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PABLO DE LA RICA / Gerente de Retail Knowledge de AECOC

“Estamqs anteun
consumidor complejo, que
mira mas alla del precio”

En el marco actual, tras la crisis sanitaria y en medio de una escalada inflacionista global, la distribu-
cion ha sido cuestionada, e incluso sefialada, por algunos, pero se ha defendido con datos, realidades y
respuestas ante un consumidor que Pablo de la Rica califica a lo largo de la entrevista como “complejo,
exigente e inteligente”. El gerente de Retail Knowledge de AECOC, en medio de esta complejidad, desgra-
na en esta entrevista una coyuntura en la que el consumidor ha modificado sus habitos por obligacion,
pero no renuncia a los frescos porque busca alimentos “saludables, sostenibles, convenientes e innova-
dores”. El reto de la distribucion es seguir proporcionando esa oferta a precios competitivos.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. Salud, sos-
tenibilidad, proximidad... ;se
mantienen estas tendencias en el
consumo o la inflacion ha cam-
biado la ecuacion?

Pablo de la Rica. Es eviden-
te que la inflacion esta condicio-
nando los habitos de consumo.
Llevamos diversos meses con
subidas de precio causadas por
el incremento de los costes de
produccion y esto acaba afectan-
do a la capacidad de compra de
los consumidores.

La principal consecuencia es
que hoy el precio es el principal
motivo de compra, lo que esta
favoreciendo el cambio de mar-
cas y ensefas en busqueda de
mejores precios o la reduccion
del volumen de compra, entre
otras cuestiones.

Sin embargo, estamos ante
un consumidor complejo, que
mira mas alla del precio. E1 66 %
de consumidores afirma que no
quiere renunciar a llevar una
dieta sana, la mitad tienen en
cuenta el factor sostenibilidad
en sus compras y mas del 40%
ha incluido productos nuevos
en su ultima cesta. El consumi-
dor quiere productos al mejor
precio, pero también saluda-
bles, sostenibles, convenientes
e innovadores.

VE. (Esta afectando el precio
a la percepcion del consumidor
sobre la necesidad de adquirir
ciertos alimentos como frutas y
hortalizas o sigue primando el
interés por comer sano?

PR. Como decia, incluso en
el actual contexto de inflacion
lamayoria de la poblacién man-
tiene la voluntad de llevar una
dieta mas sana, en la que los
productos sean protagonistas.

Si el consumo de frescos ha
descendido, en especial en ca-
tegorias como el pescado o la
carne, es porque el consumidor
es mas cauto en sus compras
y busca el ahorro, 1o que lleva
tanto al cambio de productos
y marcas por alternativas mas
econdmicas como a lareduccion
de los volimenes de compra.

Eso no quiere decir que exis-
ta menos interés por el factor
saludable o que la percepcién
de los productos frescos haya
cambiado.

VF. ;Como pueden actuar las
marcas de productos vegetales
para seguir poniendo la impor-
tancia de la alimentacion salu-
dable por encima del PVP en los
ojos del consumidor?

PR. Tanto fabricantes como
distribuidores estan afinando
sus estrategias para promover
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Pablo de la Rica afirma que AECOC mantiene el objetivo de fortalecer y hacer mas eficiente el sector de la distribucion. / AECOC

el consumo de productos frescos
poniendo en valor atributos que
siguen siendo prioritarios para
los consumidores.

En el caso de frutas y horta-
lizas, sabemos que, ademas del
precio, los consumidores tienen
muy en cuenta el aspecto, el he-
cho de que sean productos de
temporada, de proximidad...

Por otra parte, los formatos
de conveniencia y que facilitan
el consumo o el preparado de los
frescos también estan cada vez
mas presentes en los lineales.

Incluso en el contexto actual,
la clave para fabricantes y dis-
tribuidores es ser capaz de apor-
tar valor a sus propuestas para
que el consumidor perciba que
paga un precio adecuado.

VE. El consumidor ha de bus-
car y comparar mds que nunca
para comprar lo que necesita
dentro de su presupuesto, j;qué
consejos se le pueden dar a este
consumidor para que esa bus-
queda sea eficiente?

PR. El consumidor es inte-
ligente y toma sus iniciativas
para limitar su gasto en la ces-
ta de la compra. El sector de la
distribucion en Espana es extre-
madamente competitivo y ofre-
ce a los consumidores multitud
de establecimientos y marcas
entre las que escoger, como lo
estan haciendo.

VE. ;Como esta reaccionando
la distribucion esparniola a esta
situacion con la que se suman
tres anos totalmente disruptivos?

PR. La distribucién esta
respondiendo a situaciones

“Hoy el precio es el principal motivo de compra,
lo que esta favoreciendo el cambio de marcas y ensefias
en busqueda de mejores precios o la reduccion del

volumen de compra”

“El consumidor quiere productos al mejor precio,
pero también saludables, sostenibles, convenientes e

innovadores”

“La distribucion esta respondiendo a situaciones
imprevistas mejorando constantemente su eficiencia, con
excelencia operacional y con un alto compromiso con los

consumidores”

“Toda la cadena de valor agroalimentaria esta ajustando
sus margenes y reformulando sus estrategias para ser
mas eficientes y limitar el impacto de la inflacion sobre

los hogares espaioles”

imprevistas mejorando cons-
tantemente su eficiencia, con
excelencia operacional y con
un alto compromiso con los
consumidores.

Los datos lo demuestran:
incluso en los momentos mas
criticos de la pandemia, el nivel
de disponibilidad de productos
en los lineales de los supermer-
cados no bajo del 90% —el mas

alto de Europa—, y ya esta con-
solidado en torno al 95%. La cri-
sis sanitaria hubiera sido muy
diferente de haber ido acompa-
nada de una situacion de esca-
sez de productos basicos.

Con la inflacion, toda la ca-
dena de valor agroalimentaria
esta ajustando sus margenes y
reformulando sus estrategias
para ser mas eficientes y limi-
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"El consumidor es
inteligente y toma sus
iniciativas para limitar
su gasto en la cesta
de la compra”

tar el impacto de la inflacion
sobre los hogares espanoles. La
mejor muestra de que el sector
esta siendo un dique de conten-
cion de la inflacion es el hecho
de que los costes de produccion
delos alimentos han crecido un
45% desde 2021 y, en cambio, el
incremento del precio de los
productos ha sido de menos de
la mitad.

VF. ;Qué papel desemperia
AECOC dentro del sector y como
puede actuar en momentos como
este en el que ha experimentado
un sefialamiento publico?

PR. Mas alla de los debates
publicos, AECOC, como el resto
de asociaciones empresariales
y de las empresas, mantienen
el objetivo de fortalecer y hacer
mas eficiente a un sector que
esta allado de los consumidores
y que es motor de innovacion y
de empleo.

VF. ;Ha afectado esa campa-
nia a la imagen de la distribu-
cion en la sociedad?

PR. Ha quedado mas que de-
mostrado que estamos ante una
inflacion de costes, en la que el
sector alimentariono solono ha
subido margenes sino que ha
contenido la subida de la cesta
de la compra. Fuera de discur-
sos publicos, todas las institu-
ciones que estan analizando la
evolucion de la inflacion, in-
cluido el Gobierno, coinciden
en este mismo diagnostico. Los
consumidores son inteligentes
y saben que no se esta produ-
ciendo una subida de precios
injustificada por parte de la
distribucion.

VF. (El futuro de la distribu-
cion se va a ver afectado por la
situacion actual o es una situa-
cion coyuntural?

PR. En los tltimos tres anos
todas las empresas han aprendi-
do a vivir en la incertidumbre.
Esto supone que los proyectos y
planes a largo plazo se hacen a
un maximo de un ano vista, con
revisiones constantes.

La distribucién ha mostra-
do ser resiliente y adaptable a
cualquier circunstancia, por
lo que hay que esperar que en
el futuro sepa responder a las
nuevas situaciones que se pro-
duzcan, tal y como lo ha hecho
en estos ultimos tres anos.

VE. ;Y en el caso de los habi-
tos de consumo? ;Vamos hacia
un nuevo paradigma?

PR. Lo mismo sucede con
los habitos de consumo. Desde
la pandemia, los analisis sobre
el comportamiento de los con-
sumidores se hacen con mayor
frecuencia, porque las variacio-
nes se producen cada vez en me-
nos tiempo, respondiendo a los
cambios. Sin embargo, también
vemos que hay cuestiones que
se mantienen entre las priori-
dades de los compradores, aun-
que cambie el escenario.

Hoy vemos como el factor
precio determina muchas de-
cisiones de compra, pero, a la
vez, los consumidores siguen
reclamando al sector produc-
tos saludables, sostenibles e
innovadores.

Estamos ante un consumidor
exigente, que quiere los mejores
precios sin renunciar al resto
de atributos.

Valencia Fruits / Gran Via Marqués del Turia, 49,7°, 2 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com



ANGELA IMPORT EXPORT, S.L.
46240 - CARLET
TIf. 669.19.39.07
e-mail: salvador@frutasangela.es

ARANTRADE, S.L.

21650 - CIEZA

TIf. 96.876.51.25

e-mail: arantrade@hotmail.com

BLASCO FRUIT, S.L.

12400 - SEGORBE

Movil. 609.05.43.12

e-mail: joseluis@blasco-fruit.com

BOSKAKI, S.L.

46840 - LA POBLA DEL DUC
TIf. 96.225.00.88

e-mail: info@boskakisl.com

CITRICS CARLET, S.L.

46240 - CARLET

TIf. 96.253.20.33

email: comercial@citricscarlet.com

DISPLAFRUIT, S.A.

46230 - ALGINET

TIf. 96.367.36.02

e-mail: info@displafruit.com

E. PONS GASCON, S.L

46760 - TAVERNES DE LA VALLDIGNA
TIf. 648.63.44.53

e-mail: e.pons_gascon@yahoo.es

FERMONDUC, S.A.

46840 - LA POBLA DEL DUC
TIf. 96.225.00.45

e-mail: info@fermonduc.com

FRUITES TOT L’'ANY, S.L.

46600 - ALZIRA

TIf. 96.241.76.63

e-mail: bernardo@fruitestotlany.es

FRUTA DE AUTOR, S.L.

46800 - XATIVA

TIf. 615.10.43.44

e-mail: comercial@frutadeautor.com

FRUTAS ALEJANDRO, S.L.

46800 - XATIVA

TIf. 607.31.33.27

e-mail: frutaspabel@frutaspabel.com

www.aekaki.es

ESPANOLA

DEL

kaki

FRUTAS CHESCO MARTINEZ, S.L.U.
12489 - SOT DE FERRER

TIf. 646.43.05.75

e-mail: chescomartinez@hotmail.com

FRUTAS ESTHER, S.A.
30550 - ABARAN

TIf. 96.877.00.00

e-mail: com@frutasesther.es

FRUTAS HERNARA, S.L.

46293 - BENEIXIDA

TIf. 96.258.00.57

e-mail: comercial@frutashernara.es

FRUTAS INMA, S.L.

46291 - BENIMODO

TIf. 96.253.14.71

e-mail: pedidos@frutasinma.com

FRUTAS MONTIFRUT, S.L.

46842 - MONTICHELVO

TIf. 616.96.43.12

e-mail: frutasmontifrut@hotmail.com

FRUTAS PASCUAL, S.L.

46841 - CASTELLO DE RUGAT

TIf. 96.281.36.22

e-mail: frutaspascual@frutaspascual.com

FRUTAS RANA, S.L.

46841 - RUGAT

TIf. 96.281.34.51

e-mail: rana@gruporana.es

FRUTAS ROSMI, S.L.

46667 - BARXETA

TIf. 96.222.82.17

e-mail: frutasrosmi@telefonica.net

FRUTAS SAMBA, S.L.

46812 - AIELO DE MALFERIT
TIf. 96.236.01.34

e-mail: frutasamba@gmail.com

FRUTAS VITORE, S.L.

46136 - MUSEROS

TIf. 96.142.10.09

e-mail: frutasvitore@gmail.com

GREEN FRUIT, S.L.

46013 - VALENCIA

TIf. 96.124.10.42

e-mail: greenfruit@greenfruit.es

©® info@aekaki.es

HATO VERDE SAT 9972

46230 - ALGINET

TH. 96.175.42.72

e-mail: vicent@sathatoverde.com

HNOS. LLOPIS SAT 15 CV
12591 - LA LLOSA

TIf. 96.262.31.87

e-mail: info@hermanosllopis.es

HUERTO LAS PARRAS SAT 47 CV
46100 - ENOVA

TIf. 96.297.92.57

e-mail: pascual.prats@huertolasparras.com

LA ESPESA SAT 189 ARA

22530 - ZAIDIN

TIf. 97.447 .84.38

e-mail: laespesa@frutaslaespesa.com

LA VEGA DE CIEZA SCA

30530 - CIEZA

TIf. 96.845.57.79

e-mail: vegacieza@vegacieza.com

LUSIA FRUIT, S.L.

46200 - PAIPORTA

TIf. 96.224.62.50

e-mail: lusiafruit@lusiafruit.com

MADREMIA, S.L.

46650 - CANALS

TIf. 96.224.11.76

e-mail: e madremia@gmail.com

MARCOS MARCO SILVESTRE
46130 - MASSAMAGRELL

TIf. 607.11.67.19

e-mail: gestion@melaniafruits.com

MARTI FRUIT, S.L.

46837 - QUATRETONDA

TIf. 96.226.47 91

e-mail: martifruit@martifruit.es

MICOFRUIT IS LIFE, S.L.

46891 - EL PALOMAR

TIf. 650.84.77.45

e-mail: ernesto.micofruit@gmail.com

MONTESA INTEGRAL AGRICOLA SAT 1001

46814 - LA GRANJA DE LA COSTERA
TIf. 96.225.44.11
e-mail: jamarti@morondo.com

O (+34) 902 920 515

ONUBAFRUIT S. COOP. AND
21001 - HUELVA

TIf. 95.954.08.44

e-mail: onubafruit@onubafruit.com

PIPA’S FRUIT ALGINET, S.L.

46230 - ALGINET

TIf. 635.50.62.54

e-mail: pipasfruitalginet@outlook.es

RIBER MAGFRUITS, S.L.

46250 - L'ALCUDIA

TIf. 667.33.90.66

e-mail: ribermagfruits@ribermagfruits.com

RICAFRUT LLUTXENT, S.L.
46838 - LLUTXENT

TIf. 96.292.30.11

e-mail: ricafrut@hotmail.com

SAFIR FRUITS, S.L.

46816 - ROTGLA i CORBERA

TIf. 699.28.24.56

e-mail: administracion@safirfruits.com

SANLLO FRUITS SAT

46680 - ALGEMESI

TH. 96.131.72.06

e-mail: info@sanllofruits.com

THE NATURAL FRUIT COMPANY
46612 - CORBERA

TIf. 96.004.66.45

e-mail: joan.mico@thenaturalfruit.com

THE NATURAL HAND, S.L.
46470 - ALBAL

TIf. 96.004.63.20

e-mail: info@thenaturalhand.com

VERCOM SAT 7075

46791 - BENIFAIRO DE LA VALLDIGNA
TIf. 96.281.04.76

e-mail: oscarvercher@bollo.es

YACUFRUT, S.L.

46830 - BENIGANIM

TIf. 96.292.01.07

e-mail: yacufrut@hotmail.com
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IGNACIO GARCIA MAGARZO / Director general de ASEDAS

“El modelo de distribucion
en Espana es uno de los
mas eficientes de Europa”

Ignacio Garcia Magarzo destaca la elevada competitividad que existe en el sector de la distribucion
alimentaria, que busca la maxima eficiencia para no perder consumidores. Una competitividad que,
segun asegura el director general de ASEDAS, se traduce en “que las alzas de precios se trasladen lo
mas tarde y lo menos posible al consumidor. Esto ha ocurrido también en esta crisis”, derivada del
fuerte incremento de costes y la inflacion. El ejecutivo de la asociacion explica que la distribucion es
capaz de llevar alimentos variados, seguros y a precios competitivos muy cerca de las casas de los
ciudadanos, vivan donde vivan. Y en esa linea indica que Espana cuenta “con un gran sector pro-
ductor y una gran distribucion alimentaria, que consiguio que durante la pandemia fueramos el
pais con menor rotura de stock de nuestro entorno”.

» GSCAR ORZANCO. REDACCION.
Valencia Fruits. Vivimos una
etapa de inflacion que ha provo-
cado que el valor de determina-
dos alimentos se dispare. ;Como
ha gestionado la distribucion
alimentaria espariola la tension
generada sobre los costes y los
precios?

Ignacio Garcia Magarzo.
La alta competitividad que exis-
te en el sector de la distribucion
alimentaria hace que las alzas de
precios se trasladen lo mas tarde
y lo menos posible al consumi-
dor. Esto ha ocurrido también
en esta crisis. Recordemos que
el IPC de alimentacién tardé me-
ses en superar el general —no lo
hizo hasta mayo de 2022— como
consecuencia de esta contencion
de los margenes de las empresas
de distribucion alimentaria, que
buscan la maxima eficiencia
para no perder consumidores.

Este altonivel de competencia
en Espana ha permitido mante-
ner los precios de la alimenta-
cion extraordinariamente esta-
bles a lo largo del tiempo. En las
ualtimas semanas, estamos obser-
vando una contencion de las su-
bidas de precios en la industria
alimentaria como consecuencia
de la bajada de las materias pri-
mas en los mercados internacio-
nales. Esto ha tenido su reflejo
en los precios de alimentacion,
como nos indican los altimos da-
tos del IPC de alimentacion.

VF. ;Qué causas han desatado
este fuerte incremento del precio
de los alimentos?

IGM. Estamos viviendo una
crisis de costes provocada por los
altos precios de la energia y de
las materias primas, con la gue-
rra de Ucrania como factor ace-
lerador. Aunque parece empezar
amoderarse, el indice de precios
pagados a los agricultores sigue
en valores muy elevados (+24%
vs abril de 2022 y +43,5% Vs
abril de 2021) como consecuen-
cia de los costes de produccion.
Ademas de la evolucion de los
mercados de materias primas,
la incertidumbre ahora mismo
es como va a afectar la sequia a
la produccion agraria.

VF. jEstan funcionando las
medidas aprobadas por el Go-
bierno, como la supresion tempo-
ral del IVA de algunos alimentos
basicos, en la moderacion de los
precios?

IGM. La supresién temporal
del IVA en algunos alimentos ba-
sicos es una medida positiva que

pe -
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Garcia Magarzo apunta que la incertidumbre ahora mismo es “como va a afectar la sequia a la produccion agraria”. / ASEDAS

tuvo un efecto desacelerador de
la inflacion en los primeros me-
ses del afo. Seglin un estudio de
AECOC, sino se hubiese tomado
esta decision, la subida en enero
hubiera sido del 17%, en lugar
del 15,4% que se registro en aquel
momento.

VEF. En su opinion, jqué medi-
das se podrian adoptar para que
los precios de alimentos se mode-
reny sean mas asequibles para el
consumidor?

IGM. En marzo de 2022, ASE-
DAS lanz6 una serie de propues-
tas que podrian contribuir a la
moderacion de los costes de pro-
duccion de alimentos: coste de la
energia asequible para las em-
presas de la distribucion alimen-
taria; contencion fiscal —IVA de
los alimentos, impuesto sobre
envases de plastico de un solo
uso...—; garantia de transporte
seguro —la huelga de marzo de
2021 disparé los costes logisti-
cos durante ese mes—; acceso
seguro a las materias primas; y
reconocimiento del sector como
estratégico. Pensamos que se
puede seguir trabajando en estas
mismas lineas de accion, con una

"0Observamos modificaciones en los habitos de consumo
como cambios en la frecuencia de afluencia a las tiendas
y tickets mas pequeios para controlar el gasto”

“Las relaciones en la cadena deben estar basadas en
modelos de colaboracion que, por desgracia, no se ponen

suficientemente en valor”

especial atencion a la presion fis-
cal que incrementa los costes en
toda la cadena alimentaria.

Ademas, en nuestra opinion,
seria muy conveniente aplicar
medidas de ayuda a los consumi-
dores mas vulnerables para ali-
viarles de la presion que sufren
los precios de alimentacién. Un
buen ejemplo es el Bono Cesta de
la Compra dirigido a las familias
residentes en la Comunidad Va-
lenciana con bajo nivel de ingre-
sos, que se acordo por parte de
toda la distribucién alimentaria
y del gobierno.

VF. ;Estan cambiando las
pautas de consumo como conse-
cuencia de la subida de precios?
¢Como esta afectando a las frutas
y hortalizas?

IGM. Observamos cambios
en los habitos de consumo que
recuerdan en algunos aspectos a
la crisis econémica de 2008: cam-
bios en la frecuencia de afluencia
alastiendasy tickets mas peque-
N0S como una manera para con-
trolar el gasto. Algunos estudios
apuntan también a un descenso
en la compra de algunas frutas y
hortalizas frescas.

6 de junio de 2023

"“Habria que aplicar
medidas de ayuda

a los consumidores
mas vulnerables para
aliviarles de la presion
en los precios de la
alimentacion”

VEF. El sector de la distribu-
cion alimentaria espanola ha
recibido en los Ultimos tiempos
multiples ataques relacionados
con el incremento del precio de
los alimentos. Se les ha acusado
de conformar un oligopolio, o de
enriquecerse en esta situacion
complicada de elevada inflacion.
(JCual es su respuesta ante estas
acusaciones publicas?

