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140000

VISITANTES

6000

EXPOSITORES

200

PAISES
REPRESENTADOS

« El concepto de « Food Connections » que
inauguramos este afno no solo es un eslogan, explica.
Es, sin lugar a duda, el reflejo més fiel de lo que es
realmente SIAL: un evento internacional que redne los
profesionales del sector agroalimentario (centrales de
compra, distribucién, comercio de proximidad,
industriales, proveedores, hosteleria...) y establece
entre ellos enlaces, afinidades, relaciones... Es decir,
“conexiones” que se pueden comparar con las sinapsis
ricas y multiples que se establecen entre las neuronas
de un cerebro perfectamente estimulado”.

BUSINESS CONNECTIONS

Asi, las « Food Connections » activadas para SIAL tie-
nen como objetivo ante todo garantizar una vuelta
sobre inversién dptima para todos
los que participen a la feria, que
sean los 140 000 visitantes, 6 000
expositores o los 1 500 periodistas
previstos.

Con una oferta rica y equilibrada
entre empresas de todos los
tamafios procedentes de unos
cien paises.

* Un 76% de los visitantes
afirman haber descubierto nuevos
produclos gracias a SIAL.

SIAL 2012 se conjuga al singular y
al plural... Particularidad de una
estructura cordial que propone
servicios “facilitadores”... Plurali-
dad en las soluciones propuestas, informaciones trans-
mitidas para favorecer el descubrimiento de tenden-
cias claves, de innovaciones mayores y de la realidad
de los mercados del manana. “Nos comprometemos a
hacer de SIAL mucho mas que una feria... concluye
Olivia Grosbois-Milan. Un verdadero espacio de
intercambios y descubrimientos, placer y Business”.

INNOVATION CONNECTIONS
CON SIAL INNOVATION Y SIAL D'OR

Verdadero vector de valor anadido y mejor estimulante
para el consumo, la innovacién se impone como motor
del crecimiento y de la perennidad de las empresas del
sector agroalimentario.

Paris.21-25 0Oct.20I2

LA INNOVACION
EN SIAL EN ALGUNAS CIFRAS

* Tres de cada cualro visitantes
SIAL Innovation.

* Un 71% de los visitantes de Ia
feris desean enconfrar nuevos
producltos y nuevos proveedores

S|

The Global Food Marketplace
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IQUE LLEGUEN LAS “FOOD CONNECTIONS™!

“La mejor manera de inscribirse en el futuro agroalimentario mundial
y anliciparse, es parlicipar en uno de sus mayores evenlos...
SIAL conslituye una de esas pocas oportunidades de moslrar, durante cinco dias,
Una verdadera vista de conjunlo sobre nuestros posibles futuros” subraya Olivia
Grosbois-Milan, directora de Ia Feria Infernacional de Ia Alimentacion.

En Francia, el sector agroalimentario cultiva el sentido
de la innovacion...

Cerca de la mitad de las empresas del sector invierten
por lo menos 10% de su cifra de negocio en la Investi-
gacion & Desarrollo (fuente: Ministerio de la Agricul-
tura, Alimentacién, Pesca, Ruralidad y del Acondicio-
namiento del Territorio).

Con el fin de poner en valor numerosas innovaciones
de sus expositores, SIAL 2012 inventa un doble dispo-
sitivo de promocion y descubrimiento: SIAL Innovation
y SIALd'Or.

SIAL Innovation descodifica todo los productos nove-
dosos y las tendencias de consumo del sector agroali-
mentario en el mundo. Permite
también presentar concretamente
cerca de 400 productos novedosos
entre los 1 000 inscritos.

Esta completado por SIAL d'Or
que premia las innovaciones con
éxito comercial en el mercado
nacional de cada uno de los 29
paises representados.

SIAL Innovation y SIAL d'Or estéan
este afo reunidos por primera vez
para oferecer a todos (visitantes,
expositores, medios) un punto de
vista mas completo y mas cohe-
rentes sobre la innovacion jEl sentido de la innovacién
a 360°!

