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La primogenitura designa una anteriori-

dad de nacimiento y los derechos que de

ella se derivan, en particular en materia

de sucesión. Se designa primogénito al

primer nacido, al mayor de los hijos va-

rones en una familia. ¿Cuál es el valor de

la primogenitura? Como su propio nom-

bre indica, significa primacía, prioridad,

preferencia, dignidad, prerrogativa.

En el antiguo pueblo de Israel la primo-

genitura tenía un valor determinante. La

Biblia refiere cómo Esaú y Jacob hijos de

Isaac y Rebeca, conocían la gran impor-

tancia de la primogenitura, porque no

solo abarcaba la herencia de las riquezas

terrenales, sino también la preeminencia

espiritual. Un día, que Jacob había prepa-

rado un guiso de lentejas, llegó su her-

mano Esaú agotado del campo. “Oye,

dame a probar ese plato, porque estoy

agotado”, dijo a su hermano. Y éste le

contestó: “véndeme ahora mismo tu pri-

mogenitura”, a lo que Esaú replicó:

“estoy que me muero”. Y vendió a su

hermano la primogenitura bajo jura-

mento. Entonces, Jacob le dio a su her-

mano pan y el guiso de lentejas”, según

se narra en el Génesis. 

El pasado año, coincidiendo con el con-

finamiento, creció el consumo de legum-

bres en el mundo. También en nuestro

país; de hecho, desaparecían de inme-

diato las existencias de estos productos

en los lineales de los supermercados, lo

que da idea del interés que despertaban

dado su carácter saludable, de buen pre-

cio y fácil almacenaje. Se trataba de la su-

pervivencia, no de la primogenitura ni de

la dignidad.

No obstante, todavía queda mucho ca-

mino por recorrer para volver a las cifras

de hace décadas. El consumo per cápita

de legumbres en España ha repuntado en

los últimos años, situándose en torno a

las 1,4 raciones por semana, una cifra aún

muy alejada de la recomendada por la

Organización Mundial de la Salud (OMS)

de tres o cuatro raciones semanales.

Las legumbres, como el pan, han sido du-

rante siglos sinónimo de sustento básico

que llevarse a la boca. Buscarse alguien

los garbanzos ha significado toda la vida

sustentarse uno con el producto de su

trabajo. La Biblia, lo pone de relieve al

sopesar la importancia de la primogeni-

tura y el valor de un rico, aunque mo-

desto y sencillo, plato de lentejas, tan

frecuente también en nuestra cocina. 

Sí, ésas que han sido el sustento básico y

casi permanente de nuestras economías,

el ingrediente insustituible en nuestra

dieta mediterránea. Además, desde el

punto de vista nutricional, prescindir de

las legumbres en individuos sanos su-

pone una mala alimentación. Sólo hay

que adaptar las dosis a cada variedad de

legumbre.

Las legumbres forman parte de la dieta

tradicional mediterránea y con un gran

aporte de nutrientes; se han convertido

en un producto imprescindible para mu-

chos hogares españoles. España es uno

de los países occidentales donde más se

consumen legumbres, ya que forman

parte de la dieta tradicional. Y, sin em-

bargo, y a pesar de ser un alimento bá-

sico, las cifras de consumo quedan

todavía lejos de la media mundial de con-

sumo de unos 21 gramos por persona al

día, es decir, 5,7 kilogramos por persona

al año, según la FAO.

De todas formas, España es uno de los

países occidentales donde más se consu-

men legumbres. La ingesta anual esti-

mada en los hogares españoles durante

2019 fue de 3,35 kilogramos por per-

sona, lo que supone un 4,6% más que en

2018. Esta subida es consecuencia de la

tendencia hacia un consumo más saluda-

ble, del que indudablemente se benefi-

cian las legumbres. 

En 2019, en España, se consumieron un

total de 154.030 toneladas de legumbres

por un valor superior a los 296 millones

de euros, según la Asociación de Legum-

bristas de España (ALE). La crisis provo-

cada por el Covid-19 ha puesto de

relieve en el pasado año y en lo que lle-

vamos del presente, al cabo de miles de

años, que ante la necesidad un plato de

legumbres bien vale una primogenitura.

Primogenitura y lentejas
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Las legumbres forman parte de la dieta

tradicional mediterránea y con las nuevas

tendencias gastronómicas, basadas en in-

gredientes saludables, sostenibles, kiló-

metro cero y con un gran aporte de

nutrientes, se han convertido en un pro-

ducto imprescindible para muchos hoga-

res españoles. 

España es uno de los países occidentales

donde más se consumen legumbres, ya

que forman parte de la dieta tradicional

mediterránea. No obstante, las cifras

quedan todavía lejos de la media mundial

de consumo de unos 21 gramos por per-

sona al día, es decir, 5,7 kilogramos por

persona al año, según la FAO.

De hecho, la ingesta anual estimada en

los hogares españoles durante 2019 fue

de 3,35 kilogramos por persona, lo que

supone un 4,6% más que en 2018. Esta

subida es consecuencia de la tendencia

hacia un consumo más saludable, del que

indudablemente se benefician las legum-

bres dado su carácter de alimento pro-
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Repunta el consumo de
legumbres, pero sigue por
debajo de las recomendaciones
El consumo per cápita de legumbres en España ha repuntado en los últimos años, situán-
dose en torno a las 1,4 raciones por semana, una cifra muy alejada todavía de la reco-
mendada por la Organización Mundial de la Salud (OMS) de tres o cuatro raciones
semanales. En 2020, con el confinamiento, los españoles acabaron con el stock de estos
productos debido a su carácter saludable, buen precio y fácil almacenaje. No obstante,
todavía queda mucho camino por recorrer para volver a las cifras de hace décadas.



En portada

teico, accesible y económico. En 2019 en

España se consumieron un total de

154.030 toneladas de legumbres por un

valor superior a los 296 millones de

euros, según datos facilitados por la Aso-

ciación de Legumbristas de España (ALE).

De hecho, para incrementar el número

de ingestas, este año la Fundación Espa-

ñola de la Nutrición (FEN) y la ALE han

propuesto incluir las legumbres como un

alimento básico en el desayuno.

“Es una oportunidad de aumentar este

número de raciones semanales y de, lo

que es más importante, mejorar el con-

tenido nutricional de la primera comida

del día, que debería ser lo más completa

posible”, aseguran desde la FEN.

Favorecidas por el 
coronavirus

En los primeros días de confinamiento,

los españoles acabaron con el stock de

judías, garbanzos y lentejas. Junto con el

papel higiénico, fueran de los primeros

alimentos desaparecer de los lineales. 

La crisis sanitaria provocada por el

Covid-19 “ha favorecido enormemente

al segmento de las legumbres, cuyo gasto

en el mercado de gran consumo ha as-

cendido hasta alcanzar una evolución de

un 16,3% más con respecto al año 2019,

provocada en su mayor parte por un au-

mento de la demanda (+15%)”, explica

Ignacio Biedma, Retailer Services consul-

tant de NielsenIQ.

“El mayor tiempo disponible en nuestros

hogares fruto de los confinamientos y las

restricciones junto con el salto a la co-

cina que han dado muchos consumido-

res, han favorecido además que dentro

de la categoría sean las legumbres secas

las que experimenten mayor crecimiento

de su demanda, alcanzando en este caso

un 16,2% más, frente al 13,7% de las le-

gumbres cocidas”, asegura el responsa-

ble de la consultora.

En este sentido, la cadena de supermer-

cados Covirán asegura que “las legum-

bres fueron uno de los productos más

consumidos durante las primeras sema-

nas de confinamiento, una tendencia que

se mantuvo durante todo el año 2020”, 

La cooperativa vendió el pasado año 3,5

millones de unidades de alubias, garban-

zos y lentejas, un 22,2% más que en el

ejercicio anterior, el equivalente a casi

600.000 unidades. 

“El comportamiento en el consumo se

explica en buena parte por la alarma que

causó el coronavirus al inicio de la crisis

sanitaria y la desorbitada demanda de ali-

mentos ante el temor de que se prolon-

gara el confinamiento. No obstante, el

sector de las legumbres ya venía experi-

mentando en ejercicios anteriores lige-

ros incrementos de ventas que los

expertos en alimentación atribuyen al

progresivo interés de los consumidores

por el cuidado de la dieta”, explican

desde la cooperativa.
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La ingesta anual
estimada en los
hogares españoles
durante 2019 fue
de 3,35 kilogramos
por persona, un
4,6% más que en
2018

“



En portada

Los datos de 2020 de la cadena de su-

permercados reflejan las preferencias de

los clientes por los productos de des-

pensa, en concreto por las legumbres de

marca propia y mayoritariamente coci-

das, la solución más rápida de preparar,

de la que se distribuyeron casi dos millo-

nes de unidades, un 15,7% más que en

2019. La legumbre seca creció porcen-

tualmente más (27%), el equivalente a un

millón y medio de unidades. 

El 68,65% de las legumbres cocidas que

se vende en los supermercados Covirán

corresponde a productos de marca pro-

pia, en formato de tarro de cristal de 400

y 215 gramos. El comportamiento es si-

milar con la legumbre seca: un 60,2%

atañe a la venta de artículos de la marca

blanca de Covirán. 

En cuanto a la venta a granel, donde la

cantidad se ajusta a la demanda del

cliente, las ventas se incrementaron casi

un 23%. El garbanzo es particularmente

demandado en este formato, con varie-

dades como el pedrosillano, que registró

un incremento del 46% con respecto a

2019. 

Esta opción se ofrece a los clientes en un

número cada vez mayor de supermerca-

dos gracias a la instalación de dispensa-

dores con bolsas de papel, una solución

más sostenible que prescinde del envol-

torio de plástico.

Producción

Los datos del Ministerio de Agricultura

Pesca y Alimentación aseguran que la

producción española de legumbres en la

campaña 2019/2020 (últimas cifras refle-

jadas a octubre 2020) fue de un total de

67.400 toneladas, repartidas entre lente-

jas (21.400 toneladas), garbanzos

(36.600) y alubias (9.400).

El mercado de legumbres ha crecido un

5,1% en volumen durante el año 2019,

hasta los 154 millones de kilogramos. En

valor, sigue la misma tendencia con un

incremento del 4,2%, es decir, 296,2 mi-

llones de euros. El precio medio de las

legumbres ha sido de 1,9 euros el kilo-

gramo, siendo la variación de 0,8 puntos

en negativo con respecto al año 2018.

El consumo per cápita de legumbres se

situó en 3,34 kilogramos por persona y

año, una cantidad que se ha incremen-

tado un 4% a la ingerida en el periodo an-

terior. El gasto per cápita, por su parte

también se ha incrementado en este pe-

riodo, con un crecimiento del 3,1%,

siendo actualmente de 6,4 euros por

persona y año. Esta categoría de alimen-

tación básica representa un 0,43% del

presupuesto total destinado a la compra

de alimentación de los hogares.

El 59,2% del volumen del mercado de le-

gumbre corresponde con la categoría de

legumbres secas y el 40,8% restante a le-

gumbres cocidas. En valor, la repartición

es más igualitaria, siendo la cuota de le-

gumbres cocidas del 51,7% y las de le-

gumbres secas del 48,3%.