IGM. Un informe del Gobier-
no presentado en uno de los Ob-
servatorios de la Cadena que ha
tenido lugar recientemente, el
llamado “Actualizacion del pro-
grama de estabilidad 2023-2026,
recoge algunas ideas interesan-
tes, como que los margenes de
beneficio de las empresas de la
distribucién alimentaria en Es-
pana fueron un factor que mo-
dero la inflacion media en 2022
o que el 95% de la inflacion ali-
mentaria en 2022 se debio6 a los
mayores costes de importacion.

VF. ;Como son las relacio-
nes entre el sector productor de
frutas y hortalizas y la distri-
bucion alimentaria? ;En qué
aspectos deben avanzar los pro-
ductores y qué deben mejorar los
supermercados?

IGM. Las relaciones en la
cadena deben estar basadas en
modelos de colaboracion que,
por desgracia, no se ponen su-
ficientemente en valor.

Desde la distribucion defen-
demos las relaciones estables
basadas en contratos a largo
plazo que ofrezcan estabilidad
alos agricultores y seguridad a
la distribucion para garantizar
la disponibilidad de producto en
cantidad y calidad suficientes.

La Ley de la Cadena esta-
blece un marco que apoya este
modelo en sus grandes lineas,
lo que necesitamos ahora, en
la interpretacion de alguno de
sus articulos, es que se ofrezca
la suficiente seguridad juridi-
ca a la hora de expresar cuales
son los costes de produccién
que se recogen en los contra-
tos. Desgraciadamente, se estan
planteando problemas de segu-
ridad juridica que deberiamos
resolver.

VF. ;Qué destacaria del mo-
delo dedistribucion alimentaria
en Espana?

IGM. El modelo de distri-
bucion en Espana es uno de
los mas eficientes de Europa.
Los estudios cientificos asi lo
demuestran. Esto es asi porque
cuenta con un mayor equilibrio
entre formatos y empresas —lo
que deriva en un alto nivel de
competitividad—, porque es
muy intensiva en empleo y por
su alto grado de eficiencia ope-
rativa y logistica.

En Espana tenemos un gran
sector productor y una gran dis-
tribucién alimentaria, que con-
sigui6 que durante la pandemia
fuéramos el pais con menor ro-
tura de stock de nuestro entor-
no. Es muy importante poner en
valor nuestra distribuciéon —asi
COmo a sus empresarios y a sus
trabajadores—, que es capaz de
llevar alimentos variados, se-
guros y a precios competitivos
muy cerca de las casas de los
ciudadanos vivan donde vivan.
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AURELIO DEL PINO / Presidente de ACES

“Frutas y verduras

son productos

diferenciadores y
estrategicos para
los supermercados’

El presidente de ACES, Aurelio del Pino, explica que los productos hortofru-
ticolas tienen cada vez mas peso dentro de la cesta de los consumidores, ya
que representan el 18% del gasto total de las compras de alimentacion. Ade-
mas, afirma que, en este sentido, las recomendaciones desde ACES suelen ir
siempre dirigidas a tratar de ofrecer productos de proximidad y tempora-
da, ya que no todas las variedades de frutas y hortalizas tienen un compor-
tamiento igual y siempre se puede obtener un producto a buen precio.

» ALBA CAMPOS. REDACCION.
Valencia Fruits. Tras la crisis
sanitaria provocada por la CO-
VID-19 y la posterior guerra de
Ucrania, ahora nos encontramos
con un escenario donde los prota-
gonistas son los costes y la infla-
cion, ;como esta afectando esta
coyuntura a las cadenas de su-
permercados asociados a ACES?
JEste aumento generalizado de
los costes se ve repercutido en el
coste final de los productos?
Aurelio del Pino. Lleva-
mos tres anos en los que todos
los sucesos que han acontecido,
imprevisibles y con un impacto
determinado en el sector, han
trastocado los planes a medio y
largo plazo de practicamente to-
dos los sectores empresariales.
En cuanto a nuestra posicion,
podemos decir que es realmen-
te compleja pues tenemos que
conciliar el interés de los con-
sumidores con nuestra respon-
sabilidad como eslabon final de
la cadena, con toda la carga de
costes econémicos y burocrati-
cos que esto supone.
Entendemos que es compli-
cado paralas familias entender
que los precios que actualmente
se encuentran en los comercios
estan realmente ajustados, pero
insistimos en pedirles confian-
za. Somos una de las principales
victimas de la inflacién, la vola-
tilidad es muy mala compafiera
para un sector cuya eficacia se
fundamenta entre otros aspec-
tos en la estabilidad para desa-
rrollar estrategias en el medio
y largo plazo. La inflacién de
los precios de los alimentos
responden a infinidad de facto-
res, muchos incluso ajenos a la
propia cadena de valor alimen-
taria, pero cada supermercado
intenta ofrecer siempre a sus
clientes la mejor solucion posi-
ble porque esta en el ADN del
cliente, también siempre, bus-
car una alternativa sobre donde
y como realizar la compra.
Deben ser conscientes de
que cada eslabon de la cadena
ha reducido sus margenes para
minimizar la inflacion. Y esto
no se puede poner en duda, es
una realidad, la ley de la oferta
y demanda y la alta eficiencia
de la cadena nos obligan a ello.

Ningun fabricante o estableci-
miento puede incrementar los
precios de manera deliberada
en comparaciéon con el resto de
competidores porque el consu-
midor lo abandonaria.

VF. Ante este nuevo escena-
rio inflacionista, ;como respon-
de la demanda por parte de los
consumidores?

AdP. Los con-
sumidores se han
vuelto mas cautos
a la hora de confec-
cionar la cesta de la
compra, observando
las diferentes ofer-
tas que ofrecen las
diferentes cadenas
de distribucion. Y
es que, cada ensena
realiza su propia
politica comercial y
promociones en pro
a su objetivo de ofre-
cer a las familias la
mejor opcion posi-
ble incluso en los
momentos mas vola-
tiles y complicados.

En este escenario, es evidente
que el consumidor esta realizan-
do, con caracter general, cambios
tanto en sus habitos de compra
como en la composicion de la
cesta. En primer lugar, trata de
comparar y buscar entre los dis-
tintos tipos de establecimientos y
ensenas, con lo cual esta aumen-
tando su frecuencia de compra y
por lo tanto esto afecta al tamano
de su cesta. Por otra parte, tene-
mos un consumidor mas sensible
a toda la actividad promocional
que desarrollan las empresas de
distribucion, muchas veces en co-
laboraci6on con sus proveedores,
para tratar de buscar la mejor re-
lacién calidad precio. Por tltimo,
se esta produciendo el fenomeno
conocido como “down trading”
que supone escoger dentro de las
distintas categorias y familias de
productos aquellos que presentan
un menor precio y que satisfacen
igualmente sus necesidades de
consumo. No obstante, muchos de
nuestros clientes contintian con-
servando sus habitos de compra
ylas empresas de distribucion tie-
nen que seguir proporcionando
soluciones para todos los gustos
y todos los bolsillos.

Quiza, estas politicas ahora
tienen mas visibilidad ante la
opinion publica y mas presencia
en los medios de comunicacién
por la sensibilidad que existe
acerca de los precios de los ali-
mentos, pero siempre han esta-
do ahi. Por nuestra parte, noso-
tros intentamos dar respuesta
a lo que demanda la sociedad

“Tenemos que conciliar el interés de los
consumidores con nuestra responsabilidad
como eslaban final de la cadena, con toda
la carga de costes econémicos y
burocraticos que esto supone”

"“Los consumidores se han vuelto mas cautos a
la hora de confeccionar la cesta de la compra,
observando las diferentes ofertas que ofrecen
las diferentes cadenas de distribucion”

en cada momento. Asi, con las
nuevas normativas como las
ayudas sociales, la bajada del
IVA a ciertos productos, o el des-
censo de los precios energéticos
esperamos una mejora economi-
ca a nivel social y por ende un
aumento en el consumo.

VF. Respecto a las tendencias
de consumo, ;han cambiado de-
bido a este contexto de aumento
de costes?

AdP. Los ultimos datos pu-
blicados por Kantar, que mues-
tran el comportamiento de los
consumidores frente al Gran
Consumo, indicaron un cierre
de 2022 con un crecimiento del
Gran Consumo del 4,6% (dentro
y fuera del hogar). Algo que se
dio por la combinacion de la
recuperacion del consumo en
el primer trimestre (11,8%) y la
contencion en el segundo por la
prudencia respecto a las pers-
pectivas economicas.

Ademas, los datos senalaron
como los hogares han controla-
do su gasto y como se ha refle-
jado en la cesta de la compra,
como hemos senalado antes. La
busqueda de los consumidores
por los mejores precios ha pro-

4104
Del Pino analiza el papel de la distribucion en esta etapa de incertidumbre. / ACES

vocado que todas las cadenas de
supermercados hayan sumado
compradores.

Finalmente, uno de los cam-
bios que quiza mas haya impac-
tado fue la venta al canal fisico
que hizo retroceder al e-com-
merce (2,6%). Con ello, podemos
decir que aunque las perspecti-
vas econdmicas para este aino no
estan claras existe
una tendencia a la
contencioén y bus-
queda de alternati-
vas por parte de los
consumidores.

VFE. ;Qué lugar
ocupan las frutas
y hortalizas en la
cesta de compra de
los consumidores?

AdP. Las frutas
y verduras son uno
de los productos
mas estratégicos
y diferenciadores
para las cadenas
de supermerca-
dos, y que cada vez
tienen mas peso
dentro de la cesta de nuestros
clientes, ya que representan el
18% del gasto total de las com-
pras de alimentacion. Nuestros
asociados siguen apostando
por la comercializaciéon de los
productos de temporada y de
proximidad y de los ecologicos,
siempre garantizando a nues-
tros consumidores una oferta
suficiente y competitiva en va-
riedad y precios.

Los ultimos datos disponi-
bles de Kantar correspondien-
tes al primer trimestre de 2023,
arrojan en frutas y hortalizas,
al igual que en otras familias de
alimentos una disminucién en
el volumen de compra (-4,1 en
el caso de las patatas, —6,2 para
las hortalizas frescas y —2,8% en
frutas frescas) para compensar
el crecimiento en los precios. No
obstante nuestras recomendacio-
nes suelen ir siempre dirigidas
a tratar de ofrecer productos de
temporada ya que no todas las
variedades de frutas y hortalizas
tienen un comportamiento igual
y siempre se puede obtener un
producto a buen precio.

VF. ;Cudles diria que son
los puntos fuertes del modelo de

6 de junio de 2023

distribucion en Esparia frente a
otros paises?

AdP. La competitividad, la agi-
lidad y la eficacia de nuestra dis-
tribucién organizada son, quiza,
los puntos fuertes de nuestro mo-
delo de distribucion. Y es que, gra-
cias a ellas cada supermercado,
en una libertad de mercado, defi-
ne qué estrategias pueden atraer
a un cliente cada vez mas infor-
mado y sensible hacia la compo-
sicién de su cesta dela compra en
estos momentos convulsos.

VF. ;Cudles son las principa-
les reivindicaciones que presenta
ACES a las administraciones?

AdP. Estamos ante un escena-
rio donde prima la incertidum-
bre social y economica, y va en
aumento. Por ello, queremos se-
guir siendo un instrumento de
dialogo social y de creacion de
valor para nuestros socios. Asi,
continuaremos apostando por
una comunicacion fluida con
la sociedad y las administracio-
nes publicas a todos los niveles,
que nos permitan una adecuada
toma de decisiones en pro de los
principios de libertad de la em-
presa y de una mejora del fun-
cionamiento de la economia, la
sostenibilidad y la calidad de
vida de todos los ciudadanos.

Seguimos reclamando unare-
duccion de las trabas para la ac-
tividad de las empresas, ademas
de una contencion de los costes
energéticos y medioambienta-
les, ya que se ha visto, en el caso
del impuesto sobre los envases
de plastico y otras medidas am-
bientales, como estos costes ten-
sionan la cadena de valor agro-
alimentaria. También seguimos
solicitando una ampliacion en la
reduccion al IVA a otros produc-
tos de alimentacion.

VF. ;Qué mensaje lanzan
desde ACES a la sociedad y a los
proveedores ante esta desfavora-
ble coyuntura?

AdP. Desde ACES, y nuestras
empresas asociadas, tenemos
un propoésito muy claro, de com-
promiso para dar servicio a los
ciudadanosy ala economia y ser
motores de la cadena alimenta-
ria y somos el resultado de una
continua adaptacion. Algo que
no hemos dejado de demostrar
en estos ultimos anos.
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La busqueda de alternativas por parte de los hogares hace que todas las
. r
cadenas ganen penetracion
Total Gran Consumo Acumulado P13 2022
Dif. Puntos i Dif. Puntos i Dif. Puntos
% Cucta Mercado Valor vs 2021 ! % Compradores vs 2021 ! % Aprovechomiento Gosto vs 2021
Mercodona 55 07 i —— 71,9 0,3 i — 77,9 05
G. Carrefour — 3,7 07 | —— 65,2 11 i 14,3 0,6
1 1
Lidll - 5.8 0,5 ; e 57,4 o i - 8.4 0,5
1 -t
Grupo Dia 4.5 -0,2 E e 55,1 0,4 E £, -0,4
L) )
Grupo Eroski m 4.3 0,2 i 20,5 0,4 E 13,5 -0,7
Consum m 32 0,0 i — 194 1,0 i — 15,9 -0,6
8 —F
Total Alcampo =3, -0,1 | — 34,5 17 ! ) -0.7
Aldi 115 o1 : — 352 4.4 i - 4.0 o1
G. IFA — g7 0,0 i E— 55,3 2,7 : m— 14,1 -0,5
G.Euromadi(*) mm 52 02 i —— 59,9 2.2 i 8,1 0.0
1 1
1 1
Fugnte: Pare de Consumidoes KANTAR RETAIL: ESTADO DE LA
KANTAR 1) Eramad e ne uye ALCAMPO DISTRIBLICION

Mercadona, Garrefour y
Lidl lideran el crecimiento
de Ia distribucion

Los retailers fomentan la marca del distribuidor para convencer a un
consumidor que compra menos y mas racionalmente

D BERNARDO RODILLA. (*)

Mercadona, con un 25,6% de
cuota; Carrefour, con un 9,7%;
y Lidl, con un 5,8%, han conti-
nuado liderando los crecimien-
tos de la distribucién en 2022.
Sin embargo, la busqueda de
alternativas por parte de los ho-
gares ha hecho que todas las ca-
denas hayan sumado compra-
dores, ganando en penetracion.

Laevolucion de las distintas
cadenas no ha sido uniforme a
lo largo del ano, sino que ha va-
riado seglin la etapa en la que
se encontraban. Por ejemplo,
Mercadona se ha consolidado
durante la primera mitad de
2022, mientras que Carrefoury
Lidllo han hecho en la segunda.

En el caso de Mercadona,
que ha crecido en cuota 0,7
puntos versus 2021, ha lidera-
do el crecimiento apoyado en su
buena evolucién durante la pri-
mera mitad del ano y la gestion
de los frescos. Sin embargo, la
busqueda de alternativas fue-
ra de la cadena por parte de sus
compradores ha ralentizado su
crecimiento durante la segun-
da mitad del ano.

Carrefour también ha in-
crementado en 0,7 puntos su
cuota gracias al desarrollo de
la proximidad y a que su hiper-
mercado vuelve a ganar atrac-
tivo. No obstante, la cadena se
enfrenta al reto de potenciar la
multicanalidad y adaptar las
promociones para dar conti-
nuidad a su buen desempeno
en un contexto de cestas mas
pequenas.

Por lo que respecta al dis-
count aleman —Lidl y Aldi—,
seguira creciendo impulsa-
do por las aperturas. Segin
nuestras previsiones, su éxito
dependera de su capacidad de
continuar generando habito
entre sus compradores. En

concreto Lidl, que ha visto
aumentada su cuota en medio
punto, ha consolidado su cre-
cimiento, dando un paso mas
para convertirse en la cadena
habitual de sus compradores y
reforzando su posicionamiento
entre los hogares jovenes y las
familias con hijos.

Por otro lado, DIA (cuarta
cadena, con un 4,6% de cuota)
ha consolidado su estrategia de

(2,6%), aunque todavia muy por
encima de antes de la pandemia
(1,9%).

UN ANO DE CONTRASTES
El ejercicio 2022 se cerro con un
crecimiento en total del Gran
Consumo para dentro y fuera
del hogar del 4,6% como conse-
cuencia de la combinacion de
distintos factores. La primera
mitad del ano estuvo condicio-

Frente a la subida de precios, desde el pasado afio,
el consumidor ha empezado a valorar distintas
alternativas, ya sea dentro o fuera de su cadena de

supermecado habitual

El comprador vuelve a trasladar sus compras al canal
fisico, lo que ha comportado que el ecommerce
retroceda a los niveles de cuota de 2020

desarrollo desde la proximidad,
aunque su evolucién estara
condicionada por la venta de
su parque.

Las cadenas regionales, que
concentran el 16,7% del merca-
do, contintian ganando cuota
como principal alternativa a
las grandes cadenas, de hecho,
el contexto actual les ofrece
una oportunidad para seguir
creciendo, reforzando su posi-
cionamiento diferencial a par-
tir de los frescos perecederos la
proximidad.

Uno de los cambios que
hemos visto respecto al 2021,
es que el comprador vuelve a
trasladar sus compras al canal
fisico, 1o que ha comportado
que el ecommerce retroceda
a los niveles de cuota de 2020

nada por la recuperacion del
consumo fuera del hogar, que
crecio un 11,8% respecto al
2021, mientras que la inflacion
y el miedo a un escenario de
recesion marcaron el segundo
semestre del ano.

Frente a la subida de pre-
cios, el consumidor ha empe-
zado a valorar distintas alter-
nativas, ya sea dentro o fuera
de su cadena habitual, como
demuestra que el 49,5% de los
hogares ha declarado “visitar
diferentes tiendas para apro-
vechar los mejores precios,
3,9 puntos mas que en el 2021.
Mientras, la distribucion ha
buscado mantener su cuota de
mercado y mantener la compe-
titividad en el precio empujan-
do la marca del distribuidor,

que se ha incrementado en 3,1
puntos desde 2021, hasta llegar
al 41,4% de cuota.

No obstante, no hay una re-
lacion directa entre una mayor
apuesta por la marca propia y
la ganancia de cuota, habiendo
otros factores que determinan
la evolucion de la distribucion,
como la proximidad o un sur-
tido adecuado que ofrezca la
posibilidad de realizar toda la
compra.

De hecho, algunas de las
tendencias que se observaron
durante los tltimos aios se han
acentuado durante el 2022, pero
también se han producido cam-
bios en la compra que respon-
den a la coyuntura actual de
incremento de precios. Tanto
unas como otras, también es-
tan marcando la dinamica del
retail en 2023.

En cuanto a las primeras,
se ha constatado una mayor
concentraciéon de compras en
la distribucién organizada,
que han aumentado un 2,3%
en 2022, en detrimento de la
distribucion tradicional, que
ha decrecido un 7,5%. En este
contexto la gestion de los fres-
cos adquiere una mayor rele-
vancia, de hecho, las cadenas
que ganan importancia como
destino en la compra de los
perecederos han crecido en
cuota. El surtido corto —cuyo
modelo esta intrinsecamente
relacionado con la apuesta
por su marca de la distribu-
ciobn— ha salido nuevamente
beneficiado de esta situacion,
aumentando su cuota hasta el
36,3%, 1,5 puntos por encima
de 2021.

(*) Retail Client
Director, Worldpanel
Division de

Kantar Spain
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El consumo de
frutas y hortalizas
frescas en los
hogares sigue
cayendo

D VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El consumo de frutas y hortalizas
frescas en los hogares continta ca-
yendo. Los ultimos datos publicos
del Panel de Consumo Alimentario
del Ministerio de Agricultura re-
flejan un descenso del 12,5% hasta
noviembre de 2022, en comparacion
con las cifras alcanzadas en los
mismos meses del ejercicio 2021.
En total, los hogares espanoles han
consumido 6.400 millones de kilos y
lamayoria de las frutas y hortalizas
caen aniveles anteriores ala pande-
miay el consumo per capita se sitia
en 150,12 kilos por persona y ano.

El consumo desciende
situandose en niveles
alcanzados con
anterioridad a la
pandemia

El consumo de frutas frescas de
enero a noviembre de 2022 se situo
en 3.469 millones de kilos, un 12%
menos que en el mismo periodo de
2021. El valor alcanz6 la cifra de
6.722 millones de euros, con un li-
gero incremento del 0,2%.

Excepto la uva de mesa, retro-
cedio6 el consumo en los hogares
de todas las frutas; tanto las mas
demandadas como la naranja,
cuyo consumo se redujo un 9%, los
platanos, con un 14% menos, o las
manzanas, con un 6% menos; como
otras frutas con menores volume-
nes, como es el caso del albaricoque,
que presenta un descenso del 17%,
o0 la cereza con una caida del 47%.
La uva de mesa por el contrario ex-
perimenté un incremento del 4%.

En cuanto a las hortalizas, el con-
sumo en los hogares espanoles se si-
tuo en 2.151 millones de toneladas,
un 14% menos, y el valor también
cayo6 un 5%, totalizando 4.561 millo-
nes de euros. El descenso afect6 a
todos los productos, como por ejem-
plo a el tomate, con un descenso del
11%,1la lechuga (-11%), el pimiento
(-18%), la cebolla (-18%) las judias
verdes (-18%) o las coles (-14%). E1
consumo de patata fresca también
descendio, un 11% en volumen, si-
tuandose en 780 millones de Kilos,
y un 2% en valor, totalizando 760
millones de euros.

