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Editorial

Se cumplen dos afos de la presen-
cia entre nosotros del Covid-19,
ese maldito virus, esa endiablada
“corona” que nos trae de cabeza
y ha cambiado nuestra vida, los ha-
bitos de consumo y nos ha im-
puesto aislamiento, restricciones,

limitaciones y confinamientos.

Se han producido cambios en el
comercio y en la distribucion de
los suministros, se ha modificado
la cultura de la compra, se ha pri-
vado del contacto fisico con el
producto, de la experiencia senso-
rial del color y el olor en la tienda
de proximidad o la inspeccion vi-
sual por los pasillos entre lineales
y se ha incrementado la venta por
catdlogo, los encargos por inter-
nety la entrega inmediata a domi-

cilio.

Este constante cambio en la men-
talidad de unos y otros revela un
cambio rapido de panorama a me-
dida que las sociedades viven con
el Covid, asi como la importancia
de cumplir con los requisitos de
higiene y seguridad de los consu-
midores, incluso cuando las vacu-
nas y los refuerzos contintan
desarrollandose.

Hay evidencias de que éste no es

un cambio coyuntural, sino que

El virus que cambié nuestra vida

subyace a los cambios sociales que
crearan nuevas oportunidades. Se
impone la vida online, la digitaliza-
cion, la celeridad, el transporte hi-
personico, la logistica, los drones,
la nueva distribucion, la inmedia-
tez... Es una revolucion que po-
dria haber llegado mas pronto o
mas tarde, pero que, sin duda, la
pandemia ha acelerado de una ma-
nera abrupta y para la que debe-
mos irnos preparando.

De hecho, como recoge el in-
forme que se publica en este nu-
mero, el 87% de los consumidores
espanoles afirma haber reevaluado
sus prioridades previas a la pande-
mia, al mismo tiempo que asegura
que su estilo de vida en los ulti-
mos dos anos se ha visto domi-
nado por los

impactos que

Covid-19 ha provocado en ellos.

Segln el estudio de perspectivas
de NielsenlQ, la pandemia seguira
siendo un factor importante en
nuestras vidas durante los proxi-
mos |2 meses y mas de la mitad
de nosotros seguira teniendo
cierta precaucion, mientras que
solo el 11% seguira con su vida sin

ningin miedo.

El sondeo revela que el 74% de los

encuestados cree que sus priori-

dades y los habitos de compra re-
sultantes se han visto afectados en
cierta medida por el Covid-19.
Esto incluye al 30% que siente que
tiene un conjunto de prioridades
totalmente diferente al que tenia
antes de la pandemia.

En este escenario, el consumo en
el hogar va a ser determinante. De
hecho, el 56% de los hogares en
todo el mundo dice que esta gas-
tando mas en su compra semanal
normal en comparacién con hace

seis meses.

Y las empresas que reconocen la
importancia de la agilidad y la ca-
pacidad de respuesta tienen mas
probabilidades de superar estos

desafios con éxito.

Los minoristas y las marcas que
consideren diferentes trayectorias
y escenarios de recuperacion es-
taran mejor posicionados para
abordar las prioridades cambian-
tes de los consumidores, los esta-
dos de cautela y los bolsillos cada

vez mas limitados.

Deben asegurarse de que sus
ofertas puedan transformarse y
resonar con la forma en que el
paisaje continuara evolucionando

en los anos venideros.
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Viviendo con el

Dos anos hace ya desde que el coronavirus pusiera patas arriba a toda la sociedad mundial. Veinticuatro
meses desde que un virus modificase los habitos de consumo de todo el planeta y afectase al bienestar
fisico y mental de los ciudadanos que se han acostumbrado ya a vivir con el Covid, las restricciones y los
confinamientos que esta pandemia esta generando. Por ello, una gran parte de los consumidores ha ree-
valuado sus prioridades, asegurando que habra crisis sanitaria hasta 2023.

La llegada del Covid-19 provocé muchos
cambios en los consumidores. Desde el
acopio de productos no perecederos
por miedo a acudir a las tiendas fisicas,
el incremento de productos impulso o
de las bebidas alcohdlicas para evadirse
del confinamiento o el incremento del
comercio online para evitar el contagio,
los consumidores han ido priorizando y
buscando experiencias de compra que
satisfagan sus necesidades.

Asi, el 87% de los consumidores espafo-

les afirma haber reevaluado sus priorida-
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des previas a la pandemia, al mismo
tiempo que asegura que su estilo de vida
en los dltimos dos anos se ha visto do-
minado por los impactos que el Covid ha

provocado en ellos.

De hecho, segun el estudio global Con-
sumer Outlook 2022 de NielsenlQ, la
pandemia seguira siendo un factor im-
portante en sus vidas durante los proxi-
mos |2 meses, y mas de la mitad seguira
teniendo cierta precaucion, mientras que
solo el 1% seguira con su vida sin ninglin
miedo.

El estudio a nivel global revela que el 74%
de los encuestados cree que sus priori-
dades y los habitos de compra resultan-
tes se han visto afectados en cierta
medida por el Covid-19. Esto incluye al
30% que siente que tiene un conjunto de
prioridades totalmente diferente al que
tenia en 2019.

Los consumidores, presionados conti-
nuamente por los desafios inflacionarios
y de la cadena de suministro, mostraran
su disposicion a pagar y buscaran pro-
ductos que aborden las necesidades y
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El 87% de los
consumidores
espanoles afirma
haber reevaluado
sus prioridades
previas a la
pandemia

prioridades de la vida real. Los minoris-
tas y fabricantes, por su parte, que quie-
ran tener éxito en el futuro tendran que
mantenerse al dia, ya que los consumi-
dores redefinen continuamente lo que

significa para ellos "vivir con el Covid".
g p

Para comprender como los consumido-
res planean volver a interactuar con el
mundo, hay que conocer cuan cuidado-
sos estan siendo durante la pandemia. A
nivel mundial, casi la mitad (47%) dijo que
viviria con cierta cautela si el Covid-19
continla afectando su mercado en los
proximos 12 meses. El 33% estara mas
atento y dira que seguira tomando pre-
cauciones y evitara ciertos entornos, in-
cluso si las tasas de positividad se
mantienen bajas, mientras que solo el
16% dijo que seguira con su vida sin

miedo al coronavirus.

El 82% de los encuestados vacunados
dice que es mas probable que sean cau-
telosos en comparacion con el 66% de
los que no estan vacunados. Mientras
tanto, el 26% de los consumidores no va-
cunados dice que vivira sin miedo en
comparacion con el 14% de los vacuna-
dos. Pero los vacunados que ya recibie-

ron una vacuna de refuerzo estan

mostrando una confianza renovada con
un 23% que ahora intenta continuar con

su vida sin temor al virus.

Este constante cambio en la mentalidad
de unos y otros revela un cambio rapido
de panorama a medida que las socieda-
des viven con el Covid, asi como la im-
portancia de cumplir con los requisitos
de higiene y seguridad de los consumi-
dores, incluso cuando las vacunas y los

refuerzos contintan desarrollandose.

Para muchos consumidores, las intencio-
nes de gasto se centran en dos factores
principales: el consumo en el hogar y en
el ahorro que se ve afectado por el ra-
pido avance de la inflacion. De hecho, el
56% de los hogares en todo el mundo
dice que esta gastando mas en su compra
semanal normal en comparacién con

hace seis meses.
Mas consumo en el hogar

Con el aumento del coste de los produc-
tos, los consumidores estan teniendo en
cuenta sus presupuestos y que los estilos
de vida en el hogar han contribuido a re-

ducir el gasto fuera de él.

“Durante los préximos 12 meses, la
gente espera gastar mas en alimentacion
y articulos basicos para el hogar, mien-
tras que muchos indican que gastaran
menos fuera del hogar”, observa Nicole
Corbett, directora de Liderazgo de Pen-
samiento Global de NielsenlQ. “Esta
claro que la mentalidad predominante es
la de volver a vivir con el Covid-19 en
2022, centrandose cada vez mas en el
consumo dentro del hogar. Asi, se redi-
rige el gasto que normalmente habrian
dedicado a eventos, restaurantes, entre-
tenimiento fuera del hogar o vacaciones
internacionales antes de la pandemia a
realizar experiencias en el hogar mas
agradables”, explica la directora.

‘¢

El estilo de vida de
los espanoles
durante los ultimos
dos anos se ha visto
dominado por los
impactos que el
Covid ha provocado

De este modo, a medida que los consu-
midores analizan qué es lo que mas les
importara de cara al 2022, se centraran
en su propio bienestar mental y fisico,
eliminando los viajes y los eventos fuera
del hogar. Hay evidencias de que este no
es un cambio temporal, sino que subyace
a los cambios sociales que crearan nue-

vas oportunidades para ganar.

“Cuando profundizas en cuales son esas
prioridades y cdmo cambiara el compor-
tamiento de compra, rapidamente con-
cluyes que nuestras experiencias con el
Covid-19 se estan asignando a lo que es
mas importante”, dice Corbett. “Facto-
res como la salud mental, la salud fisica,
la seguridad financiera y la planificacion
para circunstancias imprevistas estan en
la parte superior de la lista porque estas
son las areas sobre las que el Covid-19
ha ejercido presion. El tiempo también
nos ha permitido reflexionar sobre mas
problemas sociales con la sostenibilidad,
el apoyo a la comunidad local y el cui-
dado de los grupos vulnerables como as-
pectos mas importantes que antes de la

pandemia”.
De este modo, la capacidad de identificar

prioridades cambiantes es solo una»-
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parte de la ecuacion, segin Corbett.
Ademas, los fabricantes y minoristas
deben asegurarse de que los bolsillos
tengan en cuenta las circunstancias cam-
biantes de los consumidores, se centren
en los beneficios especificos del pro-
ducto que buscan los consumidores y

ofrezcan articulos que puedan pagar.

Como resultado, el conjunto de marcas
consideradas por los consumidores
puede ser muy diferente de lo que era
en el pasado. Los consumidores conti-
nuaran analizando la necesidad de los
productos y es posible que se queden
atras los articulos que no respondan a
sus necesidades especificas.

En conclusion, existira la posibilidad de
una continua polarizacion o interrupcion
del comportamiento a medida que los
consumidores con diferentes mentalida-
des se acerquen al mundo que avanza.
Con interrupciones de empleo, fallos en
la cadena de suministro y recuperaciones

variables, hay muchas senales que advier-
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En un panorama
cambiante, las
empresas con
capacidad de
respuesta tienen
mas probabilidades
de superar estos
desafios con éxito

ten que es posible que aun se produzca
un ultimo giro en las experiencias del

consumidor con respecto al Covid-19.

Los consumidores se estan preparando
para lo inesperado. Con nuevas variantes
de virus, nuevas ordenes gubernamenta-

les o incluso los enfoques divergentes de

gasto de los consumidores, los actores
de la industria deben prepararse para

una serie de escenarios diferentes en
2022.

En un ano en el que el panorama social y
de consumo puede cambiar rapida-
mente, las empresas que reconocen la
importancia de la agilidad y la capacidad
de respuesta tienen mas probabilidades
de superar estos desafios con éxito. Un
componente importante de esa mentali-
dad agil sera rastrear y anticipar las pers-
pectivas cambiantes de los consumidores
a través de un cambio supercargado. La
agilidad sera fundamental. Los minoristas
y las marcas que consideren diferentes
trayectorias y escenarios de recupera-
cion estaran mejor posicionados para
abordar las prioridades cambiantes de
los consumidores, los estados de cautela
y los bolsillos cada vez mas limitados.
Deben asegurarse de que sus ofertas
puedan transformarse y resonar con la
forma en que el paisaje continuara evo-

lucionando en los afnos venideros. .
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;Vuelta a la normalidad en 2022!

El consumo, poco a poco, esta retomando niveles prepandemia, volviendo a la ansiada
normalidad, aunque con nuevos habitos y costumbres

La exitosa campana de vacunacién que se
esta desarrollando en Espaiia, mas la re-
activacion del empleo y de la economia,
hacen prever un 2022 positivo para el
pais. Todos estos factores también influ-
yen en el consumo, que poco a poco
esta retomando niveles pre-pandemia y
volviendo a la ansiada normalidad, aun-
que con nuevos habitos y costumbres,
como el teletrabajo o el comercio on-

line.

De este modo, la consultora Kantar
prevé un primer semestre marcado por
el decrecimiento en gran consumo, con
una segunda mitad del afilo mas estable.
En concreto, las previsiones de la con-
sultora en el consumo interno de los ho-
gares para el cierre del afo son de 76,6
millones de euros, una cifra que ya em-
pieza a aproximarse a niveles de 2019.
Esta evolucién sera similar en todas las
categorias como frescos perecederos,
bebidas, drogueria o alimentacién enva-
sada.

Sin embargo, la consultora destaca que
aunque sera el ano de la vuelta a la nor-
malidad, 2022 también traer muchos
cambios. Los espaholes haran menos
veces la compra, aunque sus cestas son
mas completas, y eso hace que los distri-
buidores centren sus estrategias en
aprovechar mas el potencial de sus clien-
telas. En este entorno, la pandemia ha
traido consigo una serie de nuevos habi-
tos diarios que han afectado a nuestra
forma de comprar y consumir y que
mantendremos en el tiempo. Por ejem-
plo, el hecho de recurrir a internet para
comprar se ha convertido en una norma
establecida para los consumidores. Asi,

¢ ¢

La subida del precio
de la luz preocupa a
los hogares incluso
mas que el contagio
por Covid-19, que
es la segunda
preocupacion

el ecommerce se consolida y sigue cre-
ciendo en 2021 en todos los sectores, al-
canzando cuotas del 2,9% en gran
consumo, del 12,3% en beauty y del
20,8% en fashion. Por su parte, el nd-
mero de compras fisicas por hogar sigue
bajando, hasta situarse en 233 en 2021,
40 compras menos que en 2013.

Asimismo, el teletrabajo se ha estable-
cido en el 7% de la poblacion, lo que su-
pone ocho millones de ocasiones
semanales de consumo causadas por esta
modalidad. Esta situacion favorece a las
comidas entre semana en el domicilio,
que antes de la pandemia practicamente
no se producian. Sin embargo, hay oca-
siones, como las rutinas de belleza pre y
post eventos relacionados con el trabajo
y la socializacion, que siguen sufriendo las
consecuencias, aunque poco a poco em-
pieza a vislumbrarse una recuperacion:
en 2019 se daba una tasa de penetracién
del 70% en este tipo de consumo, en
2020 bajo hasta el 47% y en 2021 se ha
situado en el 66%.

