la com-
pra de alimentacion y bebidas para el
hogar, que disminuye un 2,4% en el
ano 2018. El gasto per capita, en con-
secuencia, también se ve reducido en
este periodo en un [,3%, siendo de
194,19 euros por persona. El consumo
per capita se sitta en 23,07 kilogramos
por persona y ano, una cantidad un
2,8% menor en relaciéon con el aho
2017, de acuerdo con los datos del Mi-
nisterio de Agricultura, Alimentacion y
Pesca.

Dentro del total del sector, el pro-
ducto mas consumido es el pescado
fresco, que cuenta con una cuota en
volumen del 43,6%, siendo su propor-
cion en valor del 40,2%. Si bien se trata
de las cuotas mas grandes dentro de la
categoria, ambas han sufrido una re-
duccion, del 4,1% en el caso del volu-
men y del 4,0% en valor, siendo esta la
mayor caida en valor dentro de la ca-

tegoria.

Espana es un pais eminentemente ma-

ritimo y pesquero en el que, desde

tiempo inmemorial, los productos del
mar son un aporte fundamental de
proteinas a la dieta alimenticia, dieta
mediterranea. Esto propicio el des-

arrollo de pesquerias, incluso en aguas

exteriores y caladeros lejanos.

Pero, ademas de ser una importante
potencia pesquera, el nuestro ha sido
siempre un pais con un nivel de con-
sumo de pescado de los mas elevados
del mundo. Su importancia no sélo ra-
dica en la existencia en esas altas in-
gestas sino en el hecho de que es uno
de los mayores mercados mundiales
de pescado, con todas las implicacio-
nes sociales, econémicas e incluso po-
liticas que de este hecho se derivan

tanto a nivel nacional como internacio-

nal.

No esta todo el pescado vendido. Aln
queda pescado por vender. Es el nues-
tro un pais abierto al mar por sus cua-
tro costados cardinales y de él nos
vienen todas las variedades de produc-
tos nutritivos, saludables y ricos en
proteinas y minerales esenciales para
nuestra salud y bienestar. Hay que
educar nutritivamente a nuestros jove-
nes en los beneficios que reportan
estos productos para su vida, sin dar

la espalda al océano, sino siempre “mi-

rando al mar”.
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La caida de los frescos lastra al
sector pesquero

El consumo total de pesca en los hogares espanoles ha experimentado un retroceso del
2,4% en 2018, propiciado principalmente por la contraccion en la compra de frescos

El consumo doméstico de productos
pesqueros alcanzé, en 2018, los 1.056,2
millones de kilogramos, es decir, un 2,4%
menos con respecto al ano anterior. Este
retroceso se produce principalmente
por la caida en volumen del sector de
pescado fresco, asi como de mariscos,

moluscos y crustaceos.

En términos de valor, la categoria regis-
tra un descenso del 0,9%, hasta los
8.889,9 millones de euros. En este caso,
la caida es mas contenida que la del vo-
lumen como consecuencia directa de un
incremento del precio medio en un 1,5%,
que cierra en el afio 2018 en 8,42 euros

el kilogramo.

Los hogares destinan a la compra de pes-
cados el 12,97% del presupuesto medio

asignado a la compra de alimentacion y
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bebidas para el hogar, que disminuye un
2,4% en el ano 2018. El gasto per capita
en consecuencia también se ve reducido
en este periodo, en un [,3%, siendo de
194,19 euros por persona. El consumo
per capita se sitla en 23,07 kilogramos
por persona y afo, una cantidad un 2,8%
menor en relacién con el afo 2017, de
acuerdo a los datos del Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Pesca.

Estos datos revelan que, en los ultimos
nueve anos, el consumo doméstico de
pescado se ha ido reduciendo progresi-
vamente, de manera que, en compara-
cion con el aiio 2010, ha caido un 15,8%.
El motivo es que, salvo el consumo de
conservas, los demas ven reducida su
compra de forma gradual en el largo
plazo, especialmente en el caso de pes-

cados frescos y mariscos.

Dentro del total del sector, el producto
mas consumido es el pescado fresco, que
cuenta con una cuota en volumen del
43,6%, siendo su proporcion en valor del
40,2%. Si bien se trata de las cuotas mas
grandes dentro de la categoria, ambas
han sufrido una reduccién, del 4,1% en
el caso del volumen y del 4,0% en valor,
siendo esta la mayor caida en valor den-

tro de la categoria.

El siguiente producto con mayor presen-
cia en los hogares espanoles a lo largo
del afio 2018 son las conservas de pes-
cado y molusco. Su participacién en vo-
lumen es del 19,4%, que ha variado un
1,6% mas con respecto al aho anterior,
mientras que su proporcion en valor es
mayor, pues actualmente tiene una cuota
del 23,0%, lo que supone un mayor in-

cremento en valor dentro de la catego-



En portada

ria, con un 4,8% mas con respecto al pe-
riodo anterior. Después de las conser-
vas, aparecen los mariscos y moluscos
frescos. Su cuota en volumen ha sufrido
una fuerte reduccién del 5,6% quedan-
dose en los 14,3 puntos porcentuales. En
valor su porcentaje sobre el total es
menor (13,1%), con una caida del 3,3%

en comparacion con 2017.

Pescados congelados son los siguientes
en importancia, con una cuota del 10,7%
sobre el total de los kilogramos vendidos
en Espafa, con una caida del 1,2%. Aun-
que en valor, su cuota es del 9,4%, se ha
mantenido estable con respecto a 2018.

Los mariscos y moluscos congelados
cuentan con una cuota del 9,5% en volu-
men y del |1,2% en valor, gracias a un in-
1,2% 1,8%,

cremento  del y del

respectivamente.

Finalmente estan los mariscos y molus-
cos cocidos, con el 2,4% de los kilogra-
mos y un retroceso del 1,2%. En valor,
la participacion es todavia menor (3%),
debido al descenso del 2,1% que ha ex-
perimentado en 2018.

El consumo per capita de los alimentos
que engloba el total de productos de
pesca se sitta en los 23,07 kilogramos
por persona al afio en 2018, una cantidad
un 2,8% menor respecto a 2017.

De entre los diferentes productos, el
mas consumido son los pescados fres-
cos, con una ingesta media de 10,07 ki-
logramos (-4,5% en comparacién con
2017). Le siguen las conservas de pes-
cado y molusco, cuyo consumo per ca-
pita aumenta un 1,2% y es de 4,47
kilogramos. A continuacioén, con una va-
riaciéon del consumo un 6% menor, la
mayor de todas, se sitdlan los mariscos y
moluscos frescos, cuya ingesta media es
de 3,31 kilogramos.

X

El producto mas
consumido es el
pescado fresco, que
cuenta con una

cuota en volumen
del 43,6% y del
40,2% en valor

Finalmente, se encuentran los pescados
congelados con un consumo per capita
de 2,46 kilogramos, seguido de los ma-
riscos/moluscos congelados y cocidos,
cuya ingesta media es de 2,20 kilogramos
y 0,56 kilogramos, respectivamente.

Canales de compra

En 2018, el canal con mayor proporcion
de compras dentro del total del seg-
mento de los productos del mar es el su-
permercado y autoservicio con el 51,9%

de las mismas y una variacion positiva del

0,2% respecto al afio anterior. Se reduce,
sin embargo, el volumen de compra de
la tienda tradicional (-8,3%) y del hiper-
mercado (-2,2%), que representan el
23,5% y el 11,6% del volumen de com-

pra, respectivamente.

En el lado opuesto, la tienda de des-
cuento se mantiene completamente es-
table con respecto al afio 2017, con una
cuota de mercado del 8,9%. El ecom-
merce, por su parte, consigue aumentar
su relevancia dentro de esta categoria en
I'l puntos porcentuales, si bien su peso
con respecto al total del mercado es to-
davia muy pequefio y apenas alcanza el
0,8%.

El aflo 2018 cierra con una importante
variacién en el precio medio del total del
mercado de productos pesqueros, au-
mentando de media un 1,5%, hasta los
8,42 euros el kilogramo. Este incremento
es visible en todos los canales de com-
pra, aunque son el “resto de canales” y
el ecommerce donde se producen los
mayores incrementos (+3,3% y +3,2%
respectivamente).

Es precisamente el ecommerce el canal
con el precio medio mas alto (9,21 euros
el kilogramo) seguido de la tienda tra-»

MERCADO DE PRODUCTOS DEL MAR

Consumo 2018 vs 2017
VOLUMEN (MILES KG) 1.056.294,33 -2,4%
VALOR (MILES EUROS) 8.889.911,43 -0,9%
Consumo X CAPITA (KG) 23,07 -2,8%
GAsTO X CAPITA (EUROS) 194,19 -1,3%
CuoTA VOLUMEN (%) 3,66 -2,2%
CuOTA VALOR (%) 12,97 -2,4%
PRECIO MEDIO (€/KG) 8,42 1,5%
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En portada

dicional (9,08 euros el kilogramo). Hiper-
mercados y “resto de canales” cierran
también con precio medio por encima
de la media nacional (9,00 euros el kilo-

gramo).

En cambio, el supermercado se posiciona
como el canal con el precio mas econoé-
mico: 7,96 euros el kilogramo, el equiva-

lente a pagar 0,45 euros menos por kilo.

El perfil del consumidor de esta categoria
se corresponde con hogares formados
por retirados y parejas adultas sin hijos,
asi como parejas con hijos mayores y
medianos, pues adquieren mas volumen
de compra del que cabria esperar segun

su peso poblacional.

Los retirados son el tipo de consumidor
que mas consumo per capita realiza de
esta clase de productos, pues su con-
sumo supera la media nacional en una
cantidad de 19 kilogramos por persona
y ano. También superan la media, los
adultos independientes y las parejas adul-

¢ ¢

Galicia, Pais Vasco y
Castilla y Leon se
perfilan como las
comunidades con
mayor mayor
volumen de compra
de pescados

tas sin hijos. Son, sin embargo, las parejas
con hijos pequenos quienes realizan el
menor consumo de productos del mar a
cierre del afio 2018, siendo la ingesta un
53% inferior a la media.