Los garbanzos representan el 40,1% de

los kilogramos de legumbres, siendo su

proporción en valor del 41,7%. El año

2019 fue un año muy positivo para esta

leguminosa, tuvo un crecimiento en vo-

lumen destacado del 8,5%, siendo algo

inferior en valor (+6,6%). Las alubias, son

el segundo tipo de legumbre por orden

de importancia en el hogar, representan

el 30,4% en volumen y el 28% en valor,

sus datos son positivos también durante

el año 2019. Las lentejas ocupan el tercer

lugar con una cuota del 27,5% en volu-

men y del 29,2% en valor. Su variación

en volumen y valor también es positiva,

pero son las legumbres que en relación

al año 2018 menor variación registran.

La crisis sanitaria
provocada por el
coronavirus ha
favorecido
enormemente al
segmento de las
legumbres

“





Entrevista

Financial Food: Recientemente
se ha convertido en presidente y
accionista mayoritario de Autor
Foods. ¿Qué objetivos tiene para
la compañía?
Lucas Cardone: Sí, fue en el mes de

octubre de 2020, aunque mi relación con

la empresa comenzó hace casi cuatro

años, cuando comencé a formar parte

del accionariado. Durante este tiempo

he podido conocer el funcionamiento de

Autor Foods y el magnífico trabajo que

se está haciendo en la empresa, que tiene

más de un siglo de historia. 

También he conocido sus valores y filo-

sofía empresarial, muy ligada al creci-

miento sostenible y a la apuesta por la

innovación para la mejora del sector, con

los que me identifico plenamente. Mi ob-

jetivo principal es reforzar el camino em-

prendido por la empresa, potenciando su

carácter como elaboradora y exporta-

dora de conservas vegetales. Sobre todo,

en lo que respecta a las legumbres coci-

das, tanto convencionales como ecológi-

cas, que son la especialidad de Autor

Foods. Y lo haremos tanto en lo que res-

pecta a las marcas de distribuidor como

a nuestras marcas propias: Picuezo, Pi-

cuezo Selección, Rabinad y Rabinad Bio.

FF: La exportación es clave para
la empresa. ¿Cómo va a reforzar

financial food
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“Nuestro objetivo es crecer un 30%
cada año durante el próximo trienio”

Entrevista a Lucas Cardone, presidente de Autor Foods

En octubre de 2020, Lucas Cardone fue nombrado presidente de Autor Foods, aunque ya llevaba cuatro
años formando parte del accionariado de la compañía. Con su llegada a la presidencia, Cardone se impone
unas metas ambiciosas, con el objetivo de colocarse como uno de los operadores más importantes de Eu-
ropa en unos tres años. Para ello, el objetivo es crecer un 30% anual gracias al buen comportamiento que
la marca tiene en Europa, América y Oriente Medio.



Entrevista

el carácter exportador del
grupo?
LC: La exportación supone un porcen-

taje muy importante de la producción de

Autor Foods, que se sitúa en torno al

45%. Es decir, el destino de casi la mitad

de nuestra producción se encuentra

fuera del mercado español. Pero para

nosotros también es muy importante

mantener el nacional porque tenemos

grandes clientes con los que tenemos

una relación muy consolidada desde hace

años. 

Para reforzar la exportación hemos te-

jido un plan transversal en el que parti-

cipa toda la empresa: desde el área de

producción hasta el de comunicación,

pasando, por supuesto, por el departa-

mento industrial. Hemos renovado nues-

tra web y la hemos habilitado en varios

idiomas con un catálogo completo de

nuestros productos en continua actuali-

zación, hemos establecido nuevos con-

tactos y estamos desarrollando nuevos

productos combinando las legumbres

con diferentes ingredientes, como cerea-

les y superalimentos.

FF: ¿Está afectando la crisis del
coronavirus a su compañía?
LC: La pandemia provocada por el co-

ronavirus ha tenido un impacto social

mundial, también en el tejido empresa-

rial, incluido en la industria conservera.

El cierre de comedores escolares, el fun-

cionamiento intermitente de la hostele-

ría y el aumento del teletrabajo ha

provocado que se realicen más comidas

dentro del hogar. Esto ha generado un

aumento del consumo de legumbres co-

cidas que, según algunas consultoras, ha

supuesto un incremento de hasta el

150% durante la fase más dura del confi-

namiento en España. El impacto en nues-

tro caso ha supuesto un reto para dar

respuesta a esta demanda, que siempre

ha estado garantizada gracias al esfuerzo

de la plantilla. Ahora la demanda se ha

estabilizado, pero sigue al alza.

Por otra parte, la pandemia ha reforzado

la preocupación del consumidor por el

cuidado de la alimentación y la tendencia

ascendente del consumo de productos

ecológicos. En este sentido, en Autor

Foods sí lo hemos percibido y abastecido

con nuestras líneas de legumbres ecoló-

gicas. Un nicho en el que fuimos pione-

ros y que el mercado ha acogido de una

forma muy satisfactoria.

FF: ¿Qué volumen de ventas y
facturación tiene la marca en Es-
paña?
LC: Como he comentado antes, nuestra

producción se distribuye en el mercado

nacional en un 55%. El resto, un 45%

tiene como destino el mercado interna-

cional a través de la exportación, con la

que llegamos a casi una treintena de pa-

íses en todo el mundo y con presencia

en los cinco continentes. 

FF: ¿Qué previsiones esperan
para este año?
LC: Nuestras metas son ambiciosas. Te-

nemos un plan que debe colocarnos

como uno de los operadores más impor-

tantes en Europa en un plazo de unos

tres años. Nuestro objetivo es crecer un

30% cada año durante este trienio. Esta-

mos convencidos de poder hacerlo por-

que tenemos un buen comercio en

Europa, Oriente Medio y América del

Norte y Sudamérica.

FF: ¿Qué referencia es la más
vendida, tanto en los mercados
nacionales como en los interna-
cionales?
LC: A nivel general, todas las referencias

ecológicas. Tanto las alubias como los

garbanzos y las lentejas en sus diferentes

variedades. En cuanto a producto base,

lo más vendido son los garbanzos coci-

dos porque son una de las legumbres

más consumidas en todo el mundo. En

Autor Foods elaboramos garbanzos co-

cidos ecológicos en diferentes calibres y

combinados con ingredientes como las

verduras o las espinacas. También con

otros ingredientes más novedosos como

las algas kombu. En este sentido, tanto

con la marca Picuezo Selección como

financial food
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Mi objetivo es
reforzar el camino
emprendido por la
empresa,
potenciando su
carácter como
elaboradora y
exportadora de
conservas vegetales

“ La pandemia ha
generado un
aumento del
consumo de
legumbres cocidas
del 150% durante la
fase más dura del
confinamiento en
España

“



Entrevista

con marca de distribuidor, los garbanzos

ecológicos con verduras y alga kombu

tienen una gran acogida en el mercado.

FF: ¿Qué iniciativas está des-
arrollando la compañía para
acercar su producto a los consu-
midores?
LC: De forma directa, nuestro mercado

está más enfocado al sector retail y ho-

reca que al propio consumidor final, por

lo que no hay una acción promocional

concreta enfocada a ellos, al margen de

apoyar las iniciativas de cada cliente para

potenciar la promoción en el punto de

venta a través de acciones concretas en

los propios establecimientos facilitando

el soporte a nivel de imagen. 

Sin embargo, tenemos una clara vocación

de servicio porque concebimos nuestro

trabajo como la prestación de un servi-

cio de bienes de consumo y el cliente

final lo tenemos en mente en todas las

fases de la elaboración de los productos

para satisfacer sus necesidades y expec-

tativas.

FF: ¿Pertenecen a alguna Marca
de Calidad?
LC: La calidad en Autor Foods está aso-

ciada a nuestros exigentes controles en

la cadena alimentaria que nos han repor-

tado, por ejemplo, una de las calificacio-

nes más altas en el certificado IFS con un

98,62 sobre 100. Así mismo, contamos

con otros certificados alimentarios como

el FDA y, por supuesto, el certificado

ecológico. Pero no pertenecemos a nin-

guna marca de calidad.

FF: ¿Cuenta la compañía con re-
ferencias ecológicas?
LC: Sí, como he comentado antes, fui-

mos pioneros en la elaboración de con-

servas de legumbres ecológicas.

Prácticamente todos nuestros productos

se elaboran tanto en la línea convencio-

nal como en la ecológica. De hecho, te-

nemos una marca específica, Rabinad

BIO, en la que solo existen referencias

ecológicas. Además, nuestra marca insig-

nia, Picuezo Selección, tiene una línea

solo de productos ecológicos.

FF: ¿Existe innovación en el mer-
cado de las legumbres?
LC: Sí, definitivamente. Es complicado,

pero sí se innova. En Autor Foods somos

una prueba de ello. La innovación en un

sector tan maduro como este es compli-

cada porque la rotación en los lineales de

los supermercados es la que es. Sin em-

bargo, nosotros apostamos decidida-

mente por la innovación como una

forma de hacer crecer al sector. Una

contribución que para nosotros es tan

importante que contamos con un depar-

tamento específico de I+D que está vol-

cado permanentemente con el

desarrollo de nuevos productos.

FF: ¿Cómo ve el sector de legu-
minosas en España?
LC: El sector de las legumbres, tanto en

seco como en cocido, es un sector clave

en el ámbito de la alimentación. Especial-

mente a nivel agronómico por su posi-

tivo impacto en los suelos de cultivo y

por la mejora que supone a nivel de ca-

lidad en todas las fases de la producción

y transformación. Algo que se ve refor-

zado cuando se trata de legumbres eco-

lógicas, cada vez más en auge; y cuando

se apuesta por un crecimiento sostenible

como el que defendemos en Autor

Foods.

Por otra parte, las leguminosas, debido a

su alto contenido en proteínas vegetales,

representan un papel clave en el ámbito

de la salud y cada vez cobran más prota-

gonismo al estar los consumidores más

concienciados con la necesidad de cuidar

la alimentación.

FF: ¿Está el consumo de las le-
gumbres consolidado en España?
LC: Totalmente. Las legumbres forman

parte de la cultura gastronómica del país.

Ha cambiado, quizás, el modo de consu-

mirlas, pero es un alimento imprescindi-

ble en la dieta mediterránea. Antes

estaban más asociadas al concepto del

cocido, pero hoy forman parte de otros

platos como pueden ser las ensaladas, los

salteados o los humus. Y, sobre todo, a

la salud y a la practicidad, porque se bus-

can alimentos sanos, de calidad y listos

para comer. Las conservas de legumbres

responden perfectamente a esta de-

manda de los consumidores.
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La especial situación vivida en 2020 de-

bido a la crisis sanitaria ocasionada por

el Covid-19 ha provocado que la evolu-

ción de los diferentes productos que

componen el comercio minorista haya

sido diferente entre si y en los distintos

periodos del año.

Así, según el Índice de Comercio al por

Menor (ICM), que elabora el Instituto

Nacional de Estadística (INE), durante

los meses en los que se suspendió la

apertura al público de los locales y esta-

blecimientos minoristas no esenciales se

produjo una disminución importante de

las ventas de todos ellos, a excepción de

los productos alimenticios, que mostra-

ron incluso un incremento de ventas en

el mes de marzo. 

De hecho, el segmento del equipo per-

sonal fue el que presentó un mayor des-

censo en esos meses.

En cambio, con la desescalada y la llegada

de la nueva normalidad se observó una

recuperación generalizada, si bien esta

recuperación no fue igual para todos los

productos. 

Así, mientras el segmento de equipo per-

sonal y estaciones de servicio tuvieron

un nivel de ventas inferior al del año an-

terior, equipo del hogar incrementó sus

ventas por encima del nivel alcanzado en

2019 durante el segundo semestre.

