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Editorial

La inflacion hace mella en el sector de la bolleria

No esta el horno para bollos,
debido a la inflacion galopante
y la situacion mundial de los
mercados. El precio de los ali-
mentos ha hecho mella tam-
bién en este sector que, a
pesar de la caida en volumen,
registra un incremento del
2,9%,
3.138,7 millones de euros, tal

valor del hasta los
y como recogen los datos del
Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (MAPA),
en el interanual a octubre de
2022, que muestran un retro-
ceso del 7,1% en volumen en
el mercado de bolleria, paste-
leria y galletas, hasta los 597,8

millones de kilogramos.

En este mismo sentido se ex-
presan los datos de la consul-
tora Nielsen, que revelan una
caida del 0,1% en volumen
para el segmento de la bolleria
en 2022, hasta los 285, | millo-
nes de kilogramos. En cambio,
aprecian un importante incre-
mento del 2,5% en valor, es
decir, alcanzan una facturacion
por encima de los 1.787,5 mi-

llones de euros.

Tras la caida registrada como

consecuencia de la pandemia,

teleria industrial comenzé en
2021 a remontar el vuelo, con
un crecimiento del 15%. Pero
en el pasado afo, el sector
volvié a descender considera-
blemente. Las medidas decre-
tadas para hacer frente a la
pandemia del Covid provoca-
ron una caida del mercado de
panificacion y pasteleria indus-
trial en 2020. Un afo mas
tarde y con la situacion epide-
miolodgica un poco mas rela-
jada, este mercado empezé a
sacar cabeza y a ver la luz. Sin
embargo, la crisis de suminis-
tros, la guerra y la inflacion
han provocado que el sector

recaiga de nuevo.

Como se recoge en el informe
publicado en este mismo nu-
mero, el consumo per capita
de bolleria y pasteleria en Es-
pana a cierre de 2021 se si-
tuaba en 6,24 kilogramos, con
una variacion en positivo del
0,7% con respecto a 2020, el
equivalente a consumir 0,04
kilogramos mas por persona y
afo. En su mayoria se corres-
ponde con productos envasa-
dos, alcanzando un consumo
de 4,67 kilogramos por per-

sona, una cantidad un 0,8% in-

el afo anterior. El consumo de
bolleria/pasteleria a granel se
incrementa en un 5,2% y cie-
rra en 1,5 kilogramos por per-

sona al ano.

A falta de pan, se decia antes,
buenas son tortas o bollos,
rosquillas, cruasanes, magdale-
nas... Y para el desayuno o la
merienda no pueden faltar los
productos de este sector que
ahora crece mas en valor que
en volumen. Un mercado en
el que nuestro pais se sitla
dentro de una de las posicio-
nes mas relevantes a nivel

mundial.

Lo que significa que el horno
Queda
mucho por hacer en este

esta para bollos.
campo para que el mundo
pueda disfrutar, como los
propios espanoles, de nues-
tros productos de bolleria y
pasteleria. La imaginacion y la
innovacion, que no falta en el
sector, haran que estos pro-
ductos sean atractivos, ganen
protagonismo y adeptos en
su consumo cada vez mas
entre nosotros y que no fal-
ten en las mesas a la hora del

desayuno, la merienda, el café

el mercado de bolleria y pas- ferior a la registrada durante o la cena.
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El mercado de
vuelve a recaer

Las medidas decretadas para hacer
frente a la pandemia del Covid provoca-
ron una caida del mercado de panifica-
cion y pasteleria industrial en 2020. Un
ano mas tarde y con la situacion epide-
miolégica un poco mas relajada, este
mercado empieza a ver la luz. Sin em-
bargo, la crisis de suministros, la guerra
y la inflacion han provocado que el sec-

tor recaiga de nuevo.

De hecho, los datos del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion
(MAPA), en el TAM octubre de 2022,
recogen un retroceso del 7,1% en volu-
men en el mercado de bolleria, pasteleria
y galletas, hasta los 597,8 millones de ki-

logramos.

El precio de los alimentos ha hecho
mella también en este sector que, a
pesar de la caida en volumen, registra un
incremento del valor del 2,9%, hasta los

3.138,7 millones de euros.

En este mismo sentido se expresan los
datos de la consultora Nielsen, que re-
velan una caida del 0,1% en volumen
para el segmento de la bolleria, hasta los
285,1 millones de kilogramos. En cam-
bio, aprecian un importante incremento
del 2,5% en valor, es decir, alcanzan una
facturacién por encima de los 1.787,5

millones de euros.

Dentro del segmento de la bolleria, las

magdalenas son las que registran la
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mayor caida en volumen (-10,4%), frente
a las ensaimadas, que son las que mas
crecen (16%).

Las categorias que mas crecen tras las
ensaimadas son: hojaldre (9,4%), gran
bollo (9,1%), tartas (4,9%), resto de bo-
lleria (4%), bollos+pan de leche+brioche
(3,5%) y sobaos (2%). El resto de catego-
rias han registrado un retroceso: cruasan
(5,4%), especialidades de pasteleria (4%),
pastelillos industriales (2,9%) y berlinas
(1,9%):

Freno de las expectativas

“En un principio se esperaba que el afo
uno después de la pandemia, con la ad-
ministracién de las primeras vacunas
para hacer frente al Covid-19, fuese un
ejercicio de relativa normalizaciéon con
respecto a la situacién vivida en el fati-
dico ano 2020. Sin embargo, el impacto
de la variante 6micron supuso un freno
a todas las expectativas iniciales. Si bien
se tradujo en un crecimiento de la pro-
duccién y de la facturacion en el sector
de masas congeladas, tenemos que re-
trotraernos al aino 2015 para encontrar
una situacién similar a la del afo que
hemos dejado atras. El hecho de no
haber podido recuperar al turista extran-
jero, sumado a las limitaciones en los es-
tablecimientos del canal horeca en
determinadas comunidades autonomas,
ha supuesto que, sin llegar a ser un aho
desastroso, 2021 nos haya dejado un
sabor de boca agridulce”, afirmaba Felipe
Ruano, presidente de Asociacion espa-
fiola de la Industria de Panaderia, Bolleria
y Pasteleria (Asemac), durante la presen-
tacion de los resultados de 2021.

