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Editorial

Mirando al mar

Es el nuestro un pais abierto al mar
por sus cuatro costados cardinales y
de él nos vienen todas las variedades
de productos nutritivos, saludables
y ricos en proteinas y minerales
esenciales para nuestra salud y bien-
estar. Espafa es un pais eminente-
mente maritimo y pesquero en el
que, desde tiempo inmemorial, los
productos del mar son un aporte

fundamental a la dieta mediterranea.

Y, sin embargo, como se expone en
el informe publicado en este nu-
mero, el futuro del sector pesquero
espafiol esta en riesgo por la drastica
disminucion en el consumo. Los es-
panoles disminuyen la compra de ali-
mentos basicos como el pescado,
debido al impacto de la inflacion.

El consumo de pescado en Espana
ha experimentado una drastica dis-
minucion del 12% en el dltimo ano,
seglin los datos presentados en el 23
Congreso Aecoc de Productos del

Mar, que se llevo a cabo en Baiona.

La caida en el consumo de pescado
se ha convertido en un problema
preocupante. Segun la consultora
Kantar, la mitad de esta disminucién
se debe a la reduccién en los volu-
menes de compra de productos del

mar, mientras que el otro 50% se re-

compra de los consumidores. Esta
tendencia se refleja en la pérdida de
tres actos de compra de productos
del mar en un ano, particularmente
en los establecimientos especializa-
dos. De hecho, el canal especialista
ha visto disminuir su cuota de mer-
cado de casi el 32% al 28% en cuatro

anos.

El informe también analiza el com-
portamiento de los diferentes perfi-
les de consumidores y concluye que
las familias con hijos son las que mas
reducen su inversion en pescado,
con un 57% de la disminucién del
gasto en productos del mar que se

produce en estos hogares.

Pero la disminucion del consumo de
pescado no es un problema exclu-
sivo de Espana. A nivel internacional,
los minoristas y las pescaderias estan
adoptando diversas medidas para fo-
mentar la compra de productos del
mar. Estas incluyen precios ajusta-
dos, formatos de conveniencia y la

educacion del consumidor.

Espaiia, ademas de ser una impor-
tante potencia pesquera, ha sido
siempre un pais con un nivel de con-
sumo de pescado de los mas eleva-
dos del mundo. Su importancia no

solo radica en la existencia en esas

que es uno de los mayores merca-
dos mundiales de pescado, con
todas las implicaciones sociales, eco-
némicas e incluso politicas que de
este hecho se derivan tanto a nivel

nacional como internacional.

Como dice en este mismo numero
Javier Garat, presidente de Pesca Es-
pana, “es necesario dar a conocer a
los espanoles la realidad de Ila
pesca”. Y ésta pasa en estos mo-
mentos por una situacion preocu-

“

pante. Como anade Garat, ‘“el
sector pesquero afronta en la actua-
lidad una gran cantidad de retos.
Una de esas preocupaciones es el
descenso del consumo de productos
del mar en los hogares. En 2022 se
ha experimentado una nueva dismi-
nucion del consumo del 15,6%, si-
tuandose en 18,5 kilogramos por
persona al aio frente a los 22,72 ki-
logramos de 2021, segln el Informe
de Consumo Alimentario en Hoga-
res del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion”.

No esta, pues, todo el pescado ven-
dido. Hay que hacer pedagogia
sobre los trabajos y los frutos mari-
timos. Es nuestra principal despensa
y uno de los mas importantes mer-
cados en un pais que inevitable-

mente tiene que vivir mirando al

laciona con la menor frecuencia de altas ingestas, sino en el hecho de mar.
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El futuro del sector

espanol en riesgo por la drastica
disminucion en el consumo

El consumo de pescado en Espana ha ex-
perimentado una drastica disminucion
del 12% en el Ultimo ano, segin los datos
presentados en el 23° Congreso Aecoc
de Productos del Mar, que se llevo a

cabo en Baiona.

Esta tendencia, preocupante para el sec-
tor pesquero y la salud de la poblacion,
esta afectando tanto a los volimenes de
compra como a la frecuencia de adquisi-

cion por parte de los consumidores.

diciembre 2023

De hecho, la caida en el consumo de
pescado se ha convertido en un pro-
blema preocupante. Seglin la consultora
Kantar, la mitad de esta disminucion se
debe a la reduccion en los volimenes de
compra de productos del mar, mientras
que el otro 50% se relaciona con la
menor frecuencia de compra de los con-
sumidores. Esta tendencia se refleja en la
pérdida de tres actos de compra de pro-
ductos del mar en un ano, particular-

mente en los establecimientos

especializados. De hecho, el canal espe-
cialista ha visto disminuir su cuota de
mercado de casi el 32% al 28% en cuatro

anos.

El informe de Kantar también analiza el
comportamiento de los diferentes perfiles
de consumidores y concluye que las fami-
lias con hijos son las que mas reducen su
inversion en pescado, con un 57% de la
disminucion del gasto en productos del

mar que se produce en estos hogares.



En portada

En la inauguracion del Congreso Aecoc,
el presidente, Ignacio Gonzalez, destaco
las consecuencias negativas de este des-
censo en el consumo de pescado. Ad-
vierte que esta tendencia puede afectar
la salud de la poblacion en general y ame-
nazar el futuro de un sector que es fun-
damental en algunas regiones del pais,
contribuyendo significativamente al PIB y
proporcionando empleo a miles de per-
sonas. Gonzilez subraya que "estad en

juego el futuro de un sector esencial".

En este sentido, Gonzalez insiste en la
necesidad de introducir "ayudas directas
a las empresas del sector o medidas des-
tinadas a incentivar el consumo de pes-
cado entre la poblacién”, como la
extension de la rebaja del IVA de los ali-

mentos a los productos del mar.

Segln datos de AECOC y PwC, la apli-
cacion de un IVA del 0% al pescado ha-
bria generado un ahorro de 386 millones
de euros para las familias en los primeros
seis meses del afo. Esta cantidad es prac-
ticamente el doble de los 421 millones
de euros de ahorro que ha supuesto la

rebaja aprobada en algunos alimentos.

Por su parte, Fedepesca, la patronal de
pescaderias espafolas, ha realizado una
estimacion segun la cual la eliminacion
del IVA de los productos pesqueros su-
pondria, al menos, un aumento del con-

sumo de 100 millones de kilogramos.

La organizacion recuerda que los datos
apuntan a que se han perdido ocho kilo-
gramos de consumo, por persona y ano,
en los hogares espanoles, en 10 anos.
Esto hace un total de aproximadamente
de casi 380 millones de kilogramos de
productos pesqueros menos consumi-

dos en nuestro pais.

“El impacto en las arcas del estado de eli-
minar el IVA de los productos pesquero

X

La mitad de la caida
del consumo de
productos del mar
se debe a la
reduccion en los
volumenes de
compra, mientras
que el otro 50% se
relaciona con la
menor frecuencia
de compra de los
consumidores

seria en torno a 886 millones de euros,
que podrian destinarse a dejar disponible
este dinero para que los espafoles pu-
dieran adquirir casi 89 millones mas de
kilogramos de productos pesqueros al
ano, productos que la comunidad cienti-
fica coinciden en sefalar como basicos
para llevar una dieta saludable”, senala
Fedepesca, que ha realizado estos calcu-
los a partir de los datos de consumo de
productos pesqueros en hogares del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion para el afno 2022.

“Esta medida, ademas de dejar mayor
renta disponible a los espanoles para
poder adquirir mas kilogramos de pes-
cado, lanzaria un potente mensaje de
compromiso con la dieta saludable y pro-
mocionaria automaticamente el con-
sumo de los productos a tipo 0%, por lo
que el impacto en el volumen de produc-
tos pesqueros podria ser ain mayor”,

ahade.

Recuerdan desde Fedepesca que, el con-
sumo de productos pesqueros que se
pierde en los hogares no se desplaza a
consumo fuera de los hogares, pues sélo
se consumieron 4,24 kilogramos de pro-
ductos pesqueros por persona y afno en el
canal Horeca en 2022. También se apunta
al extraordinario comportamiento antiin-
flacionista de los productos pesqueros en
la crisis de costes que se esta viviendo, con
subidas de precios muy por debajo de la

del resto de los alimentos.

“Con la eliminacion del IVA de los pro-
ductos pesqueros se ayudaria a todos los
espanoles a mejorar la dieta y a permi-
tirse alimentos saludables y sostenibles,
apostando por la prevencion de enfer-
medades crénicas relacionadas con una
mala alimentacion al tiempo que se me-
joraria la calidad de vida de las comuni-
dades altamente dependientes de la
pesca y de la acuicultura en Espana”, con-

cluye esta organizacion.

Ademas, como consecuencia de la re-
duccion del consumo, también desciende
el valor del mercado de los productos
pesqueros destinados al consumo en el
hogar. Asi, aunque el precio medio cre-
ci6 un 7,4% en 2022 respecto a 2021, si-
tuandose en 9,99 euros el kilogramo, el
valor total fue de 8.861,4 millones de
euros, lo que representa un descenso del
9,4%. El gasto per capita en productos
pesqueros consumidos en el hogar al cie-
rre de 2022 fue de 191,58 euros. De
acuerdo con los datos del informe del
MAPA, los productos pesqueros repre-
sentaron solo el 3,24% del volumen total
medio de la cesta de la compra de los
hogares espanoles en 2022, que destina-
ron el 11,88% de su presupuesto medio

a la compra de estos productos.

En 2022 todos los segmentos del grupo de
los productos pesqueros sufren un retro-

ceso en las compras por volumen»-
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frente a 2021. En el caso de los pescados
frescos paso de 9,63 kilogramos a 8,01 ki-
logramos y también caen los pescados
congelados (de 2,27 kilogramos a 1,98 ki-
logramos), los mariscos, moluscos y crus-
taceos frescos (de 3,38 kilogramos a 2,72
kilogramos), los mariscos, moluscos y
crustaceos cocidos (de 0,77 kilogramos a
0,63 kilogramos) y las conservas (de 4,52
kilogramos a 4,05 kilogramos).

Un sector en peligro

El secretario general de Cepesca, Javier
Garat, asegura que, a pesar de que el
sector pesquero ha avanzado significati-
vamente en términos de sostenibilidad,
sigue enfrentando mensajes negativos.
Garat destaca que, en Europa, practica-
mente el 100% de las capturas son de
pesca sostenible.

Garat denuncia la "obsesion regulatoria”
que ha olvidado la parte social y econo-
mica de la sostenibilidad. Desde la apro-
bacién de la Politica Pesquera Comdn en
1986, la flota espafiola ha perdido 13.000
barcos, reduciéndose a los 8.000 actua-
les. Espana es productora del 20% de la
pesca europea y Garat subraya la impor-

tancia de poner en valor el sector.

Es por ello, por lo que el presidente de
Aecoc, Ignacio Gonzilez, insta a tomar
medidas concretas para revertir la ten-
dencia descendente en el consumo de
pescado. Propone la eliminacién del IVA
de los productos pesqueros, tomando
ejemplos de paises europeos que gravan
estos productos con impuestos mas
bajos o nulos. Gonzilez cuestiona por
qué en un contexto de inflacion y des-
censo del consumo en Espana, no se re-
duce el IVA de los productos del mar-.

Por su parte, el director general de or-
denacion pesquera y acuicultura del Mi-
nisterio de Alimentacion, Pesca vy
Alimentacion, Juan Ignacio Gandarias,
hace hincapié en la necesidad de igualar
las exigencias de los productos pesque-
ros importados con los que provienen de
extracciones en otros paises. La depen-
dencia de las importaciones es alta y esta
situacion debe abordarse mediante nor-

mativas que equiparen las condiciones.

Pero la disminucién del consumo de pes-
cado no es un problema exclusivo de Es-
pafa. A nivel internacional, los minoristas
y las pescaderias estan adoptando diver-
sas medidas para fomentar la compra de

productos del mar. Estas incluyen pre-

cios ajustados, formatos de conveniencia

y la educacion del consumidor-.

Asi, el informe "Seafood Consumer &
Retail Trends 23", realizado para Seafood
Expo Global por Aecoc, destaca como
los precios ajustados y los formatos de
conveniencia estan siendo empleados en
pescaderias internacionales para contra-
rrestar la disminucion del consumo de

pescado debido a la inflacion.

“El contexto de inflacion esta llevando a
los consumidores a un cambio de habitos
donde prima el precio, lo que afecta al
consumo de productos frescos. Esto se
suma a una tendencia descendente en la
compra de pescado, que tiene entre sus
causas la falta de conocimiento que tiene
el consumidor sobre la categoria”, ex-
plica la responsable de productos del
mar de Aecoc, Angels Segura.