De este modo, en el conjunto del año

2020, el equipo personal (-27,6%) y las

estaciones de Servicio (-18,8%) son los

productos que más disminuyen, mientras

que el segmento equipo del hogar (-

2,4%) es el que presenta un menor des-

censo. 

Por su parte, la categoría de alimentación

es la única que incrementa sus ventas,

con una tasa del 0,3% respecto al ejerci-

cio de 2019.

En concreto, el Índice General del Co-

mercio Minorista, presentado por el INE,

registró en diciembre una variación del -

1,5% respecto al mismo mes del año an-

terior, una vez corregido los efectos

estacionales y de calendario. Esta tasa es

2,4 puntos superior a la registrada en no-

viembre.
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¿Cómo ha evolucionado el comercio
minorista en 2020?
El Covid-19 ha provocado que los diferentes productos que se incluyen dentro del 
comercio minorista experimenten comportamientos totalmente desiguales



Comercio

La serie original del ICM a precios cons-

tantes registra una variación anual del -

0,6%, lo que supone 5,3 puntos por

encima de la tasa del mes anterior.

En el conjunto del año 2020, las ventas

minoristas disminuyeron un 7,1% en la

serie corregida de efectos estacionales y

de calendario y un 6,8% en la serie origi-

nal.

El índice general sin incluir estaciones de

servicio y corregido de efectos estacio-

nales y de calendario registra una varia-

ción anual del -0,2% en diciembre. En el

conjunto del año 2020, la variación

media fue del -5,9%.

Modos de distribución

La situación provocada por el coronavi-

rus en el año 2020 también tuvo un

efecto importante en la evolución de las

ventas según los diferentes modos de

distribución.

Todos ellos sufrieron un importante des-

censo de las ventas durante los meses de

cierre de los establecimientos comercia-

les no esenciales, siendo las grandes ca-

denas las que menos se han visto

afectadas.

La recuperación durante la desescalada

y la evolución durante la nueva normali-

dad también fue diferente. 

Grandes cadenas y grandes superficies

lograron obtener un nivel similar al
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Evolución anual de las ventas de comercio
minorista

Fuente: Instituto Nacional de Estadística

Evolución anual de las ventas por modos de
distribución

Fuente: Instituto Nacional de Estadística

Los diferentes
modos de
distribucion
sufrieron
importantes
descensos de las
ventas durante los
meses de cierre de
los
establecimientos
comerciales no
esenciales

“



El comercio minorista cayó de media un

1,2% en la zona del euro y un 0,8% en la

Europa de los 27 en el año 2020, según

los datos recogidos por Eurostat, la ofi-

cina estadística de la Unión Europea. 

En diciembre del pasado año, respecto

al mes anterior, las ventas aumentaron

un 2% en la zona del euro y un 1,4% en

el conjunto de la UE. En noviembre el

volumen de comercio minorista había

registrado una caída del 5,7% en la zona

del euro y del 4,9% en la UE.

En comparación

con el mismo mes

del año 2019, el ín-

dice de ventas mi-

noristas ajustado al

calendario aumentó

en diciembre un

0,6% en la zona del

euro y un 0,5% en el

conjunto de la UE.

En concreto, en la

zona del euro, en

diciembre de 2020, en comparación

con noviembre del mismo año, el volu-

men de comercio minorista aumentó

un 5,1% para los combustibles de auto-

moción, un 1,9% para alimentos, bebi-

das y tabaco y un 1,5% para los

productos no alimentarios (dentro de

esta categoría textiles, ropa y calzado

aumentaron un 12,4%). 

En la Europa de los 27, el volumen de

comercio minorista aumentó un 4%

para los combustibles de automoción,

un 1,7% para alimentos, bebidas y ta-

baco y un 0,7% para productos no ali-

mentarios (textiles, prendas de vestir y

calzado +10%).

Entre los Estados miembros para los que

se dispone de datos, los mayores incre-

mentos en el volumen total del comer-

cio minorista se observaron en Francia

(+22,3%), Bélgica (+15,9%) e Irlanda (+

11,4%). Los mayores descensos se regis-

traron en los Países Bajos (-10,9%), Ale-

mania (-9,6%) y Dinamarca (-8%).

En tasa interanual, en la zona del euro

en diciembre de 2020, en comparación

con el mismo mes de 2019, el volumen

de comercio minorista aumentó un

5,6% para alimen-

tos, bebidas y ta-

baco, mientras que

disminuyó un 0,8%

para los productos

no alimenticios

(dentro de esta ca-

tegoría, los textiles,

la ropa y el calzado

disminuyeron en un

29%) y en un 14,1%

para los combusti-

bles de automo-

ción. 

En la UE, el volumen de comercio mi-

norista aumentó un 5% para alimentos,

bebidas y tabaco, mientras que dismi-

nuyó un 0,6% para los productos no ali-

mentarios (textiles, ropa y calzado

-28,4%) y un 12,9% para los combusti-

bles de automoción.

Entre los Estados miembros, los mayo-

res incrementos anuales del volumen

total del comercio minorista se regis-

traron en Irlanda (+11,1%), Francia

(+9,1%) y Estonia (+5,9%). Los mayores

descensos se observaron en Eslovenia

(-13,3%), Bulgaria (-12%) y los Países

Bajos (-5,7%).

Comercio

de antes del comienzo de la crisis, mien-

tras que las empresas unilocalizadas y

pequeñas cadenas no alcanzaron dicho

nivel.

En el conjunto del año 2020, las peque-

ñas cadenas (-17,3%) presentaron el

modo de distribución que más dismi-

nuyó sus ventas respecto a 2019, mien-

tras que las grandes cadenas (2,8%)

representan el único que las aumentó.

Por comunidades autónomas, las ventas

minoristas aumentaron en diciembre en

tasa anual en 10 comunidades. Madrid

(3,2%), País Vasco (2,4%) y Cantabria

(1,7%) son las que registran los mayores

aumentos, mientras que Canarias

(-9,2%), Andalucía (-3,2%) y Región de

Murcia (-2,1%) presentan los mayores

descensos.

En el conjunto del año 2020, todas las

comunidades autónomas disminuyeron

sus ventas. Canarias (-15%) e Islas Balea-

res (-14,6%) son las que han registrado

las mayores bajadas, frente a Galicia

(-2,5%) y Castilla-La Mancha (-3,2%) que

han presentado las tasas menos negati-

vas.

Empleo

El índice de ocupación en el sector del

comercio minorista presentó en diciem-

bre una variación del -3,7% respecto al

mismo mes de 2019. Esta tasa es tres

décimas inferior a la registrada en no-

viembre. En el conjunto del año 2020 la

ocupación presentó una tasa del -2,4%.

El empleo del comercio minorista dismi-

nuye en todas las comunidades en di-

ciembre. Canarias registra la mayor

bajada (-8,0%) en el mes de diciembre,

mientras que en el conjunto del año las

Islas Baleares fueron las que registraron

el mayor descenso (-6,9%).
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En Europa, las ventas minoristas
registran un ligero descenso

El volumen del
comercio aumentó
un 5,6% para
alimentos, bebidas y
tabaco en 2020

“





Los productos congelados se han con-

vertido en grandes aliados para el con-

sumidor español ya que están alineados

con su comportamiento, hábitos y nece-

sidades. Ahora más que nunca y, espe-

cialmente a raíz de la crisis sanitaria

provocada por el Covid-19, el consumi-

dor busca los cinco atributos que los

productos congelados ofrecen: seguri-

dad, salud, sostenibilidad, conveniencia y

calidad. 

Por ello, en los últimos meses, el conge-

lado no sólo se ha afianzado, sino que ha

experimentado un notable crecimiento.

Según los últimos datos facilitados por

la Plataforma del Congelado, formada

por empresas del sector como Angulas

Aguinaga, Campos, Carpisa, Dr. Oetker,

Findus y La Cocinera y Pescanova y co-

ordinada por AECOC, a cierre de

agosto y cogiendo el último año (TAM),

los productos congelados suponen una

venta de 3.385 millones de euros en

valor (un 12,1% sobre el total de alimen-

tación). 

Además, la categoría de congelados re-

gistra un crecimiento remarcable del

10,8%, por encima del crecimiento de

mercado de alimentación, que es del

7,5%.

Es por ello que el congelado es ya un

producto imprescindible para la mayoría

de los hogares españoles. Con casi un

99% de penetración, su consumo ha cre-

cido un 16% en el último lustro. Según el

panel de hogares de NielsenIQ, los con-

gelados son una de las categorías de ali-

mentos más comunes en la cesta de la

compra de las familias españolas, con una

media de gasto anual de 155 euros por

hogar. 

Esta tendencia en alza del consumo de

alimentos congelados se debe a que los

españoles encuentran en los congelados

una solución para seguir una dieta equi-

librada durante todo el año ya que no

hace falta esperar a la temporada del

producto para consumirlo o como solu-

ción a la falta de tiempo para elaborar re-

cetas fáciles, rápidas y sanas. 
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Congelados, el gran aliado del
consumidor durante la pandemia
Con casi un 99% de penetración, el consumo de congelados ha crecido un 16% en el úl-
timo lustro



Informe

Además de la seguridad que aporta en su

conservación ya que, al tratarse de ultra-

congelación, proceso industrial en el que

se congela un producto a alta velocidad

(-40ºC), evita que se produzcan cristales

de hielo y garantiza que se mantenga su

valor nutricional.

En este sentido, Belén Lerma, portavoz

de la Plataforma del Congelado, asegura

que los cambios en el comportamiento

del consumidor a la hora de hacer la

compra tras la crisis sanitaria se deben a

que un 71% de los consumidores declara

que intenta hacer la compra más deprisa

y así evitar la exposición, lo que también

implica una mayor planificación. 

Además, la compra online en alimenta-

ción ha llegado para quedarse ya que uno

de cada cuatro consumidores afirma que

seguirán usando este canal para realizar

sus compras, lo que también beneficia al

segmento de los congelados.

Por otro lado, Lerma ha señalado que, al

estar más tiempo en casa, el consumidor

vigila más lo que consume haciendo es-

pecial foco en productos saludables. De

hecho, un 35% de los encuestados afirma

que han elegido productos que mejoren

sus sistemas inmunológicos durante esta

pandemia. 

Durante el confinamiento, los congela-

dos cobraron mayor importancia ya que

esta clase de productos permitían cum-

plir las condiciones del estado de alarma,

permanecer en casa sin tener que salir

frecuentemente a por alimentos y man-

tener una dieta equilibrada y saludable. 

Es más, se trata de productos totalmente

transparentes con el consumidor ya que

le trasladan todos los datos sobre el ori-

gen, envasado, valor nutritivo, fecha de

caducidad y diversos consejos de conser-

vación y preparación.

Por este motivo, según datos de la con-

sultora NielsenIQ, recogidos entre la se-

mana nueve y la 12 de 2020, el consumo

de productos congelados creció un 39%

con respecto al mismo periodo del año

anterior. 

En un TAM a diciembre de 2020, la con-

sultora revela un volumen de ventas su-

perior a los 3.887 millones de euros, lo

que supone un crecimiento del 14% con

respecto al mismo periodo del año ante-

rior. En términos de volumen, NielsenIQ

recoge un incremento menor, aunque

también notable, del 10%, hasta lograr un

total de 955,2 millones de unidades/kilo-

gramos vendidos en el ejercicio de 2020.