Subida de precios

Pero sin duda, lo que marcara el afo
2022 es la inflacion y el precio de la ener-
gia. En Espana, la tasa de variacion anual
del IPC del mes de enero se ha si situado
en el 6,1%, cuatro décimas por debajo de
la registrada en diciembre, aunque se
mantiene en alza. Ademas, fuentes eco-
némicas internacionales han alertado de
que la subida de los precios se prolon-
gara hasta 2023.

Asi, de acuerdo a la edicion de 2021 del
Informe Perspectivas del Consumidor de
Kantar, la subida del precio de la luz pre-
ocupa a los hogares encuestados incluso
mas que el contagio por Covid-19, que
es la segunda preocupacion. En tercer y
cuarto lugar encontramos el precio de
las materias primas y la situacion econo-

mica del pais, respectivamente.

Durante 2022, la subida de los precios
afectara a fabricantes y distribuidores,
que hasta ahora habian tratado de con-
tenerla, por lo que dicho incremento se
trasladara al consumidor final. “El incre-
mento de costes es tal que no podra ser
asumido por el sector, y todos los distri-
buidores se veran obligados a trasladarlo
al precio de los productos”, ha explicado
Jorge Folch, director general de Kantar
Worldpanel.

“Ademas, ante la polarizacion de los con-
sumidores, veremos comportamientos
aparentemente contradictorios, como el
lanzamiento de productos premium in-
novadores, a la vez que descuentos y
promociones para satisfacer la busqueda

de alternativas mas econémicas”.
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La

alla de la pandemia

Por Ignacio Garcia Magarzo, director general de ASEDAS

El papel de la distribucion alimentaria du-
rante los afhos de la pandemia sera re-
cordado por la fortaleza estructural de
sus empresas, por la alta eficacia en la
toma de decisiones de los empresarios y
por la profesionalidad, entrega y com-
promiso de los trabajadores de los su-
permercados. Que la alimentacion no ha
sido un problema para una ciudadania
sometida a una gran presion especial-
mente en los primeros momentos de la
crisis sanitaria —algo que no ha ocurrido
en todos los paises de nuestro entorno-
es un hecho altamente reconocido hoy

por la sociedad.

Mirando hacia el futuro, esta experiencia
tiene una conclusion clara: el sector de
la distribucion alimentaria, asi como el de
la cadena alimentaria en su conjunto, es
esencial y juega un papel de vital impor-
tancia siempre, pero especialmente en

momentos de especial incertidumbre.

En los ultimos meses lo hemos compro-
bado no solo en el contexto de la pan-
demia, sino también ante desafios
climaticos, como la tormenta Filomena
del invierno de 2021, o desastres natu-
rales, como la erupcion volcanica en la

isla de La Palma.

El modelo estructural de la
distribucion en Espaha

La estructura de la distribucion alimen-
taria de proximidad en Espana ha sido el
gran pilar que ha facilitado la adaptacion
rapida y eficaz de las plataformas logisti-
cas y de las tiendas en esta larga crisis sa-
nitaria. Las claves que lo explican, y que
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El papel de la
distribucion
alimentaria durante
los anos de la
pandemia sera
recordado por la
fortaleza
estructural de sus
empresas, por la
eficacia en la toma
de decisiones y la
profesionalidad y
entrega de sus
trabajadores

lo hacen Unico, son, entre otros, el equi-
librio entre formatos y entre empresas -
que crea un entorno de fuerte
competencia en beneficio del consumi-
dor-, la labor de las centrales de compra
—que posibilita dicha competencia entre
cadenas multinacionales, nacionales, re-
gionales y otras formulas empresariales
como cooperativas y franquicias-, la pre-
sencia de una distribucion mayorista muy
eficiente -que ejerce un papel de gran im-
portancia en el apoyo de logistico a las
pequenas cadenas-, la solidez financiera,

comercial y de los recursos humanos de

mas
ASEDAS

Asociacion Espaiiola de Distribuidores,
upermercados

Autoservicios ¥ S

El st sSalie
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<

las empresas y, por Gltimo, la presencia
creciente de la innovacion tecnolodgica en

los procesos logisticos y comerciales.

El resultado de todo ello es que, hoy en
dia, todos los consumidores tienen muy
cerca de sus casas una tienda donde rea-
lizar una compra de alimentacion com-
pleta, variada, segura, de calidad y a
precios competitivos. De hecho, la ga-
rantia del acceso a los productos de ali-
mentacion hizo posible tomar decisiones
tan duras como, por ejemplo, los cierres

perimetrales durante la pandemia.

Los retos de la tecnologia 'y
el medioambiente

Esto no significa que, en materia estruc-
tural, todo esté hecho. El reciente dicta-
men del CESE (Comité Econdémico y
Social Europeo) “Oportunidades de la
transformacion digital para las empresas
de distribucion y ventajas para los con-
sumidores europeos” indica que la pan-
demia ha sido un acelerador de la
“transformacion digital” de las empresas.
El texto recoge que dos terceras partes
de la distribucion comercial no tenia ac-
tividad en Internet antes del Covid-19.

Esto es, por tanto, una buena noticia.
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Pero es solo la punta del iceberg de un
proceso de digitalizacion que esta en
marcha y que afecta a los procesos logis-
ticos, a los pagos y a las relaciones en la
cadena, entre otros.

La tecnologia es una aliada, ademas, para
el cumplimiento del Pacto Verde Euro-
peo. Alcanzar los objetivos fijados por la
Union Europea y por las Naciones Uni-
das a través de los ODS es uno de los
grandes retos a los que se enfrentan las
empresas de todo tipo y, por supuesto,
también las de distribucion alimentaria.
El compromiso de estas Gltimas para in-
tegrar la economia circular en sus pro-
cesos es firme y se refleja en muchas
acciones que, a veces, el consumidor no
percibe, como puede ser la gestion de

residuos o la eficiencia energética.

El consumidor de la nueva
normalidad

Cabe preguntarse entonces qué papel
tiene el consumidor en todos estos desa-

fios. A la hora de analizar lo que nos deja
la pandemia, quiza la pregunta mas dificil
de responder sea qué tipo de consumi-
dor esta surgiendo de ella. En el terreno
de las certezas, y en consonancia con las
CESE

antes citado, contamos con indicadores

conclusiones del dictamen del
que apuntan a que el consumidor actual
es mucho mas digital, al mismo tiempo
que aprecia cada vez la experiencia en
tienda. El V Observatorio de Correo
Electrénico en Alimentacion de la Aso-
ciacion Espanola de Distribuidores, Au-
toservicios y Supermercados (ASEDAS)
apunta a la consolidacion de la figura del
“consumidor mixto”, es decir, aquel que
aprecia las ventajas del canal fisico y del
canal online combinando lo mejor de

ambos.

Por otra parte, la importancia creciente
del impacto en el medioambiente en la
toma de decisiones de compra por parte
del consumidor se perfila como una ten-
dencia en los préximos anos, especial-

mente entre las generaciones mas

jovenes. Esto es algo que, sin duda, el
conjunto de la cadena agroalimentaria
debe tener muy en cuenta en términos
de produccién y comercializacién de la
alimentacion.

Todo parece indicar, por tanto, que la
pandemia nos deja un consumidor mas
preocupado por el medioambiente, por
el compromiso social de las empresas,
por su salud y por el uso de instrumen-
tos digitales de compra, de informacion

y de pago.

iLa distribucién alimentaria de proximi-
dad es capaz de dar respuesta a estas in-
quietudes u otras tan desafiantes que
aparezcan en el futuro mas proximo?
Desde ASEDAS creemos que si, gracias
a la sélida base estructural que tenemos
en nuestro sector en Espana y porque
durante las ultimas décadas las empresas
de distribucion han dado muestras de su
capacidad de escucha y de adaptacion a
las necesidades del consumidor siempre
cambiantes.
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La

sigue siendo un agente
decisivo y estrategico

Por Mauricio Garcia de Quevedo, director general de FIAB

El proximo mes de marzo se cumpliran
dos afios desde que comenzd la pande-
mia del coronavirus. Se cumpliran dos
anos desde que el mundo entero se pa-
ralizé y los ciudadanos nos confinamos
en nuestras casas para frenar la curva de
contagios y salvaguardar la salud publica.
Dos anos desde que nuestro pais se tuvo
que enfrentar a una crisis sanitaria y eco-
noémica sin precedentes en nuestra his-
toria reciente. Se cumplen dos anos,
pero no soplaremos las velas para cele-

brar este atipico aniversario.

Mientras la gran mayoria de ciudadanos
tuvo que permanecer en sus casas, tra-
bajadores y empresarios de la industria
de alimentacién y bebidas y del resto de
la cadena alimentaria estuvieron al frente
durante los momentos mas dificiles y de
mayor tension de la crisis. Durante los
meses mas criticos de la pandemia, el
sector mantuvo su actividad y continud
trabajando para asegurar el pleno abas-
tecimiento de alimentos y bebidas, brin-
dando a los ciudadanos la garantia y
tranquilidad de que pudiesen acceder a
los productos que necesitaban en todo
momento, desde la seguridad de sus

casas.

Espana ha conseguido ser el segundo pais
del mundo con menos roturas de stock
durante la crisis, tan solo después de Ca-
nada. Este hito no hubiera sido posible
de no ser por el esfuerzo de todo el te-
jido productivo de la industria de alimen-
tacion y bebidas

espanola y sus
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segundo pais del
mundo con menos
roturas de stock
durante la crisis,

tan solo después de
Canada

trabajadores que, extremando las medi-
das de seguridad y precauciones, pudie-
ron garantizar la disponibilidad de ese
bien esencial. Los alimentos y bebidas
cumplen la funcion vital de nutrirnos y si
a las crisis sanitaria y econémica se le hu-
biese anadido una de desabastecimiento,
las consecuencias habrian sido catastré-

ficas.

Este contexto ha puesto de manifiesto la
importancia de la calidad y seguridad de
todos nuestros productos: una caracte-
ristica que los consumidores han puesto
todavia mas en valor a raiz de la pande-
mia. Las empresas del sector ya contaban
con rigurosos y estrictos protocolos
para que los alimentos tuvieran plenas
garantias la industria de alimentacion y
bebidas en Espana y Europa es, de hecho,

una de las mas reguladas del mundo que,
a raiz de la pandemia, se han reforzado
para que la seguridad de nuestros pro-
ductos fuera maxima, demostrando la
responsabilidad y compromiso del sector

con nuestra sociedad.

Las empresas del sector, conscientes de
la importancia de herramientas como la
innovacion y la incorporacion de nuevas
tecnologias, han sabido adaptarse a los
cambios y las exigencias de la crisis en
tiempo récord, para seguir dando res-
puesta a la demanda de productos de
forma cada vez mas eficaz y sostenible,
por ejemplo, reforzando los diversos ca-
nales de distribucion, facilitados por la di-
gitalizacion y el impulso del ecommerce,
que demostraron ser tan eficaces du-

rante el confinamiento.

Sin embargo, a pesar del esfuerzo de la
industria de alimentacién y bebidas para
mantener la produccion, el sector se ha
enfrentado a restricciones que han im-
pedido el 100% de su actividad. Como



reflejan los resultados del Informe Eco-
nomico 2020 de la Industria de Alimen-
tacion y Bebidas, la pandemia acabé con
una tendencia de crecimiento que el sec-
tor venia acumulando desde hacia mas
de seis anos. La industria de alimentacion
y bebidas ha alcanzado una produccion
de 129.854 millones de euros un des-
censo de mas del 5% con respecto a los
datos del afo anterior y un Valor Afa-
dido Bruto (VAB) de 24.594 millones de
euros mas de un 8% menos que en el
ejercicio previo, un 2,4% sobre el VAB
total de la economia espafola y un
14,75% sobre el total de la industria.
Ademas, la industria de alimentacion y
bebidas depende de forma muy estrecha
de otros sectores, como el canal horeca
y el turismo, que han sufrido duras res-
tricciones que, en consecuencia, han
afectado a nuestra facturacion, ya que el
incremento del consumo en el hogar no
ha logrado compensar la reduccion del

consumo en estos canales.

Es en momentos como este cuando el
sector ha sacado a relucir su fortaleza
para hacer frente a las situaciones mas
extremas, demostrando ser un sector
estable, con capacidad y, sobre todo, es-
tratégico y esencial para la sociedad y la
economia espafolas. Sin embargo, a esta
crisis se le han sumado diversos aconte-
cimientos criticos, como el aumento de
los costes energéticos, la incertidumbre
provocada por la crisis de suministros en
los dltimos meses y los ataques frontales
a la reputacion de nuestro sector, entre

otros.

Por ello, dos afios mas tarde, encaramos
el 2022 con la conviccion de que el sec-
tor tiene, dada su condicion como pri-
mer sector industrial del pais, la
capacidad para liderar la recuperacion
econdémica y social. Pero debemos ser
conscientes de que el sector continla

enfrentandose a grandes retos que re-

quieren del todo nuestro esfuerzo y
compromiso. Un compromiso que
hemos adquirido con los ciudadanos, con
nuestro territorio, con la calidad de
nuestros productos y con todo nuestro
tejido productivo, que han dado la talla

en los momentos de mayor tension.

En primer lugar, nos enfrentamos al reto
legislativo. Desde el sector apostamos
por continuar con la colaboracién pu-
blico-privada que siempre hemos defen-
dido para poder avanzar junto a la
Administracion de forma coordinada
para hacerla mas eficiente. Tenemos
retos comunes y compartimos objetivos,
y le tendemos la mano para sacar ade-
lante estos retos. Es imprescindible que
toda la legislacion en materia de sosteni-
bilidad, competitividad, fiscalidad o publi-
cidad tenga en cuenta el punto de vista
del sector, para que se consideren nues-
tras necesidades y no impida ni perjudi-
que nuestro crecimiento y por tanto el
de la economia espafola, tirando por la
borda todo el esfuerzo que han acome-
tido las empresas hasta el momento para
salir de la crisis.

Nos enfrentamos al reto del creci-
miento, donde el PERTE agroalimentario
contribuira a afrontar los retos y desafios
del sector en materia de sostenibilidad,
competitividad y digitalizacion, pero que

cuenta con una dotacién econémica in-

suficiente para la industria si tenemos en

cuenta su peso en la economia espafola.
A pesar de ello, valoramos positivamente
las lineas de inversion del PERTE, asi
como el modelo de gobernanza. En un
sector como el de alimentacion y bebi-
das, formado en su mayoria por pymes,
resulta estratégico contar con la ayuda
de los fondos europeos de reconstruc-
cion para poder impulsar la transforma-

cion y la recuperacion del sector-.