El consumidor que mas compra produc-
tos pesqueros se corresponde con un

hogar cuyo responsable de las compras

-y o

es adulto, con una edad que supera los
50 afios.

Los mayores de 50 se definen como los
grandes consumidores de productos de
pesca, especialmente los mayores de 65
anos, cuyo consumo per capita supera la
media (23,07 kilogramos por persona al

ano).

Por el contrario, son los menores de 35
quienes menor consumo de estos pro-
ductos realizaron durante el ano 2018.

Por clase socioeconomica, el perfil mas
intenso se corresponde con un hogar de
clase alta y media alta, asi como de clase

media.

Superan el consumo per capita de 2018
de productos del mar, los hogares con
un perfil socioeconémico de clase alta y
media alta, cuyo consumo fue de 28,62
kilogramos por persona al ano, es decir
de media consumen 5,55 kilogramos mas

por persona y ano.

Galicia, Pais Vasco, Castilla y Ledn y el
Principado de Asturias se perfilan como
las comunidades autébnomas con mayor
volumen de compra de pescados. En el
lado opuesto, aparecen Canarias y Bale-
ares como las CCAA que tienen un peso
en volumen inferior al que les corres-

ponde por poblacion.

La comunidad auténoma con el consumo
per capita mas bajo de productos de la
pesca son las Islas Canarias. De media
consumen 16,07 kilogramos por persona
y ano, una cifra que se sitla por debajo
de la media nacional, también en este
sentido y lejos de esta media, se sitian
las Islas Baleares. Por el contrario, Galicia
se sitia como la CCAA con el consumo
per capita mas alto de Espana. De media
consumen un 28% mas, esto se traduce
en unos 6,56 kilogramos adicionales por

persona y afo.
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Mercados

pleno auge

Se trata de un nuevo concepto que ha
acunado un término derivado de la fu-
sion de las palabras mercado y restau-
rante y con un objetivo claro por parte
de las grandes cadenas de supermerca-
dos: “robar” clientes a los restaurantes

de toda la vida.

Y lo estan logrando. De hecho, segun los
datos de Aecoc Shopperview, seis de
cada |0 espanoles han comprado platos
listos para consumir en el ultimo aho,
muchos de ellos de supermercados e hi-

permercados.

“Con los mercaurantes, supermercados,
restaurantes y tiendas de conveniencia
se han convertido en nuevos competido-
res por la cuota de estébmago de los con-
sumidores y la inmediatez y los
productos frescos parecen ser los facto-
res que determinaran su éxito”, ha apun-
tado el responsable de Retail Knowledge

de AECOC, Pablo de la Rica, durante la
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un fenomeno en

jornada “Mercaurantes: como ganar la
partida del foodservice”, organizada por
el area de Retail Knowledge de Aecoc
recientemente para analizar uno de los
fenomenos de 2019 en la gran distribu-

cion.

El portavoz de la Asociacion de Empre-
sas de Gran Consumo considera que dos
de las claves que explican la aparicion y
rapida expansién de los mercaurantes
son el boom del delivery y la aparicion
de opciones saludables en la comida pre-
parada.

Asi, seglin los datos de la consultora
Kantar, el 40% de los pedidos de platos
listos para consumir en este 2019 se han
hecho desde agregadores de reparto y,
en cinco anos, este negocio crecera un
400%. “Su llegada ha permitido a los con-
sumidores disponer de cualquier tipo de
comida en cualquier momento y eso ha
hecho que las mesas dejen de ser un li-

mite para el crecimiento de los restau-
rantes, pero también ha abierto la puerta
para que los distribuidores entren en la

competencia”, analiza de la Rica.

Tanto el delivery como los mercaurantes
son dos fenomenos que responden a la
demanda de servicios y productos de
conveniencia por parte de los consumi-
dores. “Ya no nos planteamos ponernos
a cocinar después del trabajo, sino que
valoramos tener la mesa puesta y disfru-
tar del poco tiempo de ocio del que go-
zamos en otras tareas”, considera de la

Rica.

Por otra parte, la creciente oferta salu-
dable disponible en supermercados y en
el take away ha disociado la comida pre-
parada y lista para llevar de la falta de ca-
lidad con la que se percibia hace algunos
anos, lo que acerca a sectores de la po-
blacién especialmente preocupados por

el factor salud, como los millennials.



Mercados

“Estas tendencias nos hacen pensar que
la comida preparada y los productos
frescos seran los protagonistas de las
tiendas del futuro, mientras que los arti-
culos de carga quedaran relegados a un

papel secundario”, aventura de la Rica.

Un mayor niumero de
puntos de venta

Ademas de su posicionamiento en el de-
livery, restaurantes y distribuidores tam-
bién compiten para atraer a los
consumidores a sus establecimientos fi-
sicos. En ese sentido, los mercaurantes
cuentan con la ventaja de que los super-
mercados tienen muchos mas puntos de
venta y de que muchos estan abiertos las
24 horas del dia. De hecho, segin los
datos de BAIBA hay 1,7 restaurantes en
Espana por cada 1.000 habitantes, por
3,4 supermercados por el mismo nu-

mero de ciudadanos.

La apuesta de la distribucion por estos
formatos préximos a la hosteleria es tan
decidida que, segin el portavoz de
AECOC, “los lideres del sector ya tra-
bajan con la idea de que, en el siglo XXI,
cocinar no sera mas que una aficion re-

servada para momentos especiales”.

La instalacion de mesas y sillas en super-
mercados es también, segun los exper-
tos, una estrategia para atraer a los
consumidores a los establecimientos fi-
sicos. “Los usuarios quieren ir a com-
prar comida y comer en el mismo
espacio y apostar por los mercaurantes
permite satisfacer esta demanda y mejo-
rar la experiencia de compra”, explica
de la Rica.

Esto ha hecho que otros establecimien-
tos, como las tiendas de muebles y
moda, estén apostando también por
ofrecer espacios de hosteleria, algo que

no tardaremos en ver.

X

Los consumidores
quieren ir a
comprar comida y
comer en el mismo
espacio y apostar
por los
mercaurantes
permite satisfacer
esta demanda

A pesar de su rapido crecimiento, los
mercaurantes son un fenémeno adn re-
ciente y muchos operadores investigan
qué papel debe tener dentro de su ne-
gocio. “Somos distribuidores entrando
en el mundo de la restauracion y tene-
mos que plantearnos si el objetivo que
buscamos con estos nuevos formatos es
dar una experiencia completa a los usua-
rios que visitan nuestros establecimien-
tos, o si lo que queremos es que
prueben nuestros productos ya cocina-
dos para darles mas valor y que acaben
comprandolos para consumirlos también
en casa”, reconoce el director de marca

de Ametller Origen, Luca Tateo.

Pero, ademas, estos nuevos espacios de-
beran buscar las férmulas para atraer a
los usuarios en nuevos momentos de

consumo.

La entrada de los grandes operadores en
esta tendencia, que supone la oferta de
servicios propios de la hosteleria en su-
permercados e hipermercados, ha lle-
vado a la mayoria del sector a
introducirse en un negocio en el que

cambia la competencia.

Asi, ya podemos encontrar en los esta-
blecimientos de las grandes cadenas
como Mercadona, El Corte Inglés, Lidl,
Carrefour, DIA, Caprabo o Ahorramas
espacios en los que los clientes pueden
llevarse comida lista para comer o in-
cluso consumirla en zonas equipadas con
mesas Y sillas dentro del mismo super-

mercado.

Ademas, las marcas estan encantadas
porque todo lo que se cocina son ali-
mentos que se pueden comprar en el in-

terior del supermercado por separado.

También existen, desde hace afos, res-
taurantes que preparan comida lista para
consumir en los hogares. Es una opcion
aln no muy extendida pero que puede

extenderse.

Pero la duda es saber si podran convivir
ambos negocios, restaurantes y super-
mercados, sin entrar en conflicto. La res-
puesta se encuentra en saber llegar a un
entendimiento y una colaboracion en la
que ambos ganen, ya que este cambio de
habitos de los consumidores, que su-
pone un beneficio para los comercios,
puede suponer también una oportunidad

para los restaurantes.

i{Como seria posible? La respuesta es
facil: aliandose. De esta forma, los super-
mercados podrian vender en estas sec-
ciones de platos listos para comer
propuestas gastrondémicas elaboradas
por los restaurantes para que los clientes
puedan consumir en casa. De esta forma,
no soélo no pierden ganancias, sino que
ademas pueden estar ganando potencia-
les clientes que después acudan a sus lo-
cales atraidos por la cocina que antes han

probado en su hogar.

Se trata de una apuesta arriesgada pero
no imposible que sélo el tiempo mos-

trara si llega a implantarse.
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Novedades

Pepsico lanza Lay’s BIO,
sus primeras patatas fritas

ecoldgicas

Lay’s, la marca de
PepsiCo, lanza al
mercado sus
primeras patatas
100%

ecolégicas. Lay’s

fritas

BIO cuenta con
la certificacion

europea que
garantiza el cultivo ecolégico de
ingredientes como la patata, asi como la

ausencia de aditivos, entre otros.

Granini combina fruta y
fibra en su nuevo
lanzamiento

Granini Fruta&Fibra es la ultima
novedad de la compania compuesta
por tres nuevas combinaciones para
completar el desayuno de forma
100% natural, con lo mejor de la fruta
y la fibra.

Lactalis Nestlé presenta
su nueva gama de
yogures tipo skyr

BLUFBERRY
s g 105

Lactalis Nestlé (LNPF), la joint venture
entre Nestlé y el Grupo Lactalis para la
comercializacion de yogures y postres
lacteos, lanza en Espafa la marca Siggi’s,
una gama de yogures tipo skyr con una
receta tradicional de origen islandés.

Europastry disena para el
retail un nuevo pack

PanBurger

e R —
Europastry ha lanzado un nuevo pack
surtido para impulsar la gama PanBurger
en el canal retail. La Burger Brioche, la
Burger Cristalina y la Burger Cerveza
Cristalina son las tres referencias que
se comercializan bajo este formato, que

dinamiza la venta en los supermercados.