Cambios en la oferta

Los distribuidores de todo el mundo
estan incrementando su oferta de pes-
cado cortado, marinado y listo para
comer, asi como paquetes con los ingre-
dientes y las instrucciones necesarias
para cocinar un producto. Ademas, algu-
nos supermercados lanzan promociones
y descuentos en productos de pescado

para incentivar la compra.

El descenso en el consumo de pescado
plantea un problema importante tanto
para el sector pesquero como para la
salud publica. Las medidas para revivir el
consumo de pescado incluyen la reduc-
cion del IVA, el fomento de la educacién
del consumidor y la adaptacion a las pre-
ferencias y necesidades cambiantes de los
compradores. La colaboracién entre el
sector pesquero, los gobiernos y los con-
sumidores es esencial para superar esta
crisis y garantizar un suministro continuo
de alimentos saludables y sostenibles. .
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Entrevista a Javier Garat, presidente de Pesca Espana

“Es necesario dar a conocer a los
de la pesca”

Tras un ano de intensa labor, Pesca Espana destaca los logros alcanzados en la promocién del consumo de
productos del mar y la defensa de la actividad pesquera, que pasa por desmontar los mitos que rodean a
este sector, asi como por la puesta en valor de la actividad pesquera. En esta entrevista, ademas, su pre-
sidente Javier Garat aborda los retos futuros y la vision de la asociacion para garantizar la sostenibilidad y
rentabilidad de la industria pesquera en Espafa.

espanoles la

Financial Food: Pesca Espana
acaba de cumplir su primer ani-
versario. ;Se han cumplido los
objetivos planteados hasta
ahora?

Javier Garat: La verdad es que si. Du-
rante nuestro primer aho como asocia-
cion, hemos trabajado para ayudar al
sector a enfrentarse a los principales
retos que tiene por delante a través de
acciones para conseguir fomentar el con-
sumo de productos del mar, uno de
nuestros principales objetivos. Hemos
llevado a cabo campanas de promocion
como “Llévate pescado”, cuyo fin es
ofrecer ayuda al consumidor para resol-
ver sus dudas a la hora de comprar, con-
servar y cocinar pescado, incentivando

Su consumo.

financial food
diciembre 2023

Entre nuestros objetivos principales tam-
bién esta la defensa y puesta en valor de
la actividad pesquera. Por ello, pusimos
en marcha nuestra campana “Meta-
pesca”, una accién que defiende la im-
portancia del sector a nivel econémico,
social e industrial y muestra, en forma de
satira, como tendriamos que disfrutar de
pescados y mariscos en el metaverso si
no protegemos la continuidad de nuestra
actividad, si no ayudamos a desarrollarse

a un sector esencial y estratégico.

Nuestra ultima campana, “La huella po-
sitiva”, busca acabar con la desinforma-
cion sobre la pesca de arrastre. Y es que,
desmontar mitos es otro de nuestros
objetivos fundamentales, ya que el sector

pesquero esta rodeado de ellos y es ne-

cesario dar a conocer a los espanoles la
realidad de la pesca y los productos del

mar.

Pesca Espana ha nacido para que la so-
ciedad conozca el trabajo de la industria
pesquera, para comunicar todo lo que

conlleva este maravilloso oficio.

FF: ;Cuantas organizaciones se
integran en esta asociacion y
qué porcentaje de representa-
cion aglutina con el total de em-
presas espaiolas existentes en
el sector?

JG: Pesca Espana esta constituida por
nueve de las mas importantes organiza-
ciones de productores de este pais que
representan a importantes segmentos de
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Espana es lider en
la captura de
pescados y
mariscos en la
Union Europea,
representando el
28% del valor total
de la pesca

la flota pesquera espafiola que se dedican
a la produccion y comercializacion de es-
pecies de gran relevancia, entre otras,
merluza, rape, gallos, atin, gambas blan-
cas y rojas, langostinos y cefalopodos; y
el abastecimiento a la industria conser-
vera y transformadora. En concreto,
estas son las organizaciones que forman
parte de Pesca Espana:

- Organizacion de Productores Asocia-
dos de Grandes Atuneros Congeladores
(OPP-1I).

- Organizacion de Productores de Bu-
ques Congeladores de Merlicidos, Cefa-
|6podos y Especies Varias (OPP-3).

- Organizacion de Productores Pesque-
ros del Puerto de Burela (OPP-7).

- Organizacion de Productores de Pesca
Fresca del Puerto de la Coruna (OPP-
13).

- Organizacion de Productores de Pesca
de Altura de Ondarroa (OPP-52).

- Organizacion de Productores Pesque-
ros OPMALLORCAMAR (OPP-58).

- Organizacion de Productores Pesque-
ros de Almeria (OPP-71)

- Organizacion de Productores Pesque-
ros del Puerto de Celeiro (OPP-77).

- Asociacion de Armadores de Punta Del
Moral (OPP-80).

Pesca Espana representa hoy en dia a
mas de 350 buques que, en el afo 2022,
alcanzaron un volumen de produccién de
mas de 300.000 toneladas por un valor
en primera venta superior a 600 millones

de euros.

FF: ;Cuales son los principales
desafios que enfrenta la indus-
tria pesquera en Espaia en la ac-
tualidad?

) G: El sector pesquero afronta en la ac-
tualidad una gran cantidad de retos. Una
de esas preocupaciones es el descenso
del consumo de productos del mar en
los hogares. En 2022 se ha experimen-
tado una nueva disminucion del consumo
del 15,6%, situandose en 18,5 kilogramos
por persona al afo frente a los 22,72 ki-
logramos de 2021, segin el Informe de
Consumo Alimentario en Hogares del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-

mentacion.

El volumen de pescado consumido en los
hogares de nuestro pais en 2022 es el
mas bajo de toda la serie historica, -ex-
cepcionando 2020 coincidiendo con el
Covid-19-, y acumula una caida del 32,8%
desde 2008.

La sostenibilidad es uno de los asuntos
que mas preocupa al sector. Por ello nos
esforzamos cada dia en invertir en tec-
nologia e innovacién para ser mas respe-
tuosos con el medio ambiente y seguir
trabajando por el futuro de los ecosiste-
mas marinos y nuestra actividad. Nues-
tro compromiso en ese sentido es total
y por eso pedimos que se nos tenga en
cuenta y que no se nos vea como el pro-
blema, sino como parte de la solucién.
Por ello, trabajamos ademas en la des-
carbonizacién de nuestra flota, redu-
ciendo cada ano las emisiones con un
claro compromiso, seguir produciendo
la proteina animal mas saludable y con

menor huella de carbono.

X

Pesca Espana esta
integrada por nueve
organizaciones que
representan una
produccion en
2022 que supero

las 300.000
toneladas

El relevo generacional es otro desafio al
que nos enfrentamos. Nuestro objetivo
es defender y mantener esta maravillosa
y milenaria fuente de empleo y de ri-
queza, porque hay que recordar que la
pesca es el motor econémico y una clara
ayuda en la vertebracion del territorio

en aquellas zonas en las que opera.

FF: ;Qué papel desempeiia Es-
pafa en la gestion de la pesca a
nivel europeo e internacional?
JG: Espana se sitia como lider en la
Union Europea en cuanto a capturas de
pescados y mariscos, representando el
28% del valor total de la pesca y el 21%
de las capturas. Somos un referente en
sostenibilidad, trabajo responsable y efi-
ciente, por ello reclamamos un mayor
didlogo con las autoridades europeas,
que se nos tenga en cuenta. Es seguro
que somos los que mas sabemos del
mar, somos los guardianes de los océa-
nos y estamos comprometidos con su
viabilidad futura.

FF: ;Como se esta trabajando
para mejorar la competitividad
de la industria pesquera espa-
nola en el mercado global? >
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JG: Principalmente nos esforzamos por
ser un ejemplo. Es nuestra mejor carta
de presentacion. Los estandares y nor-
mativas con las que trabajamos son de
una altisima exigencia y es lo que nos di-
ferencia de otras flotas que no tienen en
cuenta ese trabajo responsable. La pesca
espanola es sinénimo de calidad y un re-
ferente en el sector a nivel internacional
y por eso exigimos que la Union Europea
tenga en cuenta también esa responsabi-
lidad a la hora de aceptar importaciones.
No se puede tirar al suelo la reputacion
de nuestros barcos por la irresponsabi-
lidad de algunos.

FF: ;Cual es la postura de Pesca
Espafa en relacion con la poli-
tica de cuotas de pesca y las res-
tricciones impuestas por Ila
Union Europea?

JG: La Comision Europea esta obsesio-
nada con las cuestiones medioambienta-
les, olvidindose de las sociales vy
econdmicas, provocando grandes perijui-
cios a las empresas pesqueras europeas
y poniendo en peligro la soberania ali-

mentaria de la UE.

Por ejemplo, hemos visto como la Co-
mision Europea ha prohibido la pesca
con artes de fondo (palangre, arrastre y
enmalle) en 87 zonas de las aguas de Es-
pana, Portugal, Francia e Irlanda, sin
tener en cuenta toda la informacion cien-
tifica disponible y sin haber realizado un
estudio de impacto socioeconémico, de
ahi que el Gobierno de Espana y una de
nuestras organizaciones hayan presen-
tado un recurso de anulacién ante el Tri-
bunal de Justicia de la UE. Esta propuesta
supone un duro golpe para el sector y,
especialmente, para las flotas de palangre
de fondo (pincho), que estan viendo muy
afectadas su actividad. Por tanto, no po-
demos estar de acuerdo y trabajamos
porque se tomen las decisiones escu-
chando a todos y teniendo en cuenta el
impacto socioeconémico y las recomen-
daciones cientificas. No se puede legislar
de espaldas a la gente del mar, al sector.

En cuanto a las cuotas, debido al gran es-
fuerzo realizado por el sector en los Ul-
timos afnos, la gran mayoria de las
poblaciones de peces del Atlantico Nor-

deste se encuentran explotadas en ren-

dimiento maximo sostenible, es decir, si-
guiendo el principal objetivo de la politica
pesquera comun. Por ello, en las pro-
puestas de cuotas de este afo de la Co-
misién Europea, las cifras son, en general,
positivas. Nos preocupa, especialmente,
lo que pueda ocurrir con los dias de
pesca en el Mediterraneo.

No obstante, hemos pedido que haya
mas certidumbre, que algunas de las es-
pecies tengan cuotas plurianuales. Nece-
sitamos  planificacion  para  poder
acometer inversiones a largo plazo, que
nuestros trabajadores y armadores
sepan a lo que atenerse y no trabajar con
esa incertidumbre. Eso y que la ciencia
sea tenida en cuenta para tomar decisio-

nes es nuestra reivindicacion principal.

FF: ;Como se aborda el tema de
la pesca ilegal en las aguas espa-
nolas y qué medidas se estan to-
mando para combatirla?

)G: En Espana tenemos un robusto sis-
tema de inspeccion y control. Posible-
mente, es uno de los mejores sistemas
que existen en el mundo. Como es 16-
gico, no es perfecto, pero permite que
haya un férreo control sobre los pesca-
dores. No obstante, en Espana intenta-
mos cumplir estrictamente con la nor-
mativa nacional, europea e internacional
y también perseguimos y denunciamos
la pesca ilegal, no declarada y no regla-
mentada. Es mandatorio, no regateamos
en ese sentido y somos los primeros en
colaborar con las autoridades de inspec-
cion. Asi, nos aseguramos de que cum-
plimos con la estricta normativa para cui-
dar la biodiversidad marina y
fomentamos la recuperacion de los re-
cursos pesqueros para garantizar el pre-
sente y el futuro de las siguientes gene-

raciones.

Estamos comprometidos con mantener

el valor nutritivo y la calidad de los»



AZUCAR MORENO DE CANA

MOKA y JAVA

Muscovado

uvas pasas y frutos secos
JAVA es mas suave, con notas de vainilla,
caramelo y mantequilla.

Ideal para cafés e infusiones, yogur, fruta o
reposteria

Intensidad: N
Java: --’--

AZUCAR WOREN
DE CAMA INTEGRAL

iutenfs

AZUCAR HOREND
OF CARA INTEGRAL

AZUCAR DE CANA

MORENO

Demerara

Nuestro azticar moreno mas
conoc
con un sabo
caramelo y a
Este azucar
productores en paises
buscando reducir la f
través de un consumo responsable

Ideal para cafés e infusiones

Intensidad
Vv

MORENO O

Todos nuestros productos también estdn disponibles en formatos para uso industrial.