Para Fepex, el fuerte retroceso
del consumo en 2022 es muy preocu-
pante porque incluso baja respecto
alos niveles previos a la pandemia.
Comprando el altimo periodo del
que se disponen datos oficiales de
2022, de enero a noviembre, con el
mismo periodo de 2019, cuando se
consumieron 7.162 Kilos de frutas
y hortalizas fresca, el descenso ha
sido del 11%.

En el periodo analizado, el consu-
mo per capita asciende a 150,12 Ki-
los por persona y ano, de los cuales
81,32 kilos corresponden a frutas,
50,4 kilos a hortalizas y 18,4 kilos a
patata.
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Mercadona cuenta con 1.669 tiendas en la peninsula, donde 5,7 millones de hogares realizan su compra a diario. / MERCADONA

MERCADONA

6 de junio de 2023

if "
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Las frutas y hortalizas forman parte de la estrategia ‘Frescos Global’. / MERCADONA

“Estamos haciendo un gran
esfuerzo para bajar el precio de
|a cesta de nuestros clientes”

Saber evolucionar, innovar constantementey adaptarse a las cambiantes demandas de los consumi-
dores ha logrado posicionar a Mercadona como uno de los supermercados mejor valorados del terri-
torio espaniol. Esta entrevista repasa no solo los datos mas relevantes de su iiltimo ario, sino también
cuales seran los proximos pasos de la cadena. La tltima novedad, su nuevo horario estival. A partir
del 26 de junio las tiendas ubicadas en las zonas turisticas mas concurridas cerraran a las 22 horas.

D JULIA LUZ. REDACCION.

Valencia Fruits. Tras la crisis
sanitaria, no ha habido un mo-
mento de tregua para la indus-
tria alimentaria con el aumento
del coste de la electricidad, falta
de materias primas, problemas
logisticos, la guerra en Ucrania,
la subida de la inflacion... ;Como
esta afectando este escenario a los
supermercados en generaly a Mer-
cadona en particular?

Mercadona. Estos escenarios
imprevistos e inimaginables han
tenido un impacto en los precios
de coste, que al finalizar el aino
habian subido un 39% en el sec-
tor primario y un 20% en la in-
dustria alimentaria, al igual que
el IPC general, que se situ6 en
+5,7%. Consecuentemente, los
gastos de Mercadona también
se vieron afectados y en 2022 se
incrementaron un 8%, cifra que
supone 500 millones de euros.

VE. ;Estos incrementos de cos-
tes en las cuentas economicas de
las empresas de la distribucion
repercuten en el precio final que
paga el consumidor?

M. De forma global, los pre-
cios de coste han aumentado un
12%. Mercadona, con el esfuerzo
de su plantilla y de los proveedo-
res con los que colabora, Unica-
mente traslado en el ano 2022 una
subida del 10% en sus precios de
venta al publico. Estos dos pun-
tos de diferencia significan 600
millones de euros no repercu-
tidos en los precios de venta al
publico.

VF. Cuando Mercadona pre-
sento su balance del ario 2022,
Juan Roig garantizo que desde
Mercadona “lucharan a muerte
para rebajar la cesta de la com-
pra” como uno de sus objetivos
basicos para 2023. ;Se ha cumpli-
do? ;Qué medidas estan tomando
para intentar frenar el proceso
inflacionista?

M. Efectivamente, se esta
cumpliendo. La compafia, pre-
viendo la bajada de los precios
de coste, anuncio el pasado mes

-’-—ﬂ

La compaiiia apuesta por la fruta y verdura de proximidad. / MERCADONA

“De forma global, los precios de coste han aumentado
un 12%. Mercadona, con el esfuerzo de su plantilla y
de los proveedores con los que colabora, tinicamente
trasladé en el afo 2022 una subida del 10% en sus

precios de venta al publico”

de abril una bajada del precio de
500 productos hasta final de ano.
Lainiciativa, llevada a cabo sin
tocarla calidad de los productos
y garantizando la sostenibilidad
en toda la cadena alimentaria,
supondra un ahorro para los
clientes de hasta 150 euros anua-
les en su cesta de la compra. El
objetivo es seguir bajando el
precio del carro para los clien-
tes teniendo claro que, silos pre-
cios de coste bajan, los precios
de venta también.

VF. Centrandonos en las fru-
tas y hortalizas, jqué lugar ocu-
pan estos productos en la oferta
de Mercadona? ;Son un producto
estratégico en su oferta?

M. Mercadona lleva anos
impulsando su estrategia Fres-

cos Global mediante la que se
compromete a ofrecer el mejor
surtido de frescos diferencial,
con la mayor calidad y calidez
posible, a los 5,7 millones de
hogares que realizan su com-
pra diariamente en uno de sus
1.669 supermercados repartidos
alo largo de la peninsula.

Asi, en su objetivo de facili-
tar a los clientes su cesta equi-
librada, la compania dispone de
un surtido variado, eficiente y
de calidad con una amplia gama
de productos, en la que los fres-
cos tienen una gran relevancia.

VFE. ;Como gestionan el
suministro de frutas y horta-
lizas? ;Con qué tipo de empre-
sas, cooperativas y proveedores
trabajan?

M. Mercadona apuesta por la
fruta y verdura de proximidad,
motivo por el cual colabora con
mas de 350 proveedores de frutas
y verduras. Por ejemplo, en el
caso de la campana de citricos,
la compafiia trabaja con provee-
dores nacionales de la Comunitat
Valencia, Andalucia, Region de
Murcia, Cataluna y Canarias.

VEF. ;Qué demanda Mercado-
na a sus proveedores de frutas y
hortalizas?

M. Tanto Mercadona como
los proveedores con los que cola-
boramos debemos tener el rum-
bo claro: ser Totaler Radical, es
decir, ofrecer a los clientes pro-
ductos de una calidad contun-
dente a unos precios imbatibles.

VF. ;Cudl es la politica del
grupo en cuanto al ‘Origen Espa-
nia’y el producto de proximidad?

M. Mercadona apoya la ini-
ciativa del Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacion
“Frutas y Verduras de tempo-
rada”. Asimismo, defiende las
practicas comerciales justas y
desde hace afios esta adherida
al Codigo de Buenas Practicas
Mercantiles en la Contratacion
Alimentaria. Este acuerdo vo-
luntario, que supone un nuevo
paso en la promocioén de prac-
ticas comerciales justas, se
enmarca en la Ley de Medidas
para Mejorar el Funcionamien-
to de la Cadena Alimentaria y
esta impulsado por el Ministe-
rio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacién (MAPA) en colabora-
cion con distintas asociaciones
de toda la cadena agroalimenta-
ria nacional.

VE. Muchas veces, sin embar-
8o, los productores locales se que-
jande la irrupcion en los lineales
de productos frescos de origenes
distintos a Espana, normalmente
por una cuestion de precio, jes esta
una practica que se da cada vez
menos? ;Se estd poniendo en valor
realmente la produccion local?

M. En Mercadona apostamos
fuertemente por los productos

“En Mercadona

estamos convencidos

de que nuestro principal
objetivo es lograr ser
Totaler Radical para que
nuestros clientes puedan
acertar a la hora de
elegir productos con una
calidad contundente a
unos precios imbatibles”

de proximidad. Por ejemplo, en
el caso de la campana de citricos
ala que hemos hecho referencia
anteriormente, el 90% del total
que comercializa Mercadona
son de origen Espana. Un por-
centaje que demuestra el firme
compromiso que la compania
tiene con el sector primario.

VEF. Pasando a la demanda,
ante el incremento de los precios
yde la inflacion, ;hay contencion
a la hora de llenar la cesta de la
compra?

M. En 2022, Mercadona cerro6
el afio con 2.200 tickets/tienda/
dia, 140 mas que en 2021. Esta
es una de las formas con las
que medimos la satisfaccion de
nuestros clientes. Tuvimos mas
visitas a las tiendas y la compra
media por ticket se situo en 28
euros. Tanto la compania como
los proveedores estamos hacien-
do un gran esfuerzo y un ejerci-
cio de responsabilidad para ba-
jar el precio del carro de compra
de nuestros clientes, dada la si-
tuacién actual. Y este es nuestro
compromiso mas firme.

VEF. Después de los cambios
que se han producido duran-
te los ultimos tiempos, jcuales
seran los proximos pasos de
Mercadona?

M. En Mercadona estamos
convencidos de que nuestro
principal objetivo es lograr ser
Totaler Radical para que nues-
tros clientes puedan acertar a
la hora de elegir productos con
una calidad contundente a unos
precios imbatibles.

Todo ello, escuchando las ne-
cesidades de nuestros clientes
y dandoles respuesta mediante
soluciones diferenciales e inno-
vadoras, y trabajando en cola-
boracioén de los propios clientes,
trabajadores, proveedores y or-
ganizaciones que apuestan por
la I+D+i.

VE. ;Qué evolucion tiene pre-
vista Mercadona en su drea de
frutas y verduras?

M. La compania tiene pre-
visto seguir apostando por la
estrategia Frescos Global y, con-
siguientemente, por el producto
de proximidad con las campanas
de frutas y verduras previstas a
lo largo del ano.

Valencia Fruits / Gran Via Marqués del Turia, 49,7°, 2 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com



12 / Valencia Fruits

GRANDES SUPERFICIES

Punto personalizado de venta de Tango Fruit en un supermercado italiano. / EUROSEMILLAS

Sostenibilidad y calidad
sin semillas, la apuesta
e mercado de Tango Fruit

Eurosemillas acuerda con CAAE un proyecto para verificar practicas bee friendly
respetuosas con los polinizadores

D EUROSEMILLAS.

Tango Fruit, la marca del gru-
po Eurosemillas, redobla su
apuesta por los dos factores de
compra mas demandados: la
sostenibilidad y la calidad. En
cuestion de mandarinas, esta
segunda exigencia pasa porque
los frutos tengan pocas o ningu-
na semilla, algo que es bien sabi-
do que garantiza la variedad de
esta marca, Tang Gold, que es
seedless. Lo mismo ocurre con la
sostenibilidad, porque se trata de
una variedad que es en simisma
respetuosa con las abejas. Lo es
por tres razones: porque parano
tener pinyols no necesita ser tra-
tada con fitosanitarios durante
la floracion para matar o ahu-
yentar a estos insectos, porque
sus plantaciones no requieren
ubicarse en zonas lejanas a otras
fincas citricolas para evitar que
se polinicen sus frutos o que po-
linicen los de terceros vecinos y
porque sus arboles no han de ser
cubiertos con mallas para impe-
dir que las abejas hagan su labor

y trasladen el polen de unos citri-
cos en flor a otros. Ahora Eurose-
millas quiere reforzar y poner en
valor ese factor medioambiental
y para ello ha suscrito con CAAE
—la empresa lider
en certificacion
de produccién
ecologica—
un acuerdo
para verifi-
car que las
mandarinas
que lleven
esta marca
se han cul-
tivado bajo
determinadas
practicas bee
friendly.

CAAE pondra
su experiencia ob-
tenida a lo largo de
tantos afios de trabajo
en el control de la produccion
ecologica, maximo estandar de
sostenibilidad, al servicio de este
proyecto bee friendly para el fo-
mento de la biodiversidad.

La iniciativa responde al in-
terés de Tango Fruit por ofrecer
un producto diferenciado, mas
alienado con las demandas del
consumidor y con las que, de
forma cada vez mas evidente,
también reclaman las cade-
nas de supermercados e
hipermercados euro-
peas. Recientemente,
AECOC (Asociacion
Espanola de Codifi-

cacion Comercial,
la principal orga-
nizacion de fabri-

cantes y distribuidores del pais)
daba a conocer su ultimo infor-
me Shopperview titulado ‘El
impacto de la sostenibilidad en
la cesta de la compra’ que con-
firmaba que, pese al efecto de la
inflacion, este factor de respeto
medioambiental sigue siendo
determinante en el proceso de
decisién de compra. De acuerdo
con este estudio, el 50% de los
consumidores ha dejado de ad-
quirir productos de marcas que
consideran no sostenibles. Esto
representa un aumento del 18%
en comparacion con los datos

registrados en el anterior

b estudio de 2019.

Entre los as-
. pectos mas con-
siderados a
la hora de ca-
talogar a una
marca como
sostenible, los
consumidores
consultados en este
estudio destacaron
los materiales utiliza-

<
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dos, el impacto medioambien-
tal del proceso productivo y la
oferta de productos saludables.
“Lavariedad de Tango Fruity la
imagen de la risuefia abeja que
la acompana ya cumple con es-
tos requisitos —es saludable y
beefriendly en si misma— pero
con el proyecto que ahora ini-
ciamos con CAAE queremos
anadir un plus de garantia”,
confiesa Juan José de Dios, di-
rector de la marca.

POLINIZADORES EN LA UE

Las preferencias del comprador
tienen, ademas, un fundamen-
to cientifico claro que la clase
politica también esta atendien-
do. Tan lejos como en enero de
este ano, la Comisién Europea
present6 una serie de recomen-
daciones para frenar en 2030 el
declive de los insectos polini-
zadores ante el descenso de las
poblaciones de abejas, maripo-
sas o avispas, lo que supone una
amenaza para la biodiversidad
y para la propia agricultura.
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En las ultimas tres
temporadas se ha
comprobado que el
punto personalizado
de la marca en estos
supermercados
multiplica las ventas
tanto del producto
como de la propia
categoria

No es, ni de lejos, el primer
pronunciamiento del ejecutivo
comunitario a este respecto y
sus medidas vienen avaladas
por sucesivos informes cien-
tificos de la EFSA. En 2018, la
UE adopté su primera inicia-
tiva sobre los polinizadores,
estableci6 instrumentos espe-
cificos para hacer frente a su
declive, impuls6 medidas inter-
sectoriales y consiguio6 grandes
avances en el seguimiento de
la poblacion de estos insectos.
Este paquete de medidas tienen
su eco, de hecho, en el marco de
varias politicas comunitarias,
en particular en las directivas
sobre aves y habitats, la legis-
lacion de la UE sobre plaguici-
das, la politica agricola comiin
(PAC), la politica de cohesion
y la politica de investigacion e
innovacion.

El proyecto con CAAE tiene
como referencia estos pronun-
ciamientos, las medidas que a
este respecto se han tomado y
promovera una serie de prac-
ticas agronémicas que vayan
en esta misma linea. Primero
se implementara con la marca
Tango Fruit y después podria
beneficiar a los agricultores
que cultivan la variedad Tang
Gold que quieran sumarse a la
iniciativa.

OBJETIVOS MEDIBLES

El primer paso —en el que ya
se esta trabajando— es la redac-
cion de un pliego de practicas
agricolas y de condiciones que,
efectivamente, sean respetuosas
con el papel polinizador de las
abejas asi como de otros insec-
tos cuya accion es igualmente
beneficiosa para el ecosistema.
Para ello se va a contar con per-
sonal externo, expertos en la
materia que, junto a los técni-
cos de CAAE y de Eurosemillas,
conformaran un comité que se
encargara de documentarse y
revisar la bibliografia cientifica
existente. Esta previsto que el
primer pliego con practicas bee
friendly se finalice en el primer
ano de desarrollo de este acuer-
do. Este documento, pues se tra-
ta de un proyecto dinamico, sera
revisado regularmente para, en
su caso, mejorar su nivel de con-
crecion y desarrollo.

La siguiente medida a im-
plementar sera realizar reco-
mendaciones en esta linea a los
proveedores de la marca Tan-
go Fruit e informarles sobre
como medir la aplicacion de las
mismas.

Elproceso de verificacion de
estas practicas arrancara con el
analisis de la documentacion
proporcionada por estas empre-
sas (registros, labores agricolas,
ensayos realizados, revision del
cuaderno de campo, test mul-
tiresiduo de insecticidas...).
Una vez recopilados los datos
obtenidos durante las inspec-
ciones documentales pero tam-
bién presenciales que realizara
CAAE, se hara un informe de

los resultados obtenidos. Los re-
tailers que trabajan con la mar-
ca dispondran posteriormente
de otro documento detallado,
estadisticamente procesado, de
cuanto a este respecto se haya
implementado para que, si fue-
ra de su interés, pudieran hacer
publicos tales datos.

El proyecto se plantea a tres
anos vista. Una vez consolidado,
se analizara con proveedores y
retailersla posibilidad de dar un
paso mas y lograr una certifica-
cién formal en este mismo terre-
no con la creacion de una marca
de garantia bee friendly (algo que
no existe hasta el momento para
citricos).

Una vez consolidada esta pri-
mera fase, se quieren extender
estas acciones a los productores
de la variedad que estén intere-
sados, no sélo a los que suminis-
tren fruta a la marca. Durante el
desarrollo de este proyecto, de
hecho, los citricultores licencia-
tarios de Tang Gold que se quie-
ran sumar al proyecto podran
disponer de informacion sobre
la importancia de las abejas en
los ecosistemas y sobre el pliego
de buenas practicas agricolas, se
realizaran sesiones de formacion
en campo, jornadas etc.

MAS VENTAS
El primer supermercado en
apostar por Tango Fruit, donde
se desarrollaron las primeras
promociones directas, fue Chec-
kers, en Sudafrica. El acuerdo
de suministro con la cadena li-
der del pais austral se mantiene
desde hace cinco anos y, lejos de
haberse estancado, sigue ofre-
ciendo cada campana cifras es-
pectaculares de crecimiento.

En las altimas tres tempo-
radas se ha comprobado que
el punto personalizado de la
marca en estos supermercados
multiplica las ventas tanto del
producto como de la propia ca-
tegoria. En el periodo citado,
de hecho, se ha acumulado un
incremento del 26% anual de la
categoria mandarinas y de un

Mayor oferta de Tang Gold en
una Europa “sedienta’ de mandarinas

La campana espafnola de mandarinas tardias
acabo en abril de forma prematura y du-
rante mayo la demanda europea ya superaba
ampliamente a una inusualmente baja oferta.
Marruecos sufrioé una caida en la produccion
similar a la espanola y en parecidos términos
se podria hablar del suministro a Europa de
Turquia. Egipto, con una estructura productiva
centrada en naranjas aunque, no podia tampoco
tomar la alternativa a Espana en soft citrus. El
retraso de una o dos semanas de la maduraciéon
de la fruta, la mas reciente sucesion de lluvias
en las principales zonas productoras de Suda-
frica y las inundaciones de mediados de mayo
en el norte de Perq, han aplazado el inicio de
la campana de importaciones del hemisferio
sur. Los mercados del viejo continente sufren
pues ahora un evidente desabastecimiento de
mandarinas.

Seglin los aforos de Cyberagroépolis —la en-
tidad que certifica la mandarina Tango (regis-
trada en la UE como Tang Gold)— la produccion
exportable de esta variedad en el cono sur sera,
sin embargo, en torno a un 20% superior a la del
ano pasado. Asi, el volumen estimado para el
comercio exterior, no so6lo para destinos como la
UE sino también para EEUU/Canada y China/
Asia, ascendera a 160.800 toneladas procedentes
de, por orden de importancia, Sudafrica, Perq,
Chile y Uruguay.

EN SIETE MERCADOS
Para este verano Tango Fruit, por su parte, man-
tendra y ampliara los programas de suministro
en hasta siete mercados: Sudafrica, Portugal,
Italia, Inglaterra, algunos destinos de Centroeu-
ropa, la propia Espana y de forma muy incipien-
te, a Canada.

100% en la categoria citricos.
Tango Fruit hoy representa el
69% de las ventas de mandarinas
en esta cadenay el 20% de las del
conjunto de citricos. Se ha obser-
vado exactamente el mismo feno-
meno en otros mercados donde la
marca esta también implantada
y se beneficia de un especial trato
en el punto de venta.

N

Promocion en un supermercado de barrio. / EUROSEMILLAS

Sudafrica es, como se avanzaba, 1a plaza mas
consolidada en el tiempo y en cuanto a volumen
de ventas. La estrecha relacion con Checkers y
el trabajo conjunto desarrollado durante estos
anos ha permitido ir ampliando también los for-
matos comerciales del producto —ya se ofrecen
hasta seis- y ahora se valora la incorporaciéon
incluso de alguno mas. En sentido contrario,
en Canada Tango Fruit desarroll6 durante esta
primavera un proyecto piloto con mandarinas
espanolas con hoja, con pequenos volumenes
pero al que se le quiere ahora dar continuidad
con fruta de Sudafrica. &

Una vez consolidado el proyecto, se analizara

con proveedores y retailers la posibilidad de dar

un paso mas y lograr una certificacion formal en este
mismo terreno con la creacion de una marca

de garantia bee friendly

Kino, la otra variedad sostenible y
(casi) sin semillas que pronto alargard la campaiia

Temporadas como la presente, en las
que la transicién entre el suministro
del hemisferio norte y el sur se complican
por las circunstancias que sean, no son
tan anémalas. De hecho, siempre existen
algunas semanas de mayo y mas aun de
junio en la que la oferta de mandarinas
o clementinas flojea. La produc-
cion mas precoz de Sudafrica o
Sudamérica de satsumas y de las
primeras clementinas, por otro
lado, no es demasiado abundante
ni es tampoco la que mas gusta
al consumidor europeo. De ahi,
que desde hace anos se busque
prolongar en el tiempo la campa-
na de mandarinas de primavera
con nuevas variedades de mayor
calidad que cubran ese hueco de
mercado, donde —a causa de la
falla en la oferta— la rentabili-
dad para todos los eslabones de
la cadena es mayor. Eurosemillas
present6 el 29 de marzo una nue-
vamandarina, bajo el nombre co-
mercial de Kino, que bien podria cumplir
con tal objetivo.