En este sentido, Marta Lozano, Client

Delivery Executive de NielsenIQ, ase-

gura que “los congelados representan

una de las secciones más "convenience"

dentro de las tiendas”. Además, presenta

un año más “una evolución positiva tanto

en volumen como en valor”, ya que

todas las categorías contribuyen al cre-

cimiento de la sección, aunque destaca el

dinamismo de pescado congelado (como

una alternativa clara y más barata frente

al pescado natural) y de verduras conge-

ladas.

Así, el pescado congelado se posiciona

como la categoría más relevante en tér-

minos de valor, con 1.413,7 millones de

euros, gracias al incremento del 21% ex-

perimentado este año.

A continuación, le siguen los helados,

con un incremento del 11%, hasta los

872,1 millones de euros, seguido de los

platos preparados congelados, que factu-

ran un total de 782,8 millones de euros,

con un crecimiento del 10%.

La categoría
registra un
crecimiento del
10,8%, con un
volumen de ventas
de 3.385 millones
de euros

“



Informe

Otros congelados suponen 348 millones

de euros, con un incremento del 8%,

mientras que las verduras congeladas re-

gistran un aumento del 13%, hasta los

346,3 millones de euros.

En último lugar, aparece el pescado pre-

parado congelado, que registra el mayor

incremento (25%), con una cuota todavía

reducida de 123,9 millones de euros. 

De cara al futuro, la Plataforma del Con-

gelado destaca que los retos de este sec-

tor pasan por “seguir luchando para

tener un consumidor cada vez más ex-

perto (bien informado) porque estamos

ante un producto de calidad que aún

vemos con potencial para seguir cre-

ciendo y seguir avanzando al ritmo que

la tecnología nos permita para desarro-

llar nuevos productos que sigan satisfa-

ciendo al consumidor”.

Los consumidores de congelados son

propensos a probar novedades. Es más,

uno de cada cuatro españoles asegura

haber probado un producto nuevo den-

tro de esta sección en su última compra

y, de estos, el 91% declara que repetirá.

Antes del Covid-19

La compra de congelados ya era signifi-

cativa antes de la llegada de la pandemia.

Según datos de NielsenIQ, los congela-

dos eran una de las categorías de alimen-

tos más comunes en la cesta de la

compra. De hecho, un 98,7% de los ho-

gares eran consumidores de estos pro-

ductos. 

En la misma línea están los datos de la

consultora DBK, que indican que las ven-

tas de alimentos congelados alcanzaron

un valor de 4.875 millones de euros al

cierre de 2019 en el mercado español, lo

que supuso un 1,6% más que la cifra re-

gistrada en el ejercicio anterior, en el

que había aumentado un 2,1%.

Por segmentos de producto, destaca el

pescado congelado, que tras crecer alre-

dedor de un 1% alcanzó unas ventas en

España de 2.855 millones de euros, es

decir, cerca del 59% del valor total del

mercado.

A continuación, se situó el segmento de

platos preparados congelados, cuyo

valor de mercado se incrementó cerca

de un 4%, hasta alcanzar los 1.100 millo-

nes de euros al cierre de 2019. Por su

parte, el valor del mercado de vegetales,

carne y patata prefrita congelados creció

un 1,1%, cifrándose en 920 millones de

euros. 

Sin embargo, la consultora no es tan op-

timista para el cierre del ejercicio de

2020. De hecho, con los datos provisio-

nales para el cierre de ese ejercicio, DBK

apunta a una caída del valor del mercado

situada en el 3%, como consecuencia de

los efectos de la crisis sanitaria provo-

cada por el coronavirus.

“Las restricciones impuestas a la activi-

dad de hostelería y restauración y la

crisis económica derivada de la pande-

mia dieron lugar a un descenso de la

demanda en los canales fuera del hogar.

Por su parte, el crecimiento registrado

en el canal de hogares durante los

meses de confinamiento y desescalada

se moderó en la segunda mitad del año

ante el debilitamiento del consumo pri-

vado, y no fue suficiente para compen-

sar la caída del canal horeca en el

conjunto del año”, explican desde la

consultora.

En 2019 operaban en el sector unas 330

empresas que generaban un volumen de

empleo de unos 16.600 trabajadores. 

En la estructura empresarial predominan

las compañías de pequeño tamaño, junto

a las que opera un número más reducido

de empresas de tamaño grande y me-

diano.

En conjunto, los cinco primeros opera-

dores en términos de facturación en el

mercado nacional reunieron en 2019 una

cuota de mercado conjunta del 21% del

valor total, porcentaje que se situó en el

35% al considerar a los 10 primeros.





Mercados

En concreto, la evolución del valor de

ventas de 2020 respecto a 2019 fue de

un 8,4% más en el caso de la marca de

fabricante (MDF) y de un 6,6% más en el

caso de la marca de distribución (MDD).

Y sobre la evolución del volumen de ven-

tas de 2020 respecto a 2019, la MDF cre-

ció un 7,1%, mientras que la MDD creció

un 7%, según los datos que maneja Pro-

marca, asociación que engloba a fabrican-

tes de marcas líderes en el sector de

gran consumo.

“El crecimiento de la MDF en 2020 ha

sido superior al de la MDD y ha ganado

cuota de mercado de forma significativa,

contrariamente a lo que se esperaba. No

sólo ha crecido durante el confinamiento,

sino también después, lo que nos hace

pensar si, en este contexto, el consumi-

dor está reconociendo más la labor de la

MDF”, señaló Ignacio Larracoechea, di-

rector general de esta entidad durante la

presentación del “Estudio de percepción

de calidad de las Marcas de Fabricante en

el consumidor”, elaborado por Focus.

Para Larracoechea, entre las razones de

esta ganancia de cuota de la MDF en de-

trimento de la MDD destaca que el pa-

sado año se limitó la movilidad del

consumidor, que se vio obligado a com-

prar en tiendas de proximidad, que cuen-

tan con un gran surtido de marcas de fa-

bricante y por eso, compró más

productos de este tipo.

Asimismo, el directivo también ha

puesto de relieve la importancia que ha

tenido el cierre de la hostelería en este

crecimiento de la MDF ya que “al no

poder consumir fuera del hogar, los es-

pañoles se han dedicado a comprar mar-

cas líderes para consumir en casa y darse

algún capricho”.

A este respecto, el socio consultor de

Estrategias de Comunicación de Focus,
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La marca del fabricante derrota a
la marca de distribución
La marca del fabricante ha tenido en 2020 su año dorado ya que ha roto todos los pronós-
ticos y ha conseguido ganar cuota de mercado tras muchos años de experimentar la ten-
dencia contraria. Todo ello, gracias a los cambios en los hábitos de compra ocasionados
por la pandemia del Covid-19.
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José Miguel Alonso, también comentó

esta alza de la marca del fabricante du-

rante la pandemia asegurando que “la

MDF ha jugado un rol de gratificación, es

decir, el consumidor dice no podré ir a

esquiar, pero me voy a comprar el mejor

chocolate o el mejor yogur”.

En concreto, por categorías, las MDF han

aumentado un 9,1% de cuota en valor en

alimentación frente al 7,35 de las MDD,

mientras que en bebidas la diferencia ha

sido aún mayor: del 9,3% frente al 3,4%.

En perfumería e higiene, no obstante, ha

seguido ganando la MDD, con un creci-

miento del 6,1% frente al 0,4% de la

MDF; mientras que en droguería y lim-

pieza la MDF aumentó un sorprendente

12,7% frente al 7,2% de la MDD.

Los españoles les 
atribuyen mayor calidad

Estas cifras positivas correspondientes al

pasado año se suman a los resultados del

estudio realizado por Promarca y Focus,

que ha analizado la relación emocional de

los consumidores con las MDD y las MDF.

En concreto, el trabajo revela que los

usuarios atribuyen de forma casi uná-

nime una mayor calidad a las marcas de

fabricante frente a las marcas de distri-

bución. En este sentido, casi nueve de

cada 10 consumidores aseguran que las

marcas líderes ofrecen mayor calidad,

frente al 9,3% que opta por las marcas

blancas. 

“Esto supone una diferencia abruma-

dora”, destacó Alonso, que añadió que

incluso el 83% de los compradores habi-

tuales de MDD otorgan un IPQ (Índice

de Preferencia por Calidad) sensible-

mente más alto a las MDF, ya que en

todas y cada una de las categorías anali-

zadas, al menos un 70% de estos consu-

midores atribuyen mayor calidad a las

grandes marcas.

Mayor confianza

Otra de las principales cuestiones eva-

luadas en el informe es la confianza que

los consumidores manifiestan respecto a

las marcas. En este aspecto, las marcas

de fabricante vuelven a sobresalir nota-

blemente frente a las marcas de distribu-

ción, al obtener un índice de confianza

por parte de los consumidores superior

al 94 sobre 100, puntuación que con-

trasta con los 24,6 sobre 100 obtenidos

por las MDD.

Si se desgranan estas cifras por catego-

rías, se observa cómo el Índice de Con-

fianza de las MDF se mantiene entre los

88 y los 99 puntos sobre 100 en todas

ellas, mientras que las MDD no alcanzan

los 40 en ninguna categoría.

Por último, el informe concluye que la

mayoría de los consumidores cree que

las marcas más vendidas, en todas las ca-

tegorías, son MDF. Son minoría quienes

creen que se venden más las MDD

(entre el 7% y el 38%, según la categoría),

y, de estos, un 71% atribuye mayor cali-

dad a las MDF, lo que hace pensar que el

driver básico de venta en las marcas de

distribución es el precio.

En palabras de Alonso, “las marcas de fa-

bricante continúan siendo los únicos ac-

tores del sector de gran consumo que

ponen el foco en los estándares de cali-

dad de sus productos. Como podemos

observar en el estudio, esto es algo que

los consumidores perciben notable-

mente. La innovación y comunicación de

las marcas de fabricante hace que estas

reciban una mayor confianza por parte

de los consumidores”.

Por su parte, Larracoechea aseguró que

“ofrecer productos de calidad a los con-

sumidores es el sino de las marcas de fa-

bricante. Un esfuerzo que hay que

reconocer a estas grandes marcas, que

además aportan el 90% de los productos

innovadores en el sector. Nos alegra

mucho constatar que el consumidor siga

reconociendo una mayor calidad a la

marca de fabricante, que a su vez crea

nueve veces más empleo directo que la

marca de la distribución, 12 veces más

valor añadido económico (VAE), exporta

11 veces más desde España e invierte

siete veces más en I+D”.
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Fuente: Promarca
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Marcas TOP

En este informe se han centrado en cuatro

secciones de productos representativas de

gran consumo (alimentación, bebidas, cui-

dado personal y droguería) de las que a su

vez se han seleccionado 20 categorías de

productos diferentes que reúnen tres ca-

racterísticas comunes: alta penetración de

consumo, productos con presencia de

MDF y MDD y distintos grados de rela-

ción emocional con el consumidor.

De los 82 productos nombrados por los

consumidores como de mayor calidad,

únicamente dos pertenecen a la marca

de distribución.

A continuación, se muestran las cuatro

marcas con mayor calidad percibida en

cada categoría por parte de los consumi-

dores, excepto en determinados casos.

En la categoría de cacao en polvo, se in-

cluyen únicamente tres marcas ya que no

hay una cuarta que alcance al menos el

1% de menciones. Mientras que en el

caso de las bebidas alcohólicas, al tra-

tarse de una agrupación multicategoría,

se han reflejado las nueve marcas más ci-

tadas.