Dulcesol saca al mercado
una nueva linea “sin

azucar”
Dulcesol

presenta su
nueva linea sin
azlcares
anadidos que
ademas,
cuenta con un
envase sostenible. Este innovador
packaging mas respetuoso con el
medio ambiente reduce en un 80% el
uso de plastico y puede reciclarse en
el contenedor azul de papel.

Agrucapers desarrolla la
primera linea de
encurtidos infantil

Martin Berasategui ha presentado la pri-
mera linea de encurtidos infantil de
Agrucapers, una propuesta desarrollada
para familiarizar a los mas pequefos con
nuevos sabores, saludables y diferentes
que incluye cebollitas cola; cebollitas
pina y pepinillos platano o fresa.

Paladin se refuerza con
tres nuevas variedades:
Liquido, Blanco y Noir

Paladin,
pertenece a la compa-

marca que

fila de alimentacion
espafola ldilia Foods, Y,
apuesta por un nuevo .
packaging en formato
de doypack y pre-
senta tres nuevas va-
Paladin
liquido, Paladin Blanco

riedades;

y Paladin Noir.

Flora reformula su
producto estrella

Flora relanza Flora Original, una refe-

rencia que cuenta ahora con una nueva
receta y un nuevo disefo, manteniendo
el sabor de siempre. Asi, se elabora con
un 100% de ingredientes de origen na-
tural, sin conservantes, ni aromas y co-

lorantes artificiales.

Quescrem estrena el kéfir
para untar

por las materias primas de cercania de
la mas alta calidad, en Quescrem han
desarrollado un nuevo producto con
fermentos de kéfir, un queso crema sin
conservantes ni estabilizantes, alto en
proteinas y con el caracteristico sabor

lactico y fresco del kéfir.

financial food
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Distribucion

La gran distribucion continua
invirtiendo en

Las grandes cadenas de distribucion es-
pafnolas contindan apostando por mo-
dernizar su red de ventas. Para ello,
impulsan nuevos modelos de tienda en
los que reforzar sus puntos fuertes, asi
como una apuesta por potenciar la sos-
tenibilidad y la tecnologia en estos pun-
tos de venta.

El objetivo es crear nuevos formatos de
tiendas que conecten aln mas con el
cliente, buscando su fidelizacion y para
ello confian en lograr lo que se conoce
como nuevas experiencias durante el

acto de compra.

De este modo, tras la linea emprendida
por compaiiias como Mercadona, Carre-
four, Consum o Eroski, le llega el turno
ahora a El Corte Inglés y Ahorramas, que
han anunciado la creacion de nuevos

conceptos de tienda para implantar en

Espana.

El Corte Inglés y la
innovacion

El gigante de la distribucion en Espafa ha
anunciado que inaugurara, a finales de
2020, un innovador espacio de alimenta-
cion dentro de Caleido, el nuevo com-
plejo urbanistico situado en el Distrito
Financiero Cuatro Torres de Madrid.
Este novedoso proyecto cuenta con algo
mas de 700 metros cuadrados y estara
situado en la parte norte de la amplia

zona comercial.

En concreto, el nuevo formato ofrecera
un surtido muy variado con especial foco
en productos perecederos de la mejor
calidad, asi como alimentos ecoldgicos y
veganos. También cobrara especial im-
portancia la comida preparada, que pre-
sentara una amplia variedad de opciones
especialmente pensadas para un publico
urbano y preocupado por la salud.

Asimismo, tal y como ha explicado la
propia compaiifa, la tecnologia sera una
de las piezas clave de este espacio con el
fin de mejorar la experiencia del cliente,
a través de innovadoras herramientas y
facilidades para agilizar los procesos de

compra.

La sostenibilidad es otra de las sefias de
identidad del proyecto, El Corte Inglés
apostara por materiales respetuosos con
el medioambiente tanto para el packa-
ging como para otros elementos del
nuevo espacio, con el objetivo de contri-
buir a crear un entorno mas saludable y

préspero para el Planeta.

Este proyecto, que tendra su propia ima-
gen tanto de marca como de nuevo di-
seno, distinto a otros espacios de El
Corte Inglés, ha sido creado para el es-
pacio comercial Caleido que ocupa mas
de 15.000 metros cuadrados. >




» 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 curacién natural con flora
microbiana autéctona del Parque Nacional y
Parque Natural de Sierra Nevada.
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*Sabor suave, delicado y poco salado.

Consejo Regulador I.G.P. Jamoén de Trevélez
Pista de la Iglesia, 23 . 18417 Trevélez (Granada) . Tel. +34 958 85 85 82
info@jamondetrevelez.es . www.jamondetrevelez.es



Distribucion

Este es un proyecto arquitectonico que
esta liderado por Inmobiliaria Espacio
(Promociones y Propiedades Inmobilia-
rias Espacio) junto con la compaiiia in-
mobiliaria Emperador Properties, consta
de un edificio en vertical de 160 metros
que albergara la sede del Instituto de Em-
presa (IE), con el primer campus univer-
sitario en altura de Espana, y una segunda
edificacion en horizontal de cuatro plan-
tas, en la que el Grupo Quirdn Salud,
gestionara un centro de medicina avan-
zada. Ambas entidades son los principa-
les impulsores del proyecto que cuenta
con mas de 33.000 metros cuadrados.

Caleido dispondra de una amplia zona
comercial de mas de 15.000 metros cua-
drados en la que grandes marcas nacio-
nales e internacionales estaran presentes
en el nuevo espacio del Distrito Finan-
ciero Cuatro Torres de Madrid.

Amplios escaparates, faciles accesos,
buenas comunicaciones, 2.000 plazas de
garaje y gran visibilidad desde cualquier
punto, facilitaran la vida del publico
joven, familias, profesionales y artistas en

busca de inspiracion.

Seglin sus promotores, “se trata de un
proyecto 100% sostenible ideado para el
beneficio y bienestar de las personas que
cumplira con todos los estandares en
sostenibilidad y eficiencia energética”.

Ademas, Caleido se presenta como un
museo al aire libre en pleno Paseo de la
Castellana. El muralismo, el postgraffiti y
el arte pop seran parte de su oferta cul-
tural que se llevaran a cabo, tanto en las
zonas del area comercial, como en facha-
das ciegas, plazas y en las zonas del par-
que. La singularidad del proyecto, su
ubicacion y la propia dinamica de las ac-
tividades que se desarrollaran haran de
este espacio un lugar innovador y dife-
rente en la capital.

financial food
diciembre 2019

Ahorramas, nuevo modelo
de tienda y nueva imagen
corporativa

Por su parte, Ahorramas cierra el aho
estrenando nueva identidad corporativa
con logotipo que si bien mantiene los co-
lores corporativos habituales (amarillo,
rojo y verde), le da mas presencia al
verde para “potenciar nuestra oferta de
producto fresco” y redondeando sus li-

neas haciéndose mas moderno.

Este cambio, ha destacado la cadena de
supermercados, “responde a una evolu-
cion con la que potenciamos los valores
de marca que nos han mantenido du-
rante 40 afnos al lado de nuestros consu-
midores: la calidad del producto fresco,
relacion calidad precio, variedad, cerca-

nia y atencion personalizada”.

Esta apuesta por el futuro también se ve

reflejada en la implantacion de un nuevo

modelo de tienda que combina el gris os-

curo y el amarillo corporativo, resul-
tando una estética mucho mas moderna
disenada “para reforzar una propuesta
Unica en cuanto a la calidad de nuestros

frescos y la atencion de los especialistas”.

Para ello, la compafia ha reforzado la
zona de mostradores sefalizandola bajo
el rétulo “El Mercado de Ahorramas”.
Una distribucién “que respeta nuestra
esencia y garantiza una experiencia de

compra mas completa, facil y cbmoda”.

Este proceso de renovacion, que ya se
puede ver en algunas tiendas ubicadas en
la Comunidad de Madrid como en San
Sebastian de los Reyes, Coslada, Villa-
rejo, Talavera de la Reina, Torrejon de
Ardoz y Alcala de Henares, se extendera
paulatinamente durante los proximos
anos comenzando por la reforma de sus
mas de 250 supermercados y nuevas

aperturas.
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Informe

El mercado del pan continua en
numeros rojos

El mercado de pan en Espafha continua registrando cifras negativas. De hecho, segun
revelan los datos del Panel de Consumo del Ministerio de Agricultura correspondien-
tes al ano 2018, desde este ejercicio, la compra de pan se ha visto reducida de forma
muy significativa alcanzando su minimo histérico en el pasado 2018.

El pasado ano, las ventas de pan se redu-
jeron un 2%. Su precio medio se sitta en
2,4 euros el kilogramo con una variacion
minima (-0,2%) respecto al afo anterior.
Estos dos hechos provocan que el valor
del mercado disminuya un 2,2%.

De este modo, los hogares dedican a la
compra de este tipo de alimentos el 5%
de su gasto en alimentacion y bebidas
para el hogar, lo que implica un gasto
medio por persona y aho de 76,3, un
2,2% menos que en 2017.

Dentro de la categoria de pan, se inclu-

yen los siguientes tipos: pan fresco/con-
gelado (que a su vez
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incluye: pan fresco/congelado envasado
y pan fresco/congelado a granel) y pan in-
dustrial (que incluye pan industrial fresco
y pan industrial seco).

El 80,7% del volumen total se corres-
ponde con pan fresco, que resulta de la
suma de los tres tipos (pan fresco inte-
gral, pan fresco normal y pan fresco sin
sal). Dentro de este grupo, el que tiene
mayor presencia a lo largo de 2018 es el
pan fresco normal con una participacion
en volumen del 74,9%, siendo su varia-
cion con respecto al afio anterior de un

- [,1% menos. Su propor-
cion en valor es
mayor,
actual-

mente tiene una cuota del 71,9% que
varia con respecto al periodo previo de
estudio con una reduccion del 2%.