Lo hizo en la finca experimental de Sin-
yent de la Asociacion Valenciana de Agri-
cultores (AVA-Asaja), organizacion con la
que el grupo ha suscrito un acuerdo prefe-
rencial para la venta de licencias de pro-
duccién. La nave —con capacidad para mas

de 300 personas— se lleno y la primera fase
de comercializacion de esta nueva variedad
(registrada formalmente como Kinnow LS)
ya ha comenzado. Las primeras entregas de
material vegetal certificado para su plan-
tacion se produciran el ano que viene. En
estos momentos hasta tres viveros autori-

Mandarina Kino encajada preparada para una degustacion. / EUROSEMILLAS

zados —dos en la Comunidad Valenciana
y un tercero en Andalucia— trabajan en la
multiplicacion de esta mandarina extratar-
dia para garantizar el suministro tanto a
los agricultores de esta asociacion como a
algunos grandes comercios, que también
se han interesado por ella.

“Con Kino reforzaremos y daremos

continuidad a la oferta ya consolidada
con Tang Gold de mandarinas de calidad,
en este caso casi sin semillas e igualmen-
te sostenibles, amigables también con las
abejas”, destaca el director de Innovacion
de Eurosemillas, José Maria Fontan. Efec-
tivamente, con esta variedad el sector sera
capaz de prolongar la comercia-
lizacion de mandarinas de mar-
zo-abril hasta el mes de mayo o
incluso hasta primeros de junio,
con una fruta que dadas sus espe-
ciales condiciones organolépticas
y de poscosecha, mejorara la ofer-
ta presente.

Kino tiene un alto contenido
en jugo, es excepcionalmente
dulce, tiene un gran calibre, es
low seed (muy baja presencia de
semillas en fruto, menor o igual
que las pocas que se recolectan en
parecidas fechas), es igualmente
bee friendly y ademas se conserva
muy bien en camara. Como en el
caso de Tango, esta mandarina
tampoco necesita ser tratada, plantada en
parcelas aisladas ni ser cubierta por mallas
para evitar los efectos de la polinizacion
cruzada provocada por las abejas porque su
fertilidad es muy baja. Ademas, es precoz
en entrar a producir y alos dos o tres anos
de ser plantada ya se recogen los primeros
frutos. ®

Valencia Fruits / Gran Via Marqués del Turia, 49,7°, 2 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com



14 / Valencia Fruits

GRANDES SUPERFICIES

SEBASTIAN VOTH / Responsable de compras de frutas y verduras de Lidl Espana

“En Lidl tenemos un
compromiso firme con el
producto y proveedor nacional”

Sebastian Voth, responsable de compras de fruta y verdura de Lidl Esparia deja claro la importancia
que tiene el sector hortofruticola espariol como proveedor en la ensenia alemana. Asi mismo, sefiala
que desde su llegada a Esparnia, hace cerca de 30 anos, la politica de Lidl ha sido mantener el firme
compromiso con los clientes de ofrecerles siempre los productos de mayor calidad al mejor precio del
mercado. Un compromiso que ha tenido su recompensa por parte de los consumidores al situarlo
como la tercera cadena de supermercado con mayor crecimiento en 2022 en nuestro pais.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Valencia Fruits. jQué peso tie-
neel lineal de frutas y hortalizas
en los supermercados Lidl?

Sebastian Voth. Mucho.
Desde Lidl trabajamos diaria-
mente para acercar cada vez
mas a nuestros clientes los pro-
ductos de la huerta espanola,
apostando de forma decidida
por su calidad a través de nue-
vas compras y ejerciendo un
papel clave como plataforma
de referencia para su llegada a
nuevos mercados.

Tenemos un compromiso fir-
me con el producto y proveedor
nacional, confiando plenamen-
te en la calidad de todo lo cul-
tivado aqui y acompanando de
cerca el desarrollo de negocio de
los agricultores espafioles. Por
ello, seguimos trabajando para
ofrecer a nuestros clientes una
oferta de frescos cada vez mas
completa en la que la fruta y la
verdura tengan mayor protago-
nismo cada dia.

VE. ;Qué aspectos son claves
a la hora de contactar con em-
presas suministradoras en estos
productos?

SV. En Lidl estamos muy
comprometidos con el provee-
dor nacional y apostamos por
establecer relaciones con ellos
a largo plazo, velando siempre
por la viabilidad y el desarrollo
de sus negocios y de toda la ca-
dena alimentaria. Actualmente
ya colaboramos de forma conti-
nuada con mas de 900 proveedo-
res nacionales en total (no solo
fruta y verdura) a los que com-
pramos cada vez mas producto
(por valor de unos 5.700 M€).

Entre muchos otros, uno de
los principales aspectos en el
que mas incidimos a la hora de
trabajar con empresas es que
vayan un paso por delante en
materia de certificaciones de
calidad y criterios de sosteni-
bilidad, no solo en el producto,
sino también en todos sus pro-
cesos. Asimismo, solicitamos
a todos los colaboradores con
los que iniciamos una relacion
contractual que se adapten a
los protocolos de seguridad ali-
mentaria mas estrictos, velando
siempre por la calidad de nues-
tras compras.

Ademas, como parte de nues-
tra responsabilidad directa, nos
mantenemos rigurosamente
alerta para que se cumplan las
normas ambientales, laborales
y de derechos humanos de todos
los proveedores con los que tra-
bajamos, dandoles herramien-
tas y capacitandoles para ello.

VFE. ;Cual es la estrategia co-
mercial de Lidl en su oferta de
frutas y hortalizas frescas?

I I

Voth destaca que Lidl busca una oferta de frescos cada vez mas completa. / LIDL

| | ¥ |

“Nuestro objetivo como empresa es estar cada dia
mas cerca del cliente espaiol y por ello estamos en
constante busqueda de los mejores emplazamientos
a fin de mejorar y ampliar nuestra red de tiendas y

plataformas logisticas”

SV. Mas alla de la premisa
sobre la que ha girado nuestro
modelo de negocio desde que
llegamos a Espana de ofrecer
siempre los productos de maxi-
ma calidad al precio mas com-
petitivo del mercado, apostando
firmemente por el producto na-
cional, con el paso de los anos
hemos ido evolucionando nues-
tra propuesta comercial para
atender las necesidades del
consumidor espanol amplian-
do nuestro surtido, mejorando
la experiencia de compra del
cliente y liderando nuevas ten-
dencias de consumo.

El caso de las frutas y verdu-
ras no ha sido diferente, pone-
mos cada vez mas a disposicion
de nuestros clientes una gran
variedad de productos regiona-
les, con nuevas referencias de
temporada, ademas de articulos
sostenibles y ecolégicos a través
de nuestra propia linea de pro-
ductos BIO (referencias ecologi-
cas obtenidas sin la utilizacién

de quimicos, de fertilizantes,
plaguicidas o antibioticos), ha-
biéndonos convertido ya en el
primer comprador de la huerta
espanola ecologica.

En el caso concreto de la
Comunitat Valenciana, nues-
tros clientes pueden localizar
facilmente estas referencias en
las tiendas de la region gracias
al sello distintivo “Es d’aci, és
bo”, con el que cuentan mas de
una sesentena de productos del
territorio, entre los que desta-
can un buen numero de frutas
y verduras de las provincias de
Castellon, Valencia y Alicante.

VF. ;Como se consigue esa
relacion de “precio-calidad” tan
competitivo que ofrece Lidl en su
lineal de frutas y hortalizas?

SV. Desde nuestra llegada a
Espana hace cerca de 30 anos,
mantenemos el firme compro-
miso con nuestros clientes de
ofrecerles siempre los produc-
tos de mayor calidad al mejor
precio del mercado. Esto es posi-

"“Seguimos trabajando
para ofrecer a nuestros
clientes una oferta de
frescos cada vez mas
completa”

ble gracias a nuestro modelo de
negocio que se centra en la re-
duccion de costes a través de un
surtido optimizado, centralizan-
do las compras para varios pai-
ses, optimizando los procesos y
simplificando el servicio, lo que
permite un ahorro que puede ser
trasladado al punto de venta.

VF. (Es Lidl una cadena que
se caracteriza por su lineal de
frescos?

SV. Por supuesto. En Lidl
mantenemos desde hace anos
un firme compromiso con la
huerta espanola, donde compra-
mos cerca de 2 millones de tone-
ladas anuales, exportando mas
de un 80% a una treintena de
paises. La apuesta de la compa-
nia por la calidad de las frutas
y verduras de nuestro pais lleva
anos contribuyendo de manera
decisiva a la exportacion de di-
chos productos y al desarrollo
del sector agricola espanol, y asi
seguira siendo en el futuro.

Las compras de este tipo de
productos han aumentado en ge-
neral durante los ultimos anos
en todo el territorio espanol
y, concretamente, en regiones
como la Comunitat Valenciana,
donde ya exportamos mas del
85% de toda la fruta y verdura
que compramos en las provin-
cias de Castellon, Valencia y
Alicante, convirtiéndonos en
una de las principales platafor-
mas de internacionalizacién de
este tipo de producto regional,
poniéndolo en valor y dandolo
a conocer mas alla de nuestras
fronteras.

VEFE. Sostenibilidad, medio
ambiente, oferta bio, kilometro
cero, plastico, rentabilidad, cos-
tes, inflacion.... Son términos
que no dejan de repetirse en
el mundo de la alimentacion.
¢Como aborda Lidl cada uno de
estos puntos clave?

SV. Desde hace anos, en
Lidl somos pioneros dentro del
sector de la distribucion en el
impulso de acciones de sosteni-
bilidad, promoviendo practicas
mas responsables que generan
un valor compartido a la socie-
dad. La sostenibilidad es uno de
los ejes sobre el que gira nuestro
modelo de negocio, un valor que
nos diferencia del resto de ope-
radores y que esta integrado en
toda nuestra actividad. De este
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"En Lidl mantenemos
desde hace aiios un
firme compromiso con
la huerta espaiola,
donde compramos
cerca de dos millones
de toneladas anuales,
exportando mas de

un 80% a una treintena
de paises”

modo, a lo largo de todos estos
anos, hemos impulsado medidas
relacionadas con la reduccion
del plastico, la gestion de los
residuos y la construccion efi-
ciente, entre muchas otras.

Destacando algunos ejem-
plos concretos en el ambito de
la fruta y la verdura, reciente-
mente hemos implementado
una nueva medida preventiva
para evitar el desperdicio de ali-
mentos poniendo a disposicion
de nuestros clientes una “bolsa
antidesperdicio”, un pack por
tres euros compuesto por frutas
y verduras que, o bien no cum-
plen con los estandares estéti-
cos convencionales pero siguen
siendo totalmente aptas para
su consumo, o forman parte de
envases que han sufrido algiin
tipo de desperfecto sin danar la
calidad del producto.

Ademas, una vez mas, he-
mos apostado también por un
proyecto que vela por la soste-
nibilidad en el campo y persigue
a su vez impulsar las buenas
practicas dentro del sector. Vol-
vemos a ser pioneros en nues-
tro sector al desarrollar junto a
Global GAP el primer estandar
europeo para la preservaciéon
de la biodiversidad en el cul-
tivo de frutas y verduras. Este
tiene como objetivo minimizar
el impacto que a dia de hoy tie-
ne la actividad agricola en los
ecosistemas, las variedades de
productos y la diversidad de
especies a través de medidas
que permitiran garantizar la
sostenibilidad de los cultivos y
aportar también valor a aque-
1los productos que han sido pro-
ducidos bajo este criterio.

VE. Hablando de nuevas aper-
turas, ;cual es la cifra prevista
para 2023? ;La ‘hoja de ruta’ de
Lidl pasa por nuevas aperturas
o por remodelar y mejorar las ya
existentes?

SV. Nuestro objetivo como
empresa es estar cada dia mas
cerca del cliente espanol y por
ello estamos en constante bus-
queda de los mejores emplaza-
mientos, tanto en nacleos urba-
Nos como en zonas periféricas, a
fin de mejorar y ampliar nues-
trared de tiendas y plataformas
logisticas. Concretamente en
la Comunitat Valenciana, en lo
que llevamos de ano, ya hemos
inaugurado un total de tres nue-
vos establecimientos, situados
en las localidades de Alicante,
Museros y Burriana.

En todos estos casos, asi
como en todas nuestras nuevas
aperturas, las tiendas destacan
por su amplitud en la sala de
ventas, para ofrecer la mejor ex-
periencia de compra a nuestros
clientes, asi como por su cons-
truccion eficiente, contando con
grandes superficies de paneles
solares que garantizan un buen
porcentaje de autoabasteci-
miento, puntos de recarga para
vehiculos eléctricos y distintas
medidas de sostenibilidad como
uso de iluminacion LED, entre
otras.
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VICTOR ASENSIO / BUD de Category Management Frescos Aldi

“Trabajamos con proveedores
gue comparten nuestra forma

de entender la calidad”

Aldi cerro 2022 con casi 400 tiendas en Esparnia y tiene programada la apertura de 50 supermercados
mas en este ano. Una expansion constante que en las estanterias de frutas y verduras sigue las pautas
de la marca, orientada a la buena relacion entre calidad y el precio, pero le suma, como explica Victor
Asensio en esta entrevista, la proximidad. Para conseguir que se den todos los factores Aldi fomenta
unas relaciones “a largo plazo y de confianza” con los proveedores de esta seccion estrategica.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.

Valencia Fruits. Calidad y
precio son el leitmotiv de Aldi,
Jcomo se traduce este espiritu en
la seccion de frutasy hortalizas?

Victor Asensio. En Aldi
tenemos el firme compromiso
de ofrecer a nuestros clientes
productos de una calidad muy
exigente al mejor precio posible,
sin renunciar a nuestro compro-
miso con la responsabilidad con
el entorno y con la cadena de
valor. Esta filosofia se extiende
también a nuestra seccién de
fruta y verdura, una categoria
estratégica para nosotros.

Para asegurar una calidad
elevada en nuestros productos,
implementamos un gran nu-
mero de controles y llevamos
a cabo 30.000 catas anuales en
frutas y hortalizas, donde valo-
ramos aspectos como el olor, el
sabor, la apariencia y la textura,
entre otros. Ademas, realizamos
controles sistematicos a nues-
tros proveedores y trabajamos
con distintos laboratorios e ins-
titutos independientes que ana-
lizan las cualidades de nuestro
surtido.

Por otro lado, nuestro mo-
delo de negocio basado en el
descuento y las relaciones de
confianza y a largo plazo que
establecemos con proveedores
locales y nacionales, nos permi-
te ofrecer el precio mas bajo del
mercado en productos frescos,
respetando siempre la cadena
de valor y la competitividad del
negocio.

VE. ;Cual es el peso de frutas
y hortalizas en la oferta global
de Aldi?

VA. Actualmente, en Aldi
contamos con un surtido de mas
de 500 productos frescos, es de-
cir una cuarta parte del total del
surtido. En concreto, la fruta y
la verdura ocupan cerca de 180
articulos, lo que representa cer-
ca del 40% del total de frescos
de nuestros lineales. Le siguen
los productos de charcuteria,
con 136 referencias, la carne y
el pescado con 129 productos, el
pan fresco con 54, y los huevos
con 8 variedades distintas.

VE. ;Qué caracteristicas bus-
ca Aldi en los productos frescos
que ofrecen en los lineales de sus
supermercados?

VA. Los frescos son una ca-
tegoria estratégica para Aldi y
ejemplifican la filosofia de la
compania: proporcionar pro-
ductos de calidad, en su mayo-
ria procedentes de productores
de origen nacional y, siempre,
al precio mas bajo posible.
Nuestra prioridad es ofrecer
productos frescos de calidad y
proximidad, y con los mejores
atributos organolépticos. Unas

Victor Asensio analiza la filosofia que rige la actividad de la compaiiia. / ALDI

“Revisamos periédicamente nuestros procesos y
productos para asegurar las variaciones necesarias

y garantizar que el producto encaje con el compromiso
de calidad y precio que tenemos con el cliente”

caracteristicas que logramos
alcanzar gracias al fuerte com-
promiso que mantenemos con
el producto de proximidad y de
temporada: priorizamos en la
medida de lo posible la compra
de productos frescos de tempo-
rada a proveedores locales para
abastecer nuestros supermerca-
dos en Espana.

Por otro lado, para nosotros
es muy importante que buena
parte de los productos frescos

que ofrecemos cuentan con cer-
tificados de calidad y seguridad
alimentaria.

VE. ;Es igual su oferta de fres-
cos en toda Esparia o hay adap-
taciones regionales?

VA. A nivel genérico, 1a ofer-
ta de frescos de Aldi en Espana
es homogénea en todos los esta-
blecimientos del pais. Nuestro
compromiso se basa en ofrecer
productos frescos de calidad y
proximidad al mejor precio po-

"Buena parte de los
productos frescos que
ofrecemos cuentan con
certificados de calidad y
seguridad alimentaria”

"Priorizamos las
relaciones de confianza
y a largo plazo con
proveedores de
proximidad”

“La gran mayoria de los
hogares espaioles tiene
en cuenta el origen de
los productos frescos en
su compra habitual”

“Trabajamos diariamente
para ser una opcion de
compra que permita a
los clientes encontrar
vias de ahorro”

sible a nuestros clientes con in-
dependencia de la comunidad o
region en la que se encuentren.

VF. ;Qué piden a un provee-
dor de frutas y hortalizas? ;Y
en concreto en lo que se refiere a
sostenibilidad?

VA. En Aldi solo trabajamos
con proveedores que compar-
ten nuestra forma de entender
la calidad y responsabilidad, y
mantenemos relaciones comer-
ciales justas y de cooperacion
con ellos. En ese sentido, el res-
peto al medioambiente y a los
recursos naturales forma parte
de nuestro compromiso con la
sociedad, y nos aseguramos de
que nuestros proveedores com-
parten estos principios. Por
ejemplo, trabajamos con provee-
dores de materias primas que
cumplan con requisitos de sos-
tenibilidad, como Rainforest, el
sello de pesca sostenible MSC,
o el sello Fairtrade de comercio
justo.

Ademas, priorizamos las
relaciones de confianza y a
largo plazo con proveedores de
proximidad. El origen nacional
de nuestros productos (80%) es
una caracteristica que nuestros
clientes valoran muy positiva-

“Nuestro compromiso
se basa en ofrecer
productos frescos de
calidad y proximidad al
mejor precio posible”

mente. De hecho, segiin se des-
prende de la V edicién del Ob-
servatorio de Frescos de Aldi,
la gran mayoria de los hogares
espaioles tiene en cuenta el
origen de los productos frescos
en su compra habitual, hasta el
punto de ser un factor determi-
nante para dos de cada tres. Por
ello, en 2022 incrementamos en
un 10% la compra de productos
de origen nacional, reduciendo,
asi, el transporte de alimentos
y, por lo tanto, las emisiones a
la atmosfera y fomentando una
mayor calidad en los productos.

VF. ;Puede el precio ser un
lastre para la oferta en esta
seccion, mas en una situacion
como la actual cuando el consu-
midor estd tan pendiente de esta
variable?

VA. Como empresa creado-
ra del descuento, trabajamos
diariamente para ser una op-
cion de compra que permita a
los clientes encontrar vias de
ahorro, también en el contexto
actual de subida de precios. A
pesar de la situacién en la que
nos encontramos, en Aldi consi-
deramos que el cliente no debe
renunciar a la frescura, por lo
que orientamos muchos recur-
Sos a asegurar que, cada sema-
na, todos los hogares puedan
hacer una compra de producto
basico en Aldi que incluya tam-
bién producto fresco para toda
la familia, sin renunciar a la
calidad ni al buen precio.

Fieles a nuestro modelo de
negocio, revisamos periodica-
mente nuestros procesos y pro-
ductos para asegurar las varia-
ciones necesarias y garantizar
que el producto encaje con el
compromiso de calidad y precio
que tenemos con el cliente. En
este sentido, los esfuerzos que
hemos llevado a cabo en este
contexto nos han ayudado a ac-
tuar como dique de contencion
en los precios de productos ba-
sicos en la compra de nuestros
clientes, como es el caso de los
productos frescos.

VF. ;Han notado un cambio
en los habitos del consumidor
con los acontecimientos de los
ultimos afios?

VA. El contexto inflacionis-
ta ha tenido un gran impacto en
los habitos de compra y consu-
mo de los espainoles y espafiolas,
algo que también se ha visto re-
flejado en los productos frescos.
El Observatorio de Frescos de
Aldi de 2023 muestra que los
consumidores aseguran haber
notado el aumento de los precios
en el altimo ano. Precisamente,
por este motivo, el volumen de
compra de frescos en el sector
ha descendido (-7%). Y, ademas,
un 66% de las familias espano-
las asegura haber reducido la
cantidad de productos frescos
que ha comprado en 2022. Ante
este contexto, el consumidor ha
reaccionado al aumento de pre-
cios priorizando la compra de
opciones mas economicas frente
a productos mas caros.

VE. ;Como esta evolucionan-
do la demanda de IV gama?

VA. A raiz de la pandemia,
los productos convenience su-
frieron un descenso de ventas
en todo el sector. Concretamen-
te, en IV gama, el segmento de
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"“El consumidor ha reaccionado al aumento
de precios priorizando la compra de opciones
que resultan mas econémicas”

las ensaladas completas dismi-
nuyé en cerca de un 20%, que
fue compensado por un aumen-
to en la compra de verduras y
ensaladas en bolsa. Durante
2021, notamos un incremento
en el consumo de estos produc-
tos, hasta llegar a niveles de
2019. Sin embargo, durante el
ualtimo ano no hemos detectado
que esta tendencia haya seguido
en auge, sino que mas bien ha
experimentado un ligero estan-
camiento, tanto en productos
de IV como de V gama. De cara
a los proximos anos, tenemos
previsto fomentar el crecimien-
to en esta categoria mediante
la innovaciéon. Esto incluye la
busqueda de nuevas formulas
o recetas que encajen con la de-
manda del consumidor de una
comida completa, saludable,
facil y rapida, y con productos
frescos, a la vez que aportamos
nuevos sabores.