AZUCAR MORENO DE CANA

PANELA

Tiene un color cafe medio, con sabor
acaramelado, su aroma es suave y su textura
fina se derrite en la boca

Ideal para cafés e infusiones, yogur, fruta o
reposteria.

Intensidad

29

ANOS JUNTOS

AZUCAR DE CANA °
MORENO

Especial reposteria Demerara Extrafino

Un azticar moreno mas fino especial para
reposteria, que aporta matices acaramelados y
toques de sabor, aroma y color a tus recetas.

Ideal para reposteria: bizcochos de chocolate,
tartas de zanahoria, cookies, brownies, muffins

Intensidad

5
[ [

ORENO DE CANA

PN

A

CULTIVO ECOLOGICO i

FLOR DE COCO | e

Elaborado a partir de la savia de la flor del
cocotero, tiene un fuerte sabor acaramelado y
aroma intenso a regaliz

Ideal para cafés e infusiones, yogur y fruta

Intensidad

#HNN¥E

AZUCAR

BLANCO

DEL CAMPO A TU HOGAR

El azucar blanco de siempre,
extraido de la remolacha
azucarera que producen los
agricultores de nuestro pais y
envasado en practicos
formatos

Ideal para todo tipo de usos.

Intensidad:

i




pr ¢ PESCA ESPANA

Fuente de felicidad

Reivindicando
los productos
el mar

alimentos del mar desde su captura hasta
que llegan a la mesa del consumidor. De
esta forma, protegemos la vida de nues-
tros mares y nos aseguramos de que el
pescado y marisco que consumen los es-

panoles sea sostenible y de alta calidad.

FF: ;Qué impacto tiene la pesca
en la economia espaiola, inclu-
yendo la creacion de empleo y la
contribucion al Producto Inte-
rior Bruto (PIB)?

JG: Segun datos del Gobierno de Es-
pafa, en términos generales la pesca es-
panola representa menos de 1% del PIB,
alcanzando en algunas zonas cerca del
5%. De ahi su importancia en determina-
das zonas. Por ejemplo, en Galicia, segiin
la Universidad De Santiago de Compos-
tela, 76 de las 83 ramas de la actividad
economica gallega tiene relacién con el
sector maritimo-pesquero. En cuanto al
empleo, el sector pesquero espanol
cuenta con 31.000 empleos directos y
150.000 indirectos en la industria (ulti-
mos datos de 2021). Es importante fo-
mentar el relevo generacional en el
sector. Actualmente, cerca del 65% de
los trabajadores del sector tiene muy
cercana su edad de jubilacion, por lo que,
si no se soluciona este problema, en 20
afos se habra perdido la mitad de los tri-
pulantes.

financial food
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En cuanto a la produccion, la flota espa-

fola capturé 797.342 toneladas de pes-
cado y marisco en 2021. Estas cifras, a
nivel econémico, se traducen en un valor
total de la produccion en primera venta
de 2.400 millones de euros. Estas cifras
se multiplican si tenemos en cuenta la
facturacion de las empresas del resto de

eslabones de la cadena comercial.

FF: ;Cuales son las iniciativas de
Pesca Espaiha para promover la
investigacion y la innovacién en
la industria pesquera?

)JG: Desde Pesca Espaha apoyamos al
desarrollo de las tecnologias y el 1+D+i,
ya que juegan un papel crucial en la bus-
queda e implementacion de soluciones
innovadoras. Apostamos por practicas
pesqueras sostenibles y la promocion de
sistemas de gestion basados en la ciencia,
que contribuyen a la conservacion de las
poblaciones de peces y a una explotacion
responsable de los recursos marinos.
Como parte del esfuerzo continuo por
seguir mejorando e innovando, los bar-
cos estan incorporando numerosas tec-
nologias que ayudan a identificar y
seleccionar las zonas de pesca, mejorar
la selectividad en las capturas y la eficien-
cia energética. En el caso de los barcos
de arrastre, sistemas como las puertas

voladoras permiten un mayor control de

la profundidad y la posicién de las puer-
tas con respecto al aparejo gracias a los
sensores presentes en ellas, lo que re-
dunda en un impacto minimo en el fondo
marino, ayudando a la reduccion de las
emisiones al favorecer la eficiencia en el
consumo de combustible y asi fomentar

la descarbonizacion

FF: ;Como se esta trabajando
para mejorar la calidad y seguri-
dad alimentaria de los produc-
tos pesqueros espanoles?

JG: Desde Bruselas se regula la gober-
nanza pesquera, en base a datos cientifi-
cos y de descarga de capturas,
estableciéndose diferentes cuotas y re-
partos por paises. También se disefian
los fondos y las lineas generales para su
administracion y, para acceder a ellos,
hay una serie de normas a cumplir en ca-
lidad alimentaria, medio ambiente o se-

guridad.

Tanto si compramos pescado en la pes-
caderia, como si se degusta en un restau-
rante, los consumidores tienen derecho
a solicitar la etiqueta, es decir, el “DNI”
del pescado que vamos a comer. En ella
tiene que aparecer el nombre cientifico
y comercial de la especie, el método de
produccion, el arte de pesca con el que
se ha capturado, la zona de captura y



Entrevista

hasta si se trata de pescado desconge-
lado. En definitiva, el sector pesquero es-
panol se esfuerza por trabajar con los
mas altos estandares de calidad asegu-
rando la trazabilidad de sus capturas.
Como hemos visto antes, el pescado que
captura nuestra flota es fruto de un tra-

bajo responsable y sostenible.

FF: ;Cuales son las medidas que
Pesca Espafia esta tomando para
garantizar la sostenibilidad de la
pesca en aguas espafnolas y la
conservacion de los recursos
marinos?

JG: Nuestro objetivo es conseguir el
equilibrio entre la conservacion de la
biodiversidad, el uso sostenible de los re-
cursos pesqueros y la seguridad alimen-
taria. Para ello, llevamos mucho tiempo
trabajando de la mano con empresas tec-
nolégicas como SATLINK o SIMRAD,
que nos permiten reducir nuestro im-

pacto sobre el medio marino.

Llevamos anos trabajando en la selectivi-
dad de los artes de pesca, en la eficiencia
energética de nuestros buques, en evitar

capturas accesorias, y un largo etcétera.

En este sentido, el sector pesquero eu-
ropeo, siguiendo el objetivo global de re-
ducir las emisiones de CO2, ya las ha
reducido en un 50% desde 1990. Esto se
traduce, seglin datos de la Junta de Co-
mercio y Desarrollo de las Naciones
Unidas, en que las emisiones del sector
pesquero a nivel mundial representan
solo entre el 0,1% y el 0,5% de las emi-
siones de GEl en 2023. Pero no nos que-
remos detener aqui, pero para ello
reclamamos financiaciéon y una hoja de
ruta basada en realidades y no en su-
puestas tecnologias que ni siquiera exis-
ten. En este punto, volvemos a reclamar
didlogo y trabajo colaborativo. Asi, entre
todos, conseguiremos avanzar hacia las

cero emisiones.

X

Cerca del 65% de
los trabajadores del
sector tiene muy
cercana su edad de
jubilacion, por lo
que, si no se
soluciona este
problema, en 20
anos se habra
perdido la mitad de
los tripulantes

FF: ;Como se abordan los desafios
medioambientales, como la pro-
teccion de las areas marinas pro-
tegidas y la mitigacion de la pesca
incidental?

) G: Se abordan apostando por tecnolo-
gia y ciencia. Hay que destacar especial-
mente los progresos realizados por los
pescadores al invertir en artes de pesca
selectivas, desarrollando y adoptando
aparejos para reducir la captura de espe-

cies no objetivo.

Ademas, como hemos comentado antes,
para proteger aun mas los fondos mari-
nos, el sector esta implementando en sus
buques de arrastre las puertas voladoras,
para sustituir las puertas tradicionales.
Eliminan el impacto provocado por el
contacto de las puertas convencionales
con el lecho marino y la capacidad de
captura del arte no se ve afectada. Per-
mite un mayor control de la profundidad
y la posicién de las puertas con respecto
al aparejo, gracias a los sensores de las

puertas. Estas innovaciones garantizan un
impacto minimo en el fondo marino, ayu-
dando a la reduccion de las emisiones al
favorecer la eficiencia en el consumo de
combustible y asi fomentar también la

descarbonizacion de buques.

FF: ;Cual es la vision de Pesca
Espafa para el futuro de la in-
dustria pesquera en el pais y
como se espera que evolucione
en términos de sostenibilidad y
rentabilidad?

JG: El futuro de la pesca pasa por reali-
zar una transicién energética justa y que
esté basada en plazos realistas. Es funda-
mental que las politicas gubernamentales
y las estrategias de la industria pesquera
se alineen para abordar el futuro, que se
eliminen las barreras legislativas y contar
con apoyo institucional y financiacion es-
pecifica. La colaboracién entre cientifi-
cos, gobiernos, algunas organizaciones
medioambientales y las comunidades
pesqueras es imprescindible para des-
arrollar soluciones holisticas y a largo

plazo.

Para que este sector siga teniendo viabi-
lidad necesitamos politicas que favorez-
can y no limiten nuestra actividad.
Necesitamos decisiones valientes, basa-
das en datos y ciencia. Somos sosteni-
bles, es un hecho. Somos responsables,
no podemos ir contra nuestro futuro. Y
somos, sobre todo, responsables de
poner a disposicion de la poblacion la
proteina animal mas saludable y sosteni-
ble que existe. Por ello, seguiremos re-
clamando la rebaja o eliminacion del IVA
de los pescados y mariscos, que actual-
mente estan gravados con un IVA del
10% y de esta forma facilitar e incentivar
de nuevo el consumo en los hogares es-
pafnoles a favor de unos habitos de vida
saludables. Sélo con una fiscalidad salu-

dable se podra tener acceso a una ali-

mentacion saludable y sostenible.
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Feria

Redefiniendo el
mundo del packaging

Un escenario renovado, una promesa de innovacién y sostenibilidad y el poder de trans-
formar la forma en que entendemos el embalaje: asi se vislumbra Hispack 2024, el epicen-
tro de la cadena de valor del packaging que tomara vida del 7 al 10 de mayo en el recinto
de Gran Via de Fira de Barcelona.
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Hispack 2022

Con el compromiso de representar la di-
versidad y la evolucidn de la industria,
Hispack 2024 se prepara para recibir a
lideres de la industria espanola del en-
vase y embalaje. Mas que una exhibicion
de productos, esta plataforma se posi-
ciona como un crisol de soluciones,
abordando no solo la oferta comercial,
sino también el proceso y la logistica,
abrazando con determinacion el desafio

de la sostenibilidad.

Del 7 al 10 de mayo, el recinto de Gran
Via de Fira de Barcelona acogera esta
feria que ya cuenta con la confirmacién
de las empresas lideres de la industria es-
panola del envase y embalaje.

financial food
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Con mas de 720 expositores y 1.250

marcas distribuidos en los pabellones 2
y 3, Hispack 2024 se destaca como un
evento fundamental para el sector. A seis
meses de su apertura, ya ha ocupado casi
el 80% de la superficie comercial pre-
vista, con la presencia confirmada de
aproximadamente 500 empresas. «Tene-
mos buenas expectativas para este aho y
estamos contentos con como evoluciona
la contratacién hasta ahora. Hispack
crece porque el sector va bieny, explica
Xavier Pascual, director de Hispack, en
la presentacion de la feria.

Este afno, Hispack promete ser un esca-
parate de innovacion al repetir el 71% de

las firmas de la pasada edicion y ahadir
cerca de un centenar de nuevas compa-
fias, especialmente enfocadas en materia-
les, packaging premium, automatizacion y
robédtica. La presencia internacional es sig-
nificativa, con empresas de 20 paises, lide-
radas Espana, Italia,

por Turquia,

Alemania, Francia y Portugal.

Jordi Bernabeu, presidente del comité
organizador de Hispack 2024, destaca
que “seremos la Unica feria de packaging
a nivel internacional que se va a hacer en
2024, una oportunidad para proyectar la
innovacion de los proveedores espanoles
a nivel internacional y atraer a la de-

manda nacional”. »
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La feria se estructurara en cinco sectores
principales: Packaging Machinery & Pro-
cess con maquinaria, equipos y tecnolo-
gia para la fabricacion de envases y
embalajes, asi como procesos y opera-
ciones de envasado de productos; Labe-
lling & Bottling con maquinaria y
equipamiento para embotellado, etique-
tado, codificacion y marcaje; Logistics,
Automation & Robotics, con equipos de
intralogistica, manutencion, almacenaje,
distribucion y transporte, asi como sis-
temas de automatizacion industrial; In-
dustrial Packaging, con soluciones vy
materiales para el embalaje secundario o
terciario de productos industriales; y
Brand Packaging, con materiales, envases,
estuches, cierres, formatos, disefios, PLV
y premium pack para que las marcas se
diferencien en el punto de venta y opti-
micen la experiencia de uso de sus pro-
ductos.