RETAIL CONNECTIONS

SIAL 2012 se proyecta hacia el futuro de la distribucion
para responder a la curiosidad De los 67 000 profesio-
nales del sector (actores de la gran distribucién, de cen-
trales de compras, de negocio y del comercio al por
menor) que se amontonan en los pasillos de la feria...
Representan cerca de la mitad de los visitantes SIAL. Y en
el capitulo de las novedades: una colaboracién exclusiva
con Intermarché que elegird algunos productos en la
seleccién SIAL Innovation 2012 para distribuirlos un mil
tiendas francesas durante toda la feria.
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13711 PRECIO, DRIVE, MDD Y DD: LOS 4 RETOS DEL RETAIL

Pocas veces en Ia histaria de Ia diskibucion, Ias marcas se han confrontado

iEL PREGIO

NO LO ES TODO
PERO NADA
SE REALIZA SIN SU

PRECIO!

2012

SIAL

The Global Food Marketplace

3 un relo tan grande: garanlizar su crecimiento en los mercados maduros donde el aumento

de los volumen sufre del efecto demogradxco (de +0,4% a +0,5% por afio en Francia por

ejemplo). En este contexto “lenso”, cualtros retos mayores aparecen para los actores

de |a distibucion: garantizar su compelitividad-precio, responder a |Ia demanda
de los clientes en cuanto a servicio drive, reforzar sus marcas de distribuidores
U, @ largo plazo, inscribir su aclividad en el desarrollo sostenible.

1- GARANTIZAR SU COMPETITIVIDAD-PRECIO

Histéricamente, la competitividad-precio de las marcas
siempre ha constituido su razén de ser en el mercado.
En 1852, Aristide Boucicaut, fundador del “Bon Mar-
ché” (y entonces del comercio moderno) “rompia los
precios”. Desde entonces, cada una de las revoluciones
comerciales se ha realizado alrededor del mismo fené-
meno doble: marginalizacion progresiva de la forma de
venta referente por falta de competitividad; seguida
por la aparicion de nuevos actores méas competitivos.
En 160 anos, de esta forma, la famosa teoria de la evo-
lucién comercial siempre ha acertado: “Las formas de
ventas nacen a través del precio y mueren... a través
del precio”

A corto plaza, en Francia como en otros lados, la prio-
ridad del precio se impone como una evidencia. La pri-
mera marca en cuotas de mercado (Leclerc, 18%, +0,6
pt segun KantarWorldPanel) también es la mas barata,
todas las metodologias lo demuestran (Iris/Nielsen/
Opus). En Francia es precisamente en el terreno del
precio que Carrefour quiere retomar iniciativa en 2012
con la "Garantia Precio Bajo”El precio no lo es todo,
claro, pero nada se consigue sin el precio! Escenario
similar en Estados Unidos: atacado en su mercado, Wal-
Mart ha retomado la iniciativa en los precios a fin de
ano. Los resultados se notaron casi inmediatamente
con el fin de 9 trimestres consecutivos de bajada de las
ventas (comparando tiendas similares).

2- RESPONDER A LA DEMANDA
DE LOS CLIENTES EN CUANTO
A SERVICIO DRIVE ' =

Iniciado en junio del 2000 por
Auchana Leers (59), retomado
por Chronodrive en Marcg-en-
Baroeul (59) en 2004, el drive, es
un fenémeno franco-francés que se
desarrollo realmente desde hace dos
anos. Hoy, todas las marcas, excepto Match,
estan presentes en este nuevo mercado: de
Leclerc a Carrefour, de LeaderPrice a Simply-
Market. Y con razon: la satisfaccion de los
clientes llega a niveles nunca vistos para una forma
de venta. Segun KantarworldPanel, un 96% de los
clientes declara ser “satisfecho por este modo de com-
pra”, un 92% lo ha “recomendado a un amigo” y un
48% dice que es su "modo de compra preferido”.