Ademas, vamos a continuar comba-
tiendo los bulos y las fake news, que no
solo menoscaban la reputacion de nues-
tro sector, sino que ademas suponen una
amenaza contra la salud de los consumi-
dores, que pueden modificar sus habitos
y sus rutinas al verse influenciados con

estas desinformaciones.

En definitiva, la industria de alimentacion
y bebidas se ha posicionado como un
agente decisivo y estratégico desde el ini-
cio de la crisis del Covid-19 y asi lo sigue
siendo casi dos afios mas tarde. El sector
lidera la recuperacion y vuelca todo su
compromiso, esfuerzo y trabajo diario
para garantizar el abastecimiento en mo-
mentos de tension y asegurar la calidad,
seguridad, variedad, sabor y tradicion de
nuestros alimentos y bebidas, que nos
han acompanado y nos seguiran acompa-
fando, incluso en los momentos mas

duros.
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En portada

Dos anos de un gran cambio
al consumidor

trasladando

Por Ignacio Gonzalez, presidente de AECOC

Decia Albert Einstein que el tiempo es
relativo y lo vivido desde el inicio de la
crisis del Covid-19 hasta hoy efectiva-
mente lo confirma. El proximo 14 de
marzo se cumplen dos anos del inicio del
Estado de Alarma que lo cambié todo.
En estos dos anos de incertidumbre la
sociedad y la economia han pasado por
confinamientos, cierres, reaperturas, re-
cuperaciones y desaceleraciones, causa-
das por la evolucion de la pandemia y las
nuevas variantes. Una montafa rusa eco-
nomica y emocional en la que la una de
las pocas cosas que se ha mantenido in-
variable ha sido el servicio al conjunto de
la sociedad de la cadena de valor del gran

consumo.

Como proveedor de productos de pri-
mera necesidad, nuestro sector juega un
papel fundamental como generador de
confianza. Sin embargo, hemos tenido
que sufrir una pandemia para darnos
cuenta de ello. Y es que, en situaciones
de normalidad, todos damos por hecho
que los lineales de nuestros supermerca-
dos van a estar llenos cuando vayamos a

comprar.

iRecuerdan las imagenes de las colas en
los supermercados y algunos lineales va-
cios los dias previos al Estado de Alarma?
Las tensiones vividas en esos momentos,
fruto del temor a lo desconocido, se nos
han quedado grabadas en la memoria.
Pero lo cierto es que, incluso en los pe-
ores momentos de la crisis y a pesar del
acaparamiento de determinados clientes,
los productos estaban repuestos en un
maximo de 24 horas. De hecho, la tasa
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de disponibilidad de productos en los li-
neales nunca bajo del 92,8%.

:Se imaginan cémo hubiera sido la pan-
demia con problemas en el suministro de
productos basicos? Afortunadamente no,
porque el primer gran éxito del gran
consumo en esta pandemia ha sido el de
ofrecer esa garantia a los ciudadanos in-
cluso ante un confinamiento generali-
zado que hizo estallar la demanda.

La sociedad y las administraciones supie-
ron reconocer el esfuerzo de todos los
trabajadores del gran consumo, que
mantuvieron la cadena de suministro en
funcionamiento mientras buena parte del
mundo se detenia. Ese fue sélo el primer

asalto.

A la necesidad de invertir y adaptar a
contrarreloj los establecimientos a los
nuevos requerimientos sanitarios, el gran
consumo también tuvo que amoldarse a
un consumidor que habia cambiado con

la pandemia de la noche a la mafnana.

En unos pocos meses, la distribucion ali-
mentaria aceleré en su proceso de digi-
talizacion para ofrecer soluciones de
conveniencia a un comprador temeroso
de pasar demasiado tiempo en los esta-
blecimientos. No obstante, en estos dos
anos, la compra online ha pasado de ser
una necesidad a ser un habito, hasta el
punto que, segin los datos de AECOC
Shopperview, el 75% de los consumido-
res ya compra habitualmente productos

de gran consumo por Internet.

La aparicion constante de nuevas solu-
ciones, como la reconversion de tiendas
en puntos de recogida, la extension de

los servicios a domicilio o el diseno de



soluciones para la entrega de los pedidos
en tiempos récord es un ejemplo mas de
la capacidad del sector para responder
con agilidad a las necesidades de la so-
ciedad.

La llegada masiva de vacunas, en la prima-
vera de 2021, supuso ver luz al final del
tlnel para una sociedad y una economia
extenuada. Los datos muestran cémo la
confianza del consumidor fue progresiva-
mente en aumento hasta el mes de octu-
bre, llegando a cifras mas propias de

épocas de bonanza econémica.

Esta mejora en la confianza de la ciuda-
dania permitia ser optimista en relacion
a la recuperacion de los sectores mas
afectados por las restricciones impuestas
como consecuencia de la pandemia,
como la restauracion, el turismo o el co-
mercio; sectores absolutamente claves

para la economia espafiola.

Durante meses hablamos del “ahorro
embalsado” que se habia generado du-
rante la crisis, bien por la precaucién de
unos consumidores cautos ante un esce-
nario de tanta incertidumbre, bien por la
propia imposibilidad de gastar en parti-
das como el ocio o la restauracion. Un
capital acumulado que, con la confianza
del consumidor en maximos, auguraba
resultados positivos para campanas clave
del afio, como el Black Friday o la Navi-
dad.

Sin embargo, la pandemia sorprendio
con un giro de guion en forma de nuevas
variantes, que volvieron a disparar el nd-
mero de casos y llevaron a las adminis-
traciones a aplicar severas restricciones
a las puertas del periodo de mayor con-

sumo del ano.

A las nuevas variantes se sumo un con-
texto inflacionista que aun acusamos.
Con el precio de suministros basicos

como la energia por las nubes y con no-
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El sector debe
liderar la transicion
hacia un modelo
economico y
productivo mas
eficiente, digital y
sostenible en lo
economico, social y
medioambiental

ticias constantes sobre mas subidas en el
futuro, el consumidor ha vuelto a con-
trolar su gasto, lo que tiene una afecta-
cion directa en el proceso de
recuperacion econémica en el que esta-

mos inmersos.

En este contexto, el gran consumo ha
vuelto a hacer un ejercicio de responsa-
bilidad. Cuando el IPC general creci6 por
encima del 4%, con el precio de las ma-
terias primas con incrementos del 22% y

del 300% en caso del transporte, la su-

N

bida de precios en la alimentacion se

mantuvo por debajo del 2%.

Lo dijimos en el dltimo Congreso
AECOC de Gran Consumo y el mensaje
es igual de valido hoy: el conjunto de la
cadena de valor del gran consumo esta
haciendo un gran esfuerzo para no tener
que repercutir el incremento real de los
costes a un consumidor que atraviesa un
momento dificil. No en vano, el gran
consumo es un sector eficiente y com-
petitivo como pocos, pero también com-

prometido y solidario como pocos.

Con 4,5 millones de trabajadores y un
peso del 20% sobre el PIB, el sector debe
liderar la transicién hacia un modelo
econdémico y productivo mas eficiente,
digital y sostenible en lo econémico, so-
cial y medioambiental. Actualmente, ya
trabaja con ese objetivo y lo hace por
convicciéon y también por su compro-
miso con una sociedad que exige transi-

tar ese camino.

El gran consumo ha sido una importante
fuente de bienestar y confianza para el
conjunto de la poblacién durante estos
dos afnos de incertidumbre y lo seguira
siendo con independencia de cual sea el

escenario.
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Tendencias

ecommerce

: la experiencia
de compra que transformara el

Si bien el comercio fisico contintia siendo una eleccion comun entre los consumidores, no debe menos-
preciarse la relevancia de la venta online. La comodidad de comprar a golpe de clic y recibir los productos
en el propio domicilio ha conquistado a muchos, aunque como ocurre en todos los sectores, el ecommerce
también ha de evolucionar para adaptarse a las nuevas tendencias. De ahi el nacimiento de términos como

el de shoppertainment.

El shoppertainment, también llamado
“entretenimiento comercial”’, es un
nuevo concepto de transacciéon comer-
cial que ofrece a los clientes una expe-
riencia de compra basada en el
entretenimiento, personal e individuali-
zada, con el objetivo de captar su aten-

cion y fidelizar.

Realmente, no es una tactica nueva. Sin
ir mas lejos, los centros comerciales sue-
len hacer uso de estas formulas mediante
eventos especiales y ofertas. Ocasiones

como la Navidad o San Valentin, marca-
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dos por los espectaculos y la decoracion,
son dos buenos ejemplos de ello. La ins-
talacion de photocalls en los cines o el
famoso “probar antes de comprar” tam-
bién son dos maniobras de venta muy
habituales y eficientes.

Ahora todo esto se traslada al ecom-
merce gracias a los avances en la digitali-
zacion. Los negocios estan aprovechando
el uso de dispositivos moviles, tan exten-
dido hoy en dia, para lanzar sus propues-
tas. Es un momento perfecto para ello,

pues la pandemia ha aumentado ain mas

ﬁ

el tiempo que la poblacion invierte nave-
gando en Internet. Sin embargo, el cre-
cimiento de la competencia en el mundo
online, unido a la reciente bajada de la in-
cidencia del Covid-19 y al deseo de los
consumidores de reavivar el comercio fi-
sico, han hecho que el ecommerce tenga

que reinventarse con nuevos métodos.
Aterrizando en Europa
Todas estas ideas vienen avaladas por es-

tudios realizados durante los ultimos

anos. Respecto al concepto de shopper-
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El livestreaming es
una de las técnicas
mas representativas
dentro de la
categoria del
shoppertainment

tainment, destaca el informe elaborado
por AliExpress junto a Forrester Consul-
ting, en el que se analiza en profundidad
el peso que el shoppertainment puede
ejercer sobre el ecommerce en Europa,
teniendo en cuenta tanto a las empresas

como a los consumidores.

Bajo el nombre de “Shoppertainment is
landing in Europe” (“El shoppertainment
aterriza en Europa”), el estudio asegura
que el 64% de los consumidores de estos
paises compran en tiendas fisicas sema-

nalmente.

No obstante, dos de cada tres encuesta-
dos declaraba haber aumentado su fre-
cuencia de compra por Internet; es
decir, mas del 50%. Esto es debido, en
gran parte, al cambio en los habitos de
consumo que ha generado la pandemia y
sus consecuentes restricciones. Esto ha
generado un mayor interés por nuevas
formas de comercio electrénico; de
hecho, segln el estudio, el 31% de los
encuestados europeos aumentaron sus

compras online durante la pandemia.

Livestreaming: el préoximo
escalon

El livestreaming es una de las técnicas

mas representativas dentro de la catego-

X

El 78% de los
espanoles esta
interesado en

explorar la
modalidad del
livestreaming

ria del shoppertainment, que consiste en
presentar productos a través de retrans-
misiones en directo en distintas platafor-
mas, todo ello de una forma personal y
cercana, aiadiendo imagenes, videos e
incluso juegos, con un enfoque publicita-

rio y dirigido a un publico especifico.

La gran ventaja y novedad de este for-
mato respecto a otros modelos de
ecommerce es la posibilidad de comuni-
cacion bidireccional entre empresa y
consumidor a tiempo real. Asi, los posi-
bles clientes pueden consultar todos los
detalles que deseen y ser respondidos al
momento, asi como asistir a demostra-
ciones de productos en directo. Se trata
de un método rapido y sencillo en el que
el cliente puede comprar con una gran
facilidad.

Este concepto es mucho mas inusual en
Europa. China es el gran precursor de
esta forma de venta, pues el comercio
via livestreaming surgio en el pais asiatico
en 2016 y desde entonces no ha hecho
mas que crecer y expandirse internacio-
nalmente. Tanto es asi que el 70% de los
europeos encuestados para el estudio
afirmaron estar interesados en explorar
este tipo de comercio, siendo el porcen-
taje aln mayor entre los espafioles con
un 78%.

X

La categoria de
compra mas
popular en Espana
en el
shoppertainment es
la electronica

Los participantes de la encuesta también
mostraron un alto interés por los lives-
treamings via redes sociales (62%), los
juegos interactivos (58%) y la opinién de
los influencers (56%). Hay que subrayar
el éxito en redes sociales del sector de
la moda y la cosmética, con unos porcen-
tajes de interés del 36% y el 33% respec-

tivamente.

Por otro lado, las categorias de compra
mas populares en Espafia respecto al
shoppertainment son la electrénica
(47%), la moda (43%) y los pequeiios
electrodomésticos (41%).

Con todos estos datos, no es de extra-
far que cada vez mas empresas se unan
a esta tendencia y ofrezcan unas expe-
riencias de compras mas cercanas e in-
dividualizadas, algo que demanda la
poblacién europea en general y, espe-
cialmente, los consumidores mas jéve-

nes.

Todo parece indicar que el ecommerce
seguira evolucionando hacia una forma
de consumo mas atrayente, sin abando-
nar, al menos en un futuro cercano, las
compras en tiendas fisicas, que también
continuaran experimentando nuevas for-
mas de atraer clientes para lograr seguir

en el mercado.
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Informe

Los congelados triunfan en gran

consumo tras la pandemia

La crisis sanitaria ha modificado los habitos de consumo y disparado las ventas de algunos
productos como los congelados, que han sido los grandes beneficiados en la cesta de la

compra del consumidor

Los congelados tiran de la alimentacion
tras la pandemia, siendo la categoria que
mayor evolucion en valor ha experimen-
tado en 2020, con un 10,1% mas con res-
pecto al ano anterior, debido al interés
de los consumidores en adquirir produc-
tos duraderos y de facil almacenaje,
seglin un estudio elaborado por la con-

sultora IRI.

En este sentido, también evolucionan los
platos preparados, con un incremento
del consumo en 2020 de hasta 16,9 kilo-
gramos per capita, de acuerdo a la Aso-
ciacion Espafiola de Fabricantes de Platos
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Preparados (Asefapre), que integra a los
principales fabricantes del sector. Ese
mismo ano, las ventas de platos listos
para su consumo en el hogar crecieron
en 2020 un 8,7%, alcanzando las 643.990
toneladas.