Pascual ha subrayado la alta representa-
tividad y calidad de la oferta, atrayendo
a diversos sectores industriales y la gran
distribucion. «Nuestro objetivo es cre-
cer en numero de empresas. La dimen-
sion es coyuntural, lo que nos importa
es que el nUmero de empresas crezca un
I5%. También nos importa qué tipo de
empresa queremos que vengan, logrando
convocar a los lideres del sector que son
los que tienen un mayor poder de con-

vocatoriay.
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El director de Hispack, Xavier Pascual (izquierda) y el presidente del

comité organizador de Hispack 2024, Jordi Bernabeu (derecha).

L
El impulso hacia la internacionalizacion
es palpable. La feria ha desplegado estra-
tegias para conectar con empresas enva-
sadoras y pymes a nivel nacional e
internacional. Un objetivo claro: superar
los 27,000 visitantes, con un incremento
del 10% en visitantes nacionales y del
12% en internacionales. Para lograrlo, se
estan implementando acciones especifi-
cas, como la identificacion y la invitacion
personalizada a grandes empresas con-
sumidoras de elementos de packaging en

cada Comunidad Auténoma.

En el ambito internacional, Hispack
cuenta con una participacion del 30%.
Ademas, se asocia con Amec para atraer
compradores y prescriptores de merca-
dos estratégicos para las exportaciones
espanolas. Marruecos, Tlnez, Polonia y
México son algunos de los destinos en
los que se busca promover la maquinaria
y materiales de envase y embalaje espa-
noles. Como novedad se presentara a
Japon como «mercado oportunidady, ac-
tivando vias de cooperacion industrial
entre empresas de oferta y demanda de

ambos paises.

Sostenibilidad

La sostenibilidad es un eje central en
Hispack 2024, evidenciado en el espa-
cio de conocimiento “Unboxing”, con
ponencias que abordan la sostenibilidad

| == 4 A=
a lo largo del ciclo de vida del packa-
ging. Ademas, se ha lanzado el pro-
grama “Best in class” para reconocer a
empresas que implementan soluciones
de packaging innovadoras y transforma-

doras.

Entre otras iniciativas, se han planificado
itinerarios tematicos para resaltar la in-
novacién de los expositores y eventos
como el “Engineer Day”, enfocado en
perfiles técnicos. También se destacara
la Noche del Packaging, un evento de
networking para mas de un millar de per-

sonas.

Hispack también actualizara el estudio
sobre la industria del packaging en Es-
pana, ahadiendo un Barémetro sectorial
para capturar la perspectiva del mercado
desde la opinion de expertos y entidades

vinculadas al sector.

De este modo, Hispack 2024 se presenta
como un evento completo, comprome-
tido con la innovacion, la sostenibilidad
y la conexion global en la industria del

packaging.

Con una oferta variada y estrategias para
atraer visitantes nacionales e internacio-
nales, se perfila como una oportunidad
Unica para conocer las Ultimas tendencias
y soluciones en este ambito tan dina-

mico.
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El consumo de pan en el hogar
disminuye, rompiendo la tendencia
post-confinamiento

El consumo de pan en los hogares espanoles, que habia aumentado durante el confinamiento
por la pandemia de Covid- 19, ha experimentado una marcada disminucion desde 2021. Este
descenso se ha mantenido constante, segin los datos del Panel de Consumo Alimentario
del Ministerio de Agricultura, evidenciando una caida tanto en la cantidad comprada como
en la facturacion del mercado de este alimento basico.

El confinamiento en los hogares que
causé la pandemia del Covid-19 provocé
un aumento de consumo de pan en los
mismos que, sin embargo, con la vuelta
paulatina a la normalidad no se ha man-
tenido. Ya en 2021 el mercado registro
un descenso que el pasado afo y este
2023 se esta confirmando.

En concreto, seglin el Panel de Consumo
Alimentario del Ministerio de Agricultura
(MAPA), correspondiente al 2022, los
hogares espanoles compraron un 7,2%
menos de kilogramos de pan a cierre de
afo, hasta un total de 1.292,1 millones
de kilogramos.
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El valor del mercado, que ascendi6 a
3.254 millones de euros, también se sitta
en negativo, con un descenso del |,1%
de la facturacion en comparacion con el

ano inmediatamente anterior.

En cuanto al precio medio del kilogramo
de pan, finalizé el afio pasado en 2,52
euros, tras aumentar un 6,6% durante el
transcurso del aino. A pesar de aumentar,
lo hace a un ritmo menor que el mer-
cado agroalimentario que crecid un 7,8%

a cierre de ejercicio.

De este modo, los hogares dedicaron a
la compra de este producto el 4,4% de

su gasto total en alimentacion y bebidas
para el hogar. Esto implica un gasto
medio por persona y ano de 70,35
euros, lo que supone un descenso del 1%
desde el afio 2021.

Respecto a este ano, el interanual de
agosto de 2023 del Ministerio de Agri-
cultura, revela que los hogares espanoles
han reducido el consumo de pan un 2%,
hasta situarse en 1.291,9 millones de ki-
logramos mientras que el gasto ha cre-
cido un 5% hasta los 3.380,7 millones de
euros. Asi, el consumo per capita se en-
contraba en ese momento en 27,6 kilo-

gramos.
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Los hogares
espanoles
compraron un 7,2%
menos de
kilogramos de pan a
cierre de ano, hasta
un total de 1.292,1
millones de
kilogramos

Este consumo per capita ya se situd en
7,94 kilogramos de pan al afo en 2022,
el equivalente a consumir un 7,1% menos
que durante el afio anterior, que en tér-
minos volumétricos asciende a 2,13 kilo-
gramos menos de pan ingeridos por

persona y afno.

Con estas cifras, este producto tan tipico
de Espana supone el 4,7% de la cesta de

los hogares espanoles.

Una tendencia a la baja
desde 2008

Si se tiene en cuenta el escenario de la
categoria, con respecto al afo 2019,
antes de la pandemia, la tendencia se re-
pite. Los hogares adquirieron un 9,9%
menos de volumen de pan que ese aho,
con evolucién negativa para el valor del
mercado que alcanza el 6,7% en compa-
racion con lo facturado durante el afio
2019.

El consumo y gasto per capita también
disminuye con respecto a este afo, exac-
tamente un 10,1% en el caso del primero
y un 6,9% para el gasto realizado por

persona.

Se confirma asi que el ano 2020 fue un
espejismo para este sector, ya que la
compra de pan para consumo doméstico
sufre un retroceso continuado desde el
ano 2008, con una variacion del 34,1%.
Este movimiento, viene determinado por
el retroceso en la compra de pan fresco
que es el mayoritario dentro de mercado
y que disminuye un 43,8% en volumen si
se considera al afo 2022 con respecto a
2008.

Si se tiene en cuenta el medio plazo y se
toma como referencia el afio 2013, la
caida de la categoria de pan es de un
23,5%, siendo el responsable directo de
la caida de la categoria nuevamente el
pan fresco normal, con un descenso del
30,5%.

La compra de otros tipos de pan tam-
poco es favorable si se tiene en cuenta
el pan integral. Esta tipologia de pro-
ducto ve perder el 4,9% de las compras
en comparacion con el afo 2013. Sin em-
bargo, existe un movimiento favorable
por parte de los hogares a la hora de ad-
quirir pan industrial seco, que realizan un
6,1% mas de compras de este producto
con respecto al ano 2013.

Diferencias entre pan
fresco y pan industrial

El mercado de pan a cierre del afio 2022
mantiene una estructura que se puede
desglosar entre el pan fresco y el pan in-
dustrial. En concreto, el 79% del volu-
men total se corresponde al pan fresco
y es, por tanto, quien lidera el mercado
y resulta de la suma de dos tipos (pan

fresco normal y pan fresco integral).

El pan fresco normal es quien lidera este
segmento con el 69,1% de las compras y
el 64,7% del valor del mercado, siendo
su tendencia negativa a cierre del ano

2022, tanto en volumen como en valor.

X

El pan fresco
normal es quien
lidera este
segmento con el
699,1% de las
compras y el 64,7%
del valor del
mercado siendo su
tendencia negativa

Por su parte, el pan fresco integral con
una cuota de participacion en el mercado
del 9,9% en volumen y 8,6% en valor,
mantiene la misma tendencia negativa,
siendo su variacion superior a la del mer-
cado y por tanto perdiendo participacion
y relevancia no solo en los hogares, sino
que también, dentro del mercado de
pan.

Por su parte, el pan fresco sin sal es una
linea informativa, es decir, cualquier tipo
de pan fresco ya sea normal o integral
puede adquirirse sin sal, mantiene una
inercia decreciente a cierre de afho
2022.

Por su parte, el pan industrial (suma de
pan industrial fresco y seco) ocupa el

otro 21% del volumen del mercado.

Dentro de estos, el pan industrial fresco
mantiene una proporciéon mayor tanto
en volumen como en valor al pan indus-
trial seco. En este sentido ambos tipos
de pan aumentan su valor dentro del
mercado, pero no se compensa con un
mayor volumen comprado, ya que el in-
dicador para ambos tipos es negativo,

con un descenso del 7,2%. .
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Informe

De entre los diferentes tipos de pan, el
pan fresco normal tiene el mayor con-
sumo per capita, situado en 19,32 kilo-
gramos por persona al /afo, cantidad que
también resulta inferior a la consumida
un ano antes que resultaba de 20,70 ki-
logramos por persona y ano. El segundo
tipo de pan que cuenta con mayor in-
gesta por persona es el tipo de pan in-
dustrial fresco con un consumo de 4,11
kilogramos por persona al afno y que dis-
minuye un 7,2% con respecto al afio an-

terior.

El supermercado, el canal
favorito para comprar pan

El canal preferido para la compra de pan
es el supermercado y autoservicio con el
40,8% del volumen del mercado. La
tienda tradicional es el otro canal que
cuenta con mayor participacion en volu-
men, con una proporcion del 33,2% de
las compras. En ambos casos, la tenden-
cia registrada en 2022 es negativa, su-
friendo una contraccion del 2,9% y 6,3%,

respectivamente.
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Es importante destacar que ningln tipo
de establecimiento ve mejorar los datos
con respecto al aio anterior, siendo la
caida mas acusada para la tienda de des-
cuento y el resto canales superando el
doble digito de variacion con respecto al
ano anterior. Por su parte, el canal
ecommerce mantiene una proporcion
del 0,9% de las compras.

El aumento del precio medio de kilogra-
mos de pan se trasladé de manera es-
tructural a todos los canales analizados
por el Ministerio de Agricultura, siendo
especialmente destacado el que se pro-
duce en el supermercado y autoservicio
y en resto canales (9,9% respectiva-

mente).

El canal que realiza el esfuerzo mas alto
en precio medio es la tienda tradicional
que lo incrementa por debajo del mer-
cado (1,4%) y mantiene el precio medio
por kilogramo en 2,47 euros, cifra tam-
bién inferior al promedio nacional. Por
su parte, el canal que tiene el precio

medio mas competitivo es la tienda de

descuento (2,10 euros el kilogramo), lo
que supone pagar 0,42 euros menos por

kilogramo de pan.
Perfil del consumidor

El tipo de hogar que mas consume pan
es el que esta formado por parejas con
hijos de edad media y con mayores, asi
como parejas adultas sin hijos y retira-
dos, que tienen en comun que adquieren
una mayor proporcion de volumen del
mercado del que cabria esperar en fun-
cion del peso que representan en pobla-
cién. Los hogares formados por
retirados son responsables de algo mas
de uno de cada cuatro kilogramos de pan
que se adquieren para consumo domés-

tico.

Por su parte, los hogares mas pequenos
formados por jévenes y adultos inde-
pendientes son quienes menor con-
sumo de pan realizan debido a que no
consumen lo que deberian con relacién
a la extension que representan en po-

blacion.
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Nombres

El valenciano Luis Planas repetirda como

ministro de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion en el nuevo Gobierno de Pedro
Sanchez, que se ha dado a conocer el pa-

sado mes de noviembre.

Nacido en valencia en 1952 y licenciado
en Derecho, Planas fue consejero de
Agricultura y Pesca de la Junta de Anda-
lucia y exembajador en Marruecos, y
ahora tendra como uno de los retos
principales impulsar la nueva Ley de Agri-

cultura Familiar.