El pan industrial fresco es el siguiente
con mayor cuota de volumen dentro de
la categoria de pan. Este ha aumentado
en 2018 un [,5% hasta alcanzar los 13,7
puntos porcentuales. En valor su porcen-
taje sobre el total es muy parecido: 13%,
habiendo crecido un 3,6% en compara-
cién con 2017.

El consumo medio aproximado por per-
sona y afo durante el ejercicio de 2018
fue de 31,8 kilogramos de pan, un 2%
menos que en el aho anterior. De entre
los diferentes tipos, el pan fresco normal
tiene un consumo per capita de
23,8 kilégramos por per-
sona al afo, que a pesar de
" haberse reducido un |,1%,
sigue siendo muy superior al
resto.

pan fresco integral también

-—

se reduce, en este caso un

=
— importante 21,4%, hasta
S Lo situarse en los 1,8 ki-
' logramos. Ocurre
lo contrario en
el caso

del

dus-
trial,



donde se incrementa el consumo per ca-
pita tanto del fresco, un 1,5% mas, como

del seco, con una subida del 2,3%.

El supermercado, el canal
de compra preferido

El supermercado es el canal de compra
principal para la categoria, suponiendo el
38,9% de los kilogramos comprados muy
seguido de la tienda tradicional, donde se
adquieren un 36% de los kilogramos a
pesar de su contraccion (-5,8% del volu-
men). La tienda de descuento asume el
12,8% del volumen, experimentando un
incremento del 6,7%. Por el contrario, el
hipermercado presenta una evolucion
negativa del 3,3% de manera que su par-
ticipacion se queda en un 6,6%.

Dividiendo ya por categorias, los datos
relativos a la compra de pan fresco y
congelado en los hogares espanoles se-
nalan que a cierre de ano 2018 se han
reducido un 2,8%. En valor la caida es
algo mas pronunciada, del 3,8%, como
consecuencia de la variacion de un
punto porcentual que existe en el precio
medio durante estos |12 meses, lo que le
lleva a cerrar en los 2,31 euros por ki-

logramo.

El consumo per capita que realizaron los
individuos espanioles fue de 25,64 kilo-
gramos, lo que supone un descenso del
3,2% en relacién con el afio 2017. Por su
parte, el gasto per capita fue de 59,17
euros por persona y afo, también se re-
duce un 4,2% en comparacioén con los 12

meses anteriores.

En las tiendas tradicionales se han adqui-
rido el 44,4% de los kilogramos de pan
fresco y congelado. Sin embargo, este
canal pierde importancia, pues presenta
una evolucion desfavorable con un des-
censo del 5,8%. Por el contrario, la

tienda descuento es el canal con la evo-

lucion mas favorable (sin contar ecom-
merce), aumentando un 9,2% el volumen
de compra en estos establecimientos, si
bien su cuota actualmente es del |1,4%
sobre el total, superando al hipermer-
cado.

En cuanto al pan industrial, los hogares
espafnoles aumentaron su compra du-
rante el afio 2018 en una proporcion del
1,8% con respecto al afio anterior. En
valor, el incremento es mas notable, del
3,9%, debido a que el precio medio para
este tipo de pan cerré en los 2,7 euros
por kilogramo, con un incremento en
precio del 2,1%.

El supermercado es el canal de compra
favorito para el pan industrial supo-
niendo el 63,4% de los kilogramos com-
prados. Le sigue con una participacion
del 18,7% la tienda descuento, ambos
ganan volumen con respecto al afio
2017.

El consumo de pan
industrial no se recupera

El mercado de pan industrial ha comen-
zado el afo 2019 en la misma tendencia

en la que finalizé el pasado 2018: redu-

ciendo ventas en volumen, aunque recu-
perandose en valor al incrementar el

precio de los productos.

En concreto, segun los datos de la con-
sultora Kantar (Worldpanel Alimenta-
cion), en el interanual a febrero de 2019
la facturacion ascendié a 204,1 millones
de kilogramos/litros, lo que ha supuesto
una caida del 1,8%, por valor de 603,6
millones de euros, un 1,7% mas que en

el mismo periodo del afio anterior.

En cuanto al nimero de consumidores,
permanece estable con un ligero des-
censo del 0,2%, situandose en 17,1 mi-
llones. El gasto medio, por su parte, se
ha elevado un 1,4% hasta los 35,1 euros,
mientras que la frecuencia de compra ha
descendido un 0,2% y se situa en 20,8
actos al ano. Por ultimo, el gasto en cada
compra se ha incrementado un 1,2%

hasta los |,6 euros.

Dentro de este apartado, las mayores
ventas corresponden al pan de molde
fresco, con [41,] millones de kilogra-
mos/litros, un 3,4% menos, con un valor
estimado de 309,4 millones de euros, lo
que supone una caida del 1,2% respecto
al interanual a febrero de 2018. )

financial food
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La cifra de compradores de este tipo de
pan ha descendido un 0,9% hasta los 15,2
millones, con un gasto medio de 20,3
euros, lo que supone un descenso del
0,7%. Por su parte, la frecuencia de com-
pra se ha reducido un [,8% hasta los 11,8
actos al ano, mientras que el gasto por
acto se ha situado en |,4 euros, es decir,

un 0,7% mas que el ejercicio anterior.

El segmento de pan de molde fresco se
divide en normal e integral, siendo el pri-
mero el que registra mayores ventas, si
bien éstas se han reducido un 2,5% en
volumen, con un ligero incremento del
0,4% en valor. En el caso del integral, ha
registrado una caida del 6,4% en volumen
y del 5,8% en valor.

En cuanto al segmento de pan tostado,
el volumen comercializado se sitGa en 63
millones de kilogramos, lo que revela un
2% mas, mientras que, en valor, el incre-
mento ha sido del 4,8% hasta los 294,

millones de euros.

¢ ¢

Los hogares
destinan a comprar
el pan el 5% de su
presupuesto en
alimentos

La cifra de compradores en este apar-
tado se ha mantenido en 15,9 millones,
con tan sélo una ligera reducciéon del
0,1%, que realizan un gasto medio de
18,1 euros por compra, es decir, un in-
cremento del 4,5%.

La frecuencia de compra se ha situado en
I'1,3 actos al afo, un 2,3% mas que en el

interanual precedente. Por ultimo, el

gasto en cada compra ha ascendido a 1,6

.

euros, un 2,5% mas que en el mismo pe-

riodo del ano anterior.

Por otro lado, consultora incluye en esta
categoria de pan industrial el apartado de
bolleria salada, cuyos datos revelan que
se ha producido un descenso del 1,5% en
términos de volumen, con 21,6 millones
de kilogramos, y una mayor reduccion,
del 3,1% en lo que refiere a la factura-
cion, que ha ascendido a 69,4 millones de

euros.

Ademas, el nimero de compradores re-
fleja también la tendencia de caida de
este segmento, ya que la cifra alcanza los
9,8 millones de compradores, un 2,1%
menos que en el mismo periodo del

interanual anterior.

En cuanto al gasto medio que realizan los
espanoles en este tipo de productos, as-
ciende a siete euros, lo que supone una
reduccion del 1,5%, mientras que la fre-
cuencia de compra se ha reducido un
1,7% hasta los 5,8 actos al ano. El gasto
por acto de compra asciende a 1,2
euros, un 0,8% mas que en el ejercicio

anterior.

Por dltimo, los datos de Kantar (World-
panel Alimentacion) en este sector reve-
lan que las ventas de bases de pizzas y
empanadas han crecido de forma impor-
tante, en concreto un 8,2% en volumen,
hasta los 21,8 millones de kilogramos/li-
tros, y un 9,4% en valor, hasta los 125,8

millones de euros.

En cuanto al nimero de compradores,
ha crecido un 2,2% y se sitta en los 10,9
millones, mientras que el gasto medio
que realizan se ha elevado un 6,7% hasta
los 11,5 euros. Por su parte, la frecuencia
de compra se sitta en 4,9 actos al afo,
un 4,9% mas, mientras que el gasto por
compra se ha incrementado un 1,7%

hasta los 2,3 euros.
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Entrevista

Entrevista a Albert Adroer, director de la Division de
Alimentacion de Indukern

“La tendencia actual a reducir
aditivos en alimentacion es mas
una influencia de las redes sociales”

Albert Adroer, director de la Division de Alimentacion de Indukern, asegura que los consumidores de-
mandan mas productos naturales, con menos aditivos, debido a la gran influencia que ejercen las redes so-
ciales, mas que a las preocupaciones con base cientifica. Sin embargo, parece que las presiones surten
efecto ya que la tendencia actual de la industria alimentaria es a invertir para encontrar ingredientes de
origen natural, minimamente procesados que cumplan estas funciones, absolutamente necesarias, que hoy

en dia realizan los aditivos.

Financial Food: ;Qué peso tiene
la division de Alimentacion en
Indukern?

Albert Adroer: La Division de Ali-
mentacion representa ya el 8,5% de la
facturacion total de Indukern. Hemos ce-
rrado el 2018 con una facturacion global
de 40 millones de euros, de los que 13
millones de euros corresponden al mer-
cado nacional. Esto supone que hemos
crecido mas de un 25% respecto al aho
anterior, gracias a que tanto nuestra tra-
dicional actividad de distribucion de adi-
tivos e ingredientes alimentarios como
las lineas de soluciones propias que desa-
rrollamos en nuestro Centro de I+D han
crecido. Otro motivo ha sido el buen

funcionamiento de nuestras filiales.

FF: ;A qué sectores se dirige la
division de Alimentacion?

AA: Nuestras soluciones alimentarias
van dirigidas a los sectores de bebidas,
carnicos procesados, fruta procesada,
lacteos, panaderia y bolleria, quesos pro-
cesados, salsas y productos veganos. El
proceso se lleva a cabo de manera con-
fidencial teniendo en cuenta el producto
final, los procesos industriales y las ma-

terias primas de las que dispone el

financial food
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Desarrollamos
soluciones a medida
para ayudar a los
fabricantes a
optimizar los costes
de sus aplicaciones,
lanzar nuevos
productos o
resolver aspectos
técnicos

cliente. Todas las soluciones se disefan
a medida para lograr la mejor receta, op-
timizar el coste de la aplicacién, desarro-
llar la maxima funcionalidad y resolver
aspectos como la reduccién de costes de
formulacién y produccién, el aumento
del rendimiento, la mejora de los proce-

sos o el control de textura.