Una satisfaccion finalmente bastante |6gica visto la efi-
cacia y la sencillez del método: Para la mayoria, las mar-
cas hacen ellas mismas las compras de sus clientes, y
garantizan el mismo precio que en tienda, sin anadir
ningun coste de servicio. Adia de hoy, el drive repre-
senta un 2% de cuota de mercado (fuente: Kantar) vy,
visto las perspectivas de desarrollo, tendria que llegar a
un 3% del mercado alimentario francés en 2012.

T T T L T T L T LTI
m EL DRIVE, UN SERVICIO QUE CRECE, QUE CRECE...

A dia de hoy, el drive parece todavia un canal de distribu-
cién bastante «confidencial» pero su répido crecimiento
deja prever un gran éxito a corto plazo...

® En el 2010, solo un 2,7% de los hogares franceses
practican el drive... En el 2011, un 6,9%, es decir un
aumento del 255% en un afno. Lo mismo para las
cuotas de mercado en Francia...

® En el 2010 el drive solo obtenia un 0,6 de las PDM...
En el 2011, esta cifra alcanzaba ya el 1,9%, es decir un
aumento de mas del 300% por afio!

e En el 2011, el drive representa un 80% del creci-

miento de la marca Auchan sobre los productos de g
gran consumo (PGC). 3
. o z o ¢}
Los motivos de este éxito son facilmente compren- %
sibles... 2
. ) z
* Un 89% de los clientes declara frecuentar los drive ¥
por razones de tiempo y practicidad.
e Un 65% de ellos aprecia disfrutar de su tiempo libre
en vez de perderlo haciendo compras.
® Un 53% de ellos aprecia ser menos solicitado porlas =~ 2
tentaciones de las tiendas. o)
€
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UN
DESARROLLO
MAS

CUALITATIVO

QUE
CUANTITATIVO

3 - REFORZAR LAS MARCAS DE
DISTRIBUIDORES

En apariencia, las marcas de distri-
buidores ya no progresan...

En Francia, por ejemplo, sus cuotas
de mercado no cambian: un 33%
en el 2009, un 32,7% en el 2010y un
329% en el 2011 (segun Kan-
tarWorldPanel). Y esta situacion es
idéntica en varios paises europeos,

22

DE LOS VISITANTES DE SIAL 2010
DECLARARON ESTAR INTERESADO EN LAS MDD
(26% DE LOS VISITANTES FRANCESES)

2 800 EXPOSITORES
ES DECIR UNO DE CADA DOS EXPOSITORES;
PROPONE MDD
HERRAMIENTAS A MEDIDA :

« UN RECORRIDO TEMATICO ESPECIFICO MDD,

GUIA CON LOS EXPOSITORES QUE PROPONEN PRODUCTOS MDD
EN TODOS LOS SECTORES,

« UNOS MDD INTERESADOS EN LA INNOVACION: UNA SELECCIGN
DE PRODUCTOS MDD PRESENTADOS EN SIAL INNOVATION 2012.

incluso los que presentan unos
MDD ya muy elevados (ex: Reino
Unido= 43%, Espafia= 31%, Ale-
mania= 32%...)

En realidad, aunque su cuota en la
cesta media parece haber alcan-
zado un nivel estable, su papel en
la estrategia de las marcas no deja
de reforzarse, porque constituyen
un verdadero vector de diferencia-
cion; Una diferenciaciéon que se
expresa a través de recetas, gamas
y, sobretodo, envases y embalajes.
Asi  podemos entender los
recientes cambios de MDD de
Monoprix y de Carrefour. Dos
ejemplos que muestran un desar-
rollo mas cualitativo que cuantita-
tivo.

Sin embargo, en los paises comer-
cialmente menos «maduros» (Amé-
rica del sur; Asia). El desarrollo de
los MDD es sobretodo cuantita-
tivo. Su presencia en los mercados
es limitada: 5% en Brasil, 6% en
Colombia, 2% en Taiwéan, 1% en
China (fuente: Nielsen). Una amplia
parte del futuro desarrollo de las
marcas de distribuidores a nivel
mundial serd entonces la conse-
cuencia de una oferta méas amplia.