“El incremento de las ocasiones de con-
sumo en el hogar provocado por la pan-
demia ha  propiciado que los
consumidores busquen nuevas alternati-
vas en las que confiar, permitiendo una
alimentacion variada, equilibrada y de ca-
lidad”, explica Alvaro Aguilar, secretario

general de Asefapre, “y el sector de los

platos preparados ha sabido responder a
estos requerimientos con platos e ingre-
dientes innovadores que han contribuido
a impulsan una tendencia netamente as-
cendente, y que han dado respuesta en

los peores momentos de la crisis.”

No obstante, el sector de platos prepa-
rados se ha visto fuertemente afectado
por la caida en mas de un 43% de la ac-
tividad de la hosteleria en 2020. La pro-
descendid un 4,8%,
pasando de las cerca de 244.000 tonela-
das de 2019, a 232.000 en 2020, mien-
tras que la exportacion de platos se

duccién total



Informe

mantuvo situandose en 39.096 toneladas.
es decir, un 16,8% de la produccion.

“El canal horeca es un gran dinamizador
de la industria de platos preparados y,
aunque el consumo en el hogar ha cre-
cido considerablemente durante el pa-
sado ano, el peso de la hosteleria en el
computo general ha provocado un cam-
bio en la tendencia ascendente que veni-
amos registrando desde hace 10 anos”,
senala Aguilar.

Productos mas consumidos

En lineas generales, la pizza sigue siendo
el producto mas consumido en el hogar
con unas ventas que superan las 90.000
toneladas si son refrigeradas (+8,3%) y
las 43.770 toneladas si son congeladas
(+5,4%). “La permanencia de los nifos en
el hogar ha favorecido el consumo de
productos dirigidos a este publico como
la pizza porque, ademas, son faciles y ra-

pidos de preparar”, explica Aguilar.

Son también destacables los crecimien-
tos obtenidos por los platos preparados
con base de pescado/marisco (13.254 to-
neladas vendidas, con un crecimiento del
21%) y aquellos con base de carne
(20.380 toneladas y un crecimiento del
17,4%).

“El aumento del consumo en el hogar
unido a la busqueda de una alimentacion
cada vez mas segura y saludable ha im-
pulsado el crecimiento de los alimentos
esenciales de nuestra dieta mediterranea,
como la carne y el pescado”, afirma el se-

cretario de la asociacion.

Por categorias, los platos preparados a
base de patata son los mas demandados
en la categoria de congelados (69.842 to-
neladas y un crecimiento del 10%); mien-
tras que los platos con base de
legumbres ocupan el primer puesto en la
categoria de platos preparados ambiente
(19.608 toneladas y un crecimiento del

12,7%).

Por categorias, los platos preparados re-
frigerados mantienen una cuota del
47,5%, seguidos de los congelados
(39,5%) y los de temperatura ambiente
(13%).

Ademas, las propuestas de alimentacion
basadas en proteina vegetal se afianzan
en los lineales del supermercado porque
cada vez mas consumidores abrazan las
dietas veganas, vegetarianas o flexitaria-

nas.

Por ello, desde este sector se esta po-
niendo el foco en innovar para ofrecer
propuestas gastrondémicas diferentes,
como las hamburguesas, los nuggets, las
croquetas, las empanadillas o los palitos

de pescado en formato vegano.

Ademas, el sector ha dado un paso mas
alla, y ofrece propuestas como picadillo
100% vegetal para que los amantes de la
cocina puedan elaborar sus recetas favo-

ritas en formato vegetariano.
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Entrevista

Entrevista a Luis Miguel Simarro, director general de Congalsa

“El objetivo es seguir creciendo en
todos los canales gracias a la
y mejora de los procesos”

La innovacién y la sostenibilidad son los pilares sobre los que se erige el futuro del sector de los congelados
y los productos preparados, segun el director general de Congalsa, Luis Miguel Simarro, en esta entrevista.
Por ello, su objetivo es seguir creciendo gracias a estos valores, aumentando sus referencias, con hasta 10
nuevas referencias en 2022, con las que pretende cubrir los diferentes huecos del mercado.

Financial Food: El pasado mes de
septiembre, Congalsa presento
la fabrica inteligente. ;Como
esta evolucionando el proceso
de reconversion?

Luis Miguel Simarro: Nuestro obje-
tivo es acometer un proceso de reorien-
tacion de la organizacién hacia un
modelo de fabrica inteligente a través de
la digitalizacion de todos los procesos
productivos y de gestion. Es por tanto
una transformacion y una reconversion
como dices, no soélo de la produccion,
sino de todo el modelo de negocio. Es
un proceso que puede generar incerti-
dumbre respecto a saber como van a
responder los trabajadores, que son
clave en la revolucion que supone esta

transformacion.

En Congalsa, con un ADN de innovacion
muy marcado desde sus inicios, sabemos
lo que es, ya que llevamos revolucio-
nando, mejorando y adaptandonos desde
el principio, y por ello, sabemos que con-
tar con cada uno de nuestros trabajado-
res en este tipo de procesos de cambio,
es clave para el éxito. Puedo decir que
estoy muy orgulloso de como estan res-
pondiendo los diferentes equipos Yy
como hemos aprendido y como lo segui-
mos haciendo en este proyecto y todos

los que acometemos.

financial food
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FF: ;Cuales son las principales

estrategias que la compaiia vaa
llevar a cabo con este nuevo
proyecto?

LMS: Tenemos claro que, primero, este
proyecto es necesario, ya que entende-
mos la necesidad de adaptarnos a los

cambios para seguir donde estamos y se-



Entrevista

X

El proyecto
Congals4.0 tiene un
presupuesto inicial
de 4,9 millones de
euros

gundo, para ganar una posicién compe-
titiva a través de la innovacion y la trans-
formacion digital, desarrollando
capacidades diferenciales y generando
oportunidades en colaboracion con el
ecosistema digital. Entendemos que la di-
gitalizacion en un pilar clave en la orga-
nizacion y el modelo Congals4.0 busca
en esencia ser capaz de una mayor adap-
tabilidad a las necesidades para agilizar la
toma de decisiones estratégicas y avan-
zar en la integracion con el cliente, asi
como conseguir una asignacion mas efi-

ciente de los recursos.

FF: ;Qué inversion ha supuesto
esta iniciativa? ;Han contado con
ayudas de la administracion?
LMS: Es un proyecto muy ambicioso
que transforma de manera global y trans-
versal todo el negocio y sus areas. El
proyecto Congals4.0 tiene un presu-
puesto total inicial de 4,9 millones de
euros. El proyecto se esta desarrollando
en el marco del programa Fabrica Inteli-
gente y Sostenible con la colaboracion
del Centro Tecnolégico de Telecomuni-
caciones de Galicia, Gradiant, y con el
apoyo de la Agencia Gallega de Innova-
cion (GAIN) de la Xunta de Galicia, que
ha destinado 2,3 millones en una opera-
cion cofinanciada por la UE dentro del
marco del Programa Operativo Feder
Galicia 2014-2020.

FF: ;Lanzar un proyecto como
este durante los afios de pande-
mia es de valientes? ;Les ha afec-
tado la crisis del Covid para
desarrollario?

LMS: Nuestro proyecto arrancé ya en
agosto de 2019, si bien es cierto que pre-
cisamente en 2020 y coincidiendo con el
inicio de la pandemia comenzaban las
etapas de desarrollo que son las mas

duras en cuanto a recursos y dedicacion.

Han sido dos anos complicados para ges-
tionar los equipos necesarios y efectiva-
mente las medidas restrictivas impuestas
y autoimpuestas en la organizacion fue-
ron lastrando un poco los avances y los
tiempos planificados de algunas tareas,
pero hemos sabido recomponernos muy
rapido e ir replanificando y gestionando
los recursos para no frenar el avance

mas de lo completamente inevitable.

Creo que, si tenemos que sacar algo po-
sitivo de la crisis del Covid, referente a
este tipo de proyectos, es la reafirma-
cion en la importancia de la transforma-
cion digital. La pandemia ha supuesto un
acelerador en ese aspecto. Barreras al
cambio y a las tecnologias que antes ha-
bian ido desapareciendo y algo tan sen-
cillo como el teletrabajo han venido para
quedarse. Este tipo de medidas facilitan
el avance de esta transformacion tan ne-
cesaria para la reactivacion econémica

posterior a la pandemia.

FF: ;Qué volumen de ventas y
facturacion tiene la marca y cual
es su evolucion con respecto al
afo anterior?

LMS: Hemos cerrado el ejercicio de
2021 con una facturacién conjunta, en
nuestras plantas de Espana y de Portugal,
de |13 millones de euros; lo que significa
un crecimiento de un 13% con respecto
a 2020. El dato evidencia que hemos su-

perado el ejercicio con nota y es espe-

X

De la crisis del
Covid sacamos la
importancia de la
transformacion
digital

cialmente positivo en un contexto toda-

via marcado por la pandemia.

FF: Congalsa cuenta con siete
plantas de produccion y comer-
cializa sus productos en 36 pai-
ses. ;Tienen en mente aumentar
su presencia internacional pro-
Ximamente?

LMS: Para nosotros el crecimiento in-
ternacional es estratégico y seguiremos
apostando por el desarrollo exterior. La
clave es adaptarnos a las necesidades en

los diferentes mercados.

FF: El ano pasado, la compaiia
amplié su marca dirigida al re-
tail. ;Qué evolucion esta te-
niendo el grupo en este canal?

LMS: Vamos aumentando cada ano la
distribucion de nuestra marca y somos
muy optimistas con respecto al desarro-
llo ya que tratamos de aportar referen-
cias innovacion cubren

con que

diferentes huecos en el mercado.

FF: ;Se prevé incrementar el
peso de la compaiiia en la distri-
bucién este afo?

LMS: Nuestra prevision es que asi sea.
Tenemos como objetivo seguir cre-
ciendo en todos los canales gracias a la
innovacion y a la mejora de nuestros

procesos. >
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Entrevista

Tenemos previsto lanzar al menos

10 nuevos productos en 2022.

Es un sector importante en nues-
tro pais con unas ventas que crecieron
en 2020 un 8,7% hasta alcanzar cerca de
650.000 toneladas, segin datos hechos
publicos por la Asociacion Espanola de
Fabricantes de Platos Preparados (Ase-
fapre). En particular, en cada hogar se
consumen al ano 16,9 kilogramos per ca-
pita de este tipo de alimentos, una cifra
que evidencia la relevancia de un sector
que se halla en constante cambio y evo-
lucion para satisfacer las demandas de

consumidores cada vez mas exigentes.

La innovacion es la brujula de

marzo 2022

cambio que mueve al sector y ahora se

demandan cada vez mas alimentos mas
naturales y personalizados. Los consumi-
dores de platos preparados buscan nue-
vas alternativas en las que confiar y
quieren una oferta de alimentacion va-
riada, equilibrada y de calidad. Nuestro
sector tiene ante si importantes retos a
los que responder puesto que se exigen
platos e ingredientes cada vez mas inno-

vadores y sostenibles. Sobre estos dos

pilares, innovacion y sostenibilidad, se
erige, sin lugar a dudas, el futuro del sec-

tor.

Al igual que ha sucedido a otros
sectores industriales, y aunque acomete-
mos nuestra actividad en un ambito
esencial como es el de la alimentacion, la
crisis de la Covid también nos ha afec-
tado. Los cierres del canal Horeca, sobre
todo en el ejercicio de 2020, han resen-
tido parte de las ventas de las empresas
del sector. Los datos asi lo revelan,
puesto que los niveles de produccion de
los principales fabricantes espanoles de
platos preparados cayeron casi un 5% en
2020 con respecto al afo anterior de-
bido la pandemia, ya que el aumento del
consumo en el hogar no compensé el
fuerte descenso sufrido en la hosteleria.
Faltaria analizar si en 2021 la tendencia
descendente se ha frenado, pero aun no

tenemos datos disponibles.
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Logista ha nombrado a Pedro Losada
Hernandez su nuevo director general
econdmico financiero, reportando a
Ihigo Meiras, consejero delegado de la
compania. Aportara a la empresa su di-
latada experiencia en finanzas corporati-
vas, mercados de capitales, gestion de

tesoreria y relaciones con inversores.

Dispone de una dilatada experiencia in-
ternacional, habiendo trabajado a lo
largo de su trayectoria profesional entre
Espana y EEUU. Anteriormente, Losada
ocupaba el mismo cargo en Cintra,
donde también ha tenido otros puestos
como la direccion general de autopistas
en Europa y Chile y la Gestion de Pro-
yectos Financieros en Madrid, Austin y
Chicago. Ha formado parte del equipo
de Ferrovial, donde también ocupaba el

cargo de director financiero.

El nuevo director general sustituye a Ma-
nuel Suarez Noriega tras una trayectoria
de mas de 20 anos en Logista. Manuel ha
jugado un rol importante en el creci-
miento y desarrollo de la compafia a tra-
vés de su participacion en diferentes
proyectos relevantes como la salida a
bolsa en el ano 2014.

Nespresso ha dado a conocer que Vin-
cent Termote ocupa de nuevo el cargo
de director general de la compafiia en
Espaha desde el pasado | de enero de
2022, puesto desde el cual liderara la
apuesta de la firma por la calidad y por
superar continuamente los limites de la
innovacion en la experiencia de café de
sus clientes, asi como seguir impulsando
en Espana el firme compromiso de Nes-

presso con la sostenibilidad.

Vincent Termote mantiene, desde 2003,
una fuerte vinculaciéon con la compania.
De 2004 2 2012, desempeno el cargo de
director general en Espana, liderando la
ambiciosa expansion que posiciono al
mercado entre los mas estratégicos para
la marca. Tras dicha etapa, ha continuado
en puestos de alta responsabilidad a nivel
global, como responsable de la expan-
sion internacional de la marca y como di-
Una
trayectoria de 18 afios de liderazgo en

rector regional para Europa.
Nespresso, lo que le otorga un profundo

conocimiento de la marca y del sector.

Su antecesor, Thomas Reuter, ha sido
nombrado director general de Nes-
presso ltalia.

Grupo Lar ha nombrado a Alvaro de An-

sorena nuevo director de Logistica Ibe-
ria. Hasta la fecha, Ansorena era director
de Inversiones dentro de la compaiia
desde 2019, siendo anteriormente se-
nior asset manager en el departamento

de Asset Management de la empresa.