Por otro lado, Jordi Hereu, que fue al-
calde de Barcelona entre 2006 y 2011 y
desde 2020 presidente de Hispasat, ope-
rador espafol de comunicaciones por sa-
télite, se hacer cargo ahora del
ministerio de Industria y Turismo. Na-
cido en Barcelona el 14 de junio de 1965,
es licenciado en Administracion y Direc-
cion de Empresas y tiene un master MBA
(Master Business Administration) de

Esade.

Otra de las novedades del nuevo ejecu-
tivo es que el Ministerio de Economia,
que dirigira Nadia Calvifio, asumira tam-
bién las competencias de Comercio,
hasta ahora incluidas en el Ministerio de

Industria.
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En una decisién tomada por el consejo
de administracion de Mercabarna, Pablo
Vilanova ha sido designado como el
nuevo director general de esta empresa
referente en el ambito alimentario. Vila-
nova aporta un extenso bagaje y expe-
riencia en la gestion de Mercabarna,
entidad a la que se unié en 2007 y donde
ha desempenado roles destacados.

Durante su trayectoria en esta corpora-
cion, ha liderado diversas areas. Recien-
temente, ocupaba la posicion de director
de Estrategia, Innovacion y Sostenibili-
dad, impulsando proyectos clave en el
poligono alimentario. Entre estos pro-
yectos se destaca la iniciativa de energia
renovable fotovoltaica, actualmente en
marcha, que involucra a las empresas del
recinto en un sistema de autoconsumo
compartido. Ademas, ha liderado la me-
jora del sistema integral de gestion de re-
siduos mediante la implementacion de
contenedores digitales y la creacion del
Foodback, un centro de aprovecha-

miento alimentario en Mercabarna.

Durante su liderazgo en el area de Infraes-
tructuras, dirigid el proyecto de renova-
cion de los mercados mayoristas,
considerando las necesidades de los diver-

sos sectores operativos en Mercabarna.

Zamora Company, compaiiia propietaria
de Licor 43, Ramoén Bilbao o Martin Mi-
ller’s Gin, ha nombrado a Blanca de la In-
fiesta como nueva directora global de
Marketing de espirituosos. Con su incor-
poracion, el grupo busca “seguir cons-
truyendo y reforzando la estrategia
global y activacion de las marcas del por-
folio de espirituosos para alcanzar los
objetivos marcados por la compania para

los proximos afos”.

De la Infiesta, que formara parte del
Comité Ejecutivo y reportara al CEO
de Zamora Company, Javier Pijoan, es
una profesional con 25 afos de expe-
riencia que ha trabajado en otras em-
presas del sector como Pernod Ricard

o Bacardi.

En su trayectoria profesional, ha liderado
la gestion multicategoria de marcas, con
una responsabilidad local, regional y glo-
bal que le ha permitido tener una visién
global del negocio. Todo ello le ha ayu-
dado a desarrollar su capacidad de lide-
razgo, con un estilo personal y de
direccion que encaja con la cultura de

Zamora Company.
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Guillaume Gras ha sido nombrado nuevo
Chief Financial Officer de Grupo Dia y
se incorpora al Comité de Direccion de
la companiia. Sucede en el cargo a JesUs
Soto, que durante los ultimos tres afnos
ha acompanado la etapa de transforma-
cion estratégica que ha vivido el grupo
Dia, quien deja la compania para afrontar

nuevos proyectos profesionales.

Gras ha desarrollado diferentes funcio-
nes en su trayectoria de cerca de 20
anos en el sector del retail dentro del
Grupo Casino incluyendo 10 afos en
Francia y 10 afos tanto en Vietnam

como en Brasil.

Graduado por la EDHEC Business
School de Francia, con especialidad en Fi-
nanzas, comenzoé su carrera como audi-
tor financiero en la empresa Ernst &
Young en 2001 antes de unirse al grupo
Casino en 2004.

Martin Tolcachir, CEO de Grupo Dia,
asegura que “estoy convencido de que
su amplia experiencia en el sector de la
distribucion a nivel internacional apor-
tara gran valor al Grupo Dia en esta
nueva etapa en la que nuestra hoja de
ruta esta arrojando resultados muy satis-

factorios”.

Grupo Ybarra Alimentacion ha incorpo-

rado a Juan Fernandez Alba como su
nuevo director general. Licenciado en
Derecho por la Universidad de Sevilla y
Executive MBA por la Washington Uni-
versity de San Louis (EEUU), el nuevo
CEO de la compania cuenta con expe-
riencia internacional y en los Ultimos
ocho afnos ha trabajado como maximo
responsable en empresas de diversos

sectores.

Fernandez Alba toma las riendas de una
empresa que actualmente cuenta con
tres centros productivos propios, ex-
porta a mas de 80 paises con diferentes
marcas, ostenta el liderazgo nacional en
las categorias de mayonesas y salsas frias,
verduras y vinagres, y tiene en la innova-
cion y la elaboracion de productos de ca-

lidad uno de sus pilares mas importantes.

“Dentro de sus retos en el cargo estara
el inicio de una etapa de expansion ba-
sada en la competitividad, innovacion y
sostenibilidad. Ademas de seguir poten-
ciando una gestion empresarial bajo cri-
terios ESG que hagan a Grupo Ybarra
una compania cada vez mas sostenible
gracias a acciones que fortalezcan su
compromiso medioambiental, social y de

buen gobierno”, ha destacado la empresa.

Reckitt Benckiser Group ha informado

que Chris Sinclair, tras haber comple-
tado su mandado de nueve anos, ha in-
dicado su intencién de retirarse como
presidente y dejar la junta directiva tras
la Asamblea General Anual de 2024, pro-
gramada para mayo y sera Jeremy Da-

rroch quien le sucedera en el cargo.

Jeremy se unié a la Junta como director
No Ejecutivo Senior Independiente en
noviembre de 2022. “Es un lider sobre-
saliente, con una experiencia considera-
ble en el entorno minorista de consumo
adquirida a lo largo de una carrera exi-
tosa en algunas de las empresas mas des-
tacadas del Reino Unido. Tiene un
historial comprobado de ser un CEO exi-
toso e impulsar el desempeio empresa-
rial y una vision Unica de lo que motiva a

los consumidores”, destaca la compafia.

Seglin indica Darroch, “estoy encantado
de suceder a Chris como presidente.
Reckitt es una empresa de clase mundial
con una cartera excepcional de marcas
lideres en el mercado y de alto margen.
Como junta directiva, estamos alineados
en que Reckitt esta extremadamente
bien posicionado para ofrecer servicios
sustentables y sectoriales y una rentabi-
lidad total lider para los accionistas”.
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Las perdidas millonarias por
impactan severamente a los retailers

La pérdida desconocida supone el 0,9% de la facturacion de las empresas de distribucion

En un escenario donde la industria mino-
rista enfrenta un constante desafio, las
pérdidas econémicas por hurto conti-
nuan siendo una preocupacion significa-
tiva. La pérdida desconocida representa
un porcentaje notable del 0,9% de la fac-
turacion total de las empresas de distri-
bucion en Espana, seglin datos revelados
en el reciente Barémetro del Hurto en
la Distribucion Comercial, presentado
en el marco del 26° Congreso AECOC
de la Pérdida Desconocida. Este impacto
economico se tradujo en una suma de
2.278 millones de euros en 2022, lo que
deja al descubierto un desafio crucial que
enfrentan los minoristas a nivel nacional.

Durante la presentacion del informe, que
contod con la asistencia de un centenar

de directores de seguridad y represen-
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tantes de las Fuerzas y Cuerpos de Se-
guridad, se destaco que cada hurto ex-
terno tiene un valor promedio de 144
euros, representando una carga finan-
ciera considerable para los minoristas y
las empresas involucradas en la cadena
de distribucion. La consultora NIQ, con
la colaboracion de AECOC y el patroci-
nio de Checkpoint Systems, recopil6 los
datos que revelan la magnitud de este

desafio econdmico.

Al analizar las causas de la pérdida des-
conocida, se constata que los hurtos ex-
ternos se encuentran en el centro de
esta problematica, representando el 54%
de los casos. Los errores administrativos
se sitllan en un 24%, mientras que el
hurto interno, perpetrado por emplea-
dos, representa Unicamente el 17%. El

restante 5% corresponde al fraude de
proveedores, completando un panorama

complejo para los retailers.

El estudio también arroja luz sobre el in-
cremento alarmante de los hurtos exter-
nos, que el 94% de las empresas
encuestadas reconocen haber experi-
mentado durante el ultimo afo. Se su-
braya especialmente que el 53% de estos
hurtos son ejecutados por bandas orga-
nizadas que operan con fines lucrativos,
planteando un desafio sustancial para la
seguridad de los establecimientos. Estos
grupos delictivos identifican oportunida-
des de negocio en productos de alto
valor, que luego revenden en mercados
paralelos, agudizando el impacto finan-
ciero en la industria minorista. Ademas,

se destaca que cerca del 45% de los la-
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El 53% de los
hurtos son
ejecutados por
bandas organizadas
que operan con
fines lucrativos,
planteando un
desafio sustancial
para la seguridad
de los
establecimientos

drones tienen edades comprendidas
entre los 31 y los 50 afios, revelando un
perfil mas detallado de los autores de

estos actos delictivos.
Productos mas hurtados

El informe también desglosa qué produc-
tos son mas propensos a ser hurtados en
diversas categorias. En el sector de la ali-
mentacioén, los embutidos lideran el ran-
king como el articulo mas sustraido,
seguidos por los vinos y licores, asi como
los aceites. En la categoria de belleza y
cuidado personal, los maquillajes encabe-
zan la lista, seguidos estrechamente por
las maquinillas de afeitar y cremas hidra-
tantes. Ademas, resalta el incremento de
hurtos en preservativos, que ahora figu-

ran entre los productos mas robados.

En cuanto a productos tecnoldgicos, los
discos duros externos y los auriculares
son los mas codiciados, seguidos por los
videojuegos y accesorios para méviles.
En el ambito del hogar y bricolaje, las

pilas y baterias encabezan la lista, segui-
das por las bombillas y herramientas ma-
nuales y eléctricas. La moda también es
un objetivo para los ladrones, con pren-
das textiles, zapatos y abrigos entre los
articulos mas sustraidos, seguidos por
prendas deportivas, ropa interior y gafas
de sol.

Una tendencia en alza que resalta el in-
forme es la instalacién creciente de cajas
checkout de autopago en toda Espana.
Sin embargo, el estudio indica que el 56%
de las empresas confirma un aumento en
el hurto en estas cajas, ya que los ladro-
nes prefieren este método en lugar de

las cajas asistidas por cajeros.

Los minoristas, conscientes de esta pro-
blematica, implementan diversas medidas
de seguridad para proteger sus produc-
tos. El 94% dispone de camaras de vigi-
lancia y alarmas en sus tiendas, mientras
que el 81% cuenta con sensores de mo-

vimiento y soluciones logisticas.

Ademas, el 75% ha contratado vigilantes
de seguridad para sus establecimientos.
Otras medidas incluyen el uso de aranas
de seguridad, collarines y cajas de poli-
carbonato. Ademas, un 25% recurre a
soluciones tecnolégicas para expositores

y mecanismos de accion retardada.

Carlos Cruz, director de Ventas de
Checkpoint Systems en Espana, subraya
la necesidad de implementar soluciones
innovadoras para reducir el hurto y des-
taca el interés creciente de los minoris-
tas en tecnologia RFID como medida
antihurto, que no solo protege los pro-
ductos, sino que también ofrece venta-
jas en la gestion del inventario. Con un
enfoque en anticipar las nuevas formas
de hurto, se busca minimizar estas pér-
didas millonarias y seguir colaborando
estrechamente con AECOC en esta mi-

sion.

X

Cada hurto
externo tiene un
valor promedio de
|44 euros,
representando una
carga financiera
para los minoristas
y las empresas
involucradas en la
cadena de
distribucion

El fenémeno del hurto en el ambito co-
mercial no solo implica pérdidas financie-
ras, sino que también conlleva un
impacto social y psicologico. Desde pe-
quenias tiendas hasta grandes superficies,
todos los comercios enfrentan desafios
en cuanto a la proteccion de sus produc-
tos y la seguridad de sus clientes y em-
pleados. Las bandas organizadas que
ejecutan estos hurtos representan una
amenaza constante, no solo para la esta-
bilidad financiera de los minoristas, sino
también para la sensacion de seguridad

en los establecimientos comerciales.