VE. ;Han tenido que cambiar
sus criterios de seleccion de pro-
ducto ante la actual coyuntura?

VA. En Aldi mantenemos re-
laciones de largo plazo con pro-
veedores locales que nos ayudan
a proveer nuestros mas de 400
supermercados en Espana. Los
vinculos sélidos y de confianza
que establecemos con nuestros
proveedores habituales nos han
permitido mantener un surtido
fijo de productos frescos de cali-
dad a un precio competitivo en
el actual contexto de inflacion.
Ante esta situacion, queremos
seguir ofreciendo vias de aho-
rro en todos nuestros productos,
también en frescos, para que
nuestros clientes puedan hacer
una compra semanal completa
y al mejor precio.

VE. ;Como va a afectar la se-
quia a la oferta hortofruticola
de Aldi?

VA. El impacto de los efec-
tos del cambio climatico en la
produccién de alimentos es una
realidad que cada vez vemos
mas cercay que puede tener un
efecto en el abastecimiento de
determinados productos, pero
también en su precio. Sin em-
bargo, por ahora, la falta gene-
ralizada de precipitaciones no
esta suponiendo un problemaen
el abastecimiento de productos
frescos en nuestros supermer-
cados y nuestros proveedores de
frescos nos estan suministran-
do con normalidad y los precios
se estan comportando de forma
habitual, teniendo en cuenta el
contexto.

En todo caso, sabemos que
esta situacion puede tener con-
secuencias en el futuro y debe-
remos seguirlas muy de cerca.
Larelacion de confianza y a lar-
g0 plazo que mantenemos con
nuestros proveedores nos esta
permitiendo mantener un con-
tacto estrecho y continuo con
ellos para identificar posibles
contingencias futuras.

VF. ;Cual es la linea que ha
trazado Aldi para el futuro de
la seccion?

VA. Durante los ultimos
anos, desde Aldi hemos estado
realizando un importante es-
fuerzo de adaptacion a una serie
de circunstancias excepcionales
y a un futuro que se presenta
desafiante, también en térmi-
nos de nuevas formas de pro-
duccion. Este esfuerzo nos ha
demostrado que la flexibilidad,
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la coordinacion y la prevision
ante distintas contingencias
son esenciales en todo momen-
to. Nuestra responsabilidad en
Aldi es asegurar que, ante estos
cambios inevitables de formas
de hacer, podamos seguir ofre-
ciendo, como decia al principio,
productos que respeten nuestro
compromiso de calidad, precio
bajo, sostenibilidad y respeto
por toda la cadena de valor.

Frutas y hortalizas representan cerca del 40% del total de frescos de los lineales de la cadena de supermercados. / ALDI

sandia sin pepitas

Dar RACIONES
DE VIDA para ti

nos da la vida.

NACIONAL

7 i i
PR\ 5 al dia aconseja el
consumo diario de 5 raciones

3%‘.' entre frutas y verduras #RacionesDeVidaParaEICampo
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IGNACIO CALATAYUD / Coordinador regional de gran consumo de El Corte Inglés

“La confianza que le ofrecemos
a nuestros clientes es el legado
de nuestros proveedores”

Siempre con la intencion de que “cualquier persona se encuentre en nuestras instalaciones como en
su casa’, el responsable de gran consumo de El Corte Inglés de la Comunitat Valenciana expone la
evolucion que ha experimentado el departamento de frescos, no solo para adaptarse a las nueva de-
mandas de los consumidores, sino también para crear sensaciones diferenciales en el cliente. Aumen-
tar la oferta de productos ecologicos, fomentar la visibilidad y el consumo de productos de proximi-
dady dar prioridad a la calidad de los productos son factores fundamentales que, a juicio de Ignacio
Calatayud, situan a El Corte Inglés como un supermercado de referencia y altamente valorado.

D JULIA LUZ. REDACCION.

Valencia Fruits. Segin el
primer Estudio de Emociones
en Distribucion Alimentaria,
elaborado por EMO Insights,
El Corte Inglés es la superficie
que despierta el mayor niimero
de emociones positivas entre los
consumidores. ;Qué hace que el
supermercado de El Corte Inglés
sea diferente al resto?

Ignacio Calatayud. Para El
Corte Inglés lo mas importan-
te es el cliente. Desde nuestra
fundacion, siempre hemos tra-
bajado para que cualquier per-
sona se encuentre en nuestras
instalaciones como en su casa.

Prueba de ello es la nueva
imagen que hemos creado en
nuestro supermercado de Pin-
tor Sorolla, en Valencia, donde
hemos dado una vuelta mas al
negocio de la alimentacion ha-
bilitando espacios y creando
sensaciones diferenciales para
el cliente. Asi, entendemos que
nuestro valor diferencial es co-
locar al consumidor en el cen-
tro del negocio, de tal forma que
disfrute comprandonos. Preten-
demos que pueda pararse a ob-
servar, ver, oler y elegir entre
nuestros frescos como se hace
en un mercado tradicional.

VF. ;Queé peso tiene la oferta
de frutas y hortalizas frescas
en el supermercado de El Corte
Inglés? ;Qué caracteristicas tie-
ney qué es lo que prima en esta
seccion?

IC. Las frutas y verduras
tienen un peso superior al 10%
en la cesta media de la compra
de nuestros clientes. Este dato
hay que ponerlo en valor, ya
que estos articulos no suelen
tener un alto valor econémico,
por lo que para alcanzar esta
cuota de mercado es necesario
vender una gran cantidad de
unidades y estar presente en
casi dos tercios de los carros
de la compra, en mayor o me-
nor medida.

En cuanto a las caracteris-
ticas y prioridades que obser-
vamos en los consumidores,
cada vez esta adquiriendo mas
importancia todo lo relacio-
nado con la vida saludable,
pero también conceptos como
proximidad, economia circular,
sostenibilidad...

En el Corte Inglés estamos
receptivos a todas estas de-
mandas del cliente y por eso
nuestros surtidos estan conti-
nuamente evolucionando.

VF. ;Qué busca El Corte In-
gles en sus proveedores de frutas
y verduras?

IC. Confianza. La confianza
que le ofrecemos a nuestros

{ -

clientes es el legado de nuestros
proveedores. Nosotros nos con-
sideramos el supermercado de
las marcas y de los proveedores,
es decir, nos dedicamos a poner
en contacto al cliente con el
origen. Y es ahi donde los pro-
veedores locales y nacionales
juegan un papel fundamental.

Si bien somos una empresa
muy receptiva a nuevas pro-
puestas y estamos dispuestos a
colaborar y trabajar con cual-
quier empresa, es necesario que
se cumplan todos los requisitos
relacionados con la calidad y la
seguridad alimentaria.

VF. Los precios de los alimen-
tos han experimentado un pro-
ceso de escalada. ;En El Corte
Inglés han notado un descenso
en las compras por parte de los
consumidores? ;Hay una ‘desfi-
delizacion’ del comprador hacia
su supermercado de referencia?

IC. Todo lo contrario, preci-
samente ahora el cliente tiene
claro que no puede equivocar-
se comprando. Valora mucho el
factor calidad/precio y, en este
planteamiento, nosotros siem-
pre hemos sido fieles a una po-
litica de calidad.

Es cierto que ha habido un
aumento de precios, pero tam-
bién es cierto que nosotros
hemos trabajado mucho para
evitar su incremento. Aun asi,
lejos de descender en el nime-
ro de operaciones, las estamos
aumentando.

) - 2

Ignacio Calatayud destaca que las frutas y las verduras ocupan el 10% de la cesta media de sus clientes. / EL CORTE INGLES

“En nuestro supermercado de Pintor Sorolla, en

Valencia, es donde hemos dado una vuelta mas al
negocio de la alimentacion habilitando espacios y
creando sensaciones diferenciales para el cliente”

“Aunque estamos en una época econémicamente
complicada, al final el cliente se inclina por los
productos que mas le gustan. Y lo mas importante, al

que le gusta, repite”

“Ya contamos con mas de 1.000 productos ecoldgicos
y una marca propia para estas referencias, El Corte
Ingles Bio, que aporta una amplia variedad de articulos
por departamento, donde la seccion de frutas y
verduras es la mas relevante”

“Por lo que respecta a los productos de cercania, en
la Comunitat Valenciana contamos con la campana
‘Sabors de Temporada Km 0', que cada mes se centra
en un producto de proximidad en plena temporada”

VF. ;Como han cambiado
las pautas de consumo en cuan-
to a los alimentos en general
y a las frutas y hortalizas en
particular?

IC. La cultura de la alimen-
tacion saludable cada vez esta
mas presente en nuestra so-
ciedad. La gente se cuida mas,
se informa de los productos y

6 de junio de 2023

"“En frescos, nuestra
percepcion es que el
cliente valora mucho la
calidad y la frescura”

estudia lo que compra. Es uno
de los factores que juega mas
a nuestro factor como cadena.
Ahora el cliente entiende el
valor de las cosas, donde estan
las diferencias y esta dispuesto
a pagarlas.

En este sentido, las frutas y
verduras ocupan un lugar muy
importante en esta cultura sa-
ludable. Por este motivo, en El
Corte Inglés ofrecemos, en pri-
mer lugar, productos de calidad
—donde el origen y la profesio-
nalidad del agricultor resultan
indispensables— y, en segundo
lugar, una gran variedad para
que cada dia sea lo diferente
que quiera el cliente.

VF. ;Qué factores estan con-
dicionando la compra de ali-
mentos por parte del cliente
actualmente?

IC. La satisfaccion y el dis-
frute son los principales facto-
res que determinan la compra
final del cliente en el ambito de
las frutas y verduras. Y aunque
nos encontramos en una época
econOmicamente complicada,
al final el cliente se inclina por
los productos que mas le gus-
tan. Y1lo mas importante, al que
le gusta, repite.

VE. Con un cambio en el mo-
delo de consumo y una mayor
concienciacion sobre la alimen-
tacion, ;como evoluciona la ven-
ta de productos de proximidad?
¢JY la de los alimentos ecologicos
o ‘bio’?

IC. Tanto la alimentacion de
proximidad como la ecologica
son movimientos culturales,
especialmente impulsados por
las generaciones mas jovenes.
Aunque a dia de hoy es una
minoria la poblacion la que los
solicita, cada vez esta cogiendo
mas fuerza e importancia este
movimiento.

Por ello, desde las grandes
superficies debemos estar aten-
tos a todos estos cambios de mo-
delo para poder cubrir de forma
optima las nuevas necesidades
de nuestros clientes.

VF. Precisamente, ;qué lugar
Y qué peso tienen estas catego-
rias (“Origen Esparia”y ‘bio’ o
ecologico) en los supermercados
de El Corte Inglés?

IC. El producto ecolégico
continta creciendo afno tras
ano de forma importante. En
este sentido, El Corte Inglés
esta posicionado desde los ini-
cios y cada afio aumentamos el
surtido en todas nuestras areas
del supermercado. Ya contamos
con mas de 1.000 productos eco-
16gicos y una marca propia para
estas referencias, El1 Corte In-
gles Bio, que aporta una amplia
variedad de articulos por de-
partamento, como por ejemplo
en la bodega, ultramarinos o co-
mida infantil, pero donde coge
mas relevancia es en la seccion
de frutas y verduras.

Por lo que respecta a los pro-
ductos de cercania, en la Comu-
nitat Valenciana contamos con
la campana ‘Sabors de Tempo-
rada Km 0’, que cada mes se
centra en un producto de proxi-
midad en plena temporada.

El pasado mes de mayo el
Nispero de Callosa d’en Sarria,
protegido por la correspondien-
te Denominacion de Origen, fue
el protagonista de esta campana
a través de una receta elabora-
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“En frutas y verduras garantizamos que en campaia
de producto nacional compramos ese producto desde
el mismo momento que existe disponibilidad en el
mercado para distribuir a las tiendas”

da por un chef de prestigio y
estamos trabajando para que
el Tomate del Perell6 sea el
proximo producto que centre
esta promocion.

La Clochina valenciana, la
Chufa de Alboraya, la Tomata
de Penjar d’Alcala de Xivert, los
Citricos Valencianos, la Carxo-
fa de Benicarl6 y ahora, el Nis-
pero de Callosa d’en Sarria, han
sido los productos autéctonos
protagonistas hasta el momento
en esta accion promocional de
productos de Kmo0.

Con la colaboracién de la
agencia gastronoémica Inboga
Comunicacioén, un chef de re-
conocido prestigio, en este caso
Alvaro Calzada del restaurante
Petraher de Valencia, ha reali-
zado la receta de la tapa con el
producto del mes, que el Gas-
troMercat de El Corte Inglés
Colon y su homoélogo de El Cor-
te Inglés Alicante han sumado
a su oferta gastronomica, con
un maridaje perfecto, a cargo de
Bodegas Vegamar.

VE. Siguiendo con los produc-
tos de proximidad y de cercania,
la importacion de productos fres-
cos procedentes de terceros paises
en detrimento de los locales sigue
una tendencia alcista. ;Cudl es
la postura de El Corte Inglés en
referencia a este tema? ;Se esta
poniendo en valor realmente la
produccion local?

IC. Nuestra empresa tiene
un compromiso con el producto
nacional, en todos sus departa-
mentos. Y concretamente en el
ambito de las frutas y verduras
garantizamos que en campana
de producto nacional compra-
mos ese producto desde el mis-
mo momento que hay disponibi-
lidad en el mercado para poder
distribuir a las tiendas.

El ejemplo mas claro lo ve-
mos en los citricos. Desde que
empieza la temporada de las
naranjas y mandarinas nacio-
nales, dejamos de importar pro-
ducto para favorecer la agricul-
tura propia.

VF. Para finalizar, es impo-
sible no comentar la compleja
coyuntura economica en la que
nos encontramos inmersos. Y
es que, tras la irrupcion de la
pandemia de la COVID-19, no
ha habido un momento de tran-
quilidad para el sector agroali-
mentario y de la gran distribu-
cion. ;Como esta afectando este
escenario los supermercados en
general y a El Corte Inglés de
forma particular?

IC. Es cierto que el dia a dia
no nos esta dando tregua, y
cuando parece que salimos de
una pandemia, entramos en un
escenario geopolitico que difi-
culta el panorama econémico,
pero hay que adaptarse y seguir
avanzando. Nos encontramos
en un momento de contraccion
economica y esto conlleva que
debemos ajustarnos todos a
lo que nos pide el momento.
En estas circunstancias es el
cliente quien debe indicarnos
qué necesita.

En los ultramarinos las
marcas blancas estan ganando
cuota de mercado, por lo que
El Corte Ingles esta reforzando
los surtidos y las ofertas en esta
gama de productos para dar un
mejor servicio, especialmente
en los basicos.

En frescos, nuestra percep-
cion es que el cliente valora
mucho la calidad y la frescura
del producto, estos factores in-
clinan al consumidor a comprar
el mejor producto.

Por eso nos seguimos rea-
firmando en nuestras sefas
de identidad, por las que tan-
tos afos el cliente confia en El
Corte Inglés.

= = = ' : £

El Corte Inglés tiene una marca propia de productos ecolégicos, donde frutas y verduras tiene gran relevancia. / EL CORTE INGLES
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JAVIER BARDES / Director del Comité de
Frutas y Verduras en Alcampo

“Queremos contribuir
a terminar con el
desperdicio alimentario”

Eldirector del Comite de Frutasy Verduras en Alcampo, Javier Bardes,
explica que tienen el firme compromiso de “trabajar en pro de lo bue-
no, lo sano, y lo local”, algo que incluye la lucha contra el desperdicio
alimentario, el fomento de los productos ecologicos vy de proximidad, asi
como el desarrollo de un proyecto de descarbonizacion, tanto en su acti-
vidad como en el de la cadena de suministro.

D ALBA CAMPOS. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Cudles son
los puntos fuertes de la sec-
cion de frutas y hortalizas de
Alcampo?

Javier Bardés. En Alcampo
tenemos el firme compromiso
de trabajar en pro de lo bueno,
lo sano, y lo local. Un eje decli-
nado de nuestra vision: “comer
bien y vivir mejor cuidando del
planeta”. Como no podia ser de
otra forma, en los mercados de
frutas y verduras lo llevamos
a su maxima expresion, prio-
rizando categorias extra, con
proveedores nacionales (siem-
pre que sea posible), primando
el producto local, para apoyar
laeconomia de la zona y dismi-
nuyendo la huella de carbono,
ofreciendo el mayor surtido de
la distribucion.

VF. ;Qué acciones realiza
Alcampo para luchar contra el
desperdicio alimentario?

JB. Queremos contribuir
a terminar con el desperdicio
alimentario, unalacra de nues-
tro modelo de desarrollo que
redunda en el calentamiento
global y en el aumento de la
brecha social. Con este obje-
tivo disenamos y ponemos en
marcha diferentes acciones
que van desde la prevencion y
mejora de sus procesos hasta
la sensibilizacion de clientes y
formacion de los trabajadores.

En el marco de la formacion
y sensibilizacién hemos pues-
to en marcha un proyecto de
animacion que, bajo el nom-
bre de “Alcampo y td, sin des-
perdicio”, pretende compartir
informacion y buenas practi-
cas con toda la compania para
asegurar un trabajo conjunto y
en equipo con el objetivo de re-
ducir la pérdida de alimentos.

Respecto a la formacion,
hemos creado un modulo
e-learning sobre desperdicio
alimentario en el que 8.200
trabajadores han participado,
suponiendo un 42% de la plan-
tilla. Otra de las acciones que
llevamos a cabo es donar pro-
ductos alimentarios a bancos
de alimentos y reducir el pre-
cio de productos con caducidad
proxima, aplicando descuentos
deentreun 10% y un 50%. Ade-
mas, en todas nuestras tiendas
propias ofrecemos los packs de
“To Good To Go’.

VF. Tras el aumento gene-
ralizado de costes y el escenario
inflacionista actual, ;de qué
manera esta afectando al precio
final de los productos?

JB. En Alcampo trabajamos
dia a dia por asegurar una ces-
ta de la compra variada, salu-
dable, de calidad y hacerlo, ade-

GRANDES SUPERFICIES

Bardés destaca la apuesta por proveedores nacionales. / ALCAMPO

mas, al precio mas bajo. Somos
una empresa reconocida, ano
tras ano, por ello.

VE. jEste aumento de costes
ha modificado las tendencias de
consumo de la sociedad?

JB. Las tendencias derivan
hacia la adquisicion de frutas
y verduras mas econémicas.
Pero en su gran mayoria el
consumidor sigue comprando
los productos de temporada,
ademas de otros con un cierto
“plus”, como puede ser el agua-
cate, el mango, el kiwi Gold, etc.

VE. ;Como esta funcionando
la demanda respecto a produc-
tos ecologicos? ;Y respecto a los
de proximidad?

JB. El producto ecologico
sigue creciendo, aunque a un
ritmo mas contenido que en
anos anteriores. Respecto a los
productos de proximidad, son
una base de nuestro comercio
por razones tan claras y poten-
tes como el fomento de la eco-
nomia local, la diminucion de
la huella de carbono, asi como
la aminoracién (por reduccion
de coste de transporte) del pre-
cio final.

VE. Los consumidores optan
en muchas ocasiones por aque-
llas frutasy verduras con mejor
aspecto fisico, jcual es el mensa-
je de concienciacion que trasla-
daria a la sociedad en cuanto a
este tipo de seleccion?

JB. Es como todo enlavida,
lo bonito nos atrae mas que lo
aparentemente feo, pero esto
no es garantia de sabor. Evi-
dentemente la primera impre-
sién cuenta mucho, pero per-
fectamente un producto “feo”
esta tan bueno como el bonito,
e incluso, en ocasiones, mejor.

VE. ;Tienen pensado apostar
por la expansion hacia nuevos
territorios?

JB. Precisamente este esta
siendo un ano de crecimientoy
expansion hacia otros territo-
rios tras la operacion de adqui-
sicién de mas de 200 tiendas del
Grupo DIA, algo que nos permi-
tira reforzar nuestra presencia
fisica y también llegar a territo-
rios donde no estamos atn pre-
sentes como las provincias de
Santander, Zamora, Palencia,
Salamanca, Valladolid, Leén o
Lugo. Con esta operacion suma-
mos 170.000 metros cuadrados y
superamos las 500 tiendas.

VE. ;Cudles son los proposi-
tos de cara al futuro?

JB. Muchos, y enlos que es-
tamos trabajando desde hace
tiempo, como el desarrollo del
proyecto de proximidad digital,
por el que esperamos convertir-
nos en lider alimentario phygi-
tal en Espana. Nuestra ambi-
cion es que el cliente compre
lo que quiera y lo recoja como,
cuando y donde quiera. De he-
cho, casiel 90% de nuestros su-
permercados son puntos de re-
cogida de compra hecha online
con surtido de hipermercado.

Asimismo, conscientes de
la importancia de actuar por
el planeta, cabe destacar el
proyecto de descarbonizacion
que estamos llevando a cabo,
tanto en el desarrollo de nues-
tra propia actividad, como en
el de la cadena de suministro.