Por otro lado, en la categoría de gel de

ducha o baño se han mantenido las seis

marcas más citadas en el estudio, al no

alcanzar diferencias significativas entre

cuatro de ellas.

Marcas con mayor calidad percibida (orden alfabético)

LECHE

Asturiana

Kaiku

Pascual

Puleva

ATÚN

Albo

Calvo

Isabel

Ortiz

YOGUR

Activia

Danone

El Pastoret

La Fageda

DENTÍFRICO

Colgate

Lacer

Oral B

Sensodyne

CACAO EN POLVO

Cola-Cao

Nesquik

Valor

CHOCOLATES

Lindt

Milka

Nestlé

Valor

GALLETAS

Chiquilín

Cuétara

Fontaneda

Gullón

PASTAS ALIMENTICIAS

Barilla

Buittoni

Gallo

Giovanni Rana

CHARCUTERÍA

Bonnatur/Argal

Campofrío

El Pozo

Tarradellas

PATATAS FRITAS

Fritravich

Lay’s

Pringles

Ruffles

BEBIDAS ALCOHÓLICAS

Bacardi Martini

Ballantines Negrita

Beefeater Ruavieja

Gordons Tanqueray

J&B

ACEITE

Borges

Carbonell

Hojiblanca

La Española

CERVEZA

Estrella Damm

Estrella Galicia

Heineken

Mahou

BEBIDAS REFRESCANTES

Coca-Cola

Fanta

Pepsi

Schweppes

CEREALES DESAYUNO

Kellogg

Nestlé

Special K

PESCADO CONGELADO

Findus

Maheso

Pescanova

Hacendado (MDD)

DETERGENTE 

Ariel

Norit

Skip

Wipp

LAVAVAJILLAS A MANO

Fairy

Mistol

Somat

Bosque Verde (MDD)

GEL DE DUCHA

Dove

Instituto Español

Lactovit

Magno

Nivea

Sanex

CAFÉ

Marcilla

Nescafé

Nespresso

Saimaza
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Mahou San Miguel
nombra un nuevo
director general de
Operaciones
La cervecera Mahou San Miguel ha nom-

brado a Nicolás Castrejón Carrasco

nuevo director general de Operaciones,

en sustitución de José Luis Rodríguez

Pérez, quien inicia su jubilación tras 38

años de trayectoria en la compañía.

Castrejón reportará directamente a Al-

berto Rodríguez-Toquero, director ge-

neral de Mahou San Miguel, y formará

parte del Comité Ejecutivo, siendo el en-

cargado de gestionar esta área clave para

la compañía y de hacer frente a los nue-

vos retos del sector en el ámbito indus-

trial y logístico.

Como responsable de Operaciones,

continuará impulsando la transformación

y modernización de los activos industria-

les de Mahou San Miguel, con 11 centros

de elaboración de cerveza y cuatro ma-

nantiales de agua con sus plantas de en-

vasado. Además, consolidará un modelo

más sostenible y capaz de integrar las

ventajas y oportunidades de la Industria

4.0. Otro punto clave será el refuerzo

del modelo logístico de la compañía, que

le permitirá seguir evolucionando hacia

una cadena de suministro cada vez más

eficiente y respetuosa con el entorno.

Rosa Carabel, nueva
directora general de
Eroski
Como parte del Plan Estratégico 2021-

2024 que Eroski acaba de iniciar y que,

“como es habitual, viene acompañado

de una adecuación de la correspon-

diente estructura organizativa”, según

ha explicado la cooperativa, Rosa Cara-

bel, directora general de Red Comer-

cial de Ventas durante el último

periodo estratégico, asume la dirección

general del grupo, en dependencia di-

recta de la presidencia, liderada por

Agustín Markaide.

Además, el Consejo de Dirección suma

nuevos miembros desde varias de las ac-

tuales direcciones de áreas. Así, se inte-

grarán en el mismo el director de

Operaciones, Alberto Madariaga; el di-

rector de Innovación, Transformación

Digital y Tecnologías de la Información

y Comunicación, Enrique Monzonis; el

director Económico-Financiero, José

Ramón Anduaga; y el director de Des-

arrollo, Javier España.

Completan la composición del nuevo

Consejo de Dirección el director Social,

Iñigo Eizaguirre; la directora de Com-

pras, Beatriz Santos; y la directora de

Marketing Estratégico y Cliente, Eva

Ugarte; ya miembros del anterior Con-

sejo de Dirección.

Javier Dueñas, nuevo
CEO de Campofrío
España
Sigma ha nombrado a Javier Dueñas

nuevo CEO de Campofrío España. Due-

ñas, hasta ahora director general de

Campofrío Frescos, sustituirá en el

cargo a Paulo Soares quien liderará la

nueva Área de Mercados en Desarrollo

de Sigma en Europa.

Con esta nueva estructura organizativa

la compañía pretende “reforzar su estra-

tegia de negocio en Europa para atender

las tendencias y necesidades de clientes

y consumidores, e impulsar su compro-

miso de creación de valor sostenible

para, de esta manera, reforzar su posi-

cionamiento en el mercado alimentario

global”.

Dueñas reúne más de 25 años de expe-

riencia en la compañía, donde ha ocu-

pado diversos cargos de responsabilidad.

En sus últimas etapas, fue el director fi-

nanciero para el sur de Europa y Estados

Unidos y, desde 2015, dirigía Campofrío

Frescos, la unidad de negocio especiali-

zada en productos cárnicos frescos. 

Soares pasará a liderar la nueva Área de

Mercados en Desarrollo de Sigma en Eu-

ropa, con la que la empresa desea buscar

nuevas oportunidades de negocio en Por-

tugal, Italia, Alemania, Bélgica y Holanda. 



Artículo

Desde hace años se viene leyendo sobre

la importancia de la experiencia del

cliente, de cómo se está transformando

gracias a la tecnología, pero ¿qué tecno-

logía precisamente será la que facilite

dicho cambio? Y ¿cuándo tendrá lugar de

forma generalizada?

Es bien sabido que la capacidad de trans-

formarse del hombre va infinitamente

por detrás de la revolución informática

de la que estamos siendo testigos. Pero,

es posible, que el contexto actual de pan-

demia sea uno de esos momentos donde

todo cambia, donde sí se generalice la di-

gitalización de la sociedad y finalmente el

consumidor final se empodere y se sitúe

en el centro.

La inteligencia artificial, nacida en 1950,

ha llegado a su madurez. Basada en pro-

gramas de autoaprendizaje, simula los

procesos humanos, para ayudarnos a

capturar el contexto que nos rodea (ver,

oír, palpar) y en la toma de decisiones.

De todos los avances tecnológicos que

van a transformar nuestras vidas, la Inte-

ligencia Artificial es, sin duda, la que

mayor impacto tendrá. Es aquella que fa-

cilita la mayor parte de las decisiones que

hay detrás de los desarrollos tecnológi-

cos más innovadores de CX. 

Algunas de las transformaciones en la ex-

periencia de cliente gracias a la Inteligen-

cia Artificial son:

El consumidor habla 
y las marcas escuchan

Las personas se sienten ninguneadas por

las grandes corporaciones lo que genera

una frustración creciente entre los con-

sumidores. Cada vez más, las marcas se

apoyarán en modelos de interacción au-

tomatizados, gracias al procesamiento

natural del lenguaje NLP que permitirá

gestionar y personalizar volúmenes

enormes de interacciones, devolviéndole

al consumidor su protagonismo y res-

pondiendo a sus demandas.

La tienda es para 
divertirse

La tienda continuará siendo un elemento

fundamental en la venta, aunque cada vez

menos transacciones se realicen en el

punto de venta. Se convertirá en un ele-

mento de ocio, que sólo si esta interco-

nectado con los diferentes dispositivos

de los consumidores (teléfono, coche,

tablet, reloj o casa) podrá resultar posi-

tivo y generar ventas a través de otros

canales. La aplicación de técnicas de Ma-

chine Learning y Deep Learning en toda

la cadena de valor, desde el fabricante al

distribuidor serán claves para optimizar

las ventas y la experiencia, así como

poder diferenciar o priorizar a los clien-

tes, recomendar unos productos u

otros, conocer qué canal van a utilizar

para la próxima venta 

Las previsiones son todo

El hecho de poder anticipar cuántas uni-

dades van a ser demandadas por los con-

sumidores lo cambia todo. Adiós a las

roturas de stock, a las inconsistencias en

las políticas de precio, a los sobrecostes

logísticos o a recomendaciones no dese-

adas. Gracias a las previsiones realizadas

con tecnología de inteligencia artificial se

podrán anticipar las necesidades de los

consumidores con una fiabilidad que agi-

lizará nuestros procesos de negocio y

modificará nuestra gestión del consumi-

dor.

Empoderar el self-service

Cada vez es más numeroso el número

de consumidores que, al menos en algún

momento, lo único que valoran es la sen-

cillez y la eficacia de compra. Sin distrac-

ciones, aquellas marcas capaces de

acortar y facilitar el momento de com-

pra, anticipando necesidades del cliente

y personalizando de forma eficaz el pro-

ceso, atraerán a este segmento.

Para iniciar el camino hacia el futuro, no

es necesario grandes softwares, la IA

empieza por un pequeño desarrollo que

resuelve un reto de negocio, modelo que

auto aprende y por lo tanto mejora con

el tiempo. ¡Identifica el primer reto!

Victoria Corral, 
Strategic Growth Leader, 

IA Solver
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Cómo la Inteligencia Artificial está
cambiando la experiencia de compra





Informe

El mercado de la bollería se mantiene im-

pasible y no logra salir del aplanamiento

en el que se encuentra inmerso, con

unas cifras que sólo muestran variacio-

nes entre los distintos segmentos de esta

categoría que, en términos globales, no

cambia.

Así, durante el año 2019, según los datos

del Panel de Consumo del Ministerio de

Agricultura, Pesca y Alimentación, el con-

sumo de productos de bollería y pastele-

ría en los hogares españoles disminuyó

en una proporción del 0,6% con respecto

al año 2018, mismo porcentaje que había

aumentado ese año. De igual manera, en

valor cayó en 1,2%, mientras que el ejer-

cicio anterior había subido un 2%.

En cuanto al precio, también experi-

mentó una caída del 0,7%, cerrando el

año en 5,05 euros por kilogramo. Un año

antes, el precio medio del kilogramo se

había establecido en 5,08 euros, un 1,1%

más con respecto al ejercicio anterior.

La parte destinada a la compra de esta

categoría en valor se corresponde con el

1,9% del presupuesto medio del hogar

destinado a la compra total de alimenta-

ción y bebidas, mientras que en volumen

apenas alcanza el 0,9%. 

En ese año, el consumo medio realizado

por persona de bollería y pastelería fue

de 5,8 kilogramos, una cifra menor en

1,6% al periodo previo. El gasto medio

realizado en estos productos dulces por

cada persona fue de 29,3 euros, un pre-

supuesto más bajo (-2,3%) que el esti-

mado en 2018.

El 75,6% de la bollería, es decir tres de

cuatro kilogramos de esta categoría, se

consumió de forma envasada, si bien su
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El mercado de la bollería se
mantiene estancado
En línea con los datos de los últimos años, el sector de la bollería industrial no avanza y se
mantiene estancado a pesar de que el pasado año 2020 el gran consumo registró cifras de
crecimiento en casi todas sus categorías debido a la pandemia del Covid-19 que provocó
un trasvase importante de consumo de fuera a dentro del hogar.