Un aspecto relevante que merece analisis
es la dinamica detras de los métodos uti-
lizados por estas bandas para perpetrar
los hurtos. El estudio senala que los ladro-
nes suelen detectar oportunidades en
productos de alto valor y facil reventa en
el mercado negro. Estos elementos, al ser
sustraidos, no solo impactan en las pérdi-
das directas para los minoristas, sino que
también alimentan un mercado ilegal que

afecta a la economia en su conjunto. »
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La segmentacion de los productos mas
hurtados por categorias proporciona una
vision mas detallada de las preferencias
de los ladrones. En el sector alimenticio,
la sustraccion de embutidos, vinos, lico-
res y aceites refleja como ciertos pro-
ductos se convierten en objetivos
frecuentes para los delincuentes. Lo
mMismo ocurre en otros sectores, como
la tecnologia, la belleza, el bricolaje, la
moda y otros ambitos, donde articulos
especificos son seleccionados por su

valor y demanda en el mercado negro.

La introduccion de las cajas de autopago
en el panorama comercial representa
una innovacion que, si bien ofrece con-
veniencia a los consumidores, ha sido
aprovechada por los ladrones para per-
petrar sus hurtos. Este cambio en la di-
namica de pago ha planteado nuevos
desafios en términos de seguridad para
los minoristas, quienes estan buscando
soluciones efectivas para contrarrestar
este tipo de hurto que parece estar en

aumento.

En respuesta a esta problematica, los re-
tailers han implementado una serie de
medidas de seguridad para proteger sus
productos. La instalacion de camaras de
vigilancia, alarmas, sensores de movi-
miento y la contratacion de vigilantes de
seguridad son algunas de las estrategias
empleadas para disuadir a los ladrones y
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En el sector de la
alimentacion, los
embutidos lideran
el ranking como el
articulo mas
sustraido, seguido
por los vinos y
licores, asi como
los aceites

salvaguardar los activos comerciales.
Ademas, se estan explorando soluciones
tecnologicas avanzadas, como la tecno-
logia RFID, que no solo acttia como me-
dida antihurto, sino que también

optimiza la gestion del inventario.

La colaboracion entre entidades como
AECOC y empresas como Checkpoint
Systems es fundamental para abordar
este desafio de manera integral. La inves-
tigacion conjunta y la implementacion de
soluciones innovadoras son pasos en la
direccion correcta para reducir el im-

pacto del hurto en la industria minorista.

Ademas de las medidas de seguridad fi-
sica, es crucial destacar la importancia de
la concientizacion y la educacion en la
lucha contra el hurto. Los empleados,
siendo parte integral de la operacion co-
mercial, desempenan un papel fundamen-
tal en la prevencion del hurto interno y
en la identificacion de comportamientos
sospechosos que podrian llevar a hurtos
externos. La capacitacion en medidas de
seguridad y la promocién de una cultura
de vigilancia pueden contribuir significa-

tivamente a reducir estos incidentes.

La adopcion de tecnologias emergentes
como la inteligencia artificial y el andlisis
de datos también podria ser una herra-
mienta valiosa en la prevencion de hur-
tos. La capacidad de identificar patrones
de comportamiento y detectar anomalias
podria ser crucial para anticipar y preve-
nir actividades delictivas en los estable-

cimientos comerciales.

Un aspecto fundamental a considerar es
el equilibrio entre la implementacién de
medidas de seguridad y la experiencia del
cliente. Si bien es crucial proteger los
productos, es igualmente importante no
crear barreras que afecten negativa-
mente la experiencia de compra. Los sis-
temas de seguridad deben ser efectivos
pero discretos para no afectar la como-
didad de los consumidores. Asi, el hurto
en el sector minorista representa un
desafio multifacético que va mas alla de
las pérdidas economicas. Requiere una
comprension profunda de las dinamicas
delictivas, la implementacion de medidas
de seguridad efectivas, la colaboracion
entre diferentes actores de la industria y
una constante adaptacion a las nuevas
formas de hurto. La innovacion tecnolé-
gica y la concientizacion son elementos
clave para mitigar este problema y pro-
teger tanto los activos de los minoristas
como la experiencia de compra de los
clientes.
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Las pipas de girasol, uno de los
snacks mejor valorados por los

espanoles

Analizamos el estudio “El consumo de las pipas de girasol en Espana” de Pipas USA

Es vox populi que las pipas de girasol son
uno de los snacks mas consumidos por
los espanoles. Y es que segun el estudio
“El consumo de pipas de girasol en Es-
pana” elaborado por Metroscopia para
Pipas USA en 2023, al menos la mitad de
los espanoles declara haber consumido
pipas de girasol durante el ultimo afo.
Aunque la mayoria de sus consumidores
tienen entre 19 y 49 anos, su éxito re-
side especialmente entre Millennials y la
Generacion Z, ya que el 57% tiene entre
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20 y 29 anos. Si hablamos de sexo, las
mujeres lideran ligeramente su consumo
(53%) frente a los hombres (48%). Pero,
ipor qué este snack goza de tan buena
salud en nuestro pais?

Son sabrosas y aptas para
todos los bolsillos

El consumo de pipas de girasol ha au-
mentado significativamente en los Ulti-
mos afos y esta tendencia parece

continuar. Esto se debe a multiples fac-
tores, pero su sabor es el atributo mas
valorado por el 80% de los encuestados.
El 37% las prefiere con sal, seguidas de
las de aguasal (19%), sin sal (18%) o las
tostadas (14%), aunque los mas jévenes
prefieren las de sabores. En lo que hay
practicamente unanimidad, es en que la
pipa tradicional, con cascara, es la pre-
ferida por los espafoles y a ser posible,
de tamano mediano (55%) o grande
(34%).



Articulo

Su precio es lo segundo que mas valoran,
pero también juega un papel fundamental
lo facil que es encontrarlas en cualquier
tienda, siendo los supermercados el lugar
de compra preferido por ocho de cada
[0 espanoles.

Son un snack natural
y saludable

Las pipas de girasol se consideran un su-
peralimento por su gran valor nutricio-
nal, ya que son ricas en minerales como
el hierro, zinc o potasio; en vitaminas del
grupo By E; fibra y grasas cardio protec-
toras como el Omega 3. Por lo que in-
cluirlas en la dieta es todo un acierto. La
gran mayoria (90%) sabe que son buenas
para la salud, pero siempre y cuando su
consumo sea moderado, pues los exper-
tos recomiendan consumir aproximada-
mente una porcién de 30 gramos (tres

cucharadas) al dia.

Entre todos sus beneficios para la salud,
su alto contenido en fibra y lo beneficio-
sas que son para el estado de animo y
para el corazoén son los atributos mejor

valorados por los espanoles.

Perfectas para disfrutar
del ocio en compaiia

Los espanoles asocian las pipas de girasol
con conceptos como disfrutar y compar-
tir. Por lo tanto, su consumo es bastante
social, pues mas de la mitad de los en-
cuestados reconoce comprar pipas de gi-
rasol para otras personas, ademas de

para él mismo.

También estan especialmente vinculadas
a momentos de ocio, ya que la mayoria
reconoce tomarlas mientras ve una peli-
cula, serie o deporte en la television y
disfrutando de una tertulia con amigos.
Esto explica, por otra parte, que, aunque
las pipas de girasol se disfrutan durante

El consumo de
pipas de girasol ha
aumentado
significativamente
en los ultimos anos
y esta tendencia
parece continuar
debido
principalmente a su
sabor

todo el afio, la estacion favorita para to-
marlas es el verano (33%) y durante los

fines de semana aumenta su consumo.

La procedencia de las pipas
de girasol

Que sea un snack muy consumido en Es-
pana suele llevar al equivoco de pensar

que los campos de girasol que se ven

desde la carretera por gran parte del pais
estan destinados a la cosecha de pipas de
girasol. El 72% de los espafioles desco-
noce que las pipas de girasol que consu-
men como snack no son un producto
nacional, sino que son importadas del ex-
tranjero de paises como Estados Unidos.

Pero si tuvieran que elegir las pipas de
girasol que consumen en base al pais de
origen del que procede la materia prima,
de acuerdo con el citado estudio, el 19%
sostiene que elegiria las procedentes de
los Estados Unidos (14%), seguido de Ar-
gentina (12%), Francia (11%), Rumania
(10%) y en dltimo lugar, China (8%).

En definitiva, se sepa o no la procedencia
de las pipas de girasol, a los espaholes
nos encantan porque son un snack rico,
saludable y facil de comer en cualquier
momento Yy lugar, ya sea en solitario o
acompanados, viendo la television o

charlando con amigos.

Asi lo afirman nueve de cada 10, que
consideran que el consumo de las pipas
de girasol es una costumbre con mucho
arraigo en Espana y segln la tendencia en
aumento de su consumo, todo apunta a

que lo va a seguir siendo.
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Zespri™ es conocido por mantener una
calidad excepcional y un inconfundible
sabor durante todo el afno en todas sus
variedades. De hecho, uno de los ele-
mentos que marcan la diferencia en el
caso de Zespri™ es que los agricultores
de todas estas plantaciones estan fuerte-
mente comprometidos con mantener
unas pautas de calidad muy estrictas, ha-
ciendo que sus kiwis siempre cumplan

con unos estandares sobresalientes.

Estas pautas forman parte del sistema de
control de calidad exclusivo de Zespri™
que consta de |2 etapas. Estas regulan
cada fase, desde la tierra y el proceso de
cultivo, hasta su llegada al punto de dis-
tribucion, y aseguran que los consumido-
res sepan que lo que estan comprando
es saludable, seguro, cultivado de manera
sostenible, de calidad impecable y alto

estandar nutricional.
Su sistema de |2 etapas

I. Escoger el lugar adecuado para el cul-
tivo de los kiwis, tanto por caracteristi-
cas climaticas, como de calidad del
sustrato y proteccion de las cepas.

2. Gestionar minuciosamente la planta-
cion. El kiwi es una fruta que crece en
abundancia y debe podarse regularmente
para que pueda tener su espacio.

3. Mantener el suelo sano, cuidando una
altura apropiada la hierba para controlar
la aparicion de hongos perjudiciales para
la planta.

4. Alimentar el suelo con residuos de
madera para no desperdiciar ningln nu-
triente.

5. Hacer uso responsable del agua, con
sistemas de riego desarrollados para dis-
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, el secreto detras de
una calidad excepcional

tribuir la cantidad de agua adecuada para

cada cepa.

6. Utilizar pocos o ningin herbicida o
pesticida, priorizando, en el caso de que
sean necesarios, aquellos que sean natu-
rales.

7. Monitorizacion externa. La fruta de
sus plantaciones se analiza individual-
mente antes de la cosecha para asegurar

que cumplen con los estandares de Zes-

L TM

pri

8. Conseguir una maduracién adecuada
para garantizar un sabor y una vida util
adecuados.

9. Almacenamiento respetuoso con la
naturaleza hasta que llegue el momento
de lanzarlos al mercado.

10. Envasado respetuoso con el medio

ambiente. Envases 100% reciclables con
tintas no toxicas a base de agua.

I'l. Conservacion del kiwi con una refri-
geracion ideal para que lleguen al consu-
midor en perfecto estado.

12. Trazabilidad de cada caja de kiwis con
informacion sobre su procedencia, cul-
tivo y diferentes detalles del envio.

A través de este sistema, Zespri™ se pre-
senta como un referente en términos de
calidad y nos permite disfrutar del deli-
cioso sabor de sus kiwis durante todo el
ano. Algo que, unido a su valor nutricio-
nal, convierten a los kiwis Zespri™ en
una de las frutas mas deseadas con las
que cuidarte se convierte en un verda-

dero placer.
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Oido congalsa! es la expresion que utilizamos para

confirmar que hemos recibido el mensaje, «ponernos en la

piel de los hosteleros para crear productos y soluciones
inspiradas en el dia a dia de una cocina profesional»

Tras uno de los periodos mas duros para el sector HORECA,

muchos hosteleros han reactivado su negocio teniendo mas

claro que nunca la necesidad de reinventarse, sorprender y
fidelizar a una clientela cada vez mas exigente.

Una de las claves para ello es el entendimiento entre

fabricante, distribuidor y hostelero. Ya seas un bar, un

restaurante o un catering, debes contar con un aliado que
viva tu éxito como propio.