En el primero de los casos
nuestro objetivo es ser neutros
en carbono para 2043, y en el
segundo, reducir un 25% las
emisiones de CO2 de la cadena
de suministro de aqui a 2030.

Susi Bonet hace hincapié en la escalada de los costes de produccion. / CAMBAYAS

SUSI BONET / Directora
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comercial de Cambayas

“La calidad, la
salud y el sabor
definen nuestras
producciones”

En un contexto plagado de obstaculos, la dilatada
experiencia como productora y comercializadora
hortofruticola, junto con la aplicacion de la tecno-
logia mas puntera, permiten a la cooperativa ali-
cantina Cambayas ofrecer a los consumidores las
mejores frutas y verduras. Su directora comercial
Susi Bonet relata ademas los cambios en el consu-
mo y la situacion de esta campana.

D JULIA LUZ. REDACCION.

Valencia Fruits. ;Cuales son las
producciones con las que destaca la
cooperativa Cambayasy cuadles son
los protocolos de calidad con los que
cuenta?

Susi Bonet. En producciones,
destaca la granada Mollar, integra-
da en la Denominacién de Origen
Granada Mollar de Elche, higos y
brevas y, durante la temporada de
invierno, el brocoli. No obstante,
lanaranja y el limén, junto con la
produccién horticola de brocoli
y pimiento completan nuestra
oferta.

En cuanto a protocolos de cali-
dad, contamos con la certificacion
de calidad Global GAP para el pro-
ceso de produccion y recoleccion
en los campos de nuestros agri-
cultores. En los almacenes, cum-
plimos con las normas de calidad
BRC, GRASP y Tesco Nurture, que
mas alla de garantizar nuestras
buenas practicas agricolas tam-
bién muestran el compromiso con
nuestros trabajadores.

En estamismalinea, nos hemos
adherido a la plataforma Sedex
para mantener una mejora conti-
nua de las condiciones de trabajo
del personal empleado por la coo-
perativa Cambayas.

VF. ;Qué canales utiliza Cam-
bayas para la comercializacion de
sus productos?

SB. Cambayas cuenta con una
dilatada experiencia como produc-
tora y comercializadora hortofru-
ticolay, por ello, hemos observado
como las diferentes preferencias
de consumo han ido moldeando
los canales de comercializacion,
siendo la gran distribucién la que
mas ha evolucionado y pasando a

"“En producciones,
destaca la granada
Mollar, integrada en la
Denominacion de Origen
Granada Mollar de Elche,
higos y brevas y, durante
la temporada de invierno,
el brocoli”

ser nuestros principales clientes,
tanto los supermercados e hi-
permercados como los mercados
tradicionales.

VF. Los canales de venta se
adaptan a las exigencias y prefe-
rencias de los consumidores y, en
consecuencia, asi las transmiten a
sus proveedores. ;Cudles han detec-
tado que son?

SB. Calidad, sabor;, calibre y po-
cos defectos. Que la piel no tenga
motas, que la fruta no esté pica-
da, que esté reluciente... el con-
sumidor pide frutos “perfectos” y
“grandes.

VEF. Pero “calidad real” no es
sinénimo de “perfeccion”, y el con-
sumidor debe de entender que las
frutas y hortalizas se encuentran
expuestas a factores que, sin redu-
cir su calidad, si pueden alterar su
aspecto...

SB. Llevamos anos con esa lu-
cha. Unas motas en la piel del pro-
ducto, algiin efecto por la madurez
0 un roce provocado por el viento
cuando la fruta esta en el arbol no
alterani mermala calidad del pro-
ducto, que se encuentra siempre
en su interior.
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" El consumidor pide calidad, sabor, calibre y pocos
defectos. Que la piel no tenga motas, que la fruta no
esté picada, que esté reluciente... el consumidor
pide frutos perfectos y grandes”

"“Como cooperativa ofrecemos nuestro maximo apoyo
a nuestros socios y nuestros técnicos visitan a diario
las diferentes explotaciones para ofrecerles ayuda”

Las frutas y verduras se
encuentran desde la floracion
hasta el momento idéneo para
su recoleccion expuestas a una
meteorologia cambiante de sol,
frio, viento, lluvias... por lo
que es totalmente 16gico que
no sean idénticas las unas a las
otras, aunque en ocasiones asi
lo parezca.

También, es importante sa-
ber que estas imperfecciones ex-
teriores son las que representan
un cultivo tradicional, de cali-
dad y con un respeto estricto
por el medioambiente.

VF. La situacion del sector
agrario no es facil. Subida ge-
neralizada de costes, falta de
agua, climatologia adversa...
;Como esta afectando todo esto
a Cambayas?

SB. Esta situacion esta provo-
cando que muchos agricultores
dejen de producir. Y eso no es
bueno. Se suma la escalada de
costes, la falta de relevo genera-
cional, la multitud de trabas y
exigencias que tiene el agricul-
tor y las pocas ayudas que recibe.
Este invierno ya hemos tenido
escasez de producciones y este
verano puede pasar lo mismo.

En Cambayas, por ejemplo,
antes teniamos socios que plan-
taban sandias, pero con lo dificil
que se ha vuelto ser agricultor,
ya llevamos dos anos sin este
cultivo.

No obstante, como cooperati-
va, ofrecemos nuestro maximo
apoyo a nuestros socios y nues-
tros técnicos visitan a diario las
diferentes explotaciones para
ofrecerles ayuda, pero, en defi-
nitiva, si no hay rentabilidad se
deja de cultivar.

VF. Para que la rentabilidad
del agricultor esté garantizada,
Jes necesaria la ley de la cadena?

SB. Laley dela cadena, a nive-
les tedricos, esta muy bien hecha,
pero en la practica no esta siendo
efectiva. Las frutas y las verdu-
ras —y frescos en general— son
productos perecederos, y es difi-
cil ajustar los precios a lo largo
de toda la cadena.

Es decir, los precios fluctian
y no todos los eslabones vamos
al mismo ritmo. Mientras en el
campo las cosas pueden cambiar
de un dia para otro y, mientras
un dia tienes el almacén practi-
camente vacio, el dia siguiente lo
puedes tener lleno, en las cade-
nas de supermercados, por con-
tra, no se reacciona tan rapido y
establecen los precios semanal-
mente. Por ello hay tanta tension
a lo largo de la cadena. Es una
negociacion constante donde los
tiempos son limitados

VF. ;Cuales han sido las tlti-
mas innovaciones de la coopera-
tiva Cambayas?

SB. Nuestras ultimas inver-
siones se han destinado a todos
aquellos elementos que nos per-
miten llegar a los mercados en
mejores condiciones.

Hemos mejorado nuestros al-
macenes con lineas de seleccion
y envasado loméas automatizadas
posible y actualmente contamos
con nuevas camaras frigorificas,

tanto para el preenfriado previo
alamanipulacion —afin de man-
tener en todo momento la calidad

A R, Y, TS T,

la conservacion de las cosechas
que se tienen que comercializar
en los meses posteriores a su
recoleccion.

Ademas, hemos instalado pla-
cas fotovoltaicas en los techos de
nuestros almacenes para reducir
el gasto en energia eléctrica ya
que, al producir nuestra propia
energia limpia y sostenible.

Asi, nos reafirmamos en
nuestra apuesta por evitar la
contaminacion y respetar al
maximo el medioambiente. Algo
que, para nosotros, supone una
gran satisfaccion y es muy moti-
vador saber que estamos dando
pasos decisivos hacia un futuro

delas producciones—como para Les higos y brevas destacan entre las producciones de la cooperativa. / CAMBAYAS mas sostenible.

“Cuando fundamos UNICA, nuestra cooperativa

movia 20 millones de kilos y UNICA, unos 100. “Hemos conseguido crecer con UNICA,
En la actualidad, Cabasc tiene 90 millones de kilos ser mas competitivos, sin perder nuestra
y UNICA, en total, 500 millones. esencia. Tenemos que conseguir dar valor

Los numeros hablan por si solos.” a nuestros productos para poder seguir
viviendo de la agricultura y, en UNICA,

Paco Martin, agricultor de UNICA
(Presidente de Cabasc)

“Ahora, mas que nunca,
en UNICA tienes futuro”

Sigue la conversacion,
capturando este

cédigo y en
unicamepertenece.es

tenemos el mejor equipo.”

[ |
'

-

-

Miguel Garcia Cabeo,
agricultor de UNICA (Cabasc)

¢y tu? ¢a quién perteneces?
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MANUEL GARCIA ALVAREZ / Director de Compras de Consum

*Hemos hecho un gran esfuerzo
para no repercutir en su to_talldad
los sobrecostes en los precios”

Eldirector de Compras de Consum, Manuel Garcia Alvarez, explica que el gran incremento de costes
y el escenario inflacionista han cambiado las tendencias de los consumidores, de manera que van
mas veces a comprar; pero reducen el valor del carro de la compra. Ademas, desde la cooperativa
afirman que la inflacion media de las frutas y hortalizas se ha mantenido por debajo de otros ali-
mentos y han intentado que la totalidad de estos sobrecostes no repercutan en el precio final de estos
productos que, segun Manuel Garcia, en Consum tienen mayor peso que en otras cadenas de super-
mercados, pues cuentan con una participacion superior al 10% sobre el total de ventas.

» ALBA CAMPOS. REDACCION.
Valencia Fruits. El actual es-
cenario inflacionista ha provo-
cado un aumento general de los
precios. En concreto en el ambito
de las frutas y las verduras, jen
qué medida se ha visto repercutido
este incremento en el precio final
de los productos?

Manuel Garcia. La situa-
cion economica de inflacién
desde hace ya dos anos ha forza-
do recortes en los gastos de los
consumidores, en general. En el
caso de la alimentacion la pre-
vision es que se acorte el valor
del carro de la compra. Es decir,
los consumidores van a ir mas
veces a comprar, pero por me-
nos valor. Evidentemente esta
necesidad de reducir gastos re-
percute en la busqueda de alter-
nativas mas econémicas, apos-
tando mas por la marca propia.
En nuestro caso, el valor de la
marca propia supone mas del
32% del valor, sobre un 13% de
referencias.

En el caso concreto de las
frutas y verduras, en Consum,
como especialistas en frescos,
el peso de dicha seccion es ma-
yor respecto a otras cadenas de
supermercados, con una parti-
cipacion superior al 10% sobre
el total de ventas.

El precio en origen se ha vis-
to incrementado por el aumento
de costes de las materias primas
y la energia, por el aumento de
impuestos (plastico), el aumen-
to del precio, la escasez de fer-
tilizantes, asi como la falta de
agua y condiciones meteorolo-
gicas inestables. Todo ello ha
supuesto la falta de rentabili-
dad para el sector agrario, que
ha dado lugar al abandono de
producciones. Sin embargo, en
Consum hemos hecho un gran
esfuerzo para no repercutir en
su totalidad estos sobrecostes
en los precios al consumidor,
a costa de nuestro margen. Y
lo hemos hecho para ayudar a
nuestros socios consumidores
a ahorrar en su cesta de la com-
pra, con productos frescos de
calidad a precios asequibles,
en un contexto de altos costes.
En ese sentido, la inflacion me-
dia de frutas y hortalizas se ha
mantenido por debajo de otros
alimentos.

VE. ;Como cree que ha evo-
lucionado la tendencia de con-
sumo en el sector hortofruticola
teniendo en cuenta la pandemia,
la Guerra de Ucrania y la actual
inflacion?

MG. Con la pandemia sufri-
mos un cambio en los habitos de
compra, donde el producto en-
vasado cobré mas importancia
respecto al de granel. Ahora la

m
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Manuel Garcia explica que el precio promedio del kilo de productos hortofruticolas solo ha subido un 3%. / CONSUM

situacion se esta normalizando,
aunque aun persiste en un ni-
cho de cliente el consumo de fru-
tas y verduras, preferiblemente
envasadas.

La inflacién también esta
cambiando los habitos de com-
pra de los consumidores donde
los productos commodities estan
siendo protagonistas, en detri-
mento del producto de mayor
valor, que pierde relevancia en
la cesta de la compra de fruta
y hortaliza. El precio promedio
del kg de productos hortofruti-
colas solo ha subido un 3% como
consecuencia de los cambios de
consumo hacia estos produc-
tos, que podriamos calificar
como mas sociales, de manera
que el cliente esta ahorrando,
cambiando productos de mayor
valor por productos mas econo-
micos y de temporada.

Seguimos asistiendo a una
inflacion provocada por el fuer-
te incremento de los costes de
produccién, que comenzob en
verano de 2021. Estos estan las-
trados, fundamentalmente, por
los precios de la energia, de los
carburantes y de las materias
primas en origen. Las causas
que han acelerado esta situa-
cion (guerra de Ucrania, cue-
llos de botella en los mercados
internacionales...), aunque las
hayamos integrado en el dia a
dia, siguen presentes en 2023 y,
por lo tanto, existe un fuerte au-
mento de los costes de produc-
cion de alimentos.

En este contexto de incerti-
dumbre, los consumidores estan

“Nuestras frutas y verduras se encuentran siempre en
su punto 6ptimo de maduracion, ya que aplicamos un
control exhaustivo de calidad para ofrecer a nuestros
clientes cada producto en su temporada”

“Como ofrecemos frutas y verduras a granel y
envasadas, damos al consumidor la opcion de que elija
la cantidad que quiere comprar, impulsando el ahorro y

la reduccion de envases”

mas volcados en el ahorro. Rea-
lizan compras mas conscientes
y reflexivas, comparan mas y
procuran comprar solo lo que
necesitan. El consumidor nece-
sita ahorrar, pero mantiene su
preocupacion por la calidad, la
salud y la sostenibilidad en su
eleccion de compra.

VF. ;Se aprecia un aumento en
la demanda por parte de los con-
sumidores hacia productos ‘bio’?
¢Y hacia productos de proximidad
y “origen Esparnia’?

MG. En cuanto al consumo
de producto ‘bio’, se esta viendo
afectado por la coyuntura actual
de precios de venta, y, por lo tan-
to, ha decrecido frente a afios an-
teriores. Por contra, se mantiene
el crecimiento en el consumo de
producto de proximidad, Km0y
de campana, mas asequible y sos-
tenible, y es claro el interés por el
producto de origen Espana.

Durante 2022, Consum ha
continuado avanzando en las

certificaciones de calidad y
producto de proximidad, como
es el caso de las naranjas y
mandarinas con IGP ‘Citricos
Valencianos’, 1a IGP ‘Poma de
Girona’, 0las DOP ‘Alcachofa de
Benicarld’ y ‘Uva del Vinalopd’,
entre otros, y por la apuesta por
el producto local, como, ademas
de todas las producciones que
he mencionado con figura de
calidad, esta la fruta de hueso,
melones y sandias, patatas, etc.
de origen nacional.

Como cooperativa, Consum
apuesta por la creacion de ri-
queza en las areas donde esta
implantada, primando la pro-
cedencia local de los productos
frescos que ofrece, como parte
de su politica de sostenibilidad,
a través de productos de tempo-
rada, de proximidad y km 0, y
también para ofrecer cada pro-
ducto en su momento 6ptimo de
maduracion. De hecho, el 99%
de las compras de la Cooperati-
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Para los consumidores
los productos
‘commodities’ estan
siendo protagonistas

va es de origen nacional y mas
el 68% es de origen regional.

VF. La globalizacion y la pe-
netracion de las nuevas tecnolo-
gias es evidente, jcomo estd fun-
cionando la apuesta de Consum
por la venta online?

MG. La pandemia trajo consi-
20 un incremento muy importan-
te de la venta online de los super-
mercados, pero el volumen sigue
siendo testimonial para lo que re-
presenta el total de la facturaciéon
de este sector. De hecho, el peso
dela tienda fisica sigue siendo el
motor de nuestro crecimiento.
En nuestro caso, no llega al 2%
del total de nuestras ventas. En
2022, el canal online ha seguido
creciendo en el sector, con una
cuota entre 2,5% y 3% del total
mercado. En Consum, la tienda
online, con 6 anos de andadura,
esta presente en 423 poblaciones
de las provincias de Valencia,
Alicante, Castellon, Barcelona,
Tarragona, Almeria, Murcia y
Girona y en 2022 alcanz6 una
facturacion de 65,8 millones de
euros, un 7,3% mas que el ano
anterior.

Para este 2023 la prevision es
que se ralentice su crecimiento,
como consecuencia de la infla-
cion y la pérdida de poder ad-
quisitivo del consumidor. Este
es un servicio que completa y
mejora la experiencia global del
cliente y se complementa con la
compra fisica.

VEF. Respecto a los proveedores
de frescos, jcuales son los requisi-
tos que deben cumplir para tra-
bajar con la cooperativa?

MG. Durante los ultimos
anos se ha puesto de manifies-
to la importancia de la colabo-
racion y la resiliencia dentro
de la cadena de suministro, el
valor de los productos frescos
y de proximidad, y el impacto
positivo que supone trabajar de
la mano de proveedores locales
en todas las regiones donde es-
tamos presentes.

Las relaciones comerciales
éticas, con margenes equilibra-
dos y justos dentro de la cade-
na agroalimentaria son nuestra
prioridad.

Como también lo es la seguri-
dad alimentaria, que es incues-
tionable. Por ello, requerimos
que nuestros proveedores cum-
plan con certificaciones de se-
guridad alimentaria o sistemas
de trazabilidad. Esa exigencia,
no la tenemos solo con los pro-
veedores de marca de fabrican-
te, sino también con nuestros
proveedores de productos de
marca propia, de los que ga-
rantizamos que dicho produc-
to cumple todos los requisitos
exigibles, avalados por nuestro
departamento de Calidad que
trabaja conjuntamente con los
otros departamentos de todos
nuestros proveedores.

VF. En cuanto a expansion,
Jtienen previsto crecer en nuevas
comunidades autonomas?

MG. En este 2023, 1a Coope-
rativa prevé mantener su ritmo
de aperturas y abrir 50 super-
mercados mas: 15 propios y 35
Charter. Ademas de realizar 22
reformas y ampliaciones, en las
comunidades autonomas donde
ya estamos presentes. Aln nos
queda recorrido de expansiéon
antes de entrar en una nueva
comunidad auténoma.
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VE. Respecto al desperdicio ali-
mentario, ;cuadles son las medidas
que toma la cooperativa?

MG. Consum trabaja para
prevenir el desperdicio de ali-
mentos, a través del Programa
Profit, que actualmente se en-
marca dentro del Plan de Pre-
vencion del Desperdicio Ali-
mentario que tiene implantado
la Cooperativa, como una de sus
principales lineas de actuacion.

Consum dona los productos
que retira de la venta, pero que
son perfectamente aptos para
el consumo. Estos alimentos se
donan diariamente desde todos
los supermercados, plataformas
y escuelas de frescos de la Coope-
rativa, que son recogidos por en-
tidades sociales acreditadas para
posteriormente repartirlos entre
las personas del entorno cercano
que mas lo necesiten.

E176% de las donaciones son
productos frescos de las seccio-
nes de carniceria, charcuteria,
frutas, verduras, alimentacion
dulce, lacteos y horno. Todos los
alimentos mantienen integro su
envase y su etiquetado para ga-
rantizar su correcta trazabilidad
y seguridad alimentaria.

En 2022 se han donado mas
de 8.600 toneladas de productos
por valor de 25,8 millones de eu-
ros, evitando el desperdicio ali-
mentario. Estimamos que estas
donaciones podrian beneficiar a
unas 85.000 personas. Ademas,
aprovechar estos alimentos
también permite evitar las emi-
siones de mas de 5.000 toneladas
de CO2 a la atmosfera, creando
un beneficio social y ambiental
en el entorno.

Ademas, la Cooperativa co-
labora con mas de un millar de

GRANDES SUPERFICIES

‘ ‘ PARA UNA DIETA EQUILIBRADA: 5 RACIONES DE FRUTAS Y VERDURAS AL DIA.
PER A UNA DIETA EQUILIBRADA: 5 RACIONS DE FRUITES | VERDURES AL DIA.

Consum dona los productos que retira de la venta, pero que son perfectamente aptos para el consumo. / CONSUM

“El consumidor necesita ahorrar, pero mantiene su
preocupacion por la calidad, la salud y la sostenibilidad

en su eleccion de compra”

“Queremos garantizar al sector primario acuerdos
comerciales a largo plazo que les permitan, a su vez,
implementar innovacion en el sector”

proyectos sociales en todas las
comunidades donde esta pre-
sente, a través de su politica de
colaboraciones y su Programa
Solidario. La Cooperativa man-
tiene su compromiso con las
personas con dificultades para
acceder a una alimentacion va-
riada y suficiente.

VF. ;Qué mensaje traslada-
ria a los consumidores para que
apuesten por la fruta y la verdu-
ra de Consum?

MG. Nuestras frutas y ver-
duras se encuentran siempre en
su punto 6ptimo de maduracion,
ya que aplicamos un control ex-
haustivo de calidad para ofrecer

a nuestros clientes cada produc-
to en su temporada y cuando
reunen unas condiciones orga-
nolépticas excelentes. Ademas,
primamos el producto origen
nacional y de proximidad y km
0, como muestra de nuestro apo-
yo al sector primario y al medio
ambiente.

Ademas, como ofrecemos fru-
tas y verduras a granel y enva-
sadas, damos al consumidor la
opcion de que elija la cantidad
que quiere comprar, impulsan-
do el ahorro y la reduccion de
envases.

También ofrecemos una gama
de producto ecologico, respon-
diendo a las demandas de los
consumidores.