Informe

correspondencia en valor es algo menor

(67,8%). La bollería y pastelería envasada

se mantuvo estable (-0,2%) en valor,

mientras que en volumen registró una

caída del 1%. La parte a granel, que

ocupa una proporción más pequeña del

volumen de la categoría (24,4%), registró

un crecimiento de 0,7% con respecto al

año pasado y un 32,2% en valor, el seg-

mento que aporta en negativo. 

A nivel nacional, el consumo per cápita

de bollería y pastelería en 2019 fue de

5,8 kilogramos, 1,6% menos que en el

año 2018. En su mayoría son productos

envasados, sin embargo, ese año las per-

sonas dejaron de ingerir 0,09 kilogramos,

teniendo un consumo de 4,4 kilogramos

por persona. El consumo de la

bollería/pastelería a granel se mantuvo

constante a la cantidad establecida en

2018 (1,4%).

Uno de cada dos kilogramos de estos

productos se compró en el supermer-

cado y autoservicio, que para ese año ex-

perimentó una pérdida del 1,3%. El

siguiente canal con una cuota de 22,4%

es la tienda de descuento, que presentó

una evolución muy favorable. El canal

que tiene la mayor pérdida (5,4%) es la

tienda de descuento que alcanzó un 9,3%

de participación entre los canales.

Sin cambios al inicio de
2020

Como se ha comentado con anteriori-

dad, a pesar del incremento del consumo

en los hogares a causa del confinamiento

y las restricciones en movilidad y en el

canal horeca impuestas a raíz del Covid-

19, el primer semestre del 2020 el mer-

cado de bollería industrial se cerró con

152,9 millones de kilogramos/litros de

bollería industrial comercializada, lo que

supone un descenso del 0,8% respecto al

mismo periodo del año anterior. 

Por el contrario, en términos de valor se

registró un incremento del 0,7% hasta al-

canzar los 632,1 millones de euros,

según los datos de la consultora Kantar

(Worldpanel Alimentación). 

En cuanto al número de compradores, se

redujo un 0,9% situándose en 16,3 millo-

nes. El gasto medio, por su parte, ha au-

mentado un 1% hasta los 38,7 euros,

mientras que la frecuencia de compra se

ha recuperado un 0,5% y se sitúa en 17,7

actos al año. Por último, el gasto en cada

compra ha aumentado un 0,5% hasta los

62,1 euros.

Dentro de este segmento, las mayores

ventas correspondieron a la categoría de

productos de marca blanca, que copa

casi la mitad del segmento en valor y que

además es el único apartado que registró

un incremento de las ventas tanto en vo-

lumen como en valor, por lo que es gra-

cias a este tipo de productos que el

mercado de bollería industrial se man-

tiene en cifras estables.

En concreto, la facturación de productos

de marca blanca se ha incrementado un

3% y ya suponen 62,9 millones de kilo-

gramos/litros, con un valor estimado de

340,9 millones de euros, lo que supone

una importante subida del 4,6% respecto

al mismo semestre del ejercicio anterior.

No obstante, la cifra de compradores no

es la causa del crecimiento de este seg-

mento, ya que disminuye un 0,7% hasta

los 15,1 millones, que realizan un gasto

medio de 22,5 euros, un considerable

4,7% más. Por su parte, la frecuencia de

compra se ha incrementado un 2,4%

hasta los 10,6 actos al año, mientras que

el gasto por acto se ha situado en 2,1

euros, lo que supone un 2,4% más que el

ejercicio anterior.

Tras la marca blanca, son las madalenas

el producto más consumido en bollería

industrial, con 49 millones de kilogra-

mos/litros comercializados, si bien se ha

recortado un 4,3% respecto al primer

semestre de 2019, con una facturación

de 127,7 millones de euros, un 3,2%

menos.

En cuanto al número de compradores,

también se ha reducido, aunque leve-

mente, un 0,3% y se sitúa en los 10,9 mi-

llones, mientras que el gasto medio que

realizan también ha caído un 3,6% hasta

los 11,6 euros. Por su parte, la frecuencia

de compra se situó en 7,4 actos al año,

un 2,5% menos, mientras que el gasto

por compra ha ascendido a 1,5 euros, un

1,3% por debajo que en el mismo pe-

riodo del año anterior.

El apartado de croissanteria ha seguido

también la misma tendencia a la baja que

el anterior, registrando un descenso del

1,6% en la comercialización de este tipo

de productos, que se ha situado en 26,4

millones de kilogramos/litros. En térmi-

nos de valor, el retroceso ha sido del

3,5% hasta los 85,8 millones de euros.

Además, ha perdido un 3,4% de penetra-

ción hasta situarse en los 8,6 millones
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Tres de cada cuatro
kilogramos de
bollería se consume
de forma envasada,
que se ha
mantenido estable
en este ejercicio

“
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de compradores que han recortado un

0,7% su gasto en esta partida hasta los

9,9 euros. La frecuencia de compra, por

el contrario, se ha incrementado un 0,3%

y se sitúa en los 6,8 actos, con un gasto

por acto de 1,4 euros, un 0,7% menos

que en el primer semestre de 2019.

Por último, el segmento de pastelitos in-

dividuales ha registrado una tendencia

muy similar. En concreto, las ventas han

disminuido un 2,2% hasta los 14,5 millo-

nes de kilogramos/litros, con una caída

del 4,2% en volumen hasta los 77,6 mi-

llones de euros.

El descenso en el número de comprado-

res ha sido del 4,7%, hasta situarse en los

8,2 millones, mientras que el gasto medio

en este tipo de productos también se ha

recortado un 0,2% hasta los 9,4 euros,

mientras que la frecuencia de compra se

ha mantenido en 4,1 actos. Por último,

el gasto por compra también se mantuvo

constante en 2,2, euros.

Un cierre de año nada
alentador

Pero si el primer semestre del 2020 ha

mostrado como el mercado está estan-

cado, las ventas correspondientes al con-

junto del año refuerzan esa tendencia,

según los datos de la consultora Nielse-

nIQ. En concreto, la bollería industrial ha

registrado en volumen un retroceso del

1,3% situándose así en 269,2 millones de

kilogramos/litros, mientras que en valor

el descenso ha sido del 0,7% hasta los

1.299 millones de euros.

Dentro de este segmento el apartado

con mayores ventas en volumen corres-

ponde a hojaldres, que ha alcanzado unas

ventas de 37,9 millones de kilogramos/li-

tros, lo que supone un descenso del 2%

respecto al año anterior. En términos de

valor el descenso ha sido del 0,6% hasta

los 219 millones de euros.

Le sigue el apartado de magdalenas, con

64,9 millones de kilogramos/litros co-

mercializados, un 2,4% menos que en

2019, por 182,4 millones de euros, lo

que supone un retroceso del 1,5%.

En cuanto a los cruasanes, se han regis-

trado unas cifras de ventas de 39,5 mi-

llones de kilogramos/litros, un 0,9%

menos, mientras que en valor el des-

censo ha sido del 0,5% hasta los 160,6

millones de euros.

Por su parte, la bollería frita ha logrado

importantes cifras positivas que han ser-

vido para compensar la caída de otros

segmentos. Así, ha vendido un total de

16,6 millones de kilogramos/litros, lo que

supone un aumento del 4,1% respecto a

la cifra obtenida en el año anterior, ob-

teniendo 142,3 millones de euros, un

9,1% más.

También el segmento de gran bollo ha

registrado aumentos en sus cifras de

ventas. En concreto, ha aumentado un

5,5% en volumen, ascendiendo hasta los

17,3 millones de kilogramos/litros, y un

5,2% en valor, con un total de 86,1 mi-

llones de euros.

Respecto a los pastelillos industriales,

han retrocedido un 6,2% las unidades co-

mercializadas hasta los 7,5 millones de ki-

logramos/litros, mientras que la

facturación ha caído un 5%, situándose

en 53,5 millones de euros.

Los sobaos, por su parte, han registrado

también cifras positivas, con un incre-

mento en las ventas del 0,8% hasta los

7,8 millones de kilogramos/litros y un au-

mento del 3,8% y 28,5 millones de euros

facturados. En cuanto a las tartas, des-

cienden tanto en términos de volumen

como de valor, con un 0,9% menos y 3,2

millones de kilogramos/litros y 3,1%

menos y 23,9 millones de euros.

En el lado más positivo del segmento se

encuentran las ensaimadas, que han au-

mentado un 4,7% en ventas, situándose

en 4,2 millones de kilogramos/litros, y un

12,2% en valor, con 19,7 millones de

euros.

Las especialidades de pastelería, por su

parte, han registrado importantes caídas.

En concreto, se han comercializado un

4,9% menos de kilogramos/litros, hasta

3,5 millones, mientras que la facturación

ha descendido un 4,2% hasta los 18,7 mi-

llones de euros.

En cuanto al resto de bollería, se trata de

un subsegmento importante que cuenta

con una comercialización de 66,2 millo-

nes de kilogramos/litros, si bien ha retro-

cedido un 2,8% y una facturación de

364,1 millones de euros, un 5,2% menos

que en el año anterior.



Entrevista

Financial Food: Acaban de inau-
gurar un nuevo centro de inno-
vación en Madrid. ¿Cuál es el
objetivo de esta nueva instala-
ción?
Jorge Grande: La nueva sede corpo-

rativa de Madrid quiere convertirse en

punto de encuentro para todos los pro-

fesionales del sector de la panadería, bo-

llería, pastelería y chocolate. 

Cumple además una triple función: Cen-

tro de Reuniones interno y con clientes,

hub logístico con almacenes a tres tem-

peraturas controladas y, sobre todo,

centro de innovación y de cocreación

con nuestros clientes del centro y sur

peninsular. 

Como el Centro de Innovación más mo-

derno del Grupo Puratos en Europa,

queremos crear un espacio abierto a

ideas rompedoras donde desarrollar so-

luciones aplicadas a cada uno de nues-

tros segmentos de mercado. 

Desde las más modernas tecnologías

aplicadas a las Masas Madre hasta la

“súper actual” gama de productos He-

alth & Well-Being, que desde el inicio de

la pandemia ha aumentado considerable-

mente su demanda. 
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“La nueva línea de masas madres
líquidas activas es la gran apuesta
de Puratos en 2021”

Entrevista a Jorge Grande, director general de Puratos

El grupo Puratos invierte anualmente el 2,5% de sus ingresos en I+D+i, con 70 centros de investigación en
todo el mundo que trabajan para desarrollar la panadería y la pastelería del futuro. En Madrid acaban de
abrir recientemente un nuevo centro, para el que han invertido 5,5 millones de euros, con el objetivo de
que la nueva línea de masas madre líquidas activas crezca un 75% en los próximos tres años, convirtiéndose
en la gran apuesta de la compañía para este ejercicio.



Entrevista

En el segundo punto, los nuevos almace-

nes se convertirán en un hub de Puratos

para la nueva línea de las masas madre lí-

quidas activas, una de las grandes apues-

tas de la compañía en este 2021. El

objetivo es crecer en tres años un 75%

en esta categoría y que pase a represen-

tar el 15% de las ventas totales. Asi-

mismo, queremos mejorar nuestro

servicio logístico con los más de 22.000

puntos de venta a los que servimos.