“Este nombramiento supone una evolu-
cién natural en la carrera de Alvaro de
Ansorena dentro de Grupo Lar. Alvaro
conoce bien nuestra empresa, ya que
lleva mas de siete afios con nosotros en
los que se ha consolidado como un gran
profesional del sector inmobiliario, con
amplio conocimiento en la gestién de ac-
tivos, la gestion de inversiones, el desa-
rrollo, retail y andlisis del mercado”,
afirma José Manuel Llovet, CEO de Ter-

ciario en Grupo Lar.

Ansorena es licenciado en Administracion
y Direccion de Empresas por la Universi-
dad Luigi Bocconi de Milan en ltalia.
Cuenta con una dilatada experiencia en el
sector inmobiliario, y antes de incorpo-
rarse a Grupo Lar, en 2014, ocup¢ diver-
sos cargos en Unibail-Rodamco-VWestfield,
donde se consolido dentro del departa-
mento de Operating Management.
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Zamora Company ha nombrado a Javier
Pijoan como nuevo consejero delegado
del grupo. Asi, Pijoan toma el relevo de
Emilio Restoy, director general de la com-
pania durante los Ultimos || afios, quien
continuara ligado a la empresa como

miembro del Consejo de Administracion.

El nuevo CEO cuenta con 25 anos de ex-
periencia nacional e internacional en em-
bebidas vy
distribucion. Ha trabajado durante mas

presas de alimentacion,
de 18 afos para Heineken, donde ha sido
miembro del Comité Ejecutivo Interna-
cional en Europa y director general de
SIH de Heineken en Espana, entre otros
cargos. También ocupo el puesto de
consejero delegado en Bacardi Limited
en |beria durante mas de tres afos. Con
anterioridad trabajo en el Grupo Carre-
four y en Ingenieria ldom Internacional.
En la actualidad prestaba servicios para
Grupo Varma y Winche Redes Comer-

ciales como consejero.

El presidente de Zamora Company, José
Maria de Santiago, explica que la incor-
poracion de Pijoan como consejero de-
legado “es un paso muy relevante para
impulsar nuestro proximo plan estraté-
gico y reforzar los procesos de interna-

cionalizacion y digitalizacion”.
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Angulas Aguinaga ha nombrado a Al-
berto Goémez nuevo director comercial,
que ocupa el cargo en un momento de
crecimiento nacional e internacional en-
marcado en su plan estratégico 2020-
2025, cuyo objetivo es expandir el
negocio a nivel internacional durante los

proximos anos.

Gonzilez ha desarrollado su carrera pro-
fesional en PepsiCo, donde durante mas
de 14 afos ha podido trabajar en distin-
tas posiciones comerciales, gestionando

categorias lideres.

Ahora, llega a Angulas Aguinaga con la ilu-
sion y las ganas de aportar su experiencia,
su vision del sector y su capacidad de li-
derar equipos, y asi seguir construyendo

la comercializadora espanola.

“Desde Angulas Aguinaga, como lideres
de categoria, tenemos la responsabilidad
de ayudar a nuestros clientes a generar
valor poniendo la innovacién a disposi-
cion del consumidor. Es un orgullo lide-
rar la agenda comercial de Angulas
Aguinaga para acelerar el crecimiento,
apoyandome en las personas y la innova-
cion”, afirma Alberto.

Clun continla con su proceso de reno-
vacion en su organizacion, por el que se
cred una nueva direccion de division lac-
tea y se incorporaron varios responsa-
bles comerciales e industriales. La ultima
accion dentro de este marco es el nom-
bramiento de Juan Gallastegui Baamonde
como nuevo director general de la coo-

perativa.

Gallastegui asumira las funciones que
desde hace 14 meses ejercia un Comité
Ejecutivo, del que él formaba parte. El
presidente de Clun, José Angel Blanco
Purrinos, destaca que “el objetivo es
avanzar en la profesionalizacion y moder-
nizacion del area ejecutiva de la coope-
rativa”. Y anade que “Juan Gallastegui ha
acreditado estos anos en Clun una capa-
cidad de gestion, de didlogo y de inicia-
tiva que lo hace idoneo para que

abordemos nuevos retos de futuro”.

Desde 2020, Gallastegui ha sido el secre-
tario general de la cooperativa, a la que
llegd en 2017 como asesor juridico y se-
cretario de los consejos de administra-
cion. Licenciado en Derecho por la
Universidad de Santiago de Compostela,
especializado en derecho fiscal y mercan-
til, con anterioridad ejercié como abo-

gado y asesor legal.
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Esther Morillas ha sido nombrada nueva

vicepresidenta del area de Public Affairs,
Communications and  Sustainability
(PACS) de Coca-Cola Europacific Part-
ners (CCEP) Iberia y miembro del Co-
mité de Direccion de la Business Unit de
Iberia. Morillas sustituira a Ana Callol
que, a comienzos de este aio, asumio la
responsabilidad de dirigir esta misma
area a nivel global como Chief Public Af-
fairs, Communications and Sustainability
Officer de CCEP.

Morillas se encargara de liderar el equipo
de PACS en Espana y Portugal, asi como
de coordinar la gestion y la puesta en
marcha de las estrategias de CCEP en
materia de sostenibilidad y de relaciones

con los diferentes grupos de interés.

La vicepresidenta ha desarrollado buena
parte de su carrera en The Coca-Cola
Company, a la que se unié en 2003 como
Brand Manager. Desde entonces ha ocu-
pado diversos puestos hasta convertirse
en 2015 en directora de Marketing para
el mercado ibérico. Bajo su liderazgo,
Iberia se consolid6 como un mercado
referente de innovacion, creando marcas
locales que han sido exportadas a otros
paises. Hasta ahora, era la directora de
marca Coca-Cola para Europa.

Eurofrits ha nombrado a José Maria Sa-
grado nuevo director general de la com-
pafia. Tras una andadura profesional de
mas de 25 anos en departamentos de
Marketing y Ventas de varias multinacio-
nales, como Carrefour, Campofrio,
Coca-Colay Deoleo. Sagrado llega a Eu-
rofrits con el firme objetivo de conver-

tirla en un referente de innovacion.

“Tenemos un ambicioso plan estratégico
que abordar para los proximos anos, que
vamos a acometer consolidando por un
lado nuestra posicion en el mercado do-
méstico y por otro, aprovechando la
fuerte expansion de los precocinados a
nivel internacional de la mano de Aviko,
nuestro socio holandés”, asegura José
Maria Sagrado.

A nivel internacional, las previsiones “son
muy alentadoras, ya que segln estamos
viendo, el concepto ‘tapeo’ esta ganando
mayor protagonismo y las raciones em-
piezan a ser algo habitual en la forma que
tienen de alimentarse en muchos paises”.
Este concepto va muy de la mano de la
conveniencia y el disfrute, pero “sin re-
nunciar a la salud y a la sostenibilidad que
cada vez cobran mayor relevancia en
nuestra sociedad, y a este respecto en

Eurofrits tenemos mucho que decir”.

Nomen Foods ha reforzado su Consejo

de Administracién con la incorporacion
de Mercedes Domingo. Con un amplio
conocimiento del sector de la alimenta-
cion a nivel nacional e internacional, Do-
mingo aportara su experiencia al 6rgano
de gobierno en un momento en el que la
compania esta preparada para iniciar

nuevos retos.

La nueva consejera desarroll6 su carrera
durante 20 anos en Sara Lee Corpora-
tion. Primero en Bimbo, donde ocupé el
cargo de vicepresidenta de marketing
entre 2001 y 2003, y posteriormente en
Eurodough SAS como presidenta y CEO.
Finalmente se convirtié en la vicepresi-
denta de la division Coffe & Tea en Sara
Lee International entre 2006 y 2009.

Con esta incorporacion, el grupo da un
nuevo salto adelante en su estrategia de
fortalecimiento y consolidacion en la in-
dustria agroalimentaria. Hasta ahora. el
Consejo de Administracion estaba com-
puesto por Jordi Casanovas, presidente;
Jordi Ardit, vicepresidente; Juan Carlos
Bertomeu, secretario; Enric Batlle (CEO
de Nomen Foods); y Pedro Juan Chava-

rria.
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Informe

Las legumbres ganan adeptos

Las legumbres, un alimento sano, sostenible y asequible para todos, continua aumentando
su presencia en la cesta de la compra

El consumo de legumbres en Espana
sigue aumentando. De hecho, entre
enero y septiembre de 2021, crecié un
5% frente al mismo periodo del afio
2019, alcanzando los 2,5 kilogramos per
capita frente a los 2,4 de 2019.

El afio 2020 no puede emplearse como
referencia, ya que la situacién de pande-
mia provoco una subida espectacular de
las ventas (mas del 25%), a causa del 16-
gico acaparamiento ante la incertidum-
bre de la situacién, segin la Asociacion
de Legumbristas de Espafa (ALE).

Asi, se mantiene un crecimiento soste-
nido desde 2016, seglin los datos del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion. Si se toma como punto de
partida el afo 2015, que marcé la cifra

mas baja de consumo por hogar con tan
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El garbanzo sigue
siendo el plato
favorito de los

espanoles con un
42,5% del total

solo 2, kilogramos por persona al afo,
el pais ha experimentado una recupera-
cion de los niveles de ingesta en el en-
torno del 3% anual lo que pone de
manifiesto un paulatino y constante re-
greso a la mejor tradicion culinaria,
segun la Asociacion de Legumbristas de
Espana (ALE).

R

Sin embargo, a pesar de este crecimiento
constante, se siguen a una gran distancia
de las cifras de consumo de décadas pa-
sadas y manteniéndose lejos de las indi-
caciones de los nutricionistas que
recomiendan, al menos, la ingesta de le-

gumbres tres veces por semana.

A finales del siglo XX el consumo supe-
raba con creces los cuatro kilogramos
por persona y ano. Por lo que queda

mucho camino por recorrer.

Pero todos los indicadores actuales en-
sefan un camino: hay que comer mas le-
gumbres. Desde el punto de vista de la
salud y la nutricion, cada dia aparecen
nuevos y reveladores estudios que ha-
blan de los beneficios de las legumbres
para reducir el colesterol, evitar las en-

fermedades cardiovasculares o sustituir
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La situacion de
pandemia provoco
una subida
espectacular de las
ventas de mas del

25%

el exceso de consumo de proteinas ani-
males. En este aspecto, existe una ten-
dencia mundial por una alimentacion mas
sana y saludable, reduciendo, por ejem-
plo, el consumo de carne y sustituyén-
dolo por proteinas vegetales como las
que ofrecen las legumbres mezcladas con

arroz o cereales.

Desde el punto de vista medioambiental,
las legumbres son 100% sostenibles, y su
cultivo fija nitrégeno en el suelo, necesita
muy poca agua y tiene una huella de car-
bono muy baja. Un ejemplo claro de
estos beneficios al medioambiente es
que la nueva PAC, que es la mas “verde”
de la historia, potencia el cultivo de las
legumbres tanto como rotacion de cul-
tivos, como a nivel de su uso para ali-
mentacion animal y también para
aumentar su produccion para consumo

humano.

Por ultimo, desde el punto de vista so-
cioeconémico, en un mundo en crisis ali-
mentaria permanente y en una coyuntura
de alta inflacion, las legumbres son un ali-
mento asequible para todos, base de la
alimentacion de amplias zonas del pla-
neta y que ayuda a las familias a alimen-
tarse de forma sana y completa con una
opcion totalmente saludable frente a
productos ultraprocesados de bajo pre-

cio y muy poca calidad nutricional.

Respecto a las preferencias por produc-
tos, el garbanzo continta siendo el plato
favorito de los espafioles con un 42,5%
del total, seguido por un empate técnico
entre lentejas y alubias con un 29% y
28,5%, respectivamente.

Cada individuo espanol consume de
media cerca de 1,61 kilogramos de gar-
banzos, con un crecimiento del 15,8%.
Las lentejas, asi como las alubias superan
el kilogramo de consumo per capita (I, |
kilogramos por persona al aho), incre-
mentandose para ambas variedades a

total ano.

El 49% del volumen de legumbres com-
pradas en Espafa se corresponde con le-
gumbres secas, y el 51% restante se
corresponde con legumbres cocidas. En
valor, la reparticion es diferente, siendo
la cuota de legumbres cocidas del 40,6%
y la de legumbres secas del 59,4%.

En términos de evolucion y conside-
rando los datos de volumen, es ligera-
mente mas elevado el crecimiento de las
legumbres secas (19%), que de las coci-
das (15,9%). Respecto al valor, las varia-
ciones también son positivas tanto para
la variedad seca como la cocida (17,2% y
16,2% respectivamente).

Todos los canales de compra aumentan
su volumen con respecto al afio 2019. El
canal principal para la compra de legum-
bre con el 52,5% de los kilogramos es su-
permercados Yy autoservicio, y su
tendencia es positiva, consiguiendo cre-
cer un 19%, incremento superior a la
media. La tienda descuento con el 15,7%
del mercado es el segundo canal seguido
del hipermercado que aumenta su cuota
de forma significativa, llegando a un
14,8% con un crecimiento del 14,1%. La
tienda tradicional consigue el 7,5% del
volumen que mueve el mercado de le-

gumbres y en este aino supera el creci-

X

A pesar del
crecimiento
constante, el
consumo esta lejos
de las indicaciones
nutricionales

miento promedio con una evolucion del
21,8%. Las compras por internet para
esta categoria suponen el 2,7% con un

fuerte impulso.

Se reduce un 0,5% el precio medio de le-
gumbres a lo largo del afo 2020, con un
precio medio de 1,9 euros el kilogramo.
Esta reduccion de precio se produce en
el hipermercado (1,6%) y en la tienda
tradicional (2,8%), esta ultima es el canal
que mantiene un precio mas elevado con
3,48 euros el kilogramo. La tienda de
descuento es el canal con el precio
medio mas bajo de la categoria (1,58
euros el kilogramo) a pesar del incre-
mento del precio medio del |,1%.

El perfil consumidor de legumbres se co-
rresponde con hogares formados por
parejas con hijos de edad media o mayo-
res, asi como parejas adultas sin hijos o
retirados. Los hogares de jovenes inde-
pendientes y parejas jovenes sin hijos tie-
nen un consumo muy por debajo de lo
que les corresponde, por debajo de su
porcentaje de poblacion en 44% y 24%,

respectivamente.