DESCUBRE LAS NOVEDADES
PARA HOSTELERIA



Articulo

SPAR Gran Canaria eleva su
autoconsumo de energia solar en un
25% durante este ano

SPAR Gran Canaria contintia trabajando
para ser una empresa referente en ma-
teria de sostenibilidad en Canarias. La ca-
dena contintia impulsando medidas que
refuerzan su politica de proteccion del
medio ambiente, como la inversién en
los dos dltimos anos de 1,93 millones de
euros para poner en marcha las plantas
generadoras de energia solar en sus dos
centrales logisticas, ubicadas en El Goro
y Mercalaspalmas, con mas de 5.000 mo-
dulos entre ambas plantas. Esta apuesta
por las energias renovables ha supuesto
un notable incremento de un 25%, en el
autoconsumo de energia solar en ambas
centrales logisticas de la cadena desde
principios de este 2023.

El compromiso de SPAR Gran Canaria
con la energia solar, renovable y limpia
se traslada también a los puntos de venta
que la cadena tiene en la isla, habiendo
realizado en los dos Ultimos anos nuevas
instalaciones de placas fotovoltaicas en
las cubiertas de los establecimientos EU-
ROSPAR San Fernando, SPAR Firgas,
SPAR Teror, SPAR Valleseco, SPAR
Cuatro Esquinas y SPAR Velazquez.

Otra de las iniciativas para el cuidado
del medio ambiente que la cadena ha
desarrollado son los puntos de recarga
para vehiculos eléctricos con los que
cuenta la compania en su central de El
Goro, Telde. SPAR Gran Canaria elige
asi un modelo de movilidad mas sostenible,
poniendo a disposicion de sus trabajadores
y proveedores |10 conexiones de recarga
para vehiculos eléctricos y otras tres

conexiones de recarga para los vehiculos
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eléctricos de sus clientes en SPAR Puerto
de las Nieves y SPAR La Aldea.

La responsabilidad con la reduccion de la
huella de carbono se refleja también en
las centrales logisticas, donde se trabaja
con un alto grado de compromiso en el
reciclaje del cartén, superando las 1.004
toneladas de carton y papel recicladas en
el ultimo ano. Gracias a la reutilizacion
de pallets para el transporte de mercan-
cias, la cadena de supermercados canaria
contribuye anualmente a ahorrar 73.474
dm3 (equivalente a salvar 71 arboles), a
reducir las emisiones en 85.534 kilogra-
mos y a reducir los residuos en 6.860 ki-
logramos. Esta practica significa un
importante ahorro en emisiones, alcan-
zando el pasado afo la cifra de 289.299
kilogramos de CO2 disminuidos y una
reduccién de 162.606 kilogramos de re-
siduos. Una labor protectora del medio
ambiente que es reconocida anualmente
con un certificado sostenibilidad otor-
gado a SPAR Gran Canaria.

/ 4 $¢ s .
Un modelo de tienda mas

eficiente

El desarrollo de supermercados mas efi-
cientes y respetuosos con su entorno
continta entre las prioridades del grupo.
Asi, SPAR Gran Canaria invirtio el pa-
sado ano 1,82 millones de euros para im-
plementar  varias  medidas  que
optimizasen la eficiencia energética en 10
de sus tiendas. Entre estas mejoras se in-
cluyé la modernizacion de centrales de
frio, la instalacion de muebles de frio ver-
ticales de Gltima generacion y la sustitu-
cién de luminarias por leds de bajo
consumo, unas medidas que contribuyen

a reducir la huella de carbono.

Esta linea de actuacion por la sostenibili-
dad se ha seguido aplicando durante este
2023 con la reforma de SPAR Pi y Mar-
gall, SPAR San Juan de Guia, SPAR Anfiy
SPAR La Garita, asi como la apertura de
dos nuevos establecimientos SPAR en
Taliarte y Bahia Feliz.



CHEP

A Brambles Company

Moviendo mas
con menos.

y

Lideres en
economia circular.

CHEP ha creado
uno de los modelos logisticos
mas sostenibles del mundo.

Nuestros palés, cajas y contenedores
son los pilares invisibles de la cadena
de suministro.

Gracias a nuestro modelo de negocio,
basado en la economia circular, y a la
amplitud de nuestra red, ayudamos al

cliente a mejorar la visibilidad

y trazabilidad de sus productos.

Definimos soluciones innovadoras
para problemas globales.

CHEP ESPANA, S. A.

Tel. +34 91 557 94 00
www.chep.com

@CHEP_Spain u

@CHEP.Global n
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y circular

El compromiso con el cuidado del medio
ambiente y la sostenibilidad de los pro-
cesos se han convertido en una prioridad
cada vez mas palpable en la industria en-
vasadora. En este contexto, Ecovidrio y
Cerveceros de Espana han unido esfuer-
Zos para presentar una innovadora guia
de mas de 70 medidas de ecodiseno di-
rigidas a mas de 250 compafias cervece-
ras. Este documento no solo promueve
practicas sostenibles, sino que también
busca reducir el impacto ambiental en el
ciclo de vida de los envases y sus elemen-

tos asociados.

Esta guia, presentada en el marco de la
Semana Europea de Prevencién de Resi-
duos, pretende ser un referente en la
aplicacion de las mejores practicas para
el sector. Con siete grandes lineas de
trabajo que abarcan desde la eliminacion
de elementos de envasado hasta la opti-
mizacion de formatos y el fomento de la
reutilizacion, el documento proporciona
estrategias practicas y técnicas para re-
ducir el peso y mejorar la reciclabilidad

de los envases.

Entre las recomendaciones mas destaca-
das se encuentran el uso de serigrafia o
grabado en las botellas como alternativa a
las etiquetas, la reduccion del tamano de
las etiquetas y la disminucion del grosor
de los tapones para reducir su peso. Asi-
mismo, se promueve la reutilizacién de
botellas para el sector horeca y se fomen-
tan modelos compatibles que permiten la
consolidacion de sistemas ya establecidos.

Este esfuerzo colaborativo no solo se
centra en proporcionar medidas concre-
tas, sino que también ofrece protocolos

para facilitar su implementacion diaria en
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para un futuro mas verde

las companias y maximizar el reciclaje de

los elementos del envase.

El vidrio de origen 100% natural y circu-
lar, unido a sus propiedades para no in-
terferir con el contenido del envase ni
modificar sus propiedades con el tiempo,
se ha convertido en uno de los materia-
les de envasado mas predominantes del
sector cervecero que tiene como obje-
tivo para 2025 que el 80% de la compo-
sicion de los envases de vidrio proceda

de materiales reciclados.

El esfuerzo conjunto entre Ecovidrio y
Cerveceros de Espafa ha tenido un im-

pacto considerable. Los Ultimos resulta-

dos del Plan Empresarial de Prevencién
revelan que el sector cervecero ha evi-
tado la generacion de mas de 4.600 to-
neladas de residuos en los ultimos tres
anos, gracias a la reducciéon del peso
unitario de los envases y la eliminacion
de elementos como etiquetas y collari-

nes.

En un contexto en el que la economia
circular y la sostenibilidad ocupan un
lugar fundamental, la guia de ecodiseno
para el sector cervecero emerge como
una herramienta crucial para avanzar
hacia modelos de produccién mas soste-
nibles y circulares, alineados con los ob-

jetivos ambientales globales y nacionales.



El mundo de la ginebra se transforma con el
lanzamiento de Beefeater Black, la dltima no-
vedad de Pernod Ricard Espana. Esta nueva
referencia premium no solo deslumbra por
su exclusividad, sino que representa la inno-
vacion de una de las principales companias

del mercado de espirituosos.

Pernod Ricard Espafa, compania del mer-
cado nacional de espirituosos y vinos y dis-
tribuidora de marcas como Beefeater,
Seagram’s, Ballantine’s, Ruavieja o Absolut,
continla marcando tendencia al lanzar Bee-
feater Black, una respuesta directa a las ne-
cesidades y tendencias cambiantes del
exigente mercado actual. Este paso reafirma
el compromiso de la compahia con la inno-
vacion y la premiunizacion, consolidando la
posicion de Beefeater como un referente en

el mundo de las ginebras.

Espaia se erige una vez mas como pionera al
ser el primer pais en recibir a Beefeater
Black, subrayando asi el compromiso conti-
nuo con la innovacion y la evolucion del mer-
cado. Con seis nuevas referencias que se
suman al porfolio desde 2022, la marca de-
muestra una clara dedicacion a la satisfaccion
del consumidor y a la busqueda de experien-

cias Unicas.

Sébastien Mouquet, Director General de
Pernod Ricard Iberia, enfatiza que “Beefeater
Black es la nueva expresion de nuestra ico-
nica Beefeater London Dry Gin, elevando
ahora su propuesta con una ginebra Unica
con la que queremos impulsar la premiuniza-
cion de la marca, revolucionar el sector y
atraer a nuevos consumidores, todo ello de

la mano de nuestra marca estrella, Beefea-

Articulo

la experiencia
gourmet que transforma los sentidos

ter”. “Un lanzamiento que llega con la ambi-
cion de conquistar el mercado y generar un
gran impacto. Estamos convencidos de que
asi sera”, ahade Mouquet.

El maestro destilador mas experimentado del
mundo, Desmond Payne, da vida a esta gine-
bra Unica, manteniendo la esencia con los
nueve botanicos originales de Beefeater Lon-
don Dry Gin incorporando dos boténicos
artesanales: el tomillo y la verbena

de limoén, que anade toques sala-

dos y herbales a la experiencia. >

Elaborada en honor a los black ra-
vens de la torre de Londres, Bee-
feater Black es fresca, ligera y
floral, con un toque clasico gracias
al enebro. Desde el primer sorbo,
los aromas de aceite de citricos
dulces se despliegan, mantenién-
dose en el paladar. El perfect
serve, con hielo, 50 mililitros de
Beefeater Black, 200 mililitros de
tonica y una rodaja de limon, lleva

esta experiencia al siguiente nivel.

Guzman de Lacalle, Brand Mana-
ger de Beefeater, explica que Be-
efeater Black “es una referencia

cuyo proposito es seguir apos-

tando por la calidad y la artesania
que tanto caracterizan a Beefea-
ter, ofreciendo un producto mas
complejo y un momento de con-

sumo mas elevado”.

Beefeater Black llega al mercado
con un objetivo claro: elevar la [
experiencia Beefeater a nuevos 4
horizontes, ofreciendo una gine-
bra Unica para momentos excep-

cionales.

)MILLO & P
| A 0.
N ) TER DISTILLER, DESMOND PAYNE
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La revolucion silenciosa en el campo:
Agricultura Regenerativa Certificada

La certificacion de Agricultura Regenera-
tiva, aprobada por AENOR bajo el mo-
delo de Epigen Healthy Bite, esta
marcando una tendencia entre produc-
tores y terrenos agricolas en Espana.
Con una extension de 23 millones de
hectareas de superficie agraria util, de las
cuales casi |7 millones se destinan a cul-
tivos, esta iniciativa se erige como un
punto de inflexion en la manera en que

se gestiona y cultiva la tierra.

Este enfoque innovador no solo mejora
la fertilidad de los suelos, sino que tam-
bién revierte su salud, reduciendo la de-
pendencia de productos quimicos Yy
aumentando el contenido de carbono en
el suelo. La Agricultura Regenerativa ha
estado ganando terreno gradualmente a
nivel mundial y, a medida que las crisis
ambientales y climaticas se intensifican,
su adopciodn se convierte en una necesi-
dad urgente.

La estrategia de la UE para la produccion
de alimentos también esta abriendo paso
a este cambio, con propuestas para redu-
cir en un 50% el uso de fitosanitarios para
el afio 2030 y, al menos, en un 20% el uso
de fertilizantes. Hoy en dia, el 37% de las
tierras en el mundo son agricolas, siendo
apenas un | 1% cultivable. Por lo tanto,
preservar la calidad y la capacidad produc-
tiva del suelo se vuelve vital para garanti-

zar la produccion de alimentos de calidad.

Este método agricola se fundamenta en
el respeto hacia la tierra y sus ecosiste-
mas naturales. A diferencia de las practi-
cas agricolas tradicionales, que dependen
en gran medida de productos quimicos y
monocultivos, la Agricultura Regenera-

tiva prioriza la salud del suelo como pie-
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dra angular de la produccion agricola. Un

suelo sano es la base de cultivos saluda-
bles y alimentos de alta calidad, por lo
que este enfoque se vuelve crucial para

la regeneracion de la tierra.
Mayor rentabilidad

Este método no solo propone una alter-
nativa a las practicas tradicionales, sino
que también promete una rentabilidad
econdmica mayor para los agricultores.
Su objetivo principal es mantener e in-
crementar la fertilidad del suelo, mejorar
la materia organica y fomentar el micro-
bioma natural del suelo, estableciendo asi
un nuevo equilibrio en el ecosistema

suelo-cultivo.