Vi

Paris.21-25 0Oct.20I2

INTERMARCHE, . ;
UNA ORIENTACIGN MDD UNICA.

Propiedad del grupo Les Mousque-
taires, creado en 1969, por Jean-Pierre
le Roch, la marca independiente Inter-
marché es, a dia de hoy, un referente
imprescindible, en el universo agroali-
mentario europeo. Tiene una vision
propia de la utilizacién de los MDD
acompanada por una politica especi-
fica en la cual demuestra su interés por
la calidad del producto, la innovaciony
el desarrollo sostenible. Con ellas,
Intermarché tiene como objetivo fideli-
zar a los consumidores, darles una
referencia lineal y proponer puentes
entre los segmentos para crear aun
mas relacion afectiva entre sus propias
marcas y los consumidores.

Al contrario de la mayoria de su com-
petencia que utiliza marcas que recuer-
dan la tienda y utilizan proveedores,
Intermarché desarrollé una estrategia
diferente. Precursor reconocido desde
hace 35 afos como lider francés y
experto de la gestién de cartera de
MDD, apuesta sobre una red de com-
petencia Unica de su polo industrial y
de sus 60 unidades que producen
carnes, productos carnicos elabora-
dos, productos catering, bebidas,
cereales, leche, delicatesen y no-ali-
mentario. Es decir un 45% de marcas
propias de Intermarché. Marcas espe-
cificas y distintas segln los mercados
para mantener una verdadera legitimi-
dad: Monique Ranou (embutidos),
Jean Rozé (carnes), Paturages de
France (productos lacteos), Capitaine
Cook (conservas de pescado)... Mar-
cas fundamentales del grupo, que
traen respuestas novedosas y competi-
tivas para las expectativas de cada
segmento del mercado y garantizan la
independencia y control de la cadena
de aprovisionamiento. En efecto, al
comprar unidades de produccién, el
grupo independiente Intermarché ha
constituido varias familias de produc-
cion para todas las referencias alimen-
tarias y posee asi la mayor flota de
pesca francesa.

A dia de hoy, en Intermarché, uno de cada
dos productos que se compran es un pro-
ducto de una de sus marcas propias.
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.. Y RESPONSABLE

Sobre el terreno, en el dia a dia, el polo
industrial participa, con los agricultores,
al desarrollo local. Desde hace 35 anos,
se involucra con ellos, colaborando de
manera eficaz y durable. Su papel:
mejorar mas las relaciones con los agri-
cultores en cada produccién para
favorecer, via soluciones Unicas y origi-
nales, las iniciativas locales de cada uni-
dad de produccion. El reto: la pereni-
dad de las empresas agricolas e
industriales que deben adaptarse en
permanencia en los mercados en un
contexto econdémico y reglamentario
en plena evolucion.

El dialogo, las iniciativas locales y la
proximidad permiten a los industriales
de los Mousquetaires y sus colabora-
dores agricultores desarrollar produc-
tos agricolas selectos, sefal de la buena
calidad de los productos alimentarios
elaborados en las unidades de produc-
cion del grupo. Las buenas précticas en
ganaderia, el pliego de condiciones y
los contratos establecidos con los pro-
ductores, ganaderos, agricultores, viti-
cultores, aseguran el respeto de crite-
rios estrictos que responden a las
exigencias cualitativas, gustativas, nutri-
cionales, medioambientales y sociales
de los consumidores.

—@ POLO INDUSTRIAL
DE LOS MOUSQUETAIRES

® 3,2 mil millones de volumen de
negocio en el 2011 un incremento
del 8,2%.

e 1° fabricante de MDD en Francia.

® 60 unidades de produccién en 38
departamentos.

* 11 000 empleados.

® 12° grupo alimentario francés.

| @ OBJETIVOS:

® 4 mil millones de volumen de
negocio de aqui al 2015, entre
ellos 30% de ventas fuera del
grupo de los Mousquetaires.

e Llegar al Top 5 de los grupos
agroalimentarios franceses.