En concreto, los datos de la industria de
panaderia, bolleria y pasteleria industrial
en Espana ha recuperado parte de la pro-
duccion de masas congeladas perdida du-
rante el ano 2020 debido a la incidencia

Dentro de la
bolleria, las
magdalenas son las
que registran la
mayor caida en
volumen, frente a
las ensaimadas que
son las que mas
crecen

del Covid-19. Asi, en 2021 se produjeron
903.477 toneladas de masas congeladas,
un 9,4% mas que en 2020, cuya cifra des-
cendio a las 825.441 toneladas, lo que ha
supuesto un aumento del 14,9% en la fac-
turacion, pasando de |.134,4 millones de
euros en 2020 a 1.303,7 millones en
2021.

La produccién de pan industrial conge-
lado en Espafa alcanzé un volumen de
716.467 toneladas en 2021, lo que su-
puso un aumento de un 6,7% respecto a
los datos de produccién de 2020. En el
caso de la bolleria y pasteleria congelada,
la produccion del 2021 alcanzé un volu-
men de 187.011 toneladas, registrando
un aumento del 21,4% con respecto al
afio 2020.

En lo que a facturacion se refiere, el pan,
con un aumento de un 9,4% con res-
pecto a los datos del 2020, ha registrado
un total de 782,6 millones de euros,
mientras que el de la bolleria y la paste-
leria ha facturado 521,1 millones de
euros, lo que supone un aumento del

24,4% con respecto al 2020.

Teniendo en cuenta la variacion del pe-
riodo que va entre el afio 2014 al 2021
en lo relativo a la produccion total, las
cifras del afo 2021 son un 6,1% superio-
res, mientras que la variacion en el
mismo periodo respecto a la facturacion
es de un 16,1% mas, demostrando un

crecimiento muy constante en el sec-»
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tor en lo que a produccion y facturacion
se refiere, con una tendencia siempre

positiva.

La variacién en lo que respecta a la pro-
duccion de pan en toneladas, del 2014 al
2021, ha sido de un 0,2% menos. Por el
contrario, el dato en cuanto a la varia-
cion de la produccion de bolleria repre-
senta un 40% mas, tendencia que se
mantiene en la facturacion, con una va-
riacion en miles de euros, en el periodo
2014-2021, de un 3,1% mas en el pan, y
un 43,3% mas en bolleria, manteniendo
una cierta correlacion entre produccion

y facturacion a lo largo del tiempo.

En este sentido, los datos del Observa-
torio Sectorial DBK revelan que el seg-
mento de masas congeladas, que habia
registrado la mayor caida en 2020 ante
el importante peso del canal de hostele-
ria, mostré en 2021 la mejor evolucion,
con un incremento del 14,8%, mientras
que los demas segmentos crecieron en

torno al 2%.

De esta forma, el valor del mercado de
masas congeladas se situé en 1.510 mi-
llones de euros, concentrando el 34% del

mercado total.

financial food
marzo 2023

Por su parte, el negocio de panificacion
registrd un incremento del 0,6% hasta
los 805 millones de euros, mientras que
el de pasteleria y bolleria creci6 un 1,3%,
situandose también en 805 millones de
euros, y el de galletas se incrementé un
2,1% (960 millones de euros).

Las exportaciones aumentaron casi un
16%, situandose por encima de los 1.290
millones de euros, mientras que las im-
portaciones crecieron un |5,5%, situan-
dose en 761 millones de euros. Asi, el
saldo de la balanza comercial se situ6 en
531 millones. El 63,8% de las exportacio-
nes se destino6 a paises de la Unién Eu-
ropea, destacando Portugal y Francia
como los principales paises, con partici-
paciones respectivas del 18,8% y 17,3%
del total exportado.

El sector registra un alto grado de con-
centracion de la actividad, que se ha in-
crementado en los Ultimos ahos
favorecido por las operaciones de com-
pra y fusiones entre empresas. Asi, los
cinco primeros operadores alcanzaron
en 202|

junta del 44%, porcentaje que se elevo

una cuota de mercado con-

hasta el 69% al considerar los |0 prime-

ros.

Consumo per capita

El consumo per capita de bolleria y pas-
teleria a cierre de 2021 se sitUa en 6,24
kilogramos, con una variacion en positivo
del 0,7% con respecto a 2020, el equiva-
lente a consumir 0,04 kilogramos mas
por persona y ano. En su mayoria se co-
rresponde con productos envasados, al-
4,67

kilogramos por persona, una cantidad un

canzando un consumo de
0,8% inferior a la registrada durante el
ano anterior. El consumo de bolleria/pas-
teleria a granel se incrementa en un 5,2%
y cierra en |,5 kilogramos por persona

al ano.

El canal dindmico (agrupacion de canales
como hipermercado, supermercado y
autoservicios y tienda de descuento) es
responsable del 84,1% de las compras de
esta categoria. Por su parte el canal su-
permercado/autoservicio es quien man-
tiene la proporcion mas alta de las
compras a cierre de 2021 (51,8%) con un
aumento en su consumo del 2,1% con
respecto al ano anterior. El mayor incre-
mento en volumen se produce en el
canal ecommerce, que crece un |5,3%,
si bien, su cuota dentro del segmento

aun es pequena (1,6%), incluso menor
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que la destinada por el total de produc-
tos de alimentacion y bebidas, donde al-
canza el 2,4%, por lo que el potencial
para desarrollar estos productos de ali-

mentacion en el canal alin es muy grande.

La unica plataforma que ha visto redu-
cido su consumo en el dltimo anho es la
tienda descuento que, pese a tener un
decrecimiento del 5,4%, se sitia como el
segundo canal mas popular para la com-
pra de bolleria y pasteleria, con una

cuota en volumen del 20,4%.

El precio medio por kilogramo para bo-
lleria y pasteleria cierra en 5,2 euros el
kilogramo con una evolucion positiva del
3% con respecto al afio 2020. El aumento
se traslada a practicamente todas las pla-
taformas de distribucion, con la excep-
cion del ecommerce, donde se reduce
un 0,5% y donde destaca ademas que el
precio medio sea un 3% mas accesible en

este canal.

El precio medio menos competitivo se en-
cuentra en la tienda tradicional (8,7 euros
el kilogramo), ya que se sitGa un 66,7% por
encima de la media nacional, lo que equi-

vale a pagar 3,51 euros mas por kilogramo.

Asimismo, este canal tiene el precio medio

con el mayor crecimiento de 2021, un
5,2% mas que durante el afo anterior. Por
su parte, el canal con el precio medio de
bolleria y pasteleria mas competitivos es
la tienda descuento, cuyo precio medio es
de 4,2 euros el kilogramo, un 20,1% por
debajo del mercado.