FF: ;Qué soluciones ofrece la
empresa a los fabricantes?

AA: Desarrollamos soluciones a medida
para ayudar a los fabricantes a optimizar
los costes de sus aplicaciones, lanzar
nuevos productos, conseguir la maxima
funcionalidad o resolver aspectos técni-
cos. Ademas, somos representantes en
exclusiva en Espafa de Dr. Paul Lohman,
principal productor de minerales para la
fortificacion de cualquier tipo de pro-
ducto alimentario a nivel mundial; y de
Lycored, productor de antioxidantes a
base de licopeno, asi como de soluciones
colorantes, saborizantes o fibras a partir

del tomate.

Otras de nuestras representadas son Bu-
denheim, productor de especialidades
basadas en fosfatos; Muntons, que se de-
dica a especialidades de malta; Solvay,
productor de antiapelmazantes a base de
silicio o Scanflavour, productor de cola-
geno funcional y mezclas de proteinas,
por citar las principales. Tanto la promo-
cién de nuestras soluciones propias
como la de nuestros productos de dis-
tribucion se presenta acompanada de un
fuerte soporte técnico y de un concepto
de producto acabado.



La industria se dirige al desarrollo
de nuevos procesos y productos que
respondan a las necesidades de una so-
ciedad cambiante que demanda alimen-
tos cada vez mas saludables, apetitosos
y adaptados a su ritmo de vida. Por eso,
en Indukern hemos desarrollado solucio-
nes veganas exentas de alérgenos, tanto
para productos lacteos como carnicos;
soluciones de etiqueta limpia de nume-
ros E y también soluciones enriquecidas
para responder a necesidades nutricio-

nales especiales.

Vamos a seguir desarrollando solu-
ciones adaptadas a las necesidades de
nuestros clientes y a una sociedad cada
vez mas preocupada por su alimentacion.
Por eso, recientemente hemos ampliado

nuestra gama de soluciones veganas para

elaborar bebidas vegetales, postres, que-

sos, embutidos, salsas y productos pre-

parados, patés o natas y cremas

vegetales.

También hemos desarrollado una nueva
linea de encapsulados para panificacion y
bolleria, pionera en el mercado porque
no actua hasta el momento del horneado
y permite optimizar costes, calidad y vida
util de los productos; también encapsu-
lados para carnicas y para confiteria, que
permiten alargar mas el efecto o sabor
de acidos o edulcorantes en gominolas o
chicles. Hemos lanzado asimismo una
nueva linea de proteina de soja que pro-
porciona beneficios nutricionales y fun-
cionales y una de productos de “etiqueta
limpia” -pocos aditivos y todos natura-
les- para productos carnicos frescos (sal-
chichas y hamburguesas). Y en el ambito
de la [+D, estamos a la espera de la apro-
bacion de nuevos proyectos, muy nove-
dosos, orientados a la mejora de la salud

a través de la alimentacion.

INDUKERN

Nuestro objetivo es seguir impul-
sando ambas lineas de negocio, tanto
nuestra tradicional actividad de distribu-
cion como el desarrollo de soluciones a
medidas. Ambas lineas han crecido de
manera continuada los Ultimos anos y el
objetivo es consolidar este crecimiento

y seguir impulsandolo.

Para nuestra division, el negocio
internacional representa alrededor del
65% de las ventas. Tenemos presencia
propia en Brasil y México, pero comer-
cializamos también nuestros productos
en Colombia, toda América Central,
ademas de en numerosos paises de
Africa. En estos momentos, estamos en-
focandonos en crecer en esas zonas y
en Oriente Medio para lo que hemos

diciembre 2019
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incorporado nuevos perfiles comercia-
les.

FF: La division de Alimentacion
de Indukern impulsa la innova-
cion en la industria alimentaria.
(cuales son los mayores éxitos
que han logrado para el sector?
AA: En estos momentos estamos parti-
cipando en dos consorcios con proyec-
tos muy interesantes que buscan
sinergias entre empresas y centros tec-
noldgicos para aumentar la capacidad de

innovacion del sector alimentario.

Uno de ellos es Tecfood, con el que que-
remos impulsar nuevos procesos y pro-
ductos de mayor valor anadido para
satisfacer las demandas y expectativas de
los consumidores finales, que quieren
nuevos productos alimentarios que ten-
gan un perfil nutricional saludable y nue-
vas texturas, y también las necesidades
de una sociedad cada vez mas envejecida.
Dentro de este proyecto hemos desa-
rrollado una espuma fortificada y enri-
quecida con minerales y vitaminas y una

gominola reducida en azdcar.
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Y también trabajamos en el desarrollo de
nuevas soluciones alimentarias para per-
sonas con disfagia o problemas de deglu-
cién, que actualmente afectan a una de
cada cuatro personas de mas de 70 anos
y a casi la mitad de las personas que han

sufrido un ictus en Espana.

El proyecto Actilife, por su parte, es un
consorcio focalizado en crear productos
alimenticios adaptados a las necesidades
del deportista aficionado y, al mismo
tiempo, que sean organolépticamente
atractivos, con un aspecto, aroma, sabor

y textura apetecibles.

FF: ;Cuanto invierte la industria
en la innovacion?

AA: Al margen de datos, lo importante
es que la industria de la alimentacion es
un sector muy dinamico, que se enfrenta
a nuevos retos. Los consumidores de-
mandan cada vez productos mas natura-
les, con menos aditivos, por lo que hay
que seguir invirtiendo para encontrar in-
gredientes de origen natural, minima-
mente procesados que cumplan estas

funciones, absolutamente necesarias, que

‘¢

Estamos a la espera
de la aprobacion de
nuevos proyectos,
muy novedosos,
orientados a la
mejora de la salud a
través de la
alimentacion

hoy en dia realizan los aditivos. Esta de-
manda va a hacer necesaria una mayor
inversion que la que la industria venia re-

alizando los ultimos afos

FF: ;Creen que es adecuada la le-
gislacion actual sobre el uso de
aditivos?

AA: Hay que tener en cuenta que, hoy
en dia, los aditivos que se utilizan son, en
su mayoria, de origen natural y son re-
petidamente evaluados por la Agencia
Europea de Seguridad Alimentaria
(EFSA). Cada seis o siete anos se vuelve
a evaluar cada uno de los aditivos auto-
rizados usando las ultimas tecnologias
desarrolladas y las informaciones y evi-
dencias obtenidas desde la Gltima evalua-

cion.

También se reevaltan las dosis maximas
permitidas de cada aditivo. Todo esto ga-
rantiza la inocuidad de los auditivos que
utilizamos por lo que la actual tendencia
a la reduccion de aditivos en alimenta-
cion es mas una influencia de las redes
sociales que a preocupaciones con base
cientifica sobre el efecto que estos aditi-
vos puedan tener sobre la salud de las

personas.
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El Consejo de Administracion de la mul-
tinacional china Bright Food ha nom-
brado a Lluis Labairu nuevo director
general de GM Food Iberica en sustitu-

cion de Pere Laymon.

Labairu cuenta con una amplia experien-
cia en la empresa y el sector ya que
desde 2008 era director ejecutivo de

operaciones de la compania.

Anteriormente, habia ocupado el mismo
cargo en la empresa Hiperdino y habia
sido director general de Ahold Catalufa,
seglin ha informado GM Food, que des-
taca que el nuevo director general “va a
contar en esta etapa con el apoyo y la
colaboracién del actual equipo directivo
de la compaiia, con quien va a marcar
sus prioridades e impulsar nuevos pro-
yectos que se enmarcan en el proceso
de expansion y consolidacion de la com-

pafifa’”.

En este sentido, el grupo agradece la
confianza depositada en todo el equipo
de GM Food por parte de clientes y pro-
veedores durante los Ultimos afios y
agradece a Pere Laymon su contribucién
al desarrollo y transformacion de la com-
pafia y le desea “los mayores éxitos en

la nueva etapa que ahora empieza”.
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La multinacional espanola Deoleo ha

anunciado la incorporacién de Victor
Roig como director general de la Unidad
de Negocio Espana. Con este nombra-
miento, la compania sigue reforzando su
clpula directiva en linea con su voluntad
de reforzar su liderazgo y diferenciacion
en la categoria del aceite de oliva.

Licenciado en Economia por la Universi-
tat Autonoma de Barcelona, MBA por la
EADA Business School de Barcelona,
PDG por la IESE Business School y
DIBEX por ISDI, Roig cuenta con una di-
latada experiencia en la industria alimen-
taria y ha desempenado diversos cargos
de responsabilidad en reconocidas em-
presas como Alcampo, Pescanova, Pan-
rico y Pastas Gallo, participando en
numerosos proyectos del sector de gran

consumo.

Miguel Guzman, Chief Sales Officer de
Deoleo, ha destacado que “la incorpora-
cion de Victor ayudara a continuar el ca-
mino de éxito conseguido con nuestras
marcas en Espana, al tiempo que supon-
dra una oportunidad para seguir explo-
rando nuevas areas de crecimiento”. La
compafia alcanzé un acuerdo con el
nuevo directivo para su incorporacion
antes de final de ano.

El Consorcio del Chorizo Espanol ha

nombrado a Alejandro Alvarez-Canal
nuevo director técnico de la asociacion,
cargo desde el que se encargara de im-
plementar las acciones de marketing,
promocion internacional, gestion admi-
nistrativa, supervision y control de la ofi-

cina del Consorcio.

Antes de su incorporacion al Consorcio,
trabajé durante mas de 12 ahos como
consultor de comercio internacional e
Inversiones en ICEX-CAUCE, asi como
en su propio proyecto empresarial, El
Arancel, desde donde asesoré a empre-
sas e instituciones en sus procesos de in-
ternacionalizacion y expansion en

terceros mercados.