Por último, pero igual de importante,

buscamos acercarnos más a nuestros

clientes del centro y el sur peninsular,

ofreciéndoles una atención más persona-

lizada y compartiendo con ellos recursos

importantes como estudios de mercado

o formaciones especializadas en nuevas

tendencias, seminarios y jornadas técni-

cas. En esta línea, nuestra interacción con

centrales de compra de retail, cash&carry

y foodservice, o con nuestros distribui-

dores en ciertas regiones se verá benefi-

ciada por la cercanía. Asimismo,

utilizaremos la instalación como lugar de

encuentro con industriales y con todo

nuestro extenso sector artesano. El ob-

jetivo es estar aún más cerca del cliente.

FF: ¿Qué inversión ha supuesto?
JG: Hemos invertido más de 5,5 millo-

nes de euros durante dos años en un

proyecto en el que, desde el inicio,

hemos tenido como inspiración única las

necesidades de nuestros clientes. Esta

idea ha estado presente en todas las

fases del diseño. Es una inversión para

nuestros clientes y para colaborar con

ellos en desarrollar juntos la panadería y

la pastelería del futuro.

Es importante destacar que este pro-

yecto se enmarca en un importante pe-

ríodo de inversión de la multinacional en

España. Además de los 5,5 millones de

euros en Madrid, hemos invertido 10 mi-

llones de euros en un almacén automá-

tico en Sils (Girona), capaz de gestionar

10.000 palets con la intervención de un

solo empleado. Destacar también la in-

versión en nuevas líneas de masas madre

activas que nos ha permitido doblar

nuestra capacidad de producción hasta

algo más de 9.000 toneladas al año, con

mucha flexibilidad para adaptarnos a los

formatos y embalajes de todos los cana-

les en los que operamos.

FF: ¿Qué presupuesto se destina
a la innovación dentro del grupo
Puratos?
JG: El grupo invierte anualmente el 2,5%

de sus ingresos en I+D+i y dispone de 70

centros locales de investigación que tra-

bajan con expertos globales y varias uni-

versidades. 

FF: Además, recientemente ha
sido nombrado nuevo presi-
dente de Asprime, la Asociación
Española de Fabricantes de Ma-
terias primas y Mejorantes para
la Industria de Panadería, Paste-
lería y Similares. ¿Cómo ve el
sector actualmente?
JG: Es un honor y un orgullo ser presi-

dente de Asprime y aportar mi experien-

cia en representar a todo el sector.

Desde la asociación trabajamos para de-

fender los intereses del sector, promo-

viendo una alimentación saludable a

través de una comunicación transparente

y favoreciendo el intercambio de expe-

riencias entre las empresas que forman

parte de ella. El objetivo es constituir un

sector competitivo que sea capaz de res-

ponder de forma ágil y competitiva a las

demandas de nuestros clientes.

Sobre la situación del sector, es obvio

que muchos de nuestros clientes han su-

frido, y están sufriendo, muchísimo la si-

tuación de la pandemia. Nosotros hemos

intentado, con mayor o menor acierto,

hacer planes de colaboración a medida

para cada uno de nuestros 22.000 clien-

tes, incluyendo medidas diferentes (pagos

diferidos, promociones específicas, aná-

lisis de la vida útil de los productos, for-

maciones on-line o demostraciones téc-

nicas específicas) y en función de nuestras

posibilidades y las necesidades de los

clientes. En un entorno de gran incerti-

dumbre, estas acciones están siendo, en

general, muy bien recibidas. 

Nuestro objetivo es seguir apoyando

desde muy cerca a cada uno de nuestros

clientes, sin olvidar nunca que la visión

de Puratos a medio plazo sigue siendo la

innovación. Por ello, hemos apostado

fuertemente por seguir desarrollando

soluciones adaptadas a las nuevas ten-

dencias de consumo que, como confirma

nuestro estudio mundial Taste Tomo-

rrow, premian los productos artesanos,

a la vez que se centran en el cuidado de

la salud y se priorizan los ingredientes

naturales. En cuanto a este último punto,

es lo que nosotros denominamos pre-

miumización del sector, donde destacan

ingredientes tipo granos y semillas, masas

madres o rellenos de frutas.

FF: ¿Se ha visto afectado por la
crisis del coronavirus?
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Hemos cerrado el
año 2020 con una
caída de las ventas
cercana al 14% con
respecto a 2019,
que fue nuestro
año récord

“



JG: La crisis generada por la pandemia

también ha afectado al sector. La paste-

lería se ha visto muy afectada tanto den-

tro del hogar (menos celebraciones de

familia o amigos) y fuera del hogar por

las limitaciones que ha sufrido el canal fo-

odservice y por la caída de pernoctacio-

nes turísticas y de business. 

En panadería, la caída ha sido mucho

menor y únicamente vinculada a los cie-

rres de bares y hoteles. De hecho, está

casi al mismo nivel que hace un año en

valor, lo que implica que el consumidor

no ha renunciado a este tipo de produc-

tos e incluso se ha orientado a produc-

tos de mayor calidad.

FF: Y Puratos, ¿cómo ha cerrado
2020 en términos de factura-
ción?
JG: Hemos cerrado el año 2020 con una

caída de ventas cercana al 14% con res-

pecto al 2019 que, además, fue nuestro

año históricamente récord. El objetivo y

el forecast que tenemos en 2021 es re-

cuperar nuestras cifras de 2019 en pas-

telería y superarlas en panadería. Somos

optimistas y esperamos que, si la veloci-

dad de vacunación es la adecuada, este-

mos ante una crisis de confianza que no

llegue a convertirse en estructural. 

FF: ¿Cuál es la línea de negocio
que mejor se ha comportado en
2020?
JG: El 40% del beneficio de la compañía

ha estado en el sector de la panadería

FF: ¿Por qué cree que la vuelta a
las tiendas de proximidad de los
consumidores beneficia a Pura-
tos?
JG: La premiumización de la que he ha-

blado antes se encuentra en los produc-

tos de cercanía, en aquellos que más

cariño conllevan. Estamos presentes en

prácticamente todos los puntos de venta

artesanos de España y, si ellos pueden

abrir y el consumidor entra en sus esta-

blecimientos, significará que estamos

cumpliendo nuestros objetivos.  

FF: ¿Qué diferencia a Puratos de
sus competidores?
JG: Nos avalan más de 100 años de his-

toria acompañando al sector. Siempre

hemos estado al lado de nuestros clien-

tes, focalizándonos y entendiendo las ne-

cesidades de los artesanos, de las gran-

des compañías industriales y de la

distribución moderna. Sabemos adaptar-

nos a cada situación, ofreciendo todas las

soluciones e innovaciones que continua-

mente desarrollamos especialmente en

comunión con nuestros clientes. La in-

novación, la conveniencia para nuestros

clientes, la formación continua a los ca-

nales y el reconocimiento de la tradición

artesanal son nuestras señas de identi-

dad. 

FF: ¿Cuál es el reto fundamental
al que se enfrenta la marca en
los próximos años?
JG: En Puratos España queremos que la

fábrica de Sils sea la mejor de la multina-

cional en toda Europa, desde donde su-

ministremos a muchas otras filiales

europeas y del Norte de África. Pero, sin

duda, nuestro reto fundamental que nos

hace levantar cada mañana con ilusión,

es conseguir que todos nuestros clientes

sepan y sientan que tienen a Puratos

como su “partner próximo” para desa-

rrollar las mejores soluciones que los

consumidores les demanden.
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Masoliver distribuirá en
España los productos de
Nissin

Nissin Foods, empresa alimentaria
especializada en la producción y venta
de noodles instantáneos japoneses, ha
elegido a Masoliver como nuevo
distribuidor exclusivo para el canal
retail en España.

Nocilla entra en la
categoría de galletas

Nocilla, la marca de Idilia Foods de
crema de chocolate para untar, ha
ampliado su gama con el lanzamiento
de Nocilla Cookies, una novedad con
la que se incorpora a una nueva
categoría, muy demandada por los
consumidores.

Pepsico lanza su snack
más grande, Cheetos
Giants
Cheetos lanza
los nuevos
C h e e t o s
Giants, el doble
de grandes que
los de siempre
“destinados a
convertirse en
el aliado per-
fecto para
crear los momentos de diversión com-
partida más inesperados y animados”.

Manzanas Marlene
muestra su nueva imagen

La nueva imagen de Marlene será una
ninfa inmersa en el contexto natural de
los Alpes. Estará en las pegatinas de las
manzanas, pero también en los
paquetes y en todo el material que se
encuentra en los puntos de venta.

Lagarto transforma su
pastilla en Jabón Natural
Líquido
La marca de

limpieza La-

garto, creada

en 1914 ha

sido pionera

en España en

la introduc-

ción de pro-

ductos de limpieza en el día a día de los

consumidores. Ahora se reinventa y

transforma su tradicional pastilla en el

Jabón Natural Líquido.

Henkel refuerza la marca
got2b con su nuevo
champú seco
Cada vez más, son muchas las personas
que prefirieren alternativas más rápidas
y fáciles para el lavado del cabello. Por

ello, got2b, la marca de
Henkel especializada en
styling, presenta en Es-

paña su nuevo
champú en seco,
un producto que
destaca por sus
fragancias agrada-
bles y juveniles.

Beefeater estrena un
nuevo y moderno diseño
La gine-
bra Bee-
feater da
la bienve-
nida a una
nueva era
con un
nuevo di-
seño de
b o t e l l a
atempo-
ral y premium que coincide con sus 200
años de herencia en la destilación.

ATO saca al mercado su
gama ecológica de leche
ECO
Con el
ob j e t i vo
de ofrecer
productos
que se
ajusten a
las nuevas
necesida-
des de los consumidores, ATO lanza al
mercado su nueva gama de leche eco-
lógica con origen 100% catalán, en las
variedades entera y semidesnatada.

Diageo crea Tanqueray
0,0%, su nueva propuesta
sin alcohol
Siguiendo una
tendencia en la
que el consumidor
demanda nuevas
propuestas más
diurnas y
balanceadas con
su estilo de vida
actual, Diageo lanza Tanqueray 0,0%,
una nueva propuesta con todo el
sabor, ahora sin alcohol y con tan solo
seis kilocalorías por unidad.
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Navidul refuerza sus
gamas de queso y fuet con
nuevas propuestas

Navidul ha ampliado su gama de quesos
y fuets con nuevas referencias que
refuerzan su continúa apuesta por la
innovación como clave para seguir
creciendo.

Schwarzkopf renueva la
imagen y fórmulas de
Gliss
La marca experta en
cuidado capilar Gliss de
Schwarzkopf acaba de
relanzarse al mercado
con un nuevo
packaging más
estilizado, moderno y
sostenible, que pone en
valor el beneficio del
producto, su ingrediente
natural y la tecnología
utilizada en cada una de las gamas.

Europastry vuelve a
sorprender con sus
nuevos Prime Dots
Europastry lanza
dos nuevas varie-
dades de la gama
Prime Dots: el
Prime Dots Blue-
berry, elaborado
con cobertura de bombón blanco y
arándanos, y el Prime Dots Salty Cara-
mel, con media cobertura de bombón
blanco con bolitas de crujientes cerea-
les recubiertas de chocolate con leche,
sabor a caramelo y un toque de salado.

Danone amplía su
portfolio con 10
innovaciones
Danone lanza 10
innovac iones
donde destacan
las recetas más
naturales, varie-
dades plant-based
y Big Pots. Así, si-
gue fiel a su misión
de aportar salud al
mayor número de personas posible a
través de una alimentación saludable,
sostenible e inclusiva.