El hogar que mas consume esta categoria
es el que esta formado por parejas con
hijos, en especial los hogares con hijos
de edad media y alta, en concreto uno
de cada cinco kilogramos de la categoria
se consume por parejas con hijos de
edad media, cuando su proporcién de-
beria estar mas proxima a su proporcion
de poblacion que es del 14,3%. Asi-
mismo, los hogares monoparentales y las
parejas adultas sin hijos también son con-
sumidores muy fuertes de esta categoria,
ya que la consumen en mayor medida de
lo que cabria esperar en relacion con el

peso que representan en poblacion.

El mayor consumo de bolleria se pro-
duce en Castilla la Mancha, La Comuni-
dad de Madrid, Comunidad Valenciana,
Islas Baleares y Castilla y Leon. Por el
contrario, donde menos consumo reali-
zan es en Navarra, La Rioja o Cantabria.

Galletas

Las galletas pierden relevancia dentro de
los hogares espanoles a cierre de aho
2021, con una disminucién del 6,8% en
sus compras con respecto al ano 2020.
En valor la caida es menor (2,6%) y esta
diferencia entre la evolucion de volumen
y valor viene determinada por el precio
medio, que aumenta un 4,5% y cierra en

3,71 euros el kilogramo.

El 1,1% del presupuesto para comprar
alimentos y bebidas por parte de los ho-
gares espanoles es destinado a la compra
de galletas. Esto implica un gasto per ca-
pita de 19,1 euros, una cantidad un 2,7%
inferior a la del ano anterior, algo l6gico
teniendo en cuenta que, durante el aho
2020, los individuos permanecieron du-
rante mas tiempo en sus hogares y sus
patrones de compra y consumo se vie-

ron modificados.

Para 2021, el consumo per capita de ga-
lletas se establece en 5,1 kilogramos, su-
pone una cantidad inferior en un 6,9%, a
la ingerida en 2020. La compra de esta
categoria representa el 0,81% en volu-
men de la cesta global de los hogares.

Es interesante, conocer tras un ano con-
vulso, como fue el ano 2020 y tras la
progresiva vuelta a la normalidad del afio
2021, como los hogares retoman o no
los habitos de compra previos a la pan-
demia. En este caso concreto, las galletas
pierden el 1,8% del volumen comprado
en 2019. En valor, sin embargo, crecen
un 2,2%, algo que se produce no por
comprar mas cantidad, si no por pagar

un precio medio superior (4,1%).

Si se compara el consumo de galletas en
2021 con el que se producia en 2008,

este se incrementa en un 8,4%, impul-

sado por la compra de galletas envasa-

das, que aumenta un 9,7%.

financial food
marzo 2023




Entrevista

Entrevista a Elena Royo, directora de Snacks y Nuevos negocios

de Bimbo Iberia

“Este ano habra novedades en marcas
referentes como Donuts y Donettes”

A pesar del contexto volatil en el que se encuentra el mercado, el grupo Bimbo no quiere alejarse del
consumidor. Para ello, apuesta por la innovacion y la creatividad con el lanzamiento de nuevos productos,
dentro de sus gamas estrella como Donuts o Donettes, que respondan a la demanda del consumidor por
el placer y la facilidad de consumo en cualquier parte. Asi, para 2023, van a seguir reforzando las plataformas
de innovacion que ofrezcan soluciones a ocasiones y necesidades especificas del consumidor.

Financial Food: El grupo Bimbo
logré un récord de facturacion
en el primer trimestre del aiio al
crecer un 17%. ;Se ha mantenido
esta evolucion al cierre de 2022?
{Qué facturacion ha conseguido
la compaiiia?

Elena Royo: Gracias al esfuerzo de
todos los equipos hemos conseguido
mantener este resultado y este creci-
miento nos ha hecho alcanzar el cuarto
puesto de fabricantes con mayor creci-
miento en el mercado de alimentacion.
Este resultado se visibiliza ganando
notoriedad en los consumidores con la
marca Bimbo situandonos en el puesto
#18, subiendo cuatro posiciones, en el
ranking IMOP a cierre de 2022. Cabe
destacar que se refuerza por tercer
ano el crecimiento rentable de la com-
pania.

FF: En un periodo tan volatil
como el actual, ;Bimbo aumenta
la inversion o reduce su presu-
puesto?

ER: Debemos afrontar con maxima pru-
dencia el contexto volatil en el que nos
encontramos sin alejarnos del consumi-
dor. Ello requiere seguir invirtiendo y ser
innovadores y creativos para lograrlo de
la manera mas eficaz. Navegar en el ac-
tual contexto cambiante e incierto es
uno de los retos mas complejos, tanto a

financial food
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nivel de negocio como de conexién con
el consumidor. Y por ello, ahora mas que
nunca, entender cémo esta evolucio-
nando el consumidor ante los desafios
econdmicos y sociales, a través de la es-
cucha constante y la empatia, es clave
para las marcas.

FF: ;Como se defiende Bimbo
frente al significativo avance de

la marca de distribucion en bo-
lleria y pasteleria?

ER: Bimbo es referente en calidad e in-
novacion y estas son palancas clave para
dar respuesta al consumidor y reforzar
versus la competencia. Todo ello ha sido
alcanzado y mantenido en el tiempo por
marcas lideres en el mercado como Do-
nuts y Donettes que afho tras ano salen
consolidados con sus referencias iconi-
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Hemos conseguido
mantener el
resultado de 2021 y
el crecimiento nos
ha hecho alcanzar
el cuarto puesto de
fabricantes con
mayor crecimiento
en el mercado de la
alimentacion

cas y con la innovacion que atrae a nue-
vos compradores a la categoria. Dentro
de la bolleria de consumo en el hogar La
Bella Easo y The Rustik Bakery refuerzan
su posicion como marcas referentes con
un portfolio que trabaja tradicionalidad y
practicidad.

FF: ;Qué tendencias cree que
van a influir en la produccién y
distribucion del negocio de la
pasteleria y bolleria?

ER: Manteniendo al consumidor en el
centro y dando respuesta a sus necesi-
dades, este afio habra novedades en mar-
cas referentes de mercado como
Donuts, Donettes con nuevos productos
que combinan la demanda del consumi-
dor de placer y facilidad de consumo en
cualquier parte. Ademas, en el negocio
de pan de molde, vamos a enamorar a
los hogares espanoles con la marca
Bimbo redescubriéndola en su dia a dia.
En los proximos meses tendremos no-
vedades que alin no queremos desvelar,
pero aseguramos que vamos a sorpren-
der.