No se detectan grandes diferencias por
clase socioeconémica, aunque los indivi-
duos de clase alta y media-alta son los
que realizan el mayor consumo per ca-

pita de la categoria.
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Articulo

La IV gama mas fresca y ahora la mas

reconocida

Desde 1956, Bonnysa ha apostado por el
producto fresco, de calidad y con el
valor anadido de ser agricultores. Su ob-
jetivo siempre es preservar el sabor de
los productos de siempre y por ello es
una de las empresas mas veteranas en la
exportacion, con presencia en Reino
Unido, Alemania, Francia o los paises
noérdicos. El completo enfoque hacia el
servicio al cliente también fueron deter-
minantes en el posicionamiento de la
compaiiia y por el que es sin duda uno
de los lideres del sector.

Actualmente, la empresa cultiva produc-
tos propios como el tomate, la papaya
canaria, la pitahaya, el platano (es el agri-
cultor independiente mas importante de
Espafia), y también importa productos si-
guiendo unos estrictos parametros de
calidad de la compafia como el datil
(Medjoul, Bahri o Deglet Nur), granada,

mango, aguacate entre otros.

Desde el punto de vista de tropicales, la
marca ha logrado hacerse un hueco en
los lineales europeos, aportando el todo
el sabor tropical, pero con cultivos de
proximidad y su consecuente reduccion
de la huella de carbono, asi como una

perfecta maduracion.

Un antes y un después con
lalVyVgama

Otra de las cosas que ha caracterizado a
Bonnysa es la innovacion. Con la misma
politica que desarrollaba el fresco, en
2006 se adentro en las posibilidades de
los productos listos para consumir
siendo pioneros con el lanzamiento del
tomate rallado fresco y natural que se ha

convertido en un clasico del lineal espa-
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fiol siendo la referencia mas vendida y
que este ano ha revalidado por tercera
vez consecutiva el titulo de Sabor del
Aho. Con este producto, la compania
aporté comodidad al consumidor espa-
ol con un producto de alto consumo en
Espana, tanto para el desayuno como
para cocinar, y con el sabor del tomate

que Bonnysa cultiva en Espana.

A éste se han sumado otros productos
con base de tomate, como el Zumo de
tomate, Tomate seco, tomates marina-
dos... y otras propuestas como una
completa gama de Guacamoles frescos,
pifa y frutas peladas o los recientemente
incorporados Dip de alcachofa o su salsa
“Fiesta Mexicana” que afaden un toque

de color a la mesa de los consumidores.

Este ano el guacamole de la compafia

también esta de enhorabuena por haber

sido el primero en recibir el Sabor del
Afo que lo convierte en el favorito de

los consumidores.

Aunque Bonnysa no cuenta con produc-
cion propia de aguacate, su trabajo en la
importacion de tropicales de origenes
seleccionados y su saber hacer en la ma-
duracién, han permitido que la materia
prima con la que se desarrolla el guaca-
mole sea de sabor intenso y en su mo-
mento perfecto de consumo. Unido a
una receta de autor, han hecho que su
guacamole sea el favorito de los consu-
midores. Ademas, cuentan con una sa-
brosa opcién picante que va mas alla de

las propuestas tradicionales.

Una empresa de referencia que trans-
mite los valores de la dieta mediterranea
con productos singulares y de alto valor
anadido.
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Articulo

Como implementar una estrategia de
comercio digital en el sector

minorista

Por David Dorf, Worldwide Retail Specialist en AWS

Todos hemos sido testigos de la transi-
cion generalizada hacia los pedidos en
linea que se produjo conforme se iba ex-
tendiendo la pandemia del Covid-19. A
pesar de esta transicion, las tiendas fisi-
cas contindan siendo parte activa en el
80% de las ventas. Estas son las tenden-
cias que han ido aflorando conforme el

comercio electrénico ha ido avanzando:

- Las ventas en linea contindan cre-
ciendo, con un crecimiento interanual en
2020 del 42% respecto a 2019.

- Los clientes se estan habituando a las
transacciones omnicanal, como demues-
tra el incremento del 67% en las transa-
cciones bajo el modelo de compra en
linea y recogida en tienda al que hemos
asistido en 2021, frente a 2020. Lo que
resulta ain mas interesante, el 30% de

clientes afirma que prefiere este modelo.

- Ademas, los consumidores hacen cada
vez mas compras desde sus dispositivos
moviles, hasta el punto en que un 45%
de las ventas en linea se realiza desde dis-

positivos moviles.

- El comercio por voz también esta ex-
perimentando cierto crecimiento. El 34%
de compradores de entre 18 y 29 afios
afirma haber realizado al menos una
compra empleando dispositivos activa-

dos por voz.

Por otro lado, un reciente estudio reali-

zado encuestando a ejecutivos de co-

financial food
marzo 2022

mercios electrénicos apunta que estas

seran las prioridades en el afio entrante:

- Garantizar el valor de los clientes exis-
tentes.

- Captar nuevos compradores.

- Obtener retornos a la inversion mas

rapidamente para las nuevas tecnologias.

Ante estos cambios en los habitos de
compray el reto de convertirse en la pri-
mera opcion en la mente del comprador,
muchos comercios siguen buscando la
mejor forma de invertir fondos, tiempo
y trabajo para mantener y hacer crecer

SuUs marcas.

Nuestra recomendacion es invertir en el

comercio digital.

Este articulo ofrece un borrador de
coémo iniciar el transito al comercio digi-
tal.

Modernizar el portal de
comercio electronico con
tecnologia en la nube, agil
y de coste reducido

He aqui algunas recomendaciones para
modernizar un portal de comercio elec-

tronico.

- Realizar la migracién a la nube: Si se uti-
lizan portales basados en plataformas
tecnoldgicas mas antiguas, el primer paso
que dar en el transito al comercio digital

sera arrancar la migracién a la nube. Una

migracion directa puede trasladar las
aplicaciones a la nube rapidamente, lo
que permite sacar partido a la escalabili-
dad bajo demanda y el funcionamiento
sin interrupciones; ventajas que pueden
mejorar inmediatamente el funciona-
miento de la web y fortalecer asi la ex-
periencia del consumidor. Ademas, la
nube de AWS se ofrece en modelo de
pago por uso, con lo que también redu-

cira el gasto en infraestructura.

- Descomponer la aplicacién de comer-
cio electrénico en microservicios: Esas
enormes paginas de comercio electré-
nico monoliticas suelen resultar muy
complejas de mantener. Durante los pri-
meros anos de Amazon, cuando la com-
pafia tenia una Unica aplicacion y una
Unica base de datos, completar una ac-
tualizacion del sistema requeria | | horas
de espera. Fue esa situacion la que lleva
a usar microservicios. Asi, se descom-
pone la aplicacion monolitica en micro-
servicios, o componentes logicos de
negocio, mas pequenos y facilmente in-
terconectables. Estos componentes pue-
den interconectarse de diversas formas

a través de API, y resulta mucho mas



sencillo cambiar y testear cada uno inde-
pendientemente. Es esto lo que ha per-
mitido a Amazon.com incorporar
innovadoras funcionalidades de comer-
cio electronico mucho mas rapidamente.
AWS ofrece multiples servicios interco-
nectables que los comercios pueden uti-
lizar para modernizar sus plataformas de
comercio electronico y asi innovar mas

rapidamente.

Como ilustracion de hasta qué punto los
microservicios son esenciales para el
crecimiento y la innovacion, basta consi-
derar este punto leido en un informe de
Gartner de junio de 2020: “Para 2023,
las organizaciones que hayan adoptado
planteamientos centrados en los micro-
servicios superaran a su competencia
por velocidad de implementacion de
nuevas funcionalidades en nada menos
que un 80%”.

- Aumentar el indice de conversiones de
clientes: Cuando la gente visita el portal
de comercio electrénico, el objetivo es
que realicen compras. Anadir contenidos
relevantes que diferencien una marca y
un producto de la competencia permitira
ganar mas clientes. Esto se logra me-

diante interacciones en tiempo real, ex-

Muchos comercios
siguen buscando la
mejor forma de
invertir fondos,
tiempo y trabajo
para hacer crecer
sus marcas

periencias de producto inmersivas, un
descubrimiento de productos que re-
sulte atractivo y una navegacion optimi-
zada.

- Llegar a mas clientes: Con esto me re-
fiero a estrategias de marketing: llegar a
potenciales clientes dondequiera que se
encuentren con un mensaje relevante.
Dependiendo de cudl sea el publico ob-
jetivo las estrategias pueden pasar por
contenidos cuidadosamente mantenidos
en medios sociales, anuncios digitales o
marketing por correo electrénico y

mensajes de texto. Una vez mejoradas

estas tacticas con soluciones de perso-
nalizacion, machine learning, tracking y
andlisis de datos, llegamos a los clientes
objetivo con el mensaje justo en el mo-
mento preciso. AWS ofrece servicios de
infraestructura que hacen estas solucio-
nes posibles, como Amazon Pinpoint,
Amazon Advertising y Amazon Simple
Notification Service (Amazon SNS), que
permiten crear sistemas de marketing

automatizados e inteligentes.

- Hacer realidad las promesas de las mar-
cas: Este concepto gira exclusivamente
en torno a hacer feliz al cliente dandole
los productos exactos que desea tan ra-
pidamente como sea posible. Y como las
devoluciones son algo inevitable, esto
también significa que los procesos de de-
volucién y cambio siempre deberan ser
sencillos y eficientes. Lo que buscamos
en ultima instancia es ofrecer multiples
opciones para completar las compras,
como la compra online con recogida en
tienda o el envio desde la tienda fisica,
ademas de contar con sistemas de ter-
minales para compra online en tienda
que permitan al cliente pedir un pro-
ducto y enviarselo directamente a casa si
el producto no estuviese disponible en
stock.
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Novedades

Europastry y Nestlé se
unen para el lanzamiento
de los PopDots de KitKat

Nestlé Profesional y Europastry han
unido fuerzas para lanzar los nuevos
PopDots de KitKat, una gama de dulces
caracterizados por los sabores mas
iconicos de las dos marcas, y la
elaboracion propia de los cocineros de
Europastry.

Los palitos Velarte Natur

Bio redisenan su imagen
Velarte ha decidido
renovar la imagen de
sus palitos Natur Bio
segun las demandas
actuales de los
consumidores y de
las necesidades del
medioambiente. Por |
ello ha cambiado su
packaging y
mejorado su receta,

mirando por la sostenibilidad y
utilizando materias primas de calidad.

Nuevo plato preparado
de Gourmet

Gourmet lanza un nuevo plato prepa-
rado, que se une al catidlogo de pasta
fresca con el que ya cuenta la compaiia.
Se trata de una berenjena rellena de
carne picada de cerdo y ternera con un
sofrito casero de verduras, lista para
comer tras calentar unos minutos.

Fanta incorpora el sabor

sandia a su gama
Coca-Cola anade

sin AZUCARES
ANADIDOS

el sabor a sandia a
la familia de Fanta,
con el que Ia
marca amplia su
catalogo y
enriquece su
marca. Se trata de

una nueva opcion

con todo el sabor
de Fanta y sin azlcares anadidos, en
linea con el compromiso de Coca-Cola
de reducir el azlcar en sus bebidas.

Itac Professional
sorprende con una gama

de productos premium
Itac
Professional
lanza al
mercado su
nueva Gama
Premium. Una
linea de frutos

secos selectos,
dirigida a
aquellos profesionales de la hosteleria
y la distribucion que buscan un
producto premium para su negocio.

Chocolates Trapa
presenta TrapaMilk con
galleta noir

En su apuesta por la innovacion, Cho-
colates Trapa lanza al mercado Trapa-
Milk con galleta Noir, su nuevo snack de
chocolate con leche para ninos. Presen-
tado en un formato de tres unidades, se
caracteriza por su textura crujiente y su
alto contenido en leche.

Fairy estrena su mayor
innovacion de los udltimos

40 anos
Fairy estrena un nuevo
producto, definido

como el mas innova-
dor de los ultimos 40
anos por la propia
marca. Bajo el nombre
de Fairy Maxi Poder,
se presenta como la
solucion perfecta para
que los consumidores

puedan  aprovechar

hasta la dltima gota.

Avena Kinesia renueva su
gama para las pieles mas

sensibles
Avena Kinesia
ha presentado el
relanzamiento y

renovacion de AVENA

kinesia
R
sugama de pro- e s
ductos, que
ahora incluiran

en exclusiva una

combinacion de
Avena Coloidal
y Panthenol, ingredientes que refuerzan
el cuidado de las pieles mas sensibles.

Pompadour crea la
primera infusion con
probioticos en Espana

Pompadour lanza la primera infusion
con probidticos en Espana, que se pre-
senta en dos variedades: con jengibre o
con manzanilla. Estas infusiones solo
aportan cuatro calorias por racién, a di-
ferencia de los productos probidticos
existentes en alimentacion.
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Novedades

Extrem Puro Extremadura
estrena su gama ecoldgica

L
Extrem Puro Extremadura presenta una

seleccion de productos ecoldgicos
elaborados con cerdos ibéricos criados
en total libertad y alimentados
naturalmente. Entre sus productos esta
100%

ecologica o el jamon de bellota ibérico

la paleta de bellota ibérica

75% raza ibérica ecologico.

La Bella Easo elabora una
nueva gama de cruasanes

y magdalenas
La Bella Easo
presenta sus
Ultimas
novedades.
Se trata de
tres dulces
diferentes
cocinados
con nuevas

recetas, aunque mantienen la esencia
que caracteriza a la marca desde su
nacimiento, hace ya 50 anos.

Nestlé Jungly, ahora
también en chocolate

blanco
Tras la vuelta 5z
de las tabletas

—

Nestlé Jungly
al mercado

hace un ano, )
la marca ha
querido inno- &

var lanzando
Nestlé Jungly
Blanco, la variedad que han sugerido
casi el 25% de los consumidores de la
marca en sus comentarios en la red.

Donettes Interstellar,
nueva edicion limitada
llena de sorpresas

Donettes Interstellar es la nueva
edicion limitada con masa y cobertura
sabor cookies que llega a los puntos de
venta enfocada sobre todo a los jovenes

y con una sorpresa especial.

Ta-Tung, la nueva linea

de productos orientales

de Gallo
Gallo
presenta
su nueva
linea de
productos &
orientales I :
Ta-Tung. Compuesta por arroz,
tallarines y gyoza, entre otros,
propone recetas sencillas para realizar
en cuestion de minutos e incluso listas
para calentar al microondas y
consumir.