La certificacion presentada por AENOR
se enfoca en evaluar practicas agricolas
y su impacto en la salud del suelo. Con-

ceptos como rotacion de cultivos, uso

de abonos organicos, labranza minima y
gestion eficiente del agua y los nutrientes

se evallan meticulosamente.

El Modelo Epigen Healthy Bite, en el que
se basa esta certificacion, ha sido pro-
bado en diferentes cultivos como cere-
zas, uvas de mesa, melocotones,
naranjas, fresas, arandanos, entre otros.
Este proyecto ha involucrado a diversos
productores y respaldado por investiga-
dores de universidades como Almeria y
Granada, junto a expertos en micro-

bioma.

Ademas de mejorar la fertilidad del suelo
y reducir la dependencia de productos
quimicos, la Agricultura Regenerativa be-
neficia la humedad del suelo, el enraiza-
miento y la productividad. Este enfoque,
al mejorar la calidad del suelo, puede au-
mentar el rendimiento de los cultivos y
la calidad de los alimentos.



pipasusa

Es un mensaje de la Asociacion Americana del Girasol (National Sunflower Association) www.sunflowernsa.com

Sobre Pipas USAy la Asociacion Americana del Girasol (National Sunflower Association): Pipas USA es la denominacion que utiliza la Asociacion Americana del Girasol en Espafa para
nombrar e identificar a la pipa de girasol procedente de Estados Unidos. Con sede en Dakota del Norte (EE. UU.), esta asociacion sin animo de lucro representa los intereses de los
agricultores y productores de girasol estadounidenses y promueve el consumo de sus derivados en diversos mercados internacionales. Ademas, tiene como objetivo principal llevar
a cabo proyectos de investigacion y desarrollo para la seleccion de nuevas variedades, y estudiar nuevas técnicas de produccion y utilizacion del producto.



Novedades

Llega el nuevo Cacaolat en

polvo
Cacaolat
lanza  al
mercado
su
Cacaolat
Original
en

formato
polvo,  proporcionando a los
consumidores la opcion de consumir el
batido que ha pasado de generacién en
generacion de otra forma distinta, pero

con el mismo sabor de siempre.

Hisumer trae a Espana
los sabores de Japon

El portfolio de Hisimer se amplia con
nuevos destilados de alto nivel. En
esta ocasion, la firma presenta
oficialmente la llegada desde Japon de
Hatozaki Whisky, 135° East Hyogo
Gin y la familia de Sakes Akashi-Tai.

Gran Capitan completa
su gama Seleccion de
Autor con una nueva

propuesta
La gama
Seleccién
de Autor
de Gran
Capitan
ofrece una

nueva va-

riedad, Tostado, que amplia y completa
un porfolio exclusivo que ofrece tam-
bién a los amantes del queso las varie-
dades Trufa e Intenso.

Pernod Ricard presenta
sus novedades para estas
Navidades piSREIS

Las festividades "

se acercan y con #.d
ellas llegan '
nuevas ediciones
limitadas Y o

productos especiales que invitan a
disfrutar de momentos  Unicos.
Diferentes marcas de Pernod Ricard
presentan sus colaboraciones, ediciones
especiales y lanzamientos para deleitar
a los consumidores en estas fechas tan

especiales.

Frial saca al mercado su
nueva Paleta Ibérica

Asada

Frial, la
marca mas
gourmet de
Grupo Tello
Alimentacién
lanza su
nueva Paleta
Ibérica Asada, un producto de alta
charcuteria “con una calidad
extraordinaria, un sabor inigualable y
un alto aporte nutricional”, destaca la
firma.

Findus refuerza su gama
de verduras con dos

nuevas referencias
Findus, marca de
alimentos conge-
lados pertene-
ciente al grupo
Nomad Foods,
firme en su obje-
tivo de fomentar

el consumo de

verduras, amplia
su gama de productos con dos nuevas
referencias: wok de verduras y verduras
asadas con patatas.

Florette amplia su familia

de ensaladas
Florette

lanza
Cro-
cante,

lada ‘
base de:

corazon de escarola y remolacha, y za-
nahoria y col lombarda ralladas, dispo-
nible ya para los consumidores en el
lineal de la IV Gama, productos frescos
cortados, lavados y listos para consu-
mir.

Las salsas Ybarra
ensenan su nueva
imagen

Ybarra, marca del mercado de salsas
frias, renueva y unifica la imagen de su
catalogo de salsas tanto en formato vi-
drio como boca-abajo tal y como ya
hizo con sus mayonesas. Todas ellas sin
gluten y con envase 100% reciclable.

Suchard crea para esta
Navidad una nueva
combinacion de sabores

El portfolio de Suchard crece un ano
mas con un nuevo sabor: Turrén Su-
chard Principe, una combinacion del tu-
rrén clasico de Suchard y una de las
galletas mas iconicas de la compafia,
Principe.
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Arla trae a Espana el
queso mas consumido en
Dinamarca

Arla - @

acerca a los Yewre tastyy-
hogares I mu
espafioles  Arla LIS NI

NATURAL

INGREDIENTS

Danbo, el queso
danés por
excelencia. Este
queso, caracterizado por la
personalidad de su sabor, es el mas
consumido en Dinamarca y ostenta el
prestigioso sello de calidad IGP, que

avala y protege su origen.

Nueva ensalada Ceésar
con pasta de Mimaflor

—_——

La compania

almeriense
Primaflor no
cesa en su
objetivo de
ofrecer al
consumidor
los mejores productos. En esta
ocasioén lanza bajo su marca Mimaflor
la ensalada César con pasta. Es la
Unica en el mercado que combina
pasta y salsa cesar. Esta ensalada se
presenta en un bowl reciclado.

Nestlé Extrafino entra en
el segmento de turrones

Nestlé Extrafino llega, por primera vez,
al mundo del turrén con una gama pen-
sada para toda la familia. Se trata de
Nestlé Extrafino Dinosaurus, un turrén
con relleno cremoso y trocitos de la
emblematica galleta.

Mahou Cinco Estrellas

homenajea a Madrid

Mahou lanza una edicion especial de
Mahou Cinco Estrellas para reconocer
su vinculo con Madrid y en la que
homenajea a lo mas iconico de la capital:
los encuentros Unicos que se dan en la
ciudad.

Nuevos Copos de Nieve
de Chocolate de

Chocolates Lacasa
Chocolates Lacasa
lanza sus nuevos
Copos de Nieve de
Chocolate.
“Inspirados por la
belleza de los copos

de nieve, esta
versién dulce ofrece una experiencia
Unica que combina la suavidad del
mejor chocolate con la crujiente
textura que evoca la frescura de la
nieve recién caida”, destaca la firma.

Navidul refuerza su linea
de Picoteo con una nueva

gama .
Navidul ha e

. 2N
“CHORIZO-

- -t

ampliado  su
linea de Pico-
teo con la pre-
sentacion de

Py Ae
k] »
la gama de RS, I

embutidos Se-
leccion Extra,
integrada por dos variedades de chorizo
y salchichon blanco premium elabora-
dos mediante un cuidadoso proceso
que emplea ingredientes de gran calidad.

Huesitos se estrena en la

categoria small bites
Huesitos conti-

nia creciendo
con su entrada
en la categoria
small bites con
su nueva pro-
puesta Huesitos
Balls. Unas deli-
ciosas bolas de
cereal crujiente banadas en chocolate
con leche de la marca, que evocan al
sabor del snack Huesitos Original, pero
ahora con un nuevo formato.

Better Balance refuerza su
portfolio con tres nuevas
hamburguesas

Better Balance, la marca del grupo

Sigma que ofrece productos de proteina
vegetal, sigue con su expansion en el
mercado espanol y amplia su portfolio
con tres nuevas referencias de hambur-
guesa, siendo su producto estrella la
Burger de la Huerta.

Martiko incorpora dos
nuevas variedades de

salmon ahumado
Con el salmén como

Martiko
protagonista, la com-

pania de alimenta-
Martiko  ha
lanzado dos nuevasi

cion

referencias este mes
fruto de su cons-f '
tante innovacion por
adaptarse a los gus-:—‘
tos del consumidor: por un lado, el sal-
mon ahumado macerado y por otro, el
salmén ahumado con boletus.

financial food
diciembre 2023




Articulo

del mundo

Los ultimos afos Tomatin ha acumulado
gran cantidad en galardones de oro en
los certamenes internacional de espiri-
tuosos mas prestigiosos del mundo. El
Ultimo de ellos en el reconocido “San
Francisco World Spirits Competition”
obtuvo nuevamente medalla de oro
junto al resto de la gama de los produc-
tos de Tomatin. Ademas de estos pre-
mios, la destileria ha sido galardonada
como “Mejor Productor de Whisky Es-
cocés” y “Productor de Espirituosos
Destacado” por el IWSC, uno de los
concursos mas importantes del mundo
de los destilados con mas de 50 afios de

financial food
diciembre 2023

el mejor whisky

historia. A estos premios se suma “La
mejor destileria sostenible” del afio
2023, concedida por “Icons of Whisky”.
Este porfolio de premios encaja a la per-
feccion con el que le otorgo el IWSC a
Tomatin Legacy como “Mejor Whisky
del Mundo”.

Una destileria centenaria

La historia de Tomatin se remonta a
1897, afio en que se fundo la destileria
en el pueblo escocés con el que com-
parte nombre, situado, en la miticas Tie-
rras Altas. Desde entonces, de sus

LEGACY

‘¢

Galardonado como
“el Mejor Whisky
del Mundo”,
Tomatin Legacy
cuenta con la mejor
relacion calidad —
precio dentro de su
segmento




International Wine & Spirit Competition (IWSC)
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Prohibida la venta a menores de 18 afios. 43% Disfruta de un consumo responsable. Importador Exclusivo para Espana: Central Hisimer S.L. www.hisumer.com
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instalaciones han surgido exquisitos
whiskies de malta, como Legacy. Una vez
destilado, el producto reposa varios anos
en barricas de roble de Virginia y finaliza
su maduracion en barricas ex bourbon.

Su graduacion alcohélica es del 43% ob-

diciembre 2023

tenido de la destilacion de granos de ce-
bada malteada. El resultado es un whisky
versatil, atractivo y que cautivara tanto
paladares amateurs como a los mas ve-

teranos.

La mayoria de los empleados de Tomatin
aln viven en la destileria. Por normativa,
el whisky escocés debe madurar en Es-
cocia un minimo de tres anos en barricas
que no excedan los 700 litros. Tomatin
es una de las pocas destilerias con tone-

leria propia.

Puedes disfrutarlo, solo, con hielo, agre-
garle un poco de agua o incluirlo en algln
cocktail para que le aporte un toque pre-

mium y excepcional.

Descubre mas sobre
Tomatin Legacy y la
gran destileria que
lo elabora en:
www.hisumer.com

Tomatin Legacy recoge a través de su re-
ceta y sabor todo el legado de los exper-
tos que elaboran esta exquisitez de las
Tierras Altas. Este whisky nos aporta
aromas a vainilla, chocolate blanco acom-
panado de notas especiadas como el san-
dalo y la canela. En boca, desprende
dulces sabores a vainilla, fruta fresca con
un contrapunto picante que nos re-

cuerda a la pimienta blanca y el jengibre.

“Es facil de beber, ligero y accesible, ideal
para el clima espanol”, resume Scott
Adamson, Brand Ambassador de Toma-

tin Distillery.
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Transportamos su
vino a temperatura
controlada

Elvino es un producto que requiere
delicadeza y estrictos controles de
temperatura para mantener sus
propiedades intactas.

En STEF somos especialistas en el
transporte y la logistica de productos
alimentarios a temperatura
controlada, por lo que nuestra
experiencia nos permitira tratar el
producto con la maxima garantia.

o
E Descubre mas e IFS P fcid

Logistics {7 Qéé“fu‘
sobre STEF @M‘%}
Escanea el

codigo QR

Un servicio de alta
calidad dedicado al vino

Garantizamos el posicionamiento de su producto
en cualquier punto de la peninsula en 24/48h e
internacional en 48/72h

PDV: Distribucion capilar a punto de venta

Flujos regulares y transporte a demanda

Servicios especiales (copacking, reempaquetado,
retractilado, embalajes personalizados...)

Islas Canarias
g

¢

Suvy S

Grupaje y cargas completas

Depdsito aduanero en STEF Irun Internacional y
Canarias

® © 0

www.stef.es
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Zero Sugar
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'ONIC WATER

SIGNATURE
TONIC WATER

ROYAL

CON NUEVOS AROMAS 100% NATURALES

®

BLISS

ROYAL BLISS vy su logotipo son marcas registradas de The Coca-Cola Company.