FF: El pasado afo, Bimbo desem-
barcé en el mercado de galletas.
{Qué evolucion esta teniendo este
negocio? ;Se plantean mas lanza-
mientos dentro de esta categoria
en 2023?

ER: Ha sido un gran reto ir mas alla de
nuestro negocio core en un mercado al-
tamente competitivo y con fabricantes
establecidos. Aun asi, contando con el
soporte de marcas con alta notoriedad
en el consumidor como Donuts y un
plan de comunicaciéon desde el momento
de lanzamiento, hemos alcanzado una
distribucion y rotacion superior a inno-
vaciones de otros competidores esta-
blecidos y en menos de seis meses.

FF: ;Tienen previsto abrir nue-
vos nichos de mercado como ya
hicieron con el lanzamiento de
Cruapan, una disruptiva fusiéon
entre el pan de molde y el crua-
san?

ER: Bimbo Cruapan ha sido un éxito a
todos los niveles. La auténtica esencia
del placer del croissant con la facilidad
del consumo rebanado del pan de
molde. El reflejo de cobmo conseguir un
producto realmente diferencial y que
los propios consumidores viralizan im-
pactando a toda Espana. El objetivo de
este 2023 es seguir construyendo y re-
forzando esta y otras nuevas platafor-
mas de innovacién que ofrezcan
soluciones a ocasiones y necesidades
especificas del consumidor.

FF: ;Cual es el volumen de inver-
sion en I+D+i que lleva a cabo la
compaiia anualmente?

ER: Con el consumidor en el centro de
la cadena de valor y la innovacién como
motor de crecimiento, la apuesta en
[+D+i representa una de las mayores
partidas de inversion. Bimbo es una com-
pafia experta en estar cerca y anticiparse
a las necesidades de los consumidores

X

Bimbo Cruapan ha
sido un éxito a
todos los niveles. El
reflejo de como
conseguir un

producto
diferencial y que los
propios
consumidores
viralizan

para ofrecer las mejores soluciones nu-
tricionales a corto, mediano y largo
plazo.

FF: En 2019, el grupo identifico
la necesidad de promover una
transformacion digital dentro de
sus operaciones comerciales.
:{Qué se espera mejorar con esta
iniciativa?

ER: La tecnologia es un facilitador para
nuestra organizacién y un pilar para se-
guir siendo competitivos. El objetivo de
Bimbo ha sido redisenar el sistema que
teniamos para utilizar de una manera
mas eficaz la informacion disponible y asi
enriquecer el area comercial. De ese
modo, aseguramos su rendimiento e im-
pulsamos las decisiones de manera expo-
nencial.

Por otro lado, es evidente que la acele-
racion digital que hemos tenido en los ul-
timos 10-15 afos, ha impulsado a todas
las industrias (incluyendo alimentacion) a
adoptar una transformacion para estar
presentes en todos los canales de»
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interaccion con el consumidor, no solo
desde el punto de vista transaccional,
sino desde el reconocimiento y cons-
truccion de marca en un entorno digital
impulsado por los nuevos modelos de

negocio.

FF: ;Cuales han sido los principa-
les desafios para Bimbo en esta
transformacion digital?

ER: En Bimbo, tenemos una clara vision
y apuesta por crecer, desarrollar y seguir
aprendiendo de la interaccion digital de

nuestro consumidor. Hemos ido trans-
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formando todos nuestros procesos y es-
trategias para asegurar la mejor integra-
cion entre la experiencia en el punto de
venta fisico y online, lo que nos ha per-
mitido alcanzar resultados positivos no
solo en ventas sino también en posicio-

namiento y reconocimiento de marca.

FF: ;(En qué consiste el plan de
sostenibilidad de la compahia?

ER: En grupo Bimbo tenemos el propo-
sito de alimentar un mundo mejor, apos-
tando por el bienestar de las personas,
las comunidades y la naturaleza. El plan

‘¢

Con el consumidor
en el centro de la
cadena de valory la
innovacion como
motor de
crecimiento, la
apuesta en |+D+i
representa una de
las mayores
partidas de
inversion

de sostenibilidad del grupo tiene como
objetivo llevar una mejor nutricion a mi-
llones de personas y ser una compaiiia
mas sostenible de cara al 2030.

Para lograrlo, trabajamos en tres grandes
ejes a nivel global: facilitando dietas sos-
tenibles con diversidad nutricional, me-
jorando la vida de todas las personas a
las que llegamos y protegiendo y regene-
rando los sistemas naturales.

Un plan a siete anos que ya llevamos
tiempo cosechando, modificando nues-
tras recetas para que sean mas sencillas
y con ingredientes mas sostenibles, con
iniciativas como la incorporacién de una
nueva flota de furgonetas eléctricas para
los repartos, promoviendo habitos salu-
dables con proyectos como la Bimbo
Global Race, con la que ademas donamos
mas de 300.000 rebanadas de pan a Ban-
cos de alimentos o nuestros programas
“Buen Vecino” con los que contribuimos
a mejorar la calidad de vida de las perso-
nas en las zonas donde operamos. .



»
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*Fuente: Estudio “Consumo de pipas de girasol en Espana” elaborado g

Es un mensaje de la Asociacion Americana del Girasol (National Sunflower Association) - www.sunflowernsa.com

Sobre Pipas USA y la Asociacion Americana del Girasol (National Sunflower Association): Pipas USA es la denominacion que utiliza la Asociacién Americana del Girasol
en Espana para nombrar e identificar a la pipa de girasol procedente de Estados Unidos. Con sede en Dakota del Norte (EE. UU.), esta asociacién sin animo de lucro representa
los intereses de los agricultores y productores de girasol estadounidenses y promueve el consumo de sus derivados en diversos mercados internacionales. Ademads, tiene
como objetivo principal llevar a cabo proyectos de investigacion y desarrollo para la selecciéon de nuevas variedades, y estudiar nuevas técnicas de produccion y utilizacion
del producto.
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El
crecimiento!?

en 2023: ;fin del

El ecommerce espanol no ha parado de crecer en los ultimos anos y se estima que haya fi-
nalizado 2022 con un aumento del | 1% frente al ano anterior. Sin embargo, la situacién de
inflacion que vive el pais, la vuelta a la compra fisica tras la pandemia del Covid-19 y la ten-
dencia a reducir el consumo que se esta implantando en los hogares, vislumbra un escenario

mas complicado este 2023.