L’Oréal presenta su nuevo

Elvive Hidra Hialurénico
L’Oréal
Paris am-
plia su ca-
talogo con
el lanza-
miento de
Elvive
Hidra Hia-
lurénico, una nueva gama de productos

especialmente disehada para cabellos
deshidratados. Gracias a su contenido
en acido hialurénico, logra una intensa
hidratacion durante 72 horas.

Komvida Kafé, la nueva
kombucha con cafe

ecologico
Komvida acaba de

—_—

lanzar su nueva
kombucha elabo-
rada con café eco-
légico de tueste
natural, ideal para
los amantes de la
kombucha y el
café. Aporta un
plus de vitalidad

gracias a su conte-

nido en cafeina.

Nestlé lanza su nueva
espuma de leche especial

para el café

La empresa Nestlé
continda innovando
en su catdlogo de
productos. Buena
muestra de ello es
su nueva espuma de
leche de su marca La
Lechera, especial-
mente disehada para
anadir al café y au-

mentar asi su sabor

y cremosidad.

Yosoy amplia su catalogo
con su nueva bebida de
avena sin azucar

La marca de bebidas
YOSOY

BEsifa e

AVENA

0% AZUCAR
) v )
! #

AL RSN, T € GRALR
u' TSV

vegetales  Yosoy,
perteneciente a la
empresa Liquats Ve-
getals, ha renovado
una de sus creacio-
nes. A partir de
ahora podra encon-
trarse Yosoy avena
0% azicar en los s
principales comer- SIN ADITIVOS
cios de alimentacion.
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Informe

Ano nefasto para la bolleriay la

pasteleria

En el afio 2020 se produjo una situacion sin precedentes para el sector que vio como
descendian sus ventas un 17,6%, situandose en |.134 millones de euros

La industria de la panaderia, bolleria y
pasteleria en Espana ha experimentado
uno de los peores anos de su historia.
Segln las estadisticas de la Asociacion
Espanola de la Industria de Panaderia,
Bolleria y Pasteleria (Asemac), se trata
de una “situacién sin precedentes” ya
que, “por primera vez en la historia de
Asemac y de las estadisticas que divulga
cada ano, se ha producido un enorme
descenso tanto en la produccion como,
l6gicamente, en la facturacion corres-

pondiente”.

De este modo, los datos revelan una im-
portante caida en la produccion, pasando
de 942.675 toneladas de masas congela-
das a 825.441 toneladas, lo que supone
un descenso del 12,4%. Ademas, las ven-
tas se han desplomado un 17,6%, situan-
dose en |.134 millones de euros frente
a los 1.376 millones del 2019.

De acuerdo a los datos de la asociacién,
la caida en la produccién ha sido mas
acusada en el segmento de bolleria, que
ha pasado de 185.373 toneladas en 2019
a 153.986 toneladas en 2020, lo que se
traduce en una disminucién del 16,9%.
En cuanto a la facturacion, es especial-
mente significativo el descenso en las
ventas de productos de bolleria (-20,7%)
al pasar de 528 millones facturados en
2019 a 419 millones en 2020.

Por su parte, la produccién de productos
de panaderia se ha reducido un |1,3%,
pasando de 757.302 toneladas en 2019 a
671.455 toneladas el afio pasado. El seg-
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mento de panaderia también ha visto re-

cortada su facturacién, en este caso un
15,7%, pasando de 848 millones factura-
dos en 2019 a 715 millones en 2020.

“La causa de esta caida y estos movi-
mientos ha sido, exclusivamente, la pan-
demia y las condiciones legales que se ha

impuesto a la poblacién para prevenir la

expansion de los contagios: confina-
miento de varios meses primero, cierre
del canal horeca después, caida del tu-
rismo a niveles de 1960 o la crisis del pe-
queho comercio alimentario por la
desconfianza de la clientela a acceder a
espacios cerrados”, ha enumerado el
presidente de Asemac, Felipe Ruano, que

también ha apuntado a cambios en los



Informe

X

La caida en la
produccion ha sido
mas acusada en el
segmento de
bolleria, con una

disminucion del
16,9% en 2020

habitos de compra y de consumo, pasan-
dose de panes de corteza (normalmente
entregados manualmente dentro de una

bolsa) a panes directamente envasados.

Ademas, “la bolleria ha sufrido mas aun,
por su importante peso en el canal ho-
reca y su presencia en eventos y reunio-
nes presenciales, donde se consume
tanto en desayunos, meriendas o forma-
tos on the go”, ha afadido el presidente.

Por otra parte, desde esta organizacion
estiman que las cifras del primer trimes-
tre de 2021 no mejoraron, debido al cie-
rre intermitente del canal horeca en

determinadas comunidades autonomas.

“El segundo trimestre no sera tan malo
como el del afo pasado, por supuesto, y
ahi habra un crecimiento; el resto del
afio tenemos que confiar en que se
pueda recuperar una parte del turismo y
parte de la vida normal en el dltimo se-
mestre o, al menos, en el tercer cuatri-
mestre. De ser asi creo que podriamos
recuperar gran parte de lo perdido en
2020 y volver a empezar bien en el afio
2022, aunque seguramente hasta 2023
no estaremos en cifras como las del pa-

sado 2019. La crisis econdmica normal-

mente tiene unas consecuencias mas lar-
gas que la crisis sanitaria”, ha concluido
el presidente de Asemac.

Descenso en 10 aifos

En este sentido también se expresa el es-
tudio “Panificacion y Pasteleria Industria-
les”, publicado por el Observatorio
Sectorial DBK de Informa, en el que ase-
gura que este mercado ha registrado en
2020 su primer descenso en 10 afos,
como consecuencia de la crisis provo-
cada por el Covid-19.

En concreto, las ventas ascendieron en
2020 a 3.930 millones de euros, lo que
supuso un descenso del 5,2%, frente al
crecimiento del 1,7% registrado en el

ano anterior.

Al igual que indican en Asemac, fuentes
del estudio revelan que “el cierre tem-
poral en hosteleria y restauracion, las
restricciones horarias y de aforo, y el
descenso de la actividad turistica provo-
caron una notable caida del volumen de
negocio en este canal, que no pudo ser
compensada por el crecimiento del con-

sumo en hogares”.

De este modo, el segmento de masas
congeladas concentré la caida, ante el
importante peso del canal de hosteleria
en este segmento, con un retroceso del
16,4% en valor, mientras que los demas

segmentos crecieron en torno al 2%.

Asi, el valor del mercado de masas con-
geladas se situé en 2020 en 1.330 millo-
nes de euros, con un peor
comportamiento de las masas congela-
das de bolleria, frente al pan congelado.
Por su parte, el negocio de panificacion
crecié un 1,9%, con 820 millones de
euros, el de pasteleria y bolleria se incre-
mento un 1,2% hasta los 815 millones, y

el de galletas un 2,1% (965 millones).

X

La bolleria ha
sufrido mas por su
importante peso en
el canal horeca y su
presencia en
eventos
presenciales

En este contexto, el segmento de masas
congeladas redujo su peso sobre el total
del mercado hasta el 34% en 2020, mien-
tras que el de galletas se situd en el 25%,
situandose a continuacion los de panifi-
cacion, y pasteleria y bolleria, ambos con
alrededor del 21% del total.

Las exportaciones se incrementaron un
4,5%, llegando a alcanzar los 1.108 millo-
nes de euros, mientras que las importa-
ciones se redujeron un 13,3% hasta los
660 millones. Las importaciones proce-
den casi en su totalidad de paises de la
Union Europea (98,1%), mientras que el
75,6% de las exportaciones también se
destinan a estos paises.

El sector registra un aumento del grado
de concentracion de la actividad en los
principales operadores, favorecido por
las operaciones de compra y fusiones
entre empresas. De esta forma, los
cinco primeros operadores del sector
alcanzaron en 2020 una cuota de mer-
cado conjunta del 45%, porcentaje que
se elevo hasta el 72% al considerar las
10 primeras empresas. Los segmentos
de galletas y de pasteleria y bolleria si-
guen presentando un mayor grado de

concentracion. >
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El Ministerio difiere

Sin embargo, no todos los estudios indi-
can esta evolucion negativa. Los datos
que maneja el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion para 2020, revelan
que los espanoles han incrementado el
consumo de los productos elaborados
por el sector de la bolleria/pasteleria,
con crecimientos del 5,7% y del 6,9%,

respectivamente.

Asi, el director general de la Industria
Alimentaria, José Miguel Herrero, ase-
gurd el ano pasado que “durante los
meses de confinamiento debido a la crisis
sanitaria, los ciudadanos pusieron en
valor los alimentos y elaboraciones tra-
dicionales” como son los del segmento
de la bolleria.

En este sentido, los datos del Ministerio
indican que el precio medio en este seg-
mento ha experimentado una variacion
positiva del 1,4 %, lo que provoca que en
términos de valor la resultante sea favora-
ble para la categoria. Los hogares gastaron
un 8,4% mas en la compra de estos pro-

ductos con respecto al ejercicio previo.

El consumo per capita realizado en estos
productos a cierre de afo 2020 ha cre-
cido un 6,6%, siendo la cantidad media
ingerida de 6,2 kilogramos. Por su parte
el gasto medio realizado en estos pro-
ductos dulces por cada persona es de
31,7 euros un presupuesto superior
(8,1%) que el estimado en 2019.

La parte destinada a la compra de esta
categoria en valor se corresponde con el
[,85% del presupuesto medio del hogar
destinado a la compra total de alimenta-
cion y bebidas. Por su parte, en volumen
representa el 0,90%.

Viendo la evolucion de este segmento
desde 2008, se aprecia que el consumo
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por parte de los hogares espanoles se ha
intensificado con un crecimiento del
8,7%. Asi, se produce un crecimiento del
15,9% para la bolleria/pasteleria enva-
sada, mientras que se contrae la adquisi-
cion de estos productos a granel (9,2 %).

La compra de estos productos durante
el ano 2020 se ha mantenido en positivo
en la totalidad del afio (excepto agosto)
debido a que los individuos espafoles
han permanecido durante mas tiempo en
los hogares. EI mes que registra mayor
incremento se corresponde con el mes
de abril (18%), siendo muy superior nue-

vamente en el Gltimo trimestre del afo.
Envasada frente a granel

Por segmentos, tres de cada cuatro kilo-
gramos de bollos o pasteles en Espana se
consume de forma envasada (75,9%), si
bien su correspondencia en valor es algo
menor (68,4%). No obstante, la bolleria
y pasteleria envasada ha ganado presen-
cia en los hogares espanoles puesto que
crece por encima del promedio de la ca-
tegoria en ambos indicadores, tanto en

volumen (7,3%) como en valor (9,3%).

La parte a granel, que ocupa una propor-
cion mas pequena del volumen de la ca-
tegoria (24,1%) y una cuota en valor
también menor del 31,6%, cierra en 2020
en positivo, pero lo hace en menor pro-
porcion que la categoria (5,6% y 6,4%,
respectivamente).

El canal dinamico es responsable del
88,8% de las compras de esta categoria.
Por su parte es el canal supermercado/
autoservicio quien mantiene la propor-
cion mas alta de las compras a cierre de
2020 (52,7%) con una variacion del 6,2%
de las compras en positivo. El mayor in-
cremento de compras se produce den-
tro del comercio electrénico con un
aumento del 54,4% del volumen, si bien,

su cuota dentro del segmento aln es pe-

quenia, el 2%. La tienda descuento man-
tiene una buena proporcién de compras
(21,2%) con una evolucion favorable del
4,8%, mientras que el hipermercado
pierde un 0,3% de intensidad de con-
sumo, siendo su participacion actual del
14,9%.

El precio medio para bolleria/pasteleria
cierra en 5,1 euros el kilogramo con una
variacion del 1,4% con respecto al aho
2019. El aumento no es secundado por
todos los canales. Por un lado, el incre-
mento mas alto en precio se registra en
el canal ecommerce (7,2%). Pese a esta
variacion de precio medio, no es el canal
con el precio medio menos competitivo
del mercado. Este puesto lo ostenta la
tienda tradicional, con el precio un 63,1%

superior al promedio nacional.

Del lado contrario, se posiciona la tienda
descuento, con un euro menos pagado
por kilogramo) pese a haber realizado un

aumento del precio del 4,2%.
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Informe

La fortaleza del sector galletero

El consumo per capita de galletas en 2020 se establece en 5,5 kilogramos, un 5% mas

La categoria de galletas en Espana cada
vez esta cobrando mas relevancia dentro
de la cesta de la compra. En 2020, los es-
painoles adquirieron un 5,3% mas de ga-
lletas que en el ano anterior, lo que
supone un incremento del valor del
4,9%.

Esta diferencia viene determinada por el
precio medio, que disminuye un 0,4% y
cierra en 3,5 euros el kilogramo. Asi, el

[,1% del presupuesto para comprar ali-
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mentos y bebidas dentro del hogar lo
destinan a la compra de galletas, lo que
implica un gasto per capita de 19,6 euros,
una cantidad que se extiende con res-

pecto al afio anterior en un 4,6%.

Para el aho 2020, el consumo per capita
de galletas fue de 5,5 kilogramos, es
decir, un 5% mas con respecto al afio an-
terior, seglin datos del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion.

La compra de galletas realizada por
los hogares espanoles a lo largo del
afo 2020 se ha intensificado, espe-
cialmente en los meses de marzo,
abril y mayo, obteniendo su varia-
cion mas alta en el mes de abril
(20,4%). Sin embargo, este creci-
miento no ha sido constante, puesto
que la categoria se
i contrajo con res-
"6‘_‘6 -}
g -

pecto a los mis-
mos meses del
aho 2019 en los
meses de enero,

julio y agosto.

La gran totalidad de galletas consu-

midas dentro del hogar correspon-

" den con el tipo de galleta envasada,

con un volumen de ventas del
99,7% sobre el total. Su evolucion
con respecto al ano ante-

>, rior es favorable
= N
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tanto en volumen
y valor con cre-
cimientos  del
53% y 5%,
respectiva-
mente. Por
su parte, la

galleta a granel a

pesar de representar un 0,3% del volu-
men total de galletas, pierde relevancia
tanto en volumen como en valor (5,7%

y 8,4 %, respectivamente).