—@ LES MOUSQUETAIRES

e 37 mil millones de volumen de
negocio en el 2011 Un incremento
del 6,1%.

¢ Las marcas: Intermarché, Netto,
Bricomarché, Roady, Poivre Rouge.

® Intermarché esta presente en
Francia, Polonia, en Portugal,
Bélgica y en los paises de la
peninsula balcénica.

e Con mas de 3 000 directores de
empresa independientes, Les
Mousquetaires son el primer
grupo de direccién empresarial en
Franciay el segundo en Europa.

Pare quedarse en la f } @’b

INTERMARCHE SELECCIONARA
ENTRE 10°Y 15 PRODUCTOS ENTRE
LA SELECCION SIAL INNOVATION
Y ORGANIZARA UNA OPERACION
DE ENVERGADURA NACIONAL
COMERCIALIZANDO PRODUCTOS
EN MAS DE 1.000 TIENDAS
INTERMARCHE. ESTE EVENTO EN
TIENDAS SE CELEBRARA AL MISMO
TIEMPO QUE SIAL DEL MARTES 23
AL SABADO 27 DE OCTUBRE, UNA
OCASION PARA LOS EXPOSITORES
DE VER SUS PRODUCTOS
DESTACADOS EN UNA DE LAS
MAYORES MARCAS DE
DISTRIBUCION FRANCESAS.

ESTA COLABORACION ENTRE SIAL
E INTERMARCHE CORRESPONDE
A UNA VOLUNTAD COMUN
DE DESCODIFICAR LAS TENDENCIAS
DEL MANANA'Y ACOMPANAR LOS
EXPOSITORES Y SUS INNOVACIONES
HACIA EL CONSUMIDOR.

INTERMARCHE ESTARA PRESENTE
EN SIAL PARA ENTREGAR EL PRIX
INTERMARCHE DURANTE LA
CEREMONIA SIAL INNOVATION.

CONNECTIONS

-

Images by m www.stockfood.com
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4- INSCRIBIR SU ACTIVIDAD EN EL CONCEPTO DE DESARROLLO SOSTENIBLE

La responsabilidad de la distribucion en este area es grande ... En primer
lugar, porque el disefio y el funcionamiento de las tiendas se puede optimi-
zar més: por la eleccion de materiales o de la energia, a través de mejores
practicas de reciclaje o jpor qué no? por la produccién de energia en el
comercio (por ejemplo, con células solares). Tesco, en este sentido, se ha
fijado la meta de reducir a la mitad su huella de carbono entre 2010 y 2020.

Despues, las firmas pueden centrarse, a través su proceso de comunicacién,
para crear conciencia sobre los temas de desarrollo sostenible («Ecolopass»
Intermarché o « Visualizacién carbono» en la MDD de Casino). Dependiendo
de la eleccién de su mercancia, puede igualmente afectar a la evoluciéon de
la oferta industrial, a semejanza de Marks & Spencer en los productos bio,
Carrefour en el sistema libre de transgénicos o del Sistema U, que eliminé el
aspartamo de sus bebidas azucaradas.

21%

DE LOS VISITANTES DE SIAL
2010 DECLARARON TENER
UN INTERES EN LOS
PROCEDIMIENTOS Y PRODUCTOS
DE COMERCIO JUSTO
(25% DE LOS VISITANTES
FRANCESES)

www.stockfood.com

" SIAL UNA FERIA CIUDADANA

* Un recorrido temalico especifico «Productos y medidas justas y responsablesy, cuenta con mas de 250
50 expositores implicados en este proceso. En cada edicion, cerca de 50 toneladas de productos son recogidos
para ser redirigido a los centros de Ia Cruz Roja francesa de Seine-Saint-Denis.