{Entrara el mercado de ventas online en
recesion! Todo apunta a un freno en el
propio sector después de cinco anos de
crecimiento por encima de las expecta-
tivas. De hecho, segln el informe “Esce-
los Envios Online 2023~

elaborado por Packlink, el volumen de

nario de

ventas en este sector se reducird un

2,5% este ano.

Sin embargo, no todo son malas noti-
cias, porque si bien se prevé una caida
en las compras a través de Internet, la
inflacién también impactara en el sec-
tor. De este modo, el mismo informe

revela que la subida de precios anadira

financial food
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7.900 millones de euros al sector del
comercio electronico en Espana este

ano.

El origen de estos cambios se encuentra,
sin duda alguna, en la situacion econo-
mica que vive el pais. En concreto, el 84%
de los consumidores esta preocupado
por las perspectivas econdmicas, espe-
cialmente por la inflacion, siendo la
mayor preocupacion del 57% de los en-
cuestados. Esto explica que los compra-
dores tengan la intencion de comprar
menos online durante este aho, adop-
tando un enfoque mas disciplinado en sus

habitos de compra.

Para intentar hacer frente a esta situa-
cion inflacionista, los consumidores estan
buscando formas de ahorrar en su dia a
dia. De hecho, el 76% de los espafoles
afirma que cambiara sus habitos de con-
sumo durante este periodo. De ellos, un
58% se considera comprador por nece-
sidad, es decir, aquellos que realizaran
compras discrecionales sélo cuando sea
realmente necesario, manteniendo un
estricto control sobre sus finanzas per-

sonales.

Por categorias, el informe de Packlink re-
vela que los espafioles mantendran su

consumo habitual en juegos y libros
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(31%), asi como en salud y belleza (26%).
En este sentido, el sector cosmético es
conocido por su resiliencia en tiempos
de dificultades economicas, debido al
“efecto pintalabios”, que indica que este
tipo de productos ayudan a levantar la
moral de los ciudadanos en tiempos difi-

ciles.

A pesar de que esta contencion del gasto
repercutira en mayor medida a las rentas
mas bajas, los consumidores de rentas
altas también se veran afectados por la
situacion econdémica actual. Asi, un 61%
de los mas pudientes planea restringir o
recortar su gasto durante el proximo

ano.

El precio de los productos
seguira subiendo

Por su parte, los ecommerce también se
veran afectados por la situacion actual,
ya que, segin la encuesta realizada por
Packlink a mas de 730 pequenas empre-
sas de ocho mercados internacionales, el
80% de los encuestados tiene previsto
aumentar el precio de los productos y el
40% senald que el incremento de los
costes sera el principal desafio para sus
operaciones en 2023.

A pesar de ello, muchos vendedores se
mantienen optimistas sobre las perspec-
tivas para este ano. De hecho, el 80% de
las pymes espera que los volimenes de
pedidos sean iguales o superiores (59%)
durante este aflo, mientras que un tercio

prevé que aumenten un 0% o mas.

“El impacto de la inflacion en el mercado
espanol y los mercados de nuestro en-
torno seguira presente durante 2023. Sin
embargo, hay notas positivas en este es-
cenario. Aunque los consumidores han
reducido su volumen de compras, cada
vez optamos por un modelo de consumo

mas selectivo y priorizando necesidades.

¢ ¢

Aunque los
consumidores han
reducido su
volumen de
compras, cada vez
optamos por un
modelo de
Consumo mas
selectivo

Este marco abre una ventana de oportu-
nidad para aquellos ecommerce que
quieran posicionar un producto y servi-
cio de calidad y adaptado a sus usuarios”,
senala Noelia Lazaro, directora de Mar-
keting de Packlink.

Un modelo hibrido

{Como sera entonces el consumo este
2023? Los expertos lo tienen claro, es-
tamos antes un modelo de consumo hi-
brido. El final de las restricciones y la

vuelta a la normalidad también han su-

puesto un retorno a la tienda fisica. Sin
embargo, los consumidores no estan dis-
puestos a renunciar a las comodidades

de la compra online.

Se habla, por tanto, de una mayor apuesta
por la omnicanalidad. De hecho, segtn el
estudio “Radiografia del comercio mino-
rista en Espana”, realizado por Square, tan
solo un 21,1% de los retailers en Espafa
manifiesta no contar con tienda online
hoy en dia. Por el contrario, para el 56,2%
de los retailers hasta la mitad de su factu-
racion proviene de las ventas online, de
hecho, para un 22,7%, incluso mas del
50% de sus ingresos provienen de las

compras a través de Internet.

Es, por lo tanto, la combinacion tienda fi-
sica y online la que protagonizara el co-
mercio en el futuro con el fin de ofrecer
una mejor experiencia de compra para
el cliente. Ademas, para lograr que ésta
sea mas optimizada es fundamental favo-
recer las interacciones de los clientes y
que puedan comunicarse y recibir infor-
macion del ecommerce a través del canal

que ellos prefieran.

De esta forma, en 2023 los ecommerces
comenzaran a implementar nuevas he-

rramientas como la inteligencia artificial

y el aprendizaje automatico para»-
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ofrecer a los consumidores una expe-
riencia de compra mas personalizada, ha-
ciendo recomendaciones inteligentes de
productos y utilizando la bisqueda pre-
dictiva, mejorando de esta forma la ex-

periencia de compra de los clientes.

Otros de los retos mas importantes
mencionados por los minoristas espano-
les son el poder pagar los gastos basicos
del negocio, incluidos los salarios de los
empleados y el alquiler (46,9%), poder
atraer y retener al personal (41,4%),
ofrecer una experiencia de compra on-
line que guarde coherencia con la tienda
fisica (32,2%) y anticipar retrasos en la
cadena de suministros (25,4%).

Las redes sociales como
canales de venta

Y en esta encrucijada de aportar un ma-
yor valor a la experiencia de compra han
entrado pisando fuerte las redes sociales.
Asi, segln el estudio de Square, el 77,9%
de las tiendas espafolas vende ya pro-
ductos a través de las redes sociales,
siendo Facebook e Instagram (ambas con
un 56%) las mas elegidas, seguidas de le-
jos por TikTok (19,1%) y Twitter (18%).