Ha trabajado principalmente para em-
presas agroalimentarias, del sector de
transporte, dedicadas a la gestion integral

de residuos o a la industria cultural.

Compatibiliza su trabajo con la docencia,
como profesor titular del area de Co-
mercio Internacional de CEUPE (Univer-
sidad de Alcald), en los Masters de
Comercio Internacional, Logistica y
Transporte Internacional y Gestion de la
Cadena de Suministro.
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El grupo Unilever ha anunciado que Ma-

rijn Dekkers ha decidido renunciar como
presidente de la Junta con efecto inme-
diato. Nils Andersen, director no ejecu-
tivo de la compaiifa, ha sido designado
para sucederle.

Dekkers, quien fue nombrado presidente
de Unilever en abril de 2016, ha elegido
retirarse como presidente para poder
concentrarse en sus crecientes respon-
sabilidades como fundador y presidente
de Novalis LifeSciences, una firma de in-
version y asesoria. No obstante, conti-
nuara ejerciendo como director no

ejecutivo de Unilever.

Nils Andersen ha sido miembro de la
Junta de Unilever desde abril de 2015 y
actualmente es miembro del Comité de
Auditoria de la Junta. Tiene una expe-
riencia comercial significativa y anterior-
mente fue director ejecutivo del grupo
de A.P. Moller — Maersk y presidente y
director ejecutivo de Carlsberg y Carls-
berg Breweries.

“Estoy muy orgulloso de que me hayan
pedido que suceda a Marijn y espero tra-
bajar con la Junta y el equipo de liderazgo
de Unilever para apoyar el crecimiento
continuo de la compafia”, asegura An-

dersen.

Calidad Pascual ha fichado a Victor Cor-
doba como nuevo director general de la
Unidad de Lacteos, que incluye las mar-
cas Pascual, Vivesoy y la division de Bati-
dos. Asi, se refuerza la estructura de la
compania, con el objetivo de liderar el

negocio lacteo en los préximos anos.

Con una amplia experiencia en el en-
torno industrial, Cérdoba ha desarro-
en SIG

Combibloc, proveedor lider de solucio-

llado su labor profesional
nes para envases asépticos. Su ultimo
cargo en la compaiiia fue el de Managing
Director-Head of Market para Francia e

Pascual contara, ademas, con otra unidad
de negocio, que englobara las marcas Be-
zoya, Bifrutas y Mocay. Al frente estara
Javier Ribera, quien hasta la fecha osten-
taba el cargo de director de Hosteleria
y Distribucion Capilar del grupo.

Durante los Ultimos ocho afos, Ribera
ha posicionado a la compafia como re-
ferente del canal Horeca y ha desarro-
llado el negocio de la distribucion capilar,
bajo un modelo Gnico en Espana. Ribera
asume esta responsabilidad con el reto
de situar a cada una de las marcas como

referentes en sus respectivos mercados.

Cerealto Siro Foods ha nombrado a Ja-

vier De La Viuda como nuevo director
global de Operaciones de la compaiiia.
Ademas, el grupo refuerza otras posicio-
nes claves dentro del equipo, especifica-
mente para los roles Industrial, Cadena
de Suministro, y Seguridad, Salud vy
Medio Ambiente.

De La Viuda, cuenta con mas de 20 afios
de experiencia en posiciones clave en las
operaciones y gestién del negocio en
compahias multinacionales muy relevan-
tes como Procter & Gamble, PepsiCo o
Diageo. De origen Soriano, De La Viuda
desempend los roles de VP Supply Chain
en Diageo, liderando las operaciones de
toda la cadena de suministro en una de
las cinco unidades de negocio claves, y
como gerente general para Perd, Ecua-

dor y Bolivia en su Ultima etapa.

Por otro lado, José Manuel Campos ha
sido elegido nuevo director industrial.
Cuenta con mas de 20 afios de experien-
cia en posiciones senior en las areas de
Operaciones, Calidad, Proyectos e Inno-
vacion, en companias de alimentacion
como Verdifresh o GBfoods. Mas recien-
temente, ejercié el rol de Operations

Business Partner para B2B y Factory -
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director, liderando la implantacion de

sistemas de Lean Manufacturing y proce-

sos de mejora continua.

Asimismo, Gerardo Novo, nombrado
nuevo director de Supply Chain, posee
mas de |5 anos de experiencia en areas
vinculadas a Operaciones y Cadena de
Suministro en companias como L’Oreal
o Colgate Palmolive, asumiendo roles
claves en la redefinicion de las areas de
logistica, sus procesos y herramientas. En
su Ultima experiencia como director de
Supply Chain para Iberia en Hill’s Pet Nu-
trition de Colgate Palmolive, implemento
nuevos modelos de distribucion B2B y
B2C.

Por ultimo, Eduardo Sancho, que ha
sido elegido como nuevo director de
Seguridad, Salud y Medio Ambiente,
cuenta con mas de 20 afos de experien-
cia en posiciones directivas en las areas
de Calidad, Seguridad, Salud y Medioam-
biente en grandes companias multina-
cionales mas

como PepsiCo, o

recientemente en Ferrovial, donde
ocupo la posicion de director de Salud,
Seguridad y Bienestar, liderando la inte-
gracion del area de Seguridad y Salud
dentro de las estructuras de negocio, asi
como la implementacion de estrategias
de innovacion acelerada para la reduc-
cion de accidentes laborales basados en
las nuevas tecnologias y la prediccion del

comportamiento.
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La Asociacion Espanola de Distribuido-
res, Autoservicios y Supermercados
(Asedas) ha nombrado a Antonio Garri-
gues Walker, profesional destacado de la
abogacia en Espana, como nuevo presi-
dente, segln ha acordado el Consejo
General de la Asociacion.

Asedas ha valorado la “gran trayectoria
personal y profesional de Antonio Garri-
gues Walker, sus muchos anos dedica-
dos, con gran éxito, a la defensa de los
intereses empresariales, no solo en Es-
pafa, sino en todo el mundo; asi como
su preocupacion por los problemas so-
ciales, que aborda desde la Fundacion
Garrigues, dedicada a la investigacion del
derecho global y las nuevas ramas juridi-
cas relacionadas con el medioambiente y

las nuevas tecnologias”.

Garrigues podra transmitir la sensibilidad
de las empresas de Asedas a los desafios
relacionados con el medioambiente, la
presencia de la mujer en el sector o la
digitalizacion, entre otros muchos. Ade-
mas, ayudara a afianzar los valores que
guian a la Asociacién a la hora de afron-
tar los retos que presenta la evolucion
del comercio y que estan basados en la
idea del didlogo para alcanzar amplios

consensos.

Ramoén Armengol, representante de Co-
operativas Agro-alimentarias de Espana,
ha sido elegido, durante los proximos
tres anos, como presidente de la Confe-
deracion de Cooperativas Agroalimenta-
rias de la UE (Cogeca), organizacién que
aglutina a 22.000 cooperativas y siete mi-
llones de socios en la UE.

Armengol es ganadero desde hace mas
de 40 anos, comparte con su hijo y ocho
trabajadores el cuidado de una granja de
ciclo cerrado de porcino en Lérida y
socio de la Cooperativa D’ lvars, dedi-
cada a la produccion y comercializacion
de cereales, piensos, porcino y vacuno
de carne, que cuenta con mas de 3.600
socios y factura mas de 200 millones de
euros.

Ademas, es miembro del Consejo Rec-
tor de la Federacion de Cooperativas
Agroalimentarias de Cataluina, FCAC y
de Cooperativas Agro-alimentarias de
Espana, donde ocupa el cargo de presi-
dente del Consejo Sectorial de porcino.

Tiene una amplia experiencia en Bruse-
las, puesto que durante muchos anos ha
sido miembro del Grupo de Trabajo de
carne de porcino del Copa-Cogeca y ac-
tualmente ocupaba el cargo de vicepre-

sidente de la Cogeca.
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Los espanoles preven gastar mas estas

La intencion de gasto de los espanoles
para esta Navidad se estima en 554
euros, es decir, un 2,4% mas con res-
pecto a los 541 euros que se gastaron en
2018.

La partida de gasto dedicada al ocio es la
que mas aumentara esta Navidad, con un
incremento del 5,3%, seguida de la co-
mida, con un 3,6%. En el lado contrario,
se encuentran los viajes, que caen un
[,5%, lo que revierte la tendencia de
afos anteriores, segun el Estudio de con-
sumo Navideno 2019 de la consultora
Deloitte.

A nivel europeo, Espafia se situa por en-
cima del resto de paises vecinos en in-
tencién de gasto. De hecho, de media, el
gasto es de 461 euros, un 3% mas que el

ano pasado.

La diferencia mas relevante entre euro-
peos y espanoles se centra en los viajes.
Los espafoles siguen viajando menos que

el resto de europeos, habiendo sufrido
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este ano un descenso de cinco puntos
respecto al aho pasado, que se reparten
entre regalos y comida.

La evolucién de la expectativa de gasto
del 2019 respecto al gasto real del 2018
es dispar por comunidades. Catalufa, Ba-
leares, Canarias, La Rioja, Extremadura
y Castilla-La Mancha son las comunida-
des autéonomas en las que se piensa gas-
tar menos que el aho pasado. Por el
contrario, regiones como Madrid, Galicia
o Navarra van a consumir mas que en
2018.

Diciembre continla siendo el mes pre-
ferido por los espanoles para realizar sus
compras navidefas. Sin embargo, no-
viembre vuelve a superar a los dias es-

trella, la primera quincena de diciembre.

La campana del Black Friday atraera a un
77% de los consumidores espafioles y, en
Europa, a un 68%. Los esparioles gastaran
unos 127 euros este dia, una cifra que re-
presenta alrededor del 23% de su presu-

puesto total navidefio. Los jovenes entre
18 y 34 ahos seran los que mas aprove-
charan el Black Friday.

En relacion a la intencion de gasto para
2019, el uso del canal online es el que ex-
perimenta un mayor crecimiento, supe-
rando el 28% del presupuesto total. Si se
compara con los resultados reales de
2018, el importe destinado a este canal

aumenta tres puntos.