VF. ;Cual es la hoja de ruta
que se marca la cooperativa para
el futuro?
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MG. Consum va a seguir
apostando por ser especialista
en frescos, como punto diferen-
cial respecto a otras cadenas de
supermercados, apoyando al
sector primario, tanto agrario
(para el caso de las FyV) como
ganadero y pesquero, para ge-
nerar riqueza en aquellas zonas
donde estamos presentes a esca-
lalocal y regional, pero también
a escala nacional, potenciando
el origen Espana.

Vamos a seguir priman-
do acuerdos comerciales con
agricultores y cooperativas,
ofreciéndoles siempre precios
justos y equilibrados, que se
adapten a sus costes de produc-
cion, ya de por sielevados a cau-
sa de la inflacion, la subida de
precios de las materias primas,
energia, carburantes, piensos y
fertilizantes, entre otros.

Ademas, somos conscientes
que el cambio climatico esta
afectando a las producciones
de FyV, en especial, por la se-
quia, por lo que, desde Consum
queremos garantizar al sector
primario, acuerdos comerciales
alargo plazo que les permitan, a
su vez, implementar innovacion
en el sector, para asi reducir cos-
tes que redunden en unos mejo-
res precios para toda la cadena
alimentaria.

En cuanto a facturacion gene-
ral de la Cooperativa para 2023,
esperamos superar la barrera de
1os 4.000 millones de euros y una
mejora de resultados respecto de
los obtenidos en el 2022. En lo que
respecta a las aperturas, preve-
mos abrir 50 supermercados (15
Consum y 35 Charter) y crear
cerca de mil puestos de trabajo
estables y de calidad.
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ESTEBAN GUTIERREZ / Director de Frescos de Coviran

“El reto es tener un equilibrio
entre las necesidades del

agricultor y el cliente”

Con mas de 62 anios de experiencia, de ellos 40 gestionando la seccion de frutas y hortalizas desde una
apuesta clara por la descentralizacion de las compras, uno de los mayores retos a los que se enfrenta
Coviran, segun su director de frescos, Esteban Gutiérrez, es poder mantener el equilibrio entre las
necesidades de los trabajadores del campo v las de sus clientes. Algo que se esta viendo entorpecido
por el incremento de los costes, reduciendo los margenes, ralentizando el consumo de todas las seccio-
nes de frescos, y obligando a los lineales a ser mas eficientes en la gestion de la cadena de suministro.

» ALBA CAMPOS. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Cudles son
los puntos fuertes de la seccion de
frescos de Coviran?

Esteban Gutiérrez. La capi-
laridad, la cercania, tanto fisica
como emocional con la sociedad,
con los vecinos, y la experiencia
de miles de socios, pequenos
y medianos empresarios, que
conocen a sus clientes y tienen
verdadera vocacion de servicio
a su comunidad.

Las siete centrales de compra
de frutas y verduras que tiene ac-
tualmente Coviran distribuidas
en Espana y Portugal nos per-
miten adaptar mejor el surtido
y necesidades a la demanda de
nuestros clientes. A ellos se su-
man mas de 2.500 supermercados
gestionados por nuestros socios,
pequenos y medianos empresa-
rios que ofrecen un servicio per-
sonalizado y muy cercano a sus
clientes, tanto a nivel fisico como
emocional, cuyo conocimiento
nos permite ofrecer los produc-
tos mas demandados, entre ellos
los locales.

Contamos con mas de 62 anos
de experiencia, de ellos 40 ges-
tionando la seccion de frutas y
hortalizas desde una apuesta
clara por la descentralizacion de
las compras, la cercania con las
zonas productoras y, sobre todo,
con una priorizacion de los agri-
cultores y productores naciona-
les con acuerdos directos, cuando
el producto lo permite.

VE. Tras el aumento generali-
zado de costes y el escenario infla-
cionista actual, ;de qué manera
esta afectando al precio final de
los productos?

EG. Para Coviran es un reto
muy importante y necesario po-
der mantener el equilibrio entre
las necesidades del agricultor y
las de nuestros clientes. Es cierto
que la inflacion esta reduciendo
los margenes y ralentizando el
consumo de todas las secciones
de frescos, por lo que nos obliga
a ser mas eficientes en la gestion
dela cadena de suministro, acor-
tando todos los procesos entre la
recoleccion y exposicion en nues-
tras tiendas, para asi contribuir
en la bajada del impacto que es-
tan teniendo las subidas de las
energias, costes de materia pri-
ma o los combustibles.

VF. (Este aumento de costes
ha modificado las tendencias de
consumo de la sociedad?

EG. Nuestros clientes siguen
apostando por un producto fresco
de calidad, a su precio justo. Para
ello, desde la cooperativa focali-
zamos los esfuerzos en ofrecer
productos de temporada, pro-
ductos de proximidad, mediante

Estéban Gutiérrez explica que los productos de proximidad siempre han sido el
sello de identidad de Coviran, ademas de uno de sus objetivos clave. / COVIRAN

promociones, folletos y acciones
de marketing para asi no incre-
mentar de forma innecesaria los
articulos en el punto de venta.

VE. ;Como esta funcionando la
demanda respecto a los productos
ecologicos? ;Y respecto a los de
proximidad?

EG. El producto ecologico en
nuestro pais sigue en la misma
linea de tendencia que anos en
anteriores; su participacion en
la cesta de la compra es menor
que en otros paises de Europa, y
en situaciones de inflacion, sufre
todavia mas. Respecto a los pro-
ductos de proximidad, aunque

ahora es tendencia, en Coviran
siempre han sido nuestro sello
de identidad y uno de nuestros
principales objetivos.

VE. (En qué medida los con-
sumidores basan su compra en
el aspecto fisico de los productos
hortofruticolas?

EG. Uno de los principales
impulsos de compra de frutas y
hortalizas suele ser porla vistay
exposicion del producto en los li-
neales, pero estamos convencidos
de que, en la decision de repetir,
el principal factor es el sabor.

Creemos que la sociedad se
esta concienciando cada dia

~

El director de frescos explica que en Coviran priorizan a los agricultores y productores nacionales. / COVIRAN

mas en este segundo punto, y
esto hace que la perfeccion del
producto, vaya perdiendo prota-
gonismo. Hay mucha fruta con
ligeras imperfecciones, la mayo-
ria de las veces apenas son apre-
ciables y que es tan buena como
las que tienen un mejor aspecto.

VF. ;Qué acciones realiza Covi-
ran para luchar contra el desper-
dicio alimentario?

EG. Trabajamos en varias
lineas en colaboracion con nues-
tros socios y otros grupos de inte-
rés. Una de estas lineas de trabajo
consiste en la donacién de ali-
mentos no comercializables, pero
en perfecto estado para su consu-
mo, un trabajo conjunto entre la
cooperativa y entidades sociales,
ONGs, bancos de alimentos y
comedores sociales, llegando a
los colectivos mas necesitados.
Esta labor se realiza desde las
plataformas de distribucion de
Coviran y al mismo tiempo con
los socios en sus supermercados.

Lasegunda linea de trabajo es
la eficiencia en la cadena de su-
ministro, en la gestion del surti-
do, sistemas de refrigerado, tanto
en plataformas de distribucion,
como en supermercados y trans-
porte. También la trazabilidad de
los productos, el incremento de
compras de productos locales y
de temporada, y el fomento de la
venta a granel.

Por ultimo, colaboramos de
manera activa con AECOC en su
campana anual contra el desper-
dicio, a través del cumplimiento
publico de un decalogo de buenas
practicas y su difusién, asi como
talleres de reaprovechamiento y
desperdicio cero.

VFE. ;Tienen pensado expandir-
se hacia nuevos territorios?

EG. Como cooperativa el
crecimiento de Coviran en cual-
quier territorio va siempre de la
mano de sus socios, empresarios
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que conocen en profundidad las
necesidades de cada territorio y
de cada cliente, asi como el sur-
tido mas acertado y las carac-
teristicas de cada poblaciéon o
pais; esto supone una gran ven-
taja competitiva para nosotros
y marca la diferencia con otras
ensenas ya que facilita una ma-
yor adaptacion. Dentro de la es-
trategia de Coviran siempre ha
estado presente su expansion en
aquellos territorios donde haya
detallistas independientes inte-
resados en una solucion integral
como la que ofrecemos.

En 2022 Cataluna, Andalucia
y el Pais Vasco son los territo-
rios donde mas supermercados
se han abierto, seguidas de las
comunidades de Castilla Leon,
Castilla La Mancha, Aragon y
Madrid.

Gracias al esfuerzo llevado a
cabo por los socios en sus puntos
de venta, convertidos en verdade-
ros agentes dinamizadores de los
pueblos y municipios donde se
implantan Coviran esta presente
en 1.364 poblaciones de Espana,
de las que 308 corresponden a pe-
quenos municipios de menos de
10.000 habitantes donde la enti-
dad eslatinica opcion de compra.
Buena parte del éxito radica en
la operatividad dela red logistica
desplegada en toda la peninsula
ibérica, que garantiza el abaste-
cimiento en todo el territorio y
en evitar el despoblamiento de
zonas rurales. Nos gusta decir-
lo: Coviran llega adonde pocos
llegan.

VE. ;Cudales son los objetivos
que se marca Coviran de cara al
futuro?

EG. Creemos que todos los
que formamos parte de este sec-
tor, no solo Coviran, nos enfren-
tamos a un gran reto, una gran
oportunidad, ya que el mercado
nos va a obligar a reforzar nues-
tra esencia: centrarnos mas que
nunca en los clientes, ganarnos
su confianza, poner en valor la
alianza construida en estos afios
tan dificiles y desarrollar produc-
tos y servicios mas atractivos y
diferenciadores.

Las dificultades actuales
incrementan la incertidumbre
marcada por un escenario in-
flacionista, a pesar de nuestros
esfuerzos de contencion, los
alimentos siguen subiendo de
precio. Nos compete formar e
informar a la sociedad de como
se construye el precio, condicio-
nado por costes tan esenciales
como las materias primas, gas-
tos energéticos, que junto a un
marco regulatorio que sigue
creciendo, repercute directa-
mente en la gestion y en la su-
pervivencia de los supermerca-
dos que se mueven en margenes
muy estrechos.

Tenemos una gran oportuni-
dad de ser los mejores aliados
de nuestros clientes, facilitarles
una excelente experiencia de
compra, asentada en modelos
sostenibles y comodos. Conta-
mos con la transformacion di-
gital y cultural imprescindible
paralograrlo y debemos hacerlo
sumando. Sumando fortalezas,
generando marcas cada vez mas
so6lidas y confiables para hacer
nuestro negocio lo mas sosteni-
ble posible.

La tendencia del mercado
se orienta a una mayor prefe-
rencia de alimentos saludables,
sostenibles y locales, cuya de-
manda se intensificé durante
la pandemia, ante la preocupa-
cion de los consumidores por su
bienestar y la huella ambiental
en todas las partes de la cadena
agroalimentaria.
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JORGE IGNACIO BROTONS / Director Comercial de Bonnysa

“Nuestro trabajo es
constante y cada
trimestre evaluamos
propuestas nuevas”

Innovar en frutas y verduras es posible. Y necesario. Con la innovacion
como parte fundamental de su filosofia, Bonnysa promueve la dieta medi-
terranea a traves de productos de primera calidad que van desde el fresco
hasta novedosas propuestas de IVy V gama. Con una labor constante, re-
frendada por 400 variedades testadas, el director Comercial de la marca ex-
plica la importancia que dan a la busqueda de la visibilidad en los lineales
y a apoyar sus productos con acciones de comunicacion.

» RAQUEL FUERTES. REDACCION.
Valencia Fruits. Ultimamen-
te se habla de sostenibilidad en
muchos ambitos, una forma de
trabajar que en Bonnysa no es
moda sino algo que forma parte
de su idiosincrasia, ;qué papel
desempenia la sostenibilidad
en una marca como Bonnysa y
qué repercusion tiene sobre el
consumidor?

Jorge Ignacio Brotoéns.
Para nosotros es algo funda-
mental. Trabajar en simbiosis
con la naturaleza nos permite
ser sostenibles y productivos a
la vez.

Disponemos de un comple-
to programa de recoleccion
de aguas pluviales que, junto
con nuestro riego por goteo y
cultivo hidropoénico, nos per-
miten autoabastecernos en un
37%. Otro ejemplo es contar
con 27.000 especies arboreas
en los diferentes espacios para
utilizarlo como sumideros de
carbono y reducir el impacto
de nuestras operaciones.

Este tipo de acciones nos
hacen crecer como empresa y
marca, por ello trasladamos
al consumidor la informacién
demostrando el compromiso
y responsabilidad de Bonnysa
con el entorno. El retorno no es
s6lo un mayor reconocimiento
como marca, sino como marca
de preferencia en el consumidor
ya que, ademas de proveerle del
producto que esta comprando,
detras hay una filosofia positi-
va acorde con el consumidor, la
sociedad y el entorno.

VF. ;Qué productos de Bonn-
ysa puede encontrar el consumi-
dor en los lineales?

JIB. Tomate (Cherry, Cherry
pera, Cherry color, cocktail),
pepino, papaya que cultivamos
en Tenerife junto con platanos,
uva; como importadores pro-
ductos como el datil, mango
0 coco; y todos nuestros pro-
ductos de IV y V gama: tomate
rallado, guacamole, aguacate
para untar, tomate seco, dip de
alcachofa...

VEF. ;Qué novedades han in-
corporado a su oferta?

JIB. Vamos explorando con-
tinuamente nuevas propuestas
y variedades. Contamos con
aproximadamente unas 400 va-
riedades testadas. En fresco los
pasos son mas a medio y largo
plazo.

En cuanto a los productos de
innovacion, nuestro trabajo es
constante y cada trimestre eva-

luamos propuestas nuevas. En
estos momentos estamos cen-
trados en los untables frescos
que han tenido una buena
acogida en los mercados.

VF. ;Por qué se han
focalizado en el sabor, la
calidad, la frescura y la
innovacion?

JIB. Son las caracte-
risticas que exigimos a
cada uno de los produc-
tos. Promovemos la na-
turalidad, la alimentacion sa-
ludable y la dieta mediterranea
como mejor garantia de sabor
y salud.

Un servicio de excelencia
garantiza que llegue a los mer-
cados en tiempos 6ptimos.

La innovacion es el motor
sin ninguna duda, no confor-
marse con lo que hay y mejorar,
ademas de poder sorprender a
los consumidores con propues-
tas frescas y saludables.

VF. Hablabamos antes del
consumidor, ;qué cambios estan
percibiendo en las pautas de con-

sumo? ;Qué respuestas da Bonn-

ysa a las nuevas demandas del

mercado?

“La innovacion es el motor que
ayuda a mejorar y sorprender a los
consumidores con propuestas
frescas y saludables”

JIB. Tras la pandemia, hay
puntos que han llegado para
quedarse, como el mirar la
etiqueta y ver los ingredientes
de un producto apostando por
aquellos que nutricionalmente
aportan valor y los que no tie-
nen anadidos. Por tanto, pode-
mos decir que es una apuesta
decidida por una alimentacion
saludable. Nosotros venimos
del fresco, por ello nuestras pro-
puestas de IV y V gama siguen
el mismo patrén de frescura y
en cuanto a sabor nos acerca-
mos al propio consumidor bus-
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Sabor; calidad y frescura son factores clave para Jorge Ignacio Brotons. / BONNYSA

cando las recetas que se hacen

en casa.

VF. ;Qué herramientas utili-
za Bonnysa para dar visi-
bilidad y notoriedad a sus
productos? ;Es importante
para la marca apoyar la
labor de promocion para
favorecer la labor de la
distribucion?

JIB. Actualmente tra-
bajamos tanto con marca
propia como con marca

del distribuidor. Intentamos ser

visibles en la linea y dar apoyo
con las acciones de comunica-
cion. Cuando un producto se
convierte en estrella dentro de
la cesta de la compra, los su-
permercados quieren que sea
marca blanca para apoyar su es-
trategia de marcay esto sucede
en la actualidad con productos
como el gazpacho, el salmorejo

o incluso los platanos.

Lograr equilibrar la balan-
za con un punto intermedio
se consigue primero con un
producto de calidad y constan-

cia, segundo por disponer de
informacién para contar sobre
qué hace diferente ese produc-
to y, finalmente, las acciones
comerciales que realices para
diferenciarlo y destacarlo en el
lineal. Con esos ingredientes
puedes crecer como marca y
que el supermercado apueste
por tu marca.

VE. ;Qué linea de evolucion se
espera en la oferta de Bonnysa?

JIB. Lo primero es nuestra
concepcion de estar siempre
al lado del consumidor y que
nuestros precios sean razona-
bles pese a las subidas de costes.
Segundo, apostar por nuevas
frutas o variedades que vayan
con las ultimas tendencias y
que sigamos siendo referente
en fresco. Y, tercero, toda nues-
tralinea de innovacion que esté
a la vanguardia de propuestas
sabrosas, frescas y saludables
para un consumidor que esta
avido de probar cosas nuevas y
de transformar sus habitos en
opciones mas naturales.
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QUICO PEIRO CANAMAS / Director de operaciones de Canamas Hermanos

“En una campaia como esta lo
que mas ha pesado, para todas
las partes, ha sido el precio”

Los supermercados son un pilar fundamental en la estrategia comercial de Canamas Hermanos,
destacando a la GDO europea como el principal destino de sus citricos. Tal como explica su director
de operaciones, Quico Peiro Caniamas, la GDO europea se caracteriza por sus exigencias en seguri-
dad alimentaria, trazabilidad del producto y en la calidad de la fruta y verdura que comercializan.
Aspectos tambien fundamentales para el grupo valenciano. En una camparna como esta, tan compli-
cada de gestionar;, Quico Peiro Caniamas destaca cuales han sido las claves y como ha sido la relacion
con las cadenas de supermercados.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.

Valencia Fruits. ;Qué peso tie-
ne como cliente el grupo de las
cadenas de supermercados en la
cartera de Canamas Hermanos?

Quico Peiré Canamas. La
estrategia del grupo es la de
buscar la maxima satisfaccion
del consumidor final, y claro esta
que los supermercados son un pi-
lar fundamental en la estrategia
comercial del grupo, destacando
ala GDO europea como el princi-
pal destino de nuestros citricos.

VF. ;Cuales son las particu-
laridades de este tipo de clientes?
(Qué requerimientos son necesa-
rios cumplir cuando se trabaja
con la GDO?

QPC. La GDO anivel europeo
se caracteriza por ser un merca-
do exigente en cuanto a las carac-
teristicas técnicas del producto,
mostrando un claro compromiso
por la seguridad alimentaria, la
trazabilidad del producto y la ca-
lidad de la fruta y verdura que
comercializan, aspectos que el
sector citricola espanol es ca-
paz de asegurar durante toda la
campana nacional gracias a unos
estrictos controles en todas las
etapas del proceso productivo.

También para nosotros son
aspectos fundamentales, y for-
man parte de nuestra politica
de produccién sostenible, por
eso, aunque exigentes, son re-
querimientos que compartimos
toda la cadena alimentaria para

Quico Peird explica que el posicionamiento de los citricos en los supermercados
se basa en dos aspectos: resaltar el origen y la sostenibilidad. / CANAMAS

hacerle llegar al consumidor los
mejores productos de temporada
y proximidad, con todas las ga-
rantias sanitarias.

VF. En el mundo de los citri-
cos, jcomo se trabaja esta linea
en los supermercados? ;Pesa
mas la marca, calibres, varie-
dades, calendario, envases,
certificaciones...?

QPC. En una campana como
esta, lo que mas ha pesado para
todas las partes ha sido el pre-
cio. Desde el grupo hemos in-
tentado, especialmente en esta
campana, ofrecer una gama de
producto adaptada a la situa-
cion para abaratar los costes
tanto en la presentacion de las
referencias, como en la eleccion

de los calibres y calidades; todo
con el objetivo de rebajar los
precios sin rebajar las cantida-
des ofertadas para que al consu-
midor final le pesara lo menos
posible la cesta de la compra.

También la marca juega un
papel importante en los lineales.
Cuando se asocia una marca a
unos valores de producto como
pueden ser el sabor, la frescura
o la relacién calidad-precio, la
marca se convierte en un fac-
tor diferenciador y en el mejor
reflejo del trabajo de la empre-
sa. Asi lo vivimos con nuestra
marca Le Gamin en el mercado
francés, en el que la marca es un
referente de calidad, sostenibili-
dad y sabor con origen Espana.

VE. ;Como definiria el posi-
cionamiento de los citricos en
los lineales de frescos de los su-
permercados? ;Son productos
‘reclamo’?

QPC. Aunque es una estrate-
gia bastante generalizada en los
lineales de fruta y verdura, el
posicionamiento de los citricos
en los ultimos anos se ha basado
en dos aspectos: por una parte,
los supermercados apuestan por
resaltar el origen de los citricos.
La etiqueta “Origen Espana”
se ha convertido en un reclamo
para potenciar la produccion
nacional, como sinénimo de un
producto de proximidad, de tem-
porada, de alta calidad gustati-
va, y con todas las garantias en
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cuanto a proteccion ambiental
y seguridad alimentaria.

Por otra parte, ademas, y
siguiendo las demandas de los
consumidores, se apuesta por la
sostenibilidad tanto de los citri-
cos como del envasado de estos.
Se presta especial atencion a
como se ha producido la fruta
y cOmo se envasa. Varios paises
han adoptado en los tiltimos afos
medidas en cuanto al envasado
de frutas y verduras, dando paso
amateriales con menos plastico,
y hemos ido transformando los
envasados para satisfacer las
nuevas demandas.

VF. Hablando ahora de la
presente camparnia citricola... Es-
tamos practicamente en la recta
final. ;Qué podemos decir de su
evolucion? ;Ha sido una campana
complicada de gestionar?