Las ventas a través de mensajes de texto
o chat empiezan a hacerse hueco entre
los negocios minoristas en Espafa, asi
como las compras a través del escapa-
rate mediante cédigos QR, con un 25,1%
y un 19,7%, respectivamente.

“A pesar de ello, los comercios minoris-
tas en Espana apuntan ciertos retos a la
hora de vender sus productos mediante
estas nuevas opciones de venta online o
las redes sociales: casi una cuarta parte
menciona no conocer suficientemente
estas opciones (23,1%) o el miedo a los
fallos o problemas tecnoldgicos (22,9%)”,
explica Gonzalo Saenz, director de ven-
tas de Square en Espana.

financial food
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Los comercios
minoristas en
Espana apuntan
ciertos retos a la
hora de vender sus
productos
mediante estas
nuevas opciones de
venta online o las
redes sociales

Otros de los motivos mencionados son
la preocupacion por la privacidad de los
clientes (20,9%), la creencia de que los
clientes no estén interesados en estas
opciones (17,2%) o el excesivo tiempo
que podria conllevar la formacién del
personal en el uso de estas tecnologias
(16,2%).

“Sin embargo, segun nuestro estudio, los
consumidores se muestran muy intere-
sados en que la tecnologia pueda pro-
porcionarles una mejor experiencia de
compra. Entre otros, los espanoles valo-
rarian positivamente el uso de la realidad
aumentada para la prueba de articulos
(29%) o de la realidad virtual para expe-
rimentar de dénde procede un articulo

o como se fabrica (19,7%)”, ahade Saenz.

Innovacion en los métodos
de pago

En lo que respecta a los métodos de
pago ofrecidos por los retailers espafo-
les, se vislumbra ya un abanico cada vez

mas amplio.

Asi, ademas del pago en efectivo, el
71,8% de los retailers encuestados por
Square también acepta pagos a través
de PayPal, Bizum o similar, el 56,4% con
tarjeta tradicional y el 53,3% con tarjeta
contactless. Entre los negocios que
ofrecen este tipo de pago sin contacto,
un 22% afirma que todos sus clientes
eligen esta forma de pago y el 33%, que
lo hace al menos tres de cada cuatro
clientes.

De hecho, las formas preferidas de pago
de los espanoles en tiendas fisicas son los
pagos con tarjeta contactless (37,6%), en
efectivo (24,3%) y los pagos tradicionales
con tarjeta (23,8%). Siguiendo con los
métodos de pago ofrecidos por los mi-
noristas, el 31,6% acepta apps monedero
como Apple Pay, Samsung Pay o Google
Pay, el 12,8% cédigos QR y el 7,1%
ofrece opciones de compra ahora y paga
después como ClearPay.

Respecto a las entregas, casi la mitad de
los propietarios de negocios minoristas
en Espana (49,5%) ofrece a sus clientes
la opcion de comprar online y recoger
en tienda. Asimismo, un 33,5% ofrece
entrega en el mismo dia, un 23,1% per-
mite comprar a través de marketplaces
online como Amazon y un 19,3% cuenta

con servicio de recogida en coche.

Cabe senalar que, segun el estudio Ra-
diografia del consumo en Espaha de
Square, las principales razones que fre-
nan a los espanoles a la hora de comprar
en un negocio son las politicas de devo-
lucion poco convenientes (55,4%) o el
hecho de no contar con servicio de en-
trega gratuita (43,7%).

Ademas, la inmensa mayoria de los espa-
foles (84,2%) prefiere una entrega estan-
dar en su casa u oficina, frente a una
recogida en tienda (click and collect)

cuando compra por Internet.
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mimaflor

RECETA ORIGINAL CON:
Pimiento rojo y verde, cebolla fresca,
jaman serrano, aceite y vinagre de
modena, almendra y cebolla frita

+ Ensalada fresca y ligera.

+ Es la eleccion perfecta para incluir
legumbres en platos frios.

+ Cuenta con ingredientes de calidad
como el jamén serrano y guisantes,
ademas de un alifio gourmet como es
el Aceite Virgen Extra.

INNOVACION

mimaflor

Amor por las ensaladas
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(Cuales son los principales

de la innovacion en gran consumo!

Los cuatro motores que estan impul-
sando la innovacion en la cadena de gran
consumo en Espana son la apuesta por la
sostenibilidad, la contribucion a la mejora
de la cohesion social y territorial, la fo-
calizacién en el consumidor y el incre-
mento de la eficiencia de la cadena. Asi
lo indica que el Observatorio de Innova-
cion en Gran Consumo, presentado por
el Institut Cerda, que recoge los 20 pro-
yectos mas novedosos desarrollados en
el dltimo aho para dar respuesta a los
desafios del contexto actual.

El Observatorio, ademas, analiza cémo
el sector de gran consumo ha contribuido
en el avance hacia una economia descar-
bonizada, una economia circular eficiente
y una nueva movilidad urbana (sosteni-
bilidad); a la reduccion de las desigualdades
sociales y la atraccién de talento y for-
macién continua (cohesion social y te-
rritorial); al consumidor consciente e in-
formado y la salud y la conveniencia de
los consumidores como prioridad (foco
en el consumidor), y al gran consumo
como sector esencial y resiliente para la
sociedad, la digitalizacion segura y la co-
laboracion publico-privada como via para

ser mas competitivos (eficiencia).

Entre las innovaciones seleccionadas, de

mas de 300 proyectos analizados por un

comité de |16 expertos independientes,
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el Observatorio de Innovacién destaca
los habitos saludables que impulsa entre
la poblacion infantil mas vulnerable la
Fundacion Gasol, las cajas isotermas con
sensores para controlar la cadena de frio
que ha implementado Correos, los nue-
vos supermercados sostenibles de Veri-
tas, el Biomarine Center de Pescanova
de 1+D en acuicultura o la aplicacion in-
terna llamada DPP de Mercadona, capaz
de analizar los costes de cada producto,
a nivel unitario, con el objetivo de opti-
mizarlos y facilitar la toma de decisiones

de costes acertadas.

Alo largo de sus primeras seis ediciones,
el Observatorio de Innovacion en Gran
Consumo ha identificado cerca de 2.000
innovaciones localizadas en todos los
procesos y agentes de la cadena, lo que
demuestra la capacidad del sector para
afrontar los continuos retos y necesida-
des que demandan los consumidores y

usuarios.