En Europa, el canal online también es el
que mas crece, representando ya un
32,7% del total del presupuesto navi-
defo; subiendo cinco puntos en compa-

racion con el afio pasado.

Los motivos que dan los espanoles para
aumentar su gasto navideno son el de
querer disfrutar sin pensar en los proble-
mas cotidianos, que los ingresos han cre-
cido o que la situacién econémica es mas
segura. De hecho, el 71% de los espafo-
les considera que tiene igual o mas capa-

cidad de gasto que el afo pasado.
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Regalos preferidos

El dinero vuelve a ser el regalo mas de-
seado para los adultos espanoles, supe-
rando a la ropa y el calzado, que
ocupaban el primer puesto en 2018. Sin
embargo, entre los productos mas regla-
dos de la proxima Navidad destacan la
ropa y el calzado. Los libros, los perfu-
mes y cosméticos cierran el top 3 de
esta lista.

Los videojuegos, los libros y el dinero se
posicionan como las opciones preferidas
para regalar a los adolescentes espano-
les. Los mas pequefos son los mas tra-
dicionales de la familia. Los juegos de

construccion y los juegos educativos
ocupan las dos primeras posiciones del
ranking, una lista en la que la ropa depor-
tiva es la opcion de compra que mas ha
subido.

Los espanoles siguen prefiriendo hacer
las compras navidenas en las tiendas fisi-
cas, especialmente en los grandes alma-
cenes (54%), que contintan siendo la
superficie estrella. Sin embargo, la inten-
cion de gasto en el canal online sigue cre-
ciendo y ya representa un 28% del
presupuesto total.

En Europa, las cadenas especializadas se
mantienen como la opcién estrella para

los consumidores (43% media). Ademas,
los grandes almacenes son también la
primera opcién para los portugueses,
mientras que los hipermercados y super-
mercados son la opcion favorita para los
consumidores de Reino Unido. Los ita-
lianos son los consumidores mas tradi-
cionales, ya que siguen prefiriendo hacer
sus compras navidenas en tiendas.

La tarjeta de débito se consolida como
el método de pago preferido por los es-
panoles para todas sus compras, ya sean
en tienda fisica como online. Los mone-
deros digitales siguen creciendo en el
canal online y la tarjeta de crédito pierde
peso en las transacciones.

Una media de 268 euros en regalos

Si hay una partida importante en Navidad para los hogares
aparte de la destinada a alimentacion, esa es la de los regalos.
En concreto, los espanoles tienen previsto comprar este aio
una media de nueve regalos para seis personas. Este nimero
es mayor en los hogares espanoles en los que hay nihos, en
donde se compran dos regalos mas. Y es que los mas peque-
nos de la casa siguen lideres del ranking de las personas a las
que se destina un mayor presupuesto, con un total de 159
euros, seguido por las parejas (95 euros) y los padres de fa-
milia (68 euros).

Asi lo revela el estudio de “Tendencias de consumo en Na-
vidad” de eBay, elaborado por Kantar para analizar los habi-
tos de compra de regalos en Espana, que recoge que los
espanoles prevén gastar una media de 268 euros en regalos
durante esta Navidad. Esto supone un aumento de 10 euros

adicionales en comparacién con el gasto del afio pasado.

Por otro lado, el trabajo revela que, aunque tradicionalmente
los espanoles realizaban el grueso de sus compras navidenas
en diciembre, este aho ha aumentado hasta el 40% el por-
centaje de aquellos que planean comenzar en noviembre, se-
guidos de un 37% que sigue retrasando las compras al ultimo

mes del ano.

La costumbre de dejar las compras para el Gltimo momento

(33%) es uno de los obstaculos que impide encontrar los re-

galos con anticipacion seguido por la falta de tiempo (14%).
Ademas, el trabajo revela un dato interesante en cuanto al
tiempo que dedican los espanoles en elegir un regalo, el 35%
necesitan varios dias para decidirse. En el lado opuesto, el 9%
de los encuestados solo necesita una hora para tomar una

decision.

En cuanto a la financiacion de este gasto extra anual, el estu-
dio refleja que el 28% de espanoles encuestados ahorra du-
rante todo el afo para poder hacer frente a sus compras
navidenas. Y son los jovenes de entre 16 y 34 anos los mas
tienden a ahorrar (36%) seguidos de los adultos de entre 35
y 54 anos (26%).

Otro dato curioso es que el 65% de la poblacion encuestada
confirma que decora su casa con un arbol de navidad artificial,
mientras que solo un 8% utiliza uno verdadero como parte
de su atrezzo navideno. En relacion con el presupuesto des-
tinado, el 24% destina entre 21 y 50 euros. Ademas, el estu-
dio resuelve que un 27% no quiere comprar nada de

decoracién.

En cuanto a las causas de estrés mas importantes en la época
festiva, el estudio confirma que la mayor preocupaciéon para
el 43% de los encuestados son los gastos derivados de la Na-
vidad, seguidos de un 25% que se agobia por la falta de ideas
para regalar.

financial food
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La gran distribucion, motor de
empleo en la campana de Navidad

La campana de Navidad de este afio ge-
nerara en Espaha mas de 453.000 em-
pleos por primera vez en la historia, un
5% mas que en 2018, siendo ademas el
séptimo afno consecutivo de crecimiento,
segun un informe realizado Randstad que
recoge que seran los sectores de comer-
cio, turismo y transporte los que gene-
raran la mayor parte de estos nuevos
contratos durante los meses de noviem-

bre, diciembre y enero.

El estudio determina, en concreto, que
comercio abarcara el 29,9% de las nue-
vas altas. Y es que la Navidad es una
época de grandes gastos para los hoga-
res, sobre todo en alimentacion, regalos,

viajes y ocio.

“El crecimiento de la contratacion vincu-
lada a la campafa de Navidad es una
buena noticia. Esta claro que los creci-
mientos son mucho mas moderados que
en los anos anteriores, algo que viene
explicado, principalmente, por la ralenti-
zacion del segmento de hosteleria y en
menor medida de comercio. Pero nues-
tras previsiones apuntan a que aun asi
vamos a tener una campafa con mas
contratacion que en el pasado ejercicio,
por lo que sera un nuevo récord. Y el
hecho de que en todas las comunidades
autéonomas se produzcan crecimientos
respecto a 2018 es, sin duda, otra buena
noticia”, explica Valentin Bote, director
de Randstad Research.

Bote recuerda que “el aumento del con-
sumMo en sectores tan importantes como
el comercio o el turismo genera necesi-
dades puntuales de contratacion. Estas

posiciones temporales son una gran
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El comercio
abarcara el 29,9%
de las nuevas altas
que se produzcan
en estas fiestas

oportunidad para incorporarse al mer-
cado laboral con garantias, ya que entre
el 20% y el 25% de estos contratos se
convierten a indefinidos y se pueden
prorrogar con la campana de rebajas de

enero”.

Ademas, todas las regiones creceran en
cuanto a las contrataciones de cara a la
campana navidena con respecto a la del
ejercicio anterior. Asi, Baleares, con el
12,5%, Canarias, con 12,1%, y La Rioja,
8,6%, seran las comunidades que experi-
menten los mayores incrementos de

contratacion.

Este nuevo paradigma de turismo y co-
mercio esta obligando a los empleadores
a demandar perfiles distintos a los habi-
tuales, en especial en lo que a competen-
cias digitales se refiere. Los candidatos
tendran que contar a menudo con cono-
cimientos de determinadas plataformas
tecnoldgicas propias del comercio o la
logistica. Ademas, los reclutadores valo-
ran en muchas posiciones una experien-
cia previa para una rapida adaptacion a

puestos muy dinamicos.

El comercio tradicional precisara perfiles
que refuercen sus plantillas ante el au-
mento de consumidores y buscaran de-
pendientes, promotores, azafatos Yy

perfiles comerciales, principalmente,
entre los que se valora el trato cercano

con el cliente y sus dotes comunicativas.

El ecommerce aumenta el
empleo en logistica

La tendencia de comprar online sigue en
alza y esta época no es diferente. Asi, el
estudio “Tendencias de consumo en Na-
vidad” de eBay, desvela que el 34% de los
espanoles planea comprar mas regalos
online que en tiendas fisicas estas navi-
dades, seguidos de un 29% que confirma
que sus compras se repartiran igualita-
riamente entre los ecommerce y las tien-
das a pie de calle.

Este auge del comercio electrénico es
uno de los responsables del considerable
aumento de las contrataciones de estas
navidades. A las tradicionales compras
navidenas se unen fechas como el Black
Friday o el Ciber Monday, que suponen
auténticos hitos para el sector que con-

llevan necesidades de mano de obra.

De hecho, segln el informe de Randstad,
el sector del transporte y la logistica sera
el que generara mas contratos, supo-
niendo el 37,9% de nuevos puestos. En
concreto, se demandaran empaquetado-
res, carretilleros, mozos de almacén y
transportistas, entre otros. También se
incrementan las necesidades de profesio-
nales destinados a la atencion al cliente,
tanto para atencion online como telefo-

nica.
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La pérdida desconocida, un
fenomeno que provoca unas pérdidas
de 1.800 millones de euros

Los hurtos o errores de gestion suponen un sobrecoste de 100 euros al aho por hogar

Cada afo, los comercios espafoles pier-
den aproximadamente 1.800 millones de
euros por la pérdida desconocida, un im-
pacto equivalente al 0,8% de la factura-

cion anual del total de la distribucion.

No obstante, en los Gltimos cuatro afos,
los hurtos en Espana han descendido una
media de 0,7% anual, seglin el Congreso
AECOC de Prevencion de la Pérdida.

El 78% de este dinero corresponde a los
hurtos, tanto internos (20%) como ex-
ternos (58%), y el 22% a los errores de
gestion de los empleados.

Se trata de una cifra que dafa a la pro-
ductividad de las empresas y que debe
preocupar también a los ciudadanos, ya
que supone un sobrecoste de 100 euros
al afo por hogar”, ha apuntado el direc-
tor de cadena de suministro de AECOC,
Alejandro Sanchez.

