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Sucesso dos produtos

da Foodiverse levam

empresa a querer investir
mais em Portugal

A empresa fez um
Investimento nos ultimos
dois anos em varias fabricas
na Europa, uma delas
fabrica os produtos que
entram em Portugal. Uma
fabrica em territério
portugués ainda é uma
incerteza. Certo é que

a empresa pretender
continuar a crescer

mais em Portugal
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Foodiverse investiu 14
milhdes de euros nas suas
fabricas localizadas em

spanha, Alemanha, Itdlia e

Suica nos dltimos dois anos, preten-

dendo acelerar o crescimento da sua

operacao e ser lider da “revolucdo” de

alimentacdo sauddvel na Europa. A

companhia pretende continuar a

apostar em Portugal, por se tratar de

um mercado considerado chave, masa
concretizacdo da instalagdo de uma
fébrica no Pafs é ainda incerta.

Tendo chegado ao mercado nacional

em 2018 com a abertura de um escrit6-

rio, a Foodiverse decidiu ainda investir,
no mesmo ano, numa campanha

publicitdria, o inico mercado onde a

companhia lancou uma vaga de

comunicacdo comercial. No futuro, a

Foodiverse pretende continuar a

investir, assumindo que a entrada no

mercado portugués foi uma aposta
ganha. “Nos ultimos dois anos, investi-
mos mais de 1,5 milhdes de euros nas
nossas instalacdes em Espanha, tendo

Héctor Bermejo, comercial director of Foodiverse's Iberia unit

grande parte do investimento sido
canalizado para a criacdo de uma
fdbrica mais versdtil e flexivel em
Aranda de Duero, permitindo aprovei-
tar muitas das oportunidades que
pudessem surgir em Portugal, assim
como uma ampla variedade de novos
clientes”, refere Héctor Bermejo, com-
mercial director of Foodiverse's iberia
unit, em declaracoes ao Hipersuper.

Héctor Bermejo avanca, ainda, que
30% das vendas da fébrica localizada
em Aranda de Duero s@o destinadas ao
mercado portugués. “Temos apostado
constantemente - e investido - na
nossa presenca cada vez maior em
Portugal”, sublinha. E este investimen-
to serd para continuar. “Nos préximos
anos, seguramente continuaremos a
fazé-lo, uma vez que o mercado portu-
gués é fundamental para a nossa
empresa e representa grande parte da
nossa estratégia corporativa de cresci-
mento”, assegura. Adianta, no entanto,
que nao ha certezas em relacdo a
implementacdo de uma fébrica em
Portugal. “Esses planos sao sempre
incertos. Mas estamos firmemente
empenhados no crescimento da nossa
empresa e em levar a nossa revolucao
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sauddvel para qualquer parte do pla-
neta, em particular para os consumi-
dores portugueses”, assinala.

Os produtos mais comercializados
pela empresa sdo as saladas embala-
das. E gracas a capacidade de inovacao
da empresa, Héctor Bermejo assegura
esta revolucionou o mercado portu-
gués, potencializado a novas catego-
rias de produtos. Sdo os casos das
refeicoes prontas para micro-ondas.
“Antes da nossa chegada a Portugal, a
gama de produtos da categoria de
saladas em embalagens era muito
limitada. A nossa missdo €, no entanto,
revolucionar a alimentacao saudavel,
introduzindo novas, surpreendentes e
inovadoras referéncias para aumentar
avariedade nas prateleiras do retalho”,
lembra o responsavel, acrescentado
que o objetivo da empresa passa “por
alargar a gama disponivel de produtos
frescos e sauddveis através do lanca-
mento de novas referéncias”. Garante,
por outro lado, que as saladas embala-
das sdo o produto que estd a ter maior
crescimento na sua categoria, desde a
entrada da empresa no mercado por-
tugués, devido a revolucao e dinamis-
mo que esta provocou.

A Foodiverse - que é fornecedora das
principais cadeias de distribuicao em
Portugal, com a marca Sun & Vegs, e
que ainda produz marca prépria para
os retalhistas — estabelece como priori-
dade futura adaptar-se as necessida-
des dos seus consumidores e as ten-
déncias de alimentacdo em cada um
dos mercados onde estd presente.
“Como o setor alimentar € muito dina-
mico, acreditamos que a Unica forma
de crescer - tanto com os atuais como
com os novos clientes - é através da
antecipacdo de tendéncias alimenta-
res, inovando através de novas tecno-
logias e receitas surpreendentes, e, no
geral, tornando a alimentacao saudé-
vel mais apetitosa e acessivel ao con-
sumidor portugués”, explica.
Assumindo o sucesso que a empresa
estd a ter em Portugal, o responsdvel
atribuiu-o a rapidez com que vai intro-
duzido produtos no mercado.
“Acreditamos na inovacao colaborati-
va — ou seja, em trabalhar de maos
dadas com os nossos clientes para
expandir a nossa categoria de produ-
tos -, bem como na constante procura
de novas oportunidades tanto em
novos produtos e categorias, como na
entrada em novas cadeias e canais”,
realga Héctor Bermejo. A empresa
teve, no entanto, um revés, que se
deveu a pandemia. “ A categoria de
produto mais forte no mercado portu-
gués sdo as nossas saladas em embala-
gem. Dadas as suas carateristicas e os
hébitos de consumo desses produtos,
as nossas vendas foram inevitavel-
mente afetadas pela pandemia, espe-
cialmente da primeira vaga”, revela. No
entanto, prossegue, as vendas foram
menos afetadas em Portugal em rela-
¢ao a outros mercados. “No geral, ape-
sar da pandemia, continuamos a cres-
cer no mercado portugués e nao senti-
mos fortemente o seu impacto”, con-
clui. H