El Observatorio se rige por el Manual
de Oslo de 2018 de la OCDE sobre In-
novacion, que entiende el concepto de
innovacion como “la concepcion e im-
plantacién de nuevos productos o pro-
cesos, y la introduccién de cambios
significativos en estos” y por aportar
valor anadido al sector del Gran Con-

sumo. En ese sentido, dos de cada tres

innovaciones identificadas son iniciativas
en los procesos en todo el sector, si-
tuandose por delante de las innovaciones

en el producto.

Durante la presentacién, Teresa Riesgo,
secretaria general de Innovacion del Mi-
nisterio de Ciencia e Innovacion ha des-
tacado que “es fundamental que sectores
como el de gran consumo estén involu-
crados y quieran mejorar su competitivi-
dad a través de la innovacion. Sobre todo,
en una época donde se esperan grandes
retos recogidos en este Observatorio: di-
gitalizacion, economia circular, nuevos

materiales y seguridad alimentaria”.

Por su parte, Isabel Bombal, directora
general de Desarrollo Rural, Innovacion
y Formacion Agroalimentaria del Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cién, ha resaltado “la oportunidad que
representan el nuevo Plan estratégico de
la PAC 2023-2027, asi como el plan de
recuperacion y los PERTE para avanzar
en la incorporacion de procesos innova-
dores y tecnoldgicos a lo largo de toda
la cadena de valor del sector agroalimen-

tario”.

Asimismo, Carlos Cabrera, director ge-
neral del Institut Cerda ha afirmado que
“ante acontecimientos inesperados que
remueven los cimientos aparentemente
seguros de nuestra realidad, el sector de
gran consumo vuelve a mostrar su com-
promiso con la ciudadania al ponerse en
primera fila actuando como dique de
contencion ante los incrementos de los
precios en origen. Siempre demostrando
su capacidad para afrontar los nuevos
desafios de forma innovadora, eficiente

y contundente”.



20 casos de innovacion

Veritas: Ha reducido un 50 % sus emi-
siones de gases de efecto invernadero,
impulsando acciones de mitigacion y
compensando aquellas emisiones que

no ha podido reducir.

Heineken: Junto al Ayuntamiento de
Sevilla, Heineken Espana ha iniciado un
sistema de reparto sostenible (cero

emisiones) de dltima milla.

Correos: Pone en marcha “Correos
Frio”, el primer servicio logistico nacio-
nal en emplear cajas isotermas para los
envios de alimentacion a temperatura
controlada. Cuentan con sensores que
miden en tiempo real la humedad, la

temperatura y los posibles impactos.

Cruz Roja: Impulsa “Encantado de
Comerte”, el primer programa de
bonos sociales que, mediante una apli-
cacion y la colaboracion de ONG vy
Ayuntamientos, permite a personas en
riesgo de exclusion social acceder a
lotes de comida de comercios con ex-
cedentes.

Gasol Foundation: Con la colabo-
racion del Grupo IFA, Gasol Foundation
ha puesto en marcha PRESAFALIN, un
proyecto de fomento de habitos saluda-
bles en la infancia dirigido a familias en
situacion de vulnerabilidad socioeconé-

mica con hijos de cero a seis anos.

Kellogg: Introduce NavilLens un eti-
quetado digital adaptado a personas con
discapacidad visual. Medida aplicada por

primera vez en Gran Consumo.

Eroski: Inicia el primer marketplace de
productos de proximidad que emplea la
logistica y la red de tiendas de una ca-
dena de distribucion para la entrega de
pedidos. Cerca de 300 referencias de

mas de 60 productores de la provincia
de Guipuzcoa.

Pescanova: Inaugura el Pescanova
Biomarine Center, un centro de [+D+i
en acuicultura, dedicado a la mejora de
la salud, la nutricion, el bienestar animal,
la sostenibilidad y el estudio de nuevas
especies de cultivo.

Danone: Redisena el envase de Dana-
col, sustituyendo la etiqueta de plastico
que envolvia el producto por un gra-
bado en relieve en la misma botella, lo

que incrementa su reciclabilidad.

Familia Torres: Desarrolla un sis-
tema capaz de capturar el CO2 liberado
durante la fermentacion del vino y reu-
tilizarlo en los procesos productivos de

la compania.

Grupo IFA: Colabora con Viafintech
para introducir en Espana Viacash, un
servicio que habilita la retirada e ingreso
de efectivo a través del movil en los su-
permercados. En este caso, en los esta-
blecimientos de Grupo Bonpreu,
Condis, Gadisa y el Grupo Mas.

Cajamar: Desarrolla “Plataforma
Tierra”, un ecosistema digital que
ofrece al sector agrario herramientas
para impulsar su digitalizacion e infor-
macion de mercado, formacion y ase-

soramiento.

Mercadona y Prosol: Actualiza su
gama de café soluble Hacendado, ana-
diendo, por primera vez en esta catego-
ria, un sistema abrefacil en el opérculo,

que sigue garantizando el sellado.

Lence: Rio de Galicia, del Grupo
Lence lanza OPTI+Plus, la primera leche

reducida en azucar del Gran Consumo.

Innovacion

Aecoc: Lanza la “Plataforma de Inno-
vacion Abierta y Colaborativa”, que
pone en contacto startups con empre-
sas de la cadena de valor del Gran Con-
sumo y Horeca para responder a los
retos estratégicos de ambos sectores.

Marine Instruments: Lanza
M3iGO, la primera boya de pesca sate-
lital en incorporar inteligencia artificial.
Transmite informacion filtrada, precisa
y en tiempo real de las toneladas de
pescado comercial que se encuentra de-

bajo.

Institut dels Aliments de Bar-
celona: Ofrece cursos de formacion
reglada integrados en las propias insta-
laciones de Mercabarna.

Castilla-La Mancha: El Gobierno
de Castilla-La Mancha y el Comité Es-
panol de Representantes de Personas
con Discapacidad, en colaboracion con
ACES, ANGED y ASEDAS, han impul-
sado el “Programa de Compra Asis-
tida”, servicio de apoyo a la compra
para personas mayores y con discapaci-
dad (compra online, recogida o embol-
sado).

Mercadona: Mercadona ha desarro-
llado una aplicacion interna llamada
DPP, capaz de determinar los costes y
la rentabilidad de cada producto, a nivel
unitario, en todas las etapas de su ca-
dena de suministro, con el objetivo de
optimizarlos y digitalizar los procesos

internos.