El portavoz de la Asociacion ha alertado
sobre la alarmante evolucion de los deli-
tos digitales y su potencial impacto sobre
el sector de la distribucion. “Aunque el
fraude informatico aln tiene un peso es-
caso con respecto a otro tipo de hurtos,
su crecimiento se esta disparando, lle-
gando a ser del 46% en 2018”, apunto
Sanchez.

La generacion de pérdidas derivadas de
la digitalizacion del retail y la omnicanali-
dad es un fendmeno reciente. La atomi-

zacion de los canales de venta dificulta la
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Alarma la evolucion
de los delitos
digitales y su
potencial impacto
sobre el sector de
la distribucion

gestion del stock y multiplica los riesgos,
ya sea por errores administrativos o por
la proliferacion de fraudes en las formas
de pago, devoluciones o uso de tarjetas

de fidelizacion, por ejemplo.

En este sentido, el director legal de Kiabi
Espafa, Francisco Bernabéu, asegura que
“este nuevo contexto online afecta a la
gestion del stock vy, el gran reto, es ser
creativos en el disefio de nuevos proce-
sos validos para esta nueva realidad y que

sean conocidos por el personal”.

Bernabéu, ademas, ha asegurado que “el
fraude online aun es menor comparado

con el robo en tienda”.

El loss prevention manager de Game, Ar-
turo Huaman, ha cifrado en un 0,14% la
pérdida que el distribuidor de videojue-
gos y electronica tiene proveniente del

canal online. Por eso, ha coincidido en

que el principal reto es evitar los errores
administrativos y el posible hurto in-
terno. “Los inventarios deben ser muy
fiables, ya que, si un cliente viene a nues-
tras tiendas a por un producto que ha
visto disponible en la web y no lo en-
cuentra, perdemos un cliente y una

venta”.

Por su parte, el director de control de
Stock de Mango, Miguel Rivero de Agui-
lar, ha asegurado que “la tecnologia RFID
es hoy la herramienta que te permite un
mejor control sobre el stock de articulos
y dar al cliente una respuesta sincera
sobre la disponibilidad del articulo”. Ri-
vero de Aguilar también ha indicado que
el principal delito que se produce en el
mundo online es el fraude en las formas
de pago. “Hemos tenido que crear una
herramienta especifica sobre formas de
pago para identificar a los buenos clien-
tes y arrinconar a los que tratan de en-
ganarnos, y eso nos ha llevado a un
incremento de las ventas digitales y una
mayor satisfaccion de los compradores

honestos”, ha concluido.

Otro de los factores que impactan en la
facturacion de las empresas de distribu-
cion, relacionado con la pérdida desco-
nocida, son las inversiones que éstas
hacen en sistemas de prevencién, que
equivalen al 0,6% de las ventas de los dis-
tribuidores y que, en las categorias mas
afectadas, como gasolineras y detallistas
de ferreteria y bricolaje, superan el 1%

de su negocio.
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Una mayor concentracion

En los dltimos cuatro anos, el fenomeno
de la pérdida desconocida se ha concen-
trado principalmente en las grandes ciu-
dades. Asi, los robos en Madrid han
crecido a un ritmo del 1,2% anual, mien-
tras que en Barcelona lo han hecho al
4%, con un repunte del 10% en 2018. “El
asalto a turistas es la principal explicacion
de esta evolucion, pero los delitos en co-
mercios también han crecido porque son
vasos comunicantes. La delincuencia se
desplaza de un terreno a otro con facili-
dad”, ha explicado Sanchez.

En este sentido, la Confederacion Espa-
nola de Organizaciones Empresariales
(CEQE), asegura que la Administracion
despilfarra mas de 300 millones de euros

al ano con el hurto multirreincidente.

“La impunidad de las bandas organizadas
que se dedican al hurto en el comercio
se ha incrementado tras dos sentencias
del Tribunal Supremo que tuvieron lugar
en 2017 y en las que se considera que el
hurto es derecho penal de autor, lo que
significa que se deberia castigar igual el
primer hurto que los siguientes hasta un
numero indeterminado”, aseguran desde

la CEOE en un comunicado.

Esto ha tenido como consecuencia que
las sentencias para hurtos reincidentes
se limiten al pago de multas, que rara-
mente se hacen efectivas, y que el ritmo
de denuncias se mantenga en torno a las
700.000 al ano sin que tengan conse-

cuencias para los delincuentes.

En este sentido, desde AECOC reclaman
una reforma urgente del Cédigo Penal
para abordar la multirreincidencia del de-
lito leve de hurto, para convertirlo en un
delito agravado y, asi, sancionar severa-
mente la delincuencia profesional y orga-

nizada.

Por ello, Sanchez recuerda que la Aso-
ciacion pide una aplicacion de estrategias
y politicas que permitan rebajar la pér-
dida conocida hasta los niveles de paises
lideres de la Unién Europea, lo que su-
pondria un ahorro de 700 millones de

euros al aho.

“La pérdida desconocida es una amenaza
a la eficiencia y la competitividad del sec-
tor de la distribucion, reduce la capaci-
dad inversora de las empresas, su
potencial de crecimiento, la generacion
de empleo, y, en el caso de las pymes,
puede poner en riesgo su viabilidad”, co-
menta el portavoz de la Asociacion de

gran consumo. >

Las inversiones que
las empresas hacen
en sistemas de
prevencion
equivalen al 0,6% de
las ventas de los
distribuidores
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En Europa, la pérdida desconocida repre-
senté de media el 1,44% de la cifra de
ventas de los retailers entre 2015y 2017
y un 2,1% si se aiade el gasto en medidas
de seguridad y prevencion contra el
hurto (0,61%).

Por sectores, dichas pérdidas y la inver-
sion en seguridad alcanzaron en alimen-
tacion el 2,6% de las ventas, seguidas del
2,1% para los articulos de textil. En total,
los costes de la delincuencia representa-
rian la facturacion total de la cuarta ca-
dena de distribucion europea, segun el
estudio realizado por Crime&tech con el
apoyo de Checkpoint Systems

Espana ocupa la primera posicion en el
ranking incluyendo la pérdida conocida y
la desconocida con un 2% de media, se-
guida de Bélgica y los Paises Bajos con un
1,9% y Francia con un 1,7%.

En su conjunto, los retailers invirtieron
en Espana un 0,7% de su cifra de ventas
en adoptar medidas de seguridad contra
la delincuencia.

En el conjunto del pais, los articulos mas
hurtados por precio en alimentacién son
los vinos y licores, el queso, la carne, los
cosméticos y los perfumes. En términos
generales, la pérdida conocida y desco-

nocida representa en Espana el 2,6% de
la cifra de ventas en alimentacion, frente
al 1,3% de media en otras categorias de
articulos.

En Europa, en términos globales los arti-
culos que registran mas pérdidas son en
electronica los auriculares y discos
duros, en moda los pantalones, en arti-
culos de deporte las prendas deportivas,
en belleza los productos de cosmética,
en alimentacion los licores, en autoser-
vicio los dispositivos electronicos, en
cash&carry las bebidas alcohdlicas, en
productos para mascotas los accesorios
y juegos, y en calzado los nauticos. .

Hurtos en la carretera

En los dltimos anos, el nimero de asaltos en carretera ha ex-
perimentado un retroceso. Ademas, en 2018, el 99% de los
hurtos fueron con fuerza, por solo un 1% de casos en los que
hubo violencia. Segun los datos de la Guardia Civil, los ali-
mentos son los articulos mas robados, en un 86% de los
casos, seguidos de paqueteria (73%) y bebidas alcohdlicas
(47%).

El jefe del grupo de Patrimonio de la Unidad Técnica de la
Guardia Civil, el capitan David Aguilar, ha destacado la pro-
liferacion de nuevos modos de actuacion de las bandas orga-
nizada, como el sistema ‘policia full’, en la que los delincuentes
se disfrazan de policias para detener a potenciales victimas y
hacerse con la mercancia; o los ‘surferos’, en los que el vehi-
culo de la banda se acerca en marcha a la parte trasera del

vehiculo para sustraer la carga.

La inspectora jefa de delitos contra el patrimonio del Cuerpo
Nacional de Policia, Victoria Serrano, ha destacado que casi
el 40% de los casos se produce en la Comunidad de Madrid.
Por otra parte, segun los datos de la Policia Nacional, el 56%
de los delitos en carretera se producen contra camiones, por
un 37% que se dirige a las furgonetas de reparto. Serrano
también ha remarcado que el 81% de los autores de este tipo
de hurtos son espanoles, y un 94% son hombres.

En la parte de las empresas, el director general de operacio-

nes de LG Electronics Espana, Gabriel Mesas, ha alertado
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sobre la imagen que este tipo de delitos proyectan sobre el
pais. “Fuera nos comparan con paises con problematicas gra-
ves, como Brasil y Sudafrica, y no con el resto de Europa,

donde este tipo de asaltos no ocurren”.

Mesas también ha destacado que el problema de los asaltos
en carreteras es estructural y que tiene que ver con las con-
diciones de los propios transportistas. “La mayoria de ché-
feres tienen unas condiciones de vida y trabajo muy
complicadas y llevan una carga de 400.000 euros en producto,
por lo que la tentacion de la connivencia con bandas organi-

zadas es muy alta y dificil de parar”.

El portavoz de LG y el director de seguridad de Dachser Ibe-
ria, Eugenio Diaz-Maroto, han coincidido en la necesidad de
reforzar los sistemas de seguridad en carretera. “Un pais que
quiere ser una potencia logistica no puede tener un nimero
de parkings de seguridad tan bajo como el que tenemos en
Espana y con unos controles tan irrisorios”, ha expuesto Di-

azMaroto.

El directivo también ha lamentado el bajo castigo que tienen
los delitos contra el patrimonio. A este argumento se ha su-
mado el director de seguridad en Espana y Portugal de DHL
Express, que ha expresado “las dificultades que tenemos para
movilizar a los cuerpos de seguridad para detener fenémenos
como el de los surferos cuando se producen” y ha pedido

trabajar para mejorar los sistemas de colaboracion.
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