Images by

DE PRODUCTOS El tratamiento de los residuos orgdnicos de Ia feria: SIAL establece con el grupo SARIA el hratamiento y la
RECOGIDOS recuperacion de residuos organicos procedentes de |a feria para su reciclaje. Por lo tanto, los
POR LOS BANCOS maleriales orgadnicos de origen animal se transformardn en abono para |a sgricultura, los
ALIMENTARIOS maleriales orgdnicos vegelales en energia verde, calor y abonos agricolas, y los aceites
de cocina usados en biodiesel.

... Y lambién una plataforma para el sistema de transporte publico y uso compartido de
vehiculos (transporte gratuito desde Ia estacion de Porte Maillol, Montparnasse y el
de Roissy Charles de Gaulle), el uso de larjelas electronicas, progresiva
desmaterializacion de los documentos U |a recuperacion de las moquelas para su
procesamiento. \

La asociacion con Ulopies es una oportunidad para SIAL 2012, para ir mas alld en su
politica de desarrollo sostenible. *‘

Paris.21-25 0Oct.20I2
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m CONSUMO RESPONSABLE: , — ]
<A {QUE RESPONSABILIDAD PARA LA DISTRIBUCION? UTOPIES®

= Hoy en dia la gran distribucién esta sometida a juicio por todo lo relacio-

E pado con el consumo responsable. Tanto porque se ve desafiada por su SOCIO DESARROLLO

= impacto en los patrones de consumo (el consumismo, el culto a la nove-

= dady la promocién, la obsolescencia acelerada de los productos, los sec- SOSTENIBLE DE SIAL 2012:
= tores de abastecimiento internacionales y la globalizacién, o al contrario LA AGENCIA UTOPIE

= los canales locales...), pero también porque esta en contacto directo con -

= los consumidores, a la escucha de sus necesidades diarias y emergentes, ACOMPANA LA SIAL EN LAS
= en buena posicién para transmitir mensajes méas cercanos al acto de com- TEMATICAS DE DESARROLLO
= pra. Histéricamente, esta responsabilidad se centra especialmente en las

= marcas propias. Ellas se colocan como abanderadas de los valores del SOSTENIBLE, TANTO EN

= comercio (con la exclusion de los ingredientes polémicos, productos de LA PREPARACION DE LAS
= valor anadido social o ambiental, etiquetas ecoldgicas, relaciones dura-

= deras con los pequenos proveedores, ...). El mercado alimentario, tras EMISIONES DE SIAL TV COMO
= descubrir recientemente de su decisivo impacto ambiental, estd natural- EN EL ENFOQUE SIAL PARA EL

= mente, el corazén de estos retos:

DESARROLLO SOSTENIBLE.

= o El desarrollo del anélisis de ciclo de vida pone de manifiesto la impor-

= tancia de los impactos de la agricultura (el consumo de agua, la huella A

= de carbono de la ganaderia notablemente, ...) y ciertas practicas de DURANTE LA DURACION

= conservacién (congelacién, embalaje, ...) DE SIAL, UTOPIES

= ¢ | 05 gobiernos estan interesados en la cuestién (la formalizacion de las i

= politicas nacionales para la alimentacion sostenible en Inglaterra o RESPONDERA A LAS

= Escandinavia, la creacién en Francia de un Ministerio de la Alimenta- CUESTIONES DEL DESARROLLO
= . : : SOSTENIBLE DENTRO DE UN
= ¢ la gran distribucion en particular, juega un papel importante en el . .,
= consumo de alimentos. ESPACIO “ VILLAGEEXPERTS
E En términos mas generales, la distribucidon de masa en los Ultimos anos ha EN EL PABELL(]N 6.