El consumo per capita se intensifica du-
rante el afno 2020 cerrando en 5,5 kilo-
gramos por persona y aho. Este
consumo se concentra en las galletas en-
vasadas con una cantidad de 5,5 kilogra-
mos por persona al ano. La cantidad
ingerida de galletas a granel es mucho
menor y solo llega a los 0,02 kilogramos

por capita.
Lugares de compra

El supermercado y autoservicio acumu-
lan la mayor proporcion de volumen de
galletas con el 54,2% sobre el total. Cre-
cen con respecto al afio 2019, ganando
el 5,2% de volumen incremental. Por su
parte el hipermercado muestra la peor
variacion con respecto al ano anterior,

perdiendo el 1,9% del volumen.

Buena evolucion para la categoria dentro
de plataformas que ain no tienen una
cuota significativa del mercado, como
son la tienda tradicional y el canal online,
pese a que el crecimiento para ambos ca-

nales supera el promedio de la categoria.

El precio medio de galletas cerré en 3,5
euros el kilogramo, con una variacién ne-
gativa del 0,4% durante el afo 2020, que
se extiende a todos los canales excepto
al comercio electrénico. La tienda tradi-
cional es el canal que realiza el mayor es-
fuerzo en precio medio, con una
reduccion del 4,4%, actualmente pre-
senta un precio 2,| euros por encima de

la media nacional.



Por su parte, el precio mas asequible de

la categoria se registra en la tienda de
descuento, con tres euros el kilogramo,
un 13% mas accesible que el promedio

del mercado.

Los datos demograficos del Ministerio
aseguran que los hogares que mas con-
sumen este tipo de producto son lo que
tienen hijos, independientemente de la
edad, asi como hogares monoparentales,
en especial los hogares con hijos en edad
media. Contrariamente, los jévenes y
adultos independientes, asi como las pa-
rejas jovenes sin hijos son los que reali-
zan una compra proporcionalmente
menor a su correspondencia de peso po-

blacional.

Mientras que en el consumo per capita
son los adultos independientes quienes
realizan el mayor consumo de galletas,
exactamente 1,9 kilogramos sobre la
media nacional, es decir un 34,8% mas,
los jovenes independientes, retirados,
hogares monoparentales y parejas con
hijos de edad media tienen un consumo
per capita superior a la media nacional
de 5,5 kilogramos.

Las parejas jovenes sin hijos son aquellos
que realizan el menor consumo de la ca-
tegoria, un 23,1% inferior al promedio

nacional de consumo.

Sin embargo, los hogares que mas canti-
dad compran no se corresponden exac-
tamente con aquellos que mas
consumen. Son los individuos que supe-

ran los 65 anos, quienes tienen una in-
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gesta de galletas superior a la media del
mercado. En concreto, consumen 0,47
kilogramos mas de producto por per-

sona y ano.

Ademas, los hogares de clase alta y
media alta, asi como de clase media, son
los grandes consumidores de la catego-
ria, mientras que la clase baja consume
muy por debajo de lo esperado segun su
peso poblacional, sefialan desde el Minis-

terio.

Asi, en 2020, los individuos de clase alta
y media alta, han realizado un consumo
per capita un 19,3% superior a la media;
es decir, consumen mas de un kilogramo
por encima al afo. Por su parte, la clase
socioeconomica baja, realiza el menor
consumo per capita de galletas, y su in-
gesta a cierre del afno es de 4,8 kilogra-

mos por persona y aho.

Las comunidades autonomas donde mas
galletas se compran son Galicia, Asturias,
Cantabria y Canarias, ya que el peso que
actualmente distribuyen en compra su-
pera el que cabria esperar en relacion
con su peso poblacional. Por su parte,
Andalucia y Cataluiia, mantienen esta
proporcion inversa, es decir, no alcanzan
su cuota de poblacion en términos de

compra.

El consumo per capita de galletas medio
en Espafa se supera en Baleares, Galicia,
Castilla y Ledn y Cantabria, especial-
mente. En cambio, los andaluces realizan
la menor ingesta de la categoria, con un
25,7% menos que la media del mercado.

Las galletas
infantiles son
poco saludables

Un estudio de la OCU realizado en
el marco del Proyecto Alimentacion
saludable para el pequeno consumi-
dor, asegura que la mayoria de las ga-
lletas infantiles no son saludables. Asi,
253 de las 305 galletas infantiles ana-
lizadas tienen una valoraciéon D o E en
Nutriscore, la mas baja posible. De
media, uno de cada tres gramos de
este tipo de galletas son directamente
azucares. El resto son grasas satura-
das, harinas refinadas y aditivos.

En este sentido, solo |5 galletas tie-
nen una valoraciéon A o una B y se
trata normalmente de las tradiciona-
les galletas tipo Maria sin azlcares
anadidos, pero con edulcorantes, que
suelen ser las menos apetecibles para
los ninos.

Es precisamente el azicar, en este
caso su exceso, el aspecto que mas
lastra su valoracion nutricional. La
Organizacion de Consumidores ad-
vierte que, de media, uno de cada
tres gramos de este tipo de galletas
son directamente azucar. Y las que lo
excluyen lo suelen sustituir por po-
lialcoholes, un tipo de edulcorantes
cuyo consumo puede tener efectos
laxantes, mas en ninos si cabe por su
bajo peso corporal.

Pero es que el resto de los ingredien-
tes no son mejores: grasas saturadas,
que pueden sumar otro tercio del
peso, harinas refinadas, aromas y
todo tipo de aditivos. La poca fibra
que tienen (un 3%) suele ser anadida,
lo mismo que los posibles minerales
y vitaminas, innecesarios si se sigue
una dieta variada y equilibrada.
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Entrevista

Entrevista a Juan Miguel Martinez Gabalddn, consejero

delegado y director general de Galletas Gullon

“Trabajamos para alcanzar los
de facturacion

en el medio plazo”

La facturacion de Galletas Gullon en 2021 ha ascendido a 419 millones de euros, lo que supone un creci-
miento del 2,5% respecto al ano anterior, ejercicio en el que registraron un aumento de las ventas del 5%
en relacion con la facturacion de 2019. Sin embargo, la compania no se conforma. Su objetivo es continuar
generando valor por lo que el grupo sigue trabajando para alcanzar los 500 millones de euros de facturacion
en el medio plazo, asi como continuar siendo un polo de creacion de empleo y atraccion de talento en su
zona de actuacion.

Financial Food: Galletas Gullén
celebra este 2022 su 130 aniver-
sario. ;Cual es la clave para man-
tenerse durante tantos anos en
el sector?
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Juan Miguel Martinez Gabaldén:
La clave del crecimiento de la compania
y de que seamos la Gnica empresa fami-
liar centenaria del sector reside en

nuestra politica de reinversion del be-

neficio, apuesta por la innovacién y en
los principios rectores que guian el des-
arrollo de la compania: humildad, per-
severancia, trabajo duro y capacidad de
adaptacion.
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El 40% de la
facturacion, unos
|70 millones de
euros, procede de
la exportacion de
productos, que no
se ha visto afectada
por la pandemia

Otra de las claves del éxito de Galletas
Gullon ha residido en nuestra capacidad
de especializarnos en el segmento de la
galleta-salud. Hace 40 afios fuimos la pri-
mera empresa en lanzar al mercado es-
panol la primera galleta integral y los
primeros en sustituir la manteca por
aceites vegetales para la fabricacion de
galletas. Ahora, somos lideres del seg-
mento de la galleta saludable con el 35%
de la cuota de mercado nacional y es la

locomotora de nuestras exportaciones.

FF: ;Como afronta Gullon el aifo
2022? ;Cree que saldran reforza-
dos de la crisis del Covid?

JMM: Afrontamos el ano 2022 con
mucha cautela ante el encarecimiento de
las materias primas, los portes en el
transporte y la energia. Consideramos
que el Covid continuara teniendo im-
pacto tanto en el consumo como en los
procesos productivos por lo que man-
tendremos las medidas de seguridad y
sanidad contempladas en nuestro Plan de
Contingencia que tan buen resultado nos

han dado durante los dos ultimos anos.

La pandemia ha venido a acelerar las di-

namicas de consumo y las tendencias y

actualmente estamos observando cémo
los consumidores adoptan tendencias
muy rapido y “se cansan” alin mas rapido
de las mismas. La vuelta por productos
tradicionales cambié a una vuelta hacia el
placer y la indulgencia, que ha sido la
linea de las Ultimas innovaciones que
hemos lanzado este afio. Sin embargo,
tenemos que destacar que la tendencia
transversal que compartimos es por los
alimentos mas saludables y en este as-
pecto llevamos mas de 40 ahos siendo

innovadores.

FF: ;Qué volumen de ventas y
facturacion tiene la marca en Es-
pafa y cual es su evoluciéon con
respecto al afio anterior?

JMM: La facturacion de Galletas Gullon
en 2021 ha ascendido a 419 millones de
euros, esto supone un crecimiento de un
2,5% respecto al afio anterior que ya re-
gistramos un aumento de las ventas en
un 5% en relacion con la facturacion de
2019.

FF: ;Cuales son los objetivos que
se plantea la compaiia para los
proximos anos?

JMM: Como compaiiia nuestro princi-
pal objetivo es el de continuar generando
valor en toda la cadena de valor, por lo
que trabajamos para alcanzar los 500 mi-
llones de euros de facturacién en el
medio plazo, asi como la de continuar
siendo un polo de creacién de empleo y
atraccion de talento en Aguilar de Cam-
poo y la Montana Palentina, una de las
zonas afectadas por la despoblacion.

FF: Gullén, ademas, goza de una
presencia consolidada a escala
internacional. ;Qué volumen de
exportacion han alcanzado en
2021?

JMM: Galletas Gullon siempre ha sido
una compania exportadora y con volun-
tad de crecimiento. Actualmente, llega-

X

Somos lideres del
segmento de galleta

saludable con el
35% de la cuota de

mercado nacional y
es la locomotora de
nuestras
exportaciones

mos a mas de 120 paises y tenemos filia-
les en Portugal, Italia, Francia, Reino
Unido y Estados Unidos. Somos la refe-
rencia internacional del segmento de la
galleta-saludable. En la actualidad, el 40%
de la facturacién — unos 170 millones de
euros — procede de la exportacién de
productos con el foco puesto en los
mercados emergentes como el arco me-
diterraneo, los paises de Latinoamérica,

Asia y Estados Unidos.

FF: ;Las exportaciones se han
visto afectadas por la pandemia?
JMM: Las exportaciones no se han visto
afectadas por la pandemia gracias a nues-
tra posicion consolidada en los 120 mer-
cados en los que estamos presentes y
gracias al trabajo de nuestro equipo de
Expansion y a los equipos de las filiales.
Si bien las exportaciones no se han visto
afectadas, factores como el aumento de
precios de las materias primas y de los
portes han reducido el margen obtenido

de nuestras ventas al exterior.

FF: Gullén es uno de los princi-
pales fabricantes espainoles de
galletas. ;Cuantas referencias
comercializan actualmente?»
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{Cual es la mas vendida a nivel
nacional?

JMM: En la actualidad tenemos mas de
20 familias de galletas de marca propia y
tenemos una cartera con mas de 700 re-
ferencias diferentes. Nuestras variedades
mas demandadas son las del segmento
de la galleta salud entre las que destaca-
mos las galletas ZERO, aunque en el
mercado espafol las galletas tradiciona-
les, como las Maria, Tostada y Dorada,
continlan siendo de las mas solicitadas

por los consumidores.

FF: La
ADN de la compaiia. ;Cuantas

innovacion esta en el

novedades saca al aiio el grupo?
{Qué porcentaje de nuevos pro-
ductos se mantiene al cabo de
los anos?

JMM: Los dos ultimos anos han sido di-
ferentes tanto en cuanto han sido anos
atipicos. El aho 2021, sin embargo, ha
sido el de la vuelta a la “normalidad” de
Galletas Gullon en términos de innova-

cion.

Como compaiia hemos conseguido lan-
zar al mercado mas de 38 nuevos pro-

ductos, entre los que se encuentran
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No tenemos
previsto en un
futuro proximo el
lanzamiento de
nuevas variedades,
nuestro objetivo es
rentabilizar los
productos que
hemos lanzado a lo
largo del ano 2021

referencias tan estratégicas para la com-
pafia como nuestra gama sin azlcares
ZERO o la apuesta definitiva por la indul-
gencia con la nueva gama de FINAS, asi
como ampliar los horizontes de placer
para todo tipo de consumidores, desde
el consumidor celiaco al consumidor de

productos ecolégicos.

FF: ;Qué inversion destina la
compaiia a la innovacion anual-
mente?

JMM: Invertimos un porcentaje rele-
vante del beneficio del afo anterior en
I+D+i, media que esta por encima del
resto de empresas del sector no sélo a
nivel nacional, sino europeo e internacio-
nal. Es por ello que mantenemos nuestra
politica de reinversion de beneficio que
nos permite continuar modernizando y
actualizando las lineas de produccién e

innovando con nuestros productos.

FF: ;Esta previsto el lanzamiento
de alguna nueva gama proxima-
mente? ;En qué nicho de mer-
cado se incluira?

JMM: No tenemos previsto en un fu-
turo proximo el lanzamiento de nuevas
variedades, nuestro objetivo es rentabi-
lizar los productos que hemos lanzado a
lo largo del afio 2021.

En este sentido, nuestro foco pasa por
consolidar nuestra posicion de liderazgo
dentro del segmento de la galleta saluda-
ble a la vez que ganamos cuota en otros
segmentos como el de la indulgencia y la

galleta infantil.
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ES TIEMPO DE CROQUETAS Y TU CLIENTE PIDE SOLUCIONES:
iLLEVALAS A TU LINEAL!

Especialistas en croquetas de autor de extraordinaria calidad

Crijientes, cremosas y con auténtica bechamel
Nuestras fingerfood familiares, tradicionales y rotundamente inn
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Y AHORA TAMBIEN DISPONIBLES @

Variedad de sabores y presentaciones:
Carnes - Quesos - Marineras - Vegetales
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FRESCAS FRITAS CONGELADAS costabravafoods.com

Como recién hechas Listas en 2 minutos Para cualquier ocasion @CostaBravaMediterraneanFoods



Reconocida porla
Fundacioén Espaiola
del Corazon.

NACIDA EN EL MANANTIAL AGUAS EL PILAR

La Organizacién Mundial de la Salud
recomienda consumir menos de 5 gr
de sal por dia.

Se recomienda una dieta variada y
equilibrada y un estilo de vida saludable.

Lot

Un menor consumo de sodio contribuye a mantener la tensién arterial normal.
Si usted tiene unas condiciones dietéticas especiales o padece alguna enfermedad

debe consultar a un especialista de la salud.
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