Fontarel añade un nuevo
formato a su gama infantil 
Fonta re l

suma un

nuevo for-

mato de

50 centili-

tros con

el objetivo

de incorporar una nueva referencia in-

fantil a su gama. De este modo, viste sus

etiquetas con una serie de atractivos di-

seños en los que se representan dife-

rentes películas de animación de gran

éxito entre el público infantil.

L’Oréal crea su primera
rutina matizadora con
tecnología violeta
L’Oréal Paris lanza al mercado la gama
Elvive Color – Vive Violeta que neutra-
liza los tonos anaranjados del cabello te-

ñido desde el primer
lavado. Su champú
Violeta Matizador, la
Mascarilla Violeta Ma-
tizadora y la Mascarilla
Violeta Intensiva aca-

ban con los
tonos naranjas
indeseados.

Nueva gama de leche con
calcio de Covap enrique-
cida con vitaminas y mine-
rales

Lácteos Covap lanza Calcio Protect, su
nueva gama de leche con calcio enrique-
cida con un completo mix de vitaminas
y minerales que contribuyen al normal
funcionamiento del sistema inmune.

Frit Ravich completa su
gama de cócteles 
saludables de frutos secos

Frit Ravich, fabricante de patatas chips,
snacks y frutos secos, lanza el nuevo
Cóctel Inmuno, una combinación de
frutos secos que ayuda a reforzar las de-
fensas.

Asana Bio presenta
Vegan Sanck, un nuevo
crujiente mix ecológico
Asana Bio, marca
ecológica de
Capsa Food,
lanza un nuevo
producto, Vegan
Snack, un
crujiente mix
ecológico de
edamames,
semillas de
girasol y calabaza procedentes de
agricultura ecológica certificada.



Distribución

Mercadona sigue manteniendo su lide-

razgo destacado, llegando a nueve de cada

10 hogares españoles y con una cuota de

mercado del 24,5%. No obstante, cede

1,1 puntos con respecto a 2019.

“El retraso en la activación del canal on-

line durante el confinamiento y el no ser

próximo en todas partes son algunas de

las claves que han abierto la puerta a esta

fuga de negocio, que, si bien no lastra su

evolución positiva en facturación, es una

novedad en el mercado español en los

últimos 20 años”, según Florencio Gar-

cía, director del área Retail en Kantar, di-

visión Worldpanel.

“Mercadona sigue siendo un líder sólido

en el sector, pero ha cedido cuota, al

igual que Carrefour y DIA, ante el creci-

miento de las cadenas regionales, el

ecommerce o el smart discount. Todos

crecen con lo que el mercado está más

repartido”, añade.

Por su parte, la cadena de distribución

Carrefour, a pesar de recuperar com-

pradores durante el año 2020, se ha

visto muy condicionado por la mala

evolución del canal hipermercado en

los momentos de mayor limitación al

movimiento durante el confinamiento,

y cede 0,3 puntos de cuota con un

comprador que reduce su fidelidad en

0,5 puntos. Se sitúa con un 8,4% de

cuota del mercado y consolida su se-

gunda posición en la distribución espa-

ñola.

De cara a este 2021, García destaca la

apuesta del minorista francés por la pro-

ximidad con la compra de Supersol, que

se ejecutará en breve.

Grupo DIA, a pesar de mejorar sus nú-

meros de forma sustancial respecto a an-

teriores ejercicios y aprovechar el

entorno de crecimiento, sobre todo du-

rante la primera ola, donde se benefició

al máximo de su amplio tejido de tiendas,

en el global del año cede 0,6 puntos de

cuota y con ello, la tercera posición

entre los distribuidores españoles, si-

tuándose con un 5,8% del mercado.

En su lugar, Lidl ha pasado a ocupar la

posición de DIA en el Top 3. Si en el año

2019, la cadena alemana ya se situaba en
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El Covid-19 sacude al Top 3 de la
distribución española
La pandemia del Covid-19 ha traído cambios en las cuotas de los grandes distribuidores
que, a pesar de crecer en facturación, han sufrido la infidelidad de los consumidores. De
este modo, incluso el Top 3 histórico español (Mercadona, Carrefour y DIA) ha cambiado,
habiendo perdido cuota sus tres integrantes.
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segundo lugar por número de compra-

dores, en 2020 es de las pocas que lo-

gran incrementar el gasto dedicado por

parte de sus visitantes, ganando 0,5 pun-

tos hasta situarse en un 6,1% del mer-

cado español.

“A pesar de lo llamativa que pueda pa-

recer la pérdida de cuota de los líderes,

hay más noticias buenas que malas de-

trás de estos números. Mercadona sigue

liderando de forma muy sólida y, de

hecho, en todos los países hemos visto

como el líder es el más afectado en

cuota por la pandemia, ya que el consu-

midor no ha tenido libertad para elegir

en todo momento. En lo que respecta a

Carrefour y DIA, logran resultados

mucho mejores que los de ejercicios an-

teriores, posicionándose como líderes

dentro del canal online, donde han co-

sechado estupendos resultados”, afirma

García.

El directivo de Kantar también incluye a

Aldi en este auge del smart discount en

España. “Tienen un posicionamiento

claro en precio, pero no explica el éxito

total del modelo, que también se acom-

paña con aperturas de tiendas y una

buena comunicación en el liderazgo de

tendencias, como textil, eco, bio o be-

lleza”.

Además, ambas cadenas crecen en Es-

paña aumentando el peso de las marcas

del fabricante (MDF) en sus tiendas, todo

ello para conseguir siendo lugares de

compra habitual y que sus cestas sean

más grandes. “Lidl y Aldi seguirán siendo

tiendas de surtido corto, pero tienen re-

corrido para seguir introduciendo marca

de fabricante en sus lineales”, explica.

Respecto al resto de grandes grupos,

Eroski y Auchan logran también un buen

año, manteniendo sus posiciones en su

mercado. 

En concreto, Auchan confirma la tenden-

cia de los dos últimos años, ya que es-

capa de las caídas de los hipermercados

y refuerza sus modelos de proximidad

para mantener un 3,4% del mercado,

mientras que Eroski es otra de las pocas

cadenas presentes en el Top nacional

que logra incrementar la fidelidad de sus

compradores, con lo que, sumado al im-

pulso de su canal online, mantiene de

forma solvente su quinta posición en el

mercado con un 4,8% del mismo.

No se puede entender la distribución es-

pañola sin los supermercados regionales.

Presentes en el Top de cada una de las

regiones españolas, algunos modelos ya

se consolidan entre los más importantes

a nivel nacional. 

Destaca a este respecto Consum, que se

consolida como séptimo distribuidor es-

pañol con un 2,8% de cuota del mercado

nacional tras varios años en crecimiento. 

Hay un patrón común entre los super-

mercados regionales en este 2020 que

les ha hecho crecer de forma clara: ya te-

nían una gran imagen de proximidad, no

solo física sino también a nivel emocio-

nal, y un gran posicionamiento en los

productos frescos, pero han demostrado

que pueden ser el lugar de compra de

cualquier producto de gran consumo,

creciendo asimismo en el resto de sec-

ciones.

Se consolida el comprador
omnicanal

Con todo, en el global del año destaca,

por una parte, el despegue del ecom-

merce, que incrementa un 62% su fac-
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Ranking de distribuidores por cuota de
mercado (valor)

Fuente: Kantar

Mercadona sigue
siendo un líder
sólido en el sector,
pero ha cedido
cuota, al igual que
Carrefour y DIA,
ante el crecimiento
de los regionales

“
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turación, rompiendo además con las ba-

rreras de hábito y llegando a una pobla-

ción más senior que por fin se atreve a

hacer la compra en este canal; y, por

otra parte, la recuperación del canal es-

pecialista. 

Este fenómeno tiene un impacto directo

sobre la gran distribución, ya que es el

canal líder en el sector de productos

frescos, el más grande de gran consumo,

además de un canal que frena su caída

tras 15 años en los que había alimentado

los números de los grandes distribuido-

res que se quedaban con su parte de

mercado.

“Lo que observamos es que la omnica-

nalidad es ya una realidad para el hogar

español, y nos confirma que los modelos

de éxito que veremos en el retail debe-

rán ser híbridos como nuestros consu-

midores. Los hogares quieren ir a la

tienda de toda la vida sin dejar de apro-

vechar todas las ventajas del mundo di-

gital”, concluye el director del área Retail

en Kantar, división Worldpanel.

Guerra de precios

Estos cambios en el ranking no es lo

único que ha traído para este 2021 la

pandemia del Covid-19 al mercado de

gran consumo. Y es que, tal y como ade-

lantó el director del área Retail en Kan-

tar, división Worldpanel, la distribución

vivirá una próxima guerra de precios que

marcará el mercado de gran consumo

durante este 2021.

Según este experto, “esperamos ver gue-

rras de precios en las próximas sema-

nas”, si bien ya ha comenzado a

registrarse una mayor presión promo-

cional en el mercado, aunque reconoce

que “el consumidor no ha percibido to-

davía” esa bajada drástica de precios de

venta. En concreto, se puede decir que

ya se ha hecho un esfuerzo promocional

especialmente en Carrefour, Lidl y Aldi

a través de las tarjetas de fidelización,

opina García, con descuentos para la

compra de segunda unidad de entre el

50% y el 70% u otras promociones.

Respecto a Mercadona, García recuerda

que cuando entró en promociones hace

tiempo “no les dio la ganancia esperada”.

De momento, no lo están haciendo en

Portugal, que es el mercado con más

promociones en Europa, así que “no cre-

emos que lo haga en España. Su estrate-

gia se ha basado en ‘Siempre Precios

Bajos’, independientemente de promo-

ciones”, añade.

Lo que sería un fallo para los distribuido-

res es “repetir los errores cometidos en

la anterior crisis, cuando todos intenta-

ron posicionarse en bajos precios. Eso

erosionaría tanto sus márgenes como los

de los fabricantes, a medio plazo deben

diferenciarse y que cada modelo encuen-

tre su espacio”, ha defendido.

No obstante, la bajada de precios no

será el único eje para ganar cuota de

mercado por parte de las cadenas, ha se-

ñalado el director del área Retail en Kan-

tar, división Worldpanel, que apunta que

ahora el consumidor lo que busca tam-

bién es proximidad, pero no sólo terri-

torial, sino también en términos de

empatía.

“En un momento en el que cada acto de

compra es más valioso que nunca, el

hogar español elige entre todas las op-

ciones a su disposición, y triunfan las fór-

mulas que no apelan solo a una

proximidad física, sino también a la cre-

ación de un vínculo con el consumidor.

Este equilibrio entre cautivar el bolsillo

y el corazón de los compradores debe

marcar las estrategias y éxitos en 2021”,

ha asegurado García.

Asimismo, el abanico de opciones para

los distribuidores se amplía gracias a los

nuevos hábitos del consumidor, que pasa

más tiempo en casa y genera más mo-

mentos de consumo. “Mercadona tiene

margen de crecimiento en momento de

disfrute de la cocina; Carrefour, en el

snacking diario; Lidl, durante el desa-

yuno; y Eroski, en el picoteo del fin de

semana. Hay que apostar por cosas dife-

rentes al precio”, afirma García.
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La distribución
vivirá una próxima
guerra de precios
que marcará el
mercado de gran
consumo durante
este 2021

“