= tomado un liderazgo internacional en estrategias de desarrollo soste-

= nible. Asi, la cadena Mark & Spencer, se comprometio en 2007 en un

‘I 00 []/ = extraordinario Plan A («porque no hay plan B para salvar el planeta») en

0 = torno a 5 temas y 100 objetivos para transformar radicalmente sus activi-

DE LOS = dades de aqui al 2012, reforzé esta estrategia en 2010. La firma inglesa,
PRODUCTOS = que ya habia planeado en 2007 para generalizar en sus estanterias los
MARKS & SPENCER= huevos de origen de crias al aire libre, pescado procedente de la pesca
= certificada, o el café, el té y el algodén justo, ha anunciado en esta oca-

EcoLocIcos = sién que la mitad de sus productos seran ecologicos o éticos en el ano
0 ETICOS = 2015 ... y 100% en 2020. El objetivo de Marks & Spencer, es nada menos
EN EL 2020 = que convertirse en la marca mas «sostenible» en el mundo, integrar ple-

= namente desarrollo sostenible en las la estrategia de la conducta empre-
= sarial (la nueva consigna es el Plan A « How we do business «). La marca
= en si presenta un enfoque en una ruptura con los enfoques tradicionales
= de la RSE (Responsabilidad Social Corporativa de las Empresas), cuyo
= principal objetivo es limitar los impactos negativos de
= las actividades en lugar de hacer que estos temas

/j/ = sean origen de oportunidades, sistematicamente
/ = en todos los aspectos de la actividad. Este plan
P

.-f"!

-

= de transformacién global y Unico, para alinear
= plenamente el funcionamiento de la empresa en
= los principios de desarrollo sostenible, es ahora
= un modelo tomado como ejemplo en todo el
= mundo y en otros sectores.

Images by m www.stockfood.com

= Elisabeth Laville, fundadora-directora de Utopies.

Para quedarse en s f } Ob

CONNECTIONS



2012

SIAL

Paris du 21 au 25 ocltobre 2012 The Global Food Markeiplace

[ =1 SIAL2012

EN BANDEJA, PARA

Stal UNA EDICION MAS OPERATIVA
En direclo de |a feria y retransmitido en la web, . »
L . L ® Una nueva implantacién mas
SIAL TV conslituird un punto central de animacion ergondmica que favorece una
— Py - segmentacion mas clara entre el
: en eslta edicion 20I2. En el plato TV Universo de productos frescos y el
se reuniran profesionales, expertos, politicos universo de productos secos.
Aait o . .
' Yy numerosas personalidades que se expresaran * Un programa de animaciones
EiAL X R . enriquecido para favorecer el
sobre |la aclualidad del sector agroalimentario descubrimiento de innovaciones,

tendencias, y la descodificacion de
los mercados (acercamiento SIAL
Innovation y SIAL d'Or).

® Una acogida reforzada para facilitar

3 escala mundisl.
Temas previstos sobre |a diskribucion, los MDD

y el desarrollo sostenible: ?l acceso a todos los espacios de la
. . i timi i isitas.
« éLos MDD, precursores de tendencias? criay optimizarpresencias y visitas
. . o * Nuevos servicios para mejorar el
* E-comercio Y liendas de proximidad: confort de todos: puntos de
. . ") informacién tematicos inéditos,
dcomplementariedad o compelencia: sefialeticas mejoradas, mas espacios
N .. . de descanso...
e Distribucion y red social.
* Gran distribucion: dactor de |a democralizacion PARA MAS INFORMACION,
del consumo responsable, limites, retos? SIGA FOOD CONECTADO EN
P WWW.SIALPARIS.COM

* Que papel puede tener Ia gran distribucion para
contribuir 3 una mayor creacion de valores 3 lo
largo de la cadensa.
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® MONTREAL / CANADA
9-11 May 2012

www.sialcanada.com

® SHANGHAI / CHINA
9-11 May 2012

www.sialchina.com

S.I AL [ ) ® SAO PAULO / BRAZIL
The Norh American oo arkeploce . Sl 2528 Ju |T)e 20|] 2
Canada Al www.sialbrazil.com
The Asian Food Marketplace
S.I ‘s l OPARIS / FRANCE
21-25 October 2012

The Middle Eastern Food Exhibifion
Middle East

. @ ABU DHABI / UAE
26-28 November 2012

Sl A l www.sialme.com

The Lain American Food Markelploce @® TORONTO / CANADA
[ Brazil ] 30 April - 2 May 2013

www.sialcanada.com

www.sialparis.com
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