QPC. Sin lugar a dudas, ha
sido una campana dificil, con
baja produccion, mermas altas,
y una situacion de inflacién a
nuestro alrededor tanto en ori-
gen, como en destino, que ha
mermado la capacidad del con-
sumidor. Pese a ello, con un es-
tudiado plan de accion en torno
a oferta de producto, calibres y
formatos, hemos conseguido el
objetivo de minimizar los proble-
mas que la situacion sobreveni-
da podia crear en el consumidor
final.

VE. ;Como se han comportado
las cadenas ante una temporada
citricola como esta?

QPC. En nuestra experien-
cia, debemos decir que han sa-
bido ajustarse a la situacion,
aceptando las soluciones que les
hemos ido ofreciendo, y propo-
niéndonos otras muchas, muy
acertadas, que han sabido poner
elfoco, y el remedio, donde hacia
falta, para mejorar la situacion
de inflacion que comentabamos
anteriormente.

VEFE. Un mensaje final para el
cliente de la GDO

QPC. Mi mensaje final seria
mas para los consumidores en
general, y es un “gracias” por
seguir confiando en el origen
Espaia, y en el grupo Cahiamas
¥y sus marcas, ya que es gracias
a la eleccion que hacen cada dia
cuando van a hacer la compra, lo
que nos permite seguir apostan-
do por un producto de alta cali-
dad gustativa, seguro, sostenible
y justo para nuestros colaborado-
res y para el consumidor.

Las campaiias de promocion
y consumo de productos
ecologicos del GAEV, nominadas

» VALENCIA FRUITS. REDACCION.

El Comité de Agricultura Ecol6-
gica de la Comunitat Valenciana
(CAECV)ha sidonominado para
los premios Eco & Organic Retail
Awards en la categoria de Mejor
Campana de Marketing para la
promocion de productos ecologi-
cos por sus campanas Ecologiza-
te y Ecologizame.

ECOLOGIZATE Y ECOLOGIZAME
En junio de 2020, el CAECV puso
en marcha la campana ‘Ecologi-
zate: es bueno y esta mejor’, cuyo
objetivo fue el de poner en valor
el trabajo de los operadores cer-
tificados y buscar el crecimiento
del sector, destacando aspectos
como la sostenibilidad, la cali-
dad, la salud, el consumo y la

comercializaciéon de productos
ecologicos.

Con la puesta en marcha de la
iniciativa, el CAECV busco esti-
mular la demanda de productos
ecologicos de 1a mano de las per-
sonas consumidoras.

En marzo de 2022, el CAECV
puso en marcha la segunda cam-
pana presentada a los premios
Eco & Organic Retail Awards. Se
trata de ‘Ecologizame: es bueno,
y esta mejor’.

En esta ocasion, fueron los
platos y las recetas los que habla-
ban a los consumidores y les pe-
dian quelos hicieran ecologicos,
ampliando el nicho de consumo
actual, extendiéndolo a toda la
poblacion y normalizando el con-
sumo de productos ecologicos.

En definitiva, se trata de dos
campanas de promocion que han
pretendido ampliar el nicho de
consumo actual de productos
ecologicos y extenderlos a toda
la poblacion.

SOBRE LOS PREMIOS
El objetivo de estos galardones,
en su categoria de mejor campa-
na de marketing para la promo-
cion de productos ecologicos, es
el de reconocer y premiar la im-
portancia tanto de las empresas
dedicadas al sector retail como
de las entidades que fomentan el
consumo de ecolégico en Espana
y Portugal.

El jurado de los premios esta
compuesto por expertos del sec-
tor ecologico a nivel retail y de

organizaciones sectoriales y los
ganadores se seleccionaran de
entre los nominados elegidos por
votacién popular.

Las dos campanas nomina-
das a los galardones van en con-
sonancia con los ejes y acciones
del IT Plan Valenciano de Transi-
cion Agroecologica (2021 — 2025)
puesto en marcha por la Conse-
lleria de Agricultura, Desarrollo
Rural, Emergencia Climatica y
Transicion Ecologica.

‘Ecologizate’ pone en valor el trabajo de los operadores certificados. / CAEV

Hay que recordar que este se-
gundo plan contempla, entre sus
cinco ejes de actuacion, acciones
encaminadas a la puesta en mar-
cha de campanas publicitarias,
claras y concisas sobre el consu-
mo de productos ecologicos.

La entrega de premios se rea-
lizara en el contexto de la cuarta
edicién de la feria Organic Food
& Eco Living Iberia, que se ce-
lebrara en IFEMA Madrid los
proximos 7y 8 de junio.
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(omo pasar del presunto
oligopolio al “Win to Win’ real

Por ANTONIO MICO (*)

1 sector de los super-

mercados en Espana ha

experimentado un cre-

cimiento constante en
las ultimas décadas. Las gran-
des cadenas de supermercados
dominan el mercado ofreciendo
una amplia variedad de produc-
tos y servicios a los consumido-
res. Sin embargo, en los tltimos
anos, se ha observado un cambio
de paradigma, especialmente en
las cadenas regionales, donde
los productos de fabricantes mas
modestos han logrado una buena
representacion en los estantes,
destacando asi la importancia
de establecer alianzas so6lidas
entre los fabricantes nacionales
y las cadenas para promover el
autoconsumo nacional y aprove-
char las ventajas econdmicas que
conlleva.

El mercado de los supermer-
cados en Espana se encuentra
dominado por grandes cadenas
como Mercadona, Carrefour, Dia,
y Auchan. Estas cadenas han
logrado establecerse como lide-
res debido a su capacidad para
ofrecer una amplia variedad de
productos a precios competiti-
vos, asi como por su eficiencia
en la gestion logistica y el abas-
tecimiento de productos. Su
presencia a nivel nacional y su
fuerte infraestructura les permi-
ten alcanzar un gran nimero de
consumidores.

A diferencia de las grandes
cadenas de supermercados, las
cadenas regionales en Espana
han logrado destacar al ofrecer
una mayor variedad de produc-
tos provenientes de fabricantes
locales y regionales mas modes-
tos. Estas cadenas han compren-
dido la importancia de promover
los productos locales y artesana-
les, lo que ha llevado a una ma-
yor diversidad en los estantes de
sus supermercados. Esto brinda
a los fabricantes mas modestos
una oportunidad para darse a co-
nocer y competir en el mercado
nacional.

Las cadenas regionales tienen
un conocimiento profundo de su
entorno local y son conscientes
de las preferencias de los con-
sumidores en cada region. Al
ofrecer productos de fabrican-
tes locales, pueden satisfacer
las demandas especificas de los
consumidores y fomentar el apo-
yo a la economia local. Ademas,
la representacion de productos
modestos en las cadenas regio-
nales crea una competencia mas
equitativa y diversa en el merca-
do, impidiendo la concentracion
excesiva de poder en manos de
unos pocos fabricantes.

Establecer alianzas solidas
entre los fabricantes nacionales
y las grandes cadenas de super-
mercados conlleva numerosos
beneficios para la economia
espafnola. En primer lugar, el fo-
mento del autoconsumo nacional
impulsa la produccion local, 1o
que genera empleo y contribu-
ye al desarrollo econémico del

En opinién de Antonio Micé, “establecer alianzas solidas entre fabricantes na-
cionales y las grandes cadenas de supermercados es crucial”. / GRUPO NUDISCO

“En los ultimos afos, se ha observado un cambio de
paradigma, especialmente en las cadenas regionales,
donde los productos de fabricantes mas modestos han
logrado una buena representacion en los estantes”

pais. Los fabricantes locales
pueden expandir su capacidad
de produccion para abastecer
la demanda de las cadenas de
supermercados, lo que a su vez
puede requerir la contratacion
de mas personal y el crecimiento
de sus operaciones.

Ademas, el autoconsumo na-
cional reduce la dependencia de
las importaciones, fortaleciendo
la seguridad alimentaria y dis-
minuyendo la vulnerabilidad a
fluctuaciones en los mercados in-
ternacionales. Esto contribuye a

la estabilidad econémica y prote-
ge alos consumidores de posibles
interrupciones en el suministro
de alimentos y productos basi-
cos. Asimismo, el autoconsumo
nacional puede reducir la huella
de carbono asociada al transpor-
te de productos, al disminuir las
distancias recorridas y promo-
ver una cadena de suministro
mas localizada y sostenible.

En la era de la globalizacién
es comun encontrar productos
agricolas importados en los es-
tantes de los supermercados.
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Antonio Micé recuerda que el autoconsumo nacional reduce la dependendencia de las importaciones. / GRUPO NUDISCO
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“Contar con productos
nacionales en la gran
distribucion permite
un ahorro de costos en
términos de transporte
y logistica”

Si bien esto puede brindar una
amplia variedad de opciones
a los consumidores, también
plantea desafios significativos
para el sector agricola nacional.
La dependencia excesiva de las
importaciones puede perjudicar
a los agricultores locales, dismi-
nuir la seguridad alimentaria y
desvalorizar el trabajo de genera-
ciones dedicadas a la produccion
agricola.

Para contrarrestar estos efec-
tos negativos, es fundamental fo-
mentar el consumo de productos
nacionales. Al apoyar y preferir
los productos cultivados local-
mente, los consumidores contri-
buyen al crecimiento economi-
co del pais, generan empleo en
las areas rurales y promueven
practicas agricolas sostenibles.
Ademas, consumir productos na-
cionales nos permite disfrutar de
alimentos frescos, de temporada
y de mayor calidad nutricional,
ya que no estan sometidos a
largos procesos de transporte y
almacenamiento.

COMPETIR POR CALIDAD,
SABOR Y AHORRO DE COSTES
A pesar de la competencia econo-
mica que enfrentan los produc-
tores nacionales en términos de
costos por mano de obra, legisla-
cion y convenios, es esencial que
los productos nacionales estén
presentes en la gran distribucion
del pais. Esta presencia brinda a
los agricultores la oportunidad
de competir en base ala calidad y
el sabor de sus productos, aspec-
tos en los que a menudo superan

a los productos importados.

La proximidad geografica
permite a los agricultores nacio-
nales ofrecer alimentos frescos y
recién cosechados, conservando
|‘ - 1 [ -
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sus caracteristicas organolép-
ticas y asegurando una mayor
vida 1til en los estantes de los
supermercados. Esto se tradu-
ce en una experiencia culinaria
mas satisfactoria para los consu-
midores y, a su vez, fortalece la
reputacion de los productos na-
cionales en términos de calidad.

Las grandes cadenas de su-
permercados tienen un papel
fundamental en el éxito de los
fabricantes nacionales. Al tener
una amplia presencia y una gran
cantidad de consumidores, estas
cadenas ofrecen una plataforma
ideal para que los productos na-
cionales lleguen a un publico
mas amplio. Al establecer alian-
zas estratégicas, las cadenas pue-
den apoyar a los fabricantes en
aspectos como el marketing, la
distribucién y la promocién de
sus productos, 1o que les brinda
mayor visibilidad y oportunida-
des de crecimiento.

Por otro lado, los fabrican-
tes nacionales también pueden
proporcionar beneficios signi-
ficativos a las grandes cadenas
de supermercados. Al ofrecer
productos locales y artesanales,
las cadenas pueden diferenciarse
de la competencia y atraer a con-
sumidores que buscan productos
auténticos y de calidad. Ademas,
trabajar con fabricantes naciona-
les puede fortalecer la imagen
corporativa de las cadenas, mos-
trando su compromiso con la eco-
nomia local y la sostenibilidad.

En resumen, las grandes
cadenas de supermercados en
Espana han demostrado su
capacidad para impulsar la
economia y satisfacer las ne-
cesidades de los consumidores.
Sin embargo, es en las cadenas
regionales donde los productos
de fabricantes mas modestos en-
cuentran una buena represen-
tacion, permitiendo una mayor
diversidad en los estantes y
fomentando el autoconsumo
nacional. para aprovechar las
ventajas economicas y promo-
ver un modelo mas sostenible y
equitativo en el sector. Al traba-
jar juntos, fabricantes y cadenas
pueden impulsar la economia
local, fortalecer la seguridad
alimentaria y brindar a los con-
sumidores una mayor variedad
de opciones, contribuyendo asi
al desarrollo integral del pais.

Ademas, contar con produc-
tos nacionales en la gran dis-
tribucion permite un ahorro de
costos en términos de transpor-
te y logistica. La reduccion de la
cadena de suministro beneficia
tanto a los agricultores como a
los consumidores, al evitar in-
termediarios y ofrecer precios
mas competitivos. Esta ventaja
se convierte en un incentivo adi-
cional para fomentar la preferen-
cia por los productos nacionales
en los supermercados.

(*) Responsable de
Productos Ultra-Frescos
de Grupo Nudisco
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GRANDES SUPERFICIES

PEDRO SANCHEZ / Gerente de CANSO

“Hay que estar atentos a los
movimientos de la distribucion
para no perder posicionamiento”

Gran parte de las ventas de la Cooperativa Agricola Nuestra Seriora del Oreto, CANSO, se realiza con
los supermercados, llegando incluso a superar el 90% dependiendo del producto. Este gran porcentaje
se ha logrado gracias a que la cooperativa oftrece aspectos clave como regularidad, suministro constante
y global, confianza, capacidad y rapidez de reaccion. Sin embargo, su gerente, Pedro Sanchez, apunta
que la modernizacion del comercio hortofruticolay la concentracion de la distribucion en los paises occi-
dentales “crece continuamente frente a la oferta de los productores, por lo que hay que estar muy atentos
a los movimientos de la distribucion para no perder posicionamiento”.

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Valencia Fruits. jQué peso tie-
nen como cliente las cadenas de
supermercados en CANSO?

Pedro Sanchez. La gran par-
te de nuestras ventas esta des-
tinada a los supermercados lle-
gando incluso a superar el 90%
en algunos productos. Hay que
tener en cuenta que, por ejem-
plo, en Espana las diferentes
cadenas de supermercados con-
trolan mas del 70% del mercado.

La modernizacion del co-
mercio internacional y la con-
centracion de la distribucion
en los paises occidentales
crece continuamente frente a
la oferta de los productores,
por lo que hay que estar muy
atentos a los movimientos de
la distribucién para no perder
posicionamiento.

VF. ;Con qué tipo de cadenas
trabajan, grandes, medias...?

PS. Se trabaja con cadenas
de supermercados de diverso
tamano, desde cadenas regio-
nales a los principales grupos
de distribucién nacionales y
europeos.

En ocasiones algunas cade-
nas de tamafio mas reducido
gestionan el producto tan efi-

cientemente como los de mayor
volumen, aportando un valor
anadido al producto para dife-
renciar la marca.

VF. ;Cudles son los aspectos
a tener en cuenta a la hora de
trabajar con este tipo de clientes
como proveedores?

PS. Regularidad, suministro
constante y global, confianza,
capacidad y rapidez de reaccion.

Muchos supermercados hoy
en dia estan priorizando los pro-
ductos locales, limitando todo lo
posible la importacion. Quieren
estar cuanto mas cerca posible
de la produccion porque las
cadenas son conscientes de la
sensibilidad del consumidor a
estos temas. Y la situacién geo-
grafica privilegiada de la que
goza Espana y su clima hace
que seamos la primera opcion.

Otro delos aspectos a destacar
es que cada vez se alejan mas de
los intermediarios y estan crean-
do su propia red comercial para
no depender de la volatilidad de
los mercados ante las inclemen-
cias meteorologicas o de otro
tipo que puedan tensionar el
mercado.

Conforme esta sucediendo
los ultimos afios, marcados por

Pedro Sanchez tiene claro que “si no hacemos el sistema sostenible para todos

los eslabones de la cadena, cada vez habra mas tensiones en el suministro”. / RF

“Muchos supermercados estan priorizando los
productos locales, limitando la importacion. Quieren
estar cuanto mas cerca posible de la produccion”

una adversa climatologia, las
cadenas quieren garantizarse el
suministro con mercancias de
diversos origenes en la medida
de lo posible.

VF. ;Cudles son los productos
que mas demandan de la oferta
de CANSO?

PS. Indudablemente el kaki
Persimon® y los citricos son los
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productos mas diversificados en
la comercializacién debido al
gran volumen gestionado por
nuestra empresa cooperativa.

VF. En una situacion marca-
da por el aumento de costes, la in-
flacion, la sequia, la contencion
en el consumo de alimentos...
Jcomo estan reaccionando las
grandes superficies?

PS. Las grandes superficies
no pueden dejar de comercia-
lizar productos de primera
necesidad como son las frutas
y verduras. En un escenario
de falta de produccion debido
principalmente a la climato-
logia y encarecimiento de los
costes, los grandes supermer-
cados tienen que adaptarse a
la situacion y incrementar los
precios para que sea sostenible
para todos los eslabones de la
cadena alimentaria.

VE. Y jcomo afecta esto a sus
proveedores?

PS. Para ganar competitivi-
dad necesitamos estar actuali-
zados al maximo en todos los
procesos de campo y almacén.
En un escenario como el que
estamos viviendo cada punto
cuenta para llegar al objetivo
de maximizar la rentabilidad
de nuestras producciones.

VFE. ;Qué mensaje lanzaria
a la GDO teniendo en cuenta el
escenario que nos encontramos?

PS. La GDO tiene muchisi-
mo poder sobre los habitos de
consumo de sus clientes y como
consecuencia esta generando
una profunda reconfiguracion
del sistema productivo y comer-
cial delas frutas y hortalizas. Si
no hacemos el sistema sosteni-
ble para todos los eslabones de
la cadena, cada vez habra mas
tensiones en el suministro y el
principal perjudicado sera el
consumidor.

Algunos de los operadores
deberian realizar la negociacion
del suministro y precio con un
trabajo a tres bandas entre pro-
ductor, comercializador y distri-
buidor, garantizando la rentabi-
lidad en todos los estratos, como
ya lo estan haciendo algunos de
los grandes europeos.

“‘Somos los tinicos que
disponemos de distribucion
retail especializada en platano”

José Maria Ruiz, gerente de Platanos Ruiz, resalta uno de los
factores que marcan la diferencia de la empresa dentro del
mundo del platano: 1a distribucion retail especializada

» OSCAR ORTEGA. BARCELONA.

Uno de los factores diferenciales
de Platanos Ruiz es que, en pa-
labras de su gerente José Maria
Ruiz, “somos los iinicos que dis-
ponemos de distribucion retail
especializada en platano”.

Con una planta de madura-
cién de platano, ubicada en la
Zona de Actividades Comple-
mentarias (ZAC) de Mercabar-
na, que cuenta con 900 m?y 12
camaras que se pueden sincro-
nizar a distintas temperaturas
y dotadas con tecnologia punta
de monitorizacion presencial y
remota 24 horas los 7 dias de la
semana obtiene una capacidad
de maduracién de alrededor de
9 millones de Kkilos al ano. Con
todo, Ruiz apuntala que “el ver-
dadero papel esencial y basico
es el del madurador experto de

platano donde la experiencia
sigue siendo un imprescindible,
contando con el uso de la iltima
tecnologia”.

MADURACION A TERCEROS
De la necesidad de madurar pla-
tano por parte de algunos de sus
clientes de la distribucion que se
abastecen de esta fruta directa-
mente en Canarias surgio “el ser-
vicio de maduracion a terceros”
que Ruiz, segunda generacion
y 36 anos de madurador, define
como “servicio de maduracién
de platano a la carta, personal
y exclusivo a medida del cliente
seglin cantidad y estadio de ma-
duracion” y relaciona que “por
nuestra planta de maduracion
de Platanos Ruiz pasan cada dia
desde hace mas de 57 anos miles
de platanos con destino a super-

mercados, hosteleria, cadenas de
especializadas, fruterias...”.

Las diferentes inversiones im-
plementas en todos los ambitos
de la empresa y, entre ellas, la
planta de maduracion, desem-
bocaron en una mayor capaci-
dad de volumen de maduracion
evolucionando esa necesidad
de alguno de sus clientes de la
distribucion a una nueva linea
de negocio para Platanos Ruiz:
el servicio de maduracion a
terceros.

Este sistema tiene la ventaja
que entre el productor y la distri-
buciéon no hay intermediarios y
nosotros s6lo intervenimos en la
maduracion y coordinacion de la
logistica de entrega.

MADURACION ARTESANAL
Desde 1964 Platanos Ruiz ma-

José Maria Ruiz, segunda generacion y 36 afios de madurador. / OSCAR ORTEGA

dura el platano con un proceso
de maduracion artesanal que
intenta replicar el que haria el
platano de forma natural en la
planta. “Este proceso es nuestro
factor diferencial y descansa en
mas de 57 afnios de experiencia,
conocimiento y seguimiento en
maduracion de platano. Somos
de oficio maduradores de plata-
no” y enfatiza que “los platanos
madurados por Platanos Ruiz
tienen un valor anadido que ga-
rantiza un sabor Gnico”.

PLATANEROS CANARIOS

Para que este proceso tenga éxito
es primordial al contar con plata-
no de calidad. “Para ello, es fun-
damental e insustituible labor a
pie de plantaciones de cada uno
delo 8.000 productores de platano
de Canarias que siguen el cultivo
tradicional del platano. Y es que
sin ellos, ni nosotros podriamos
madurar platanos ni el consu-
midor final podria disfrutar del
sabor del platano”, ensalza José
Maria Ruiz.

Valencia Fruits / Gran Via Marqués del Turia, 49,7°, 2 / 46005 Valencia Spain / Tel 963 525 301 / www.valenciafruits.com / E-mail info@valenciafruits.com