Barcelona Serveis Municipals:
Barcelona de Serveis Municipals ha lan-
zado “SPRO”, una aplicacion para ges-
tionar las plazas de Distribucion Urbana
de Mercancias (DUM) de los municipios

del area metropolitana de Barcelona.

financial food
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progresan

adecuadamente

El mercado de congelados sigue en alza. La apuesta de los espanoles por el convenience y
la mejora nutricional de estos productos se han convertido en un dio que esta impulsando

sSus ventas.

Los datos provisionales para el cierre de
2022 apuntan al mantenimiento de la fa-
vorable evoluciéon de la demanda de ali-
mentos congelados, cuyas ventas en
Espana se han situado ya cerca de los
5.000 millones de euros, un 2,8% mas,
segln el Observatorio Sectorial DBK.

Los segmentos de platos preparados
congelados y patata prefrita registraron
la evolucién mas positiva en 2022, con
tasas de variacion cercanas al 6%. El pri-
mero se cifré en unos 1.200 millones de
euros, por los cerca de 180 millones del

segundo.
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Por su parte, los mercados de vegetales y
carnes congeladas experimentaron aumen-
tos en el entorno del 3%, lo que permitio
alcanzar cifras de aproximadamente 575 y

185 millones de euros, respectivamente.

Asimismo, las ventas de pescado conge-
lado siguieron generando la mayor parte
del negocio, con una cifra préxima a los
2.850 millones de euros, tras crecer un
[%.

En cuanto a la produccion, la de platos
preparados sigue en aumento y alcanzé
las 255.821 toneladas en 2022, un 1,5%

superior a la registrada en 2021. Sin em-
bargo, la produccién de verduras conge-
ladas se redujo mas de un 8%, seguin los
datos de la asociacion Espanola de Fabri-
cantes de Vegetales Congelados (Ase-
vec), agrupacion compuesta por ocho
compafias que representan el 95% de la

produccién nacional.

Seglin esta organizacion, este descenso
supone un cambio drastico en la tenden-
cia de crecimiento que se mantenia
desde hace mas de 10 afos y que ha con-
solidado a la industria espanola de ver-

duras ultracongeladas en una de las mas
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avanzadas y competitivas a nivel interna-

cional.

La caida en las cifras de produccion se ha
debido fundamentalmente a una climato-
logia muy adversa que, segln la Agencia
Espafiola de Meteorologia, ha confir-
mado 2022 como el tercer afio mas seco
desde 1961.

Por categorias, entre las verduras de
mayor volumen destaca el descenso en
la produccién de guisante, con mas del
35%, seguido de las espinacas (-23%), ce-
bollas (-23%), patatas (-19%), judias ver-
des (-19%) o calabacin (-19%). Entre las
pocas categorias que se mantienen, o
que aumentan ligeramente la produc-
cion, destacan el brocoli, que aumenta

un 8%, o el arroz, que crece un 7%.

Un descenso, practicamente generali-
zado en la produccion, al que se suma el
impacto del incremento de costes de las
materias primas e insumos que, segin
José Félix Liberal, presidente de la Aso-
ciacion, “esta requiriendo de notables es-
fuerzos en todo el sector para seguir
fortaleciendo la capacidad competitiva de
nuestras empresas en el ambito interna-
cional, amortiguando también en todo lo
posible su incidencia en los precios como
viene haciendo el sector en estas ultimas

campanas”.

Los platos preparados,
imparables

Como ya se ha apuntado, el sector de
platos preparados no deja de crecer,
algo que también confirma el dltimo in-
forme de la Asociacion Espanola de Fa-
de
(Asefapre), publicado hace unas semanas

bricantes Platos  Preparados
y correspondiente al 2022. Asi, segliin
esta organizacion, el consumo en los ho-
gares espanoles de platos preparados al-

canzo las 682.656 toneladas en 2022, un

Mercado de platos preparados 2022:

consumo hogar
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Crecimiento:
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3,5% mas que en el afo anterior, lo que
sitUa el consumo per capita en 16,472 ki-
logramos al afio. La facturacion, por su
parte, ascendié a 3.892,1 millones de
euros, un 10,9% mas que en 2021.

Por categorias, los platos refrigerados
contintan liderando las ventas del sector
en volumen, ya que suponen un 48% del
total y un crecimiento del 3,6%; seguido
de los congelados, con un 38%, y au-
mento del 2,6%, y los platos a tempera-
tura ambiente que, si bien sdlo
representan un 14% del total, son los
que mas han visto aumentado su de-

manda en 2022, un 6,2% en concreto.

En términos de facturacion, las ventas
que mas subieron en valor fueron las de
refrigerados (+11,1%), seguida por los
congelados (+8,6%) y los vendidos a
temperatura ambiente (+16%).

A este respecto, Alvaro Aguilar, secre-
tario general de esta entidad, que repre-
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- Distr

senta a los principales fabricantes del
sector, aseguré que “esta tendencia con-
firma que los platos preparados han sa-
bido dar respuesta a las necesidades de
los consumidores con una innovadora
propuesta saludable, sabrosa y adaptada
a los distintos estilos de vida”.

Un analisis mas detallado por categorias
confirma que, dentro de los platos pre-
parados congelados, el mayor creci-
miento se registra en las alternativas
vegetales (un 25,4% mas que en 2021),
seguida de los preparados con base de
patata (12,5%).

En cuanto a los refrigerados, son los pla-
tos elaborados con base de pescado y
arroz y la tradicional tortilla de patata los
que han registrado mayores crecimien-
tos en los hogares espafoles con 9.475
toneladas (un 26,5%), 2.937 toneladas
(un 24,3%) y 42.260 toneladas (un 20%),
respectivamente. Entre los comercializa-

dos a temperatura ambiente, destacan »-
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El consumo en los
hogares espanoles
de platos
preparados alcanzé
un 3,5% mas que en
el ano anterior

los que tienen como base la pasta y el
arroz (13.893 toneladas, un 9,8% mas).

Por su parte, la pizza, tanto en su version
congelada como refrigerada, sigue siendo
otra de las opciones preferidas por los
hogares espaiioles: en 2022 se consumie-
ron 132.876 toneladas, lo que es lo
mismo, 364 toneladas al dia.

Importante auge en las
exportaciones

Aguilar destaco también el peso cada vez
mas importante que tienen las exporta-
ciones dentro de este sector. Asi, en el
altimo ano, la produccion de sus empre-
sas asociadas ha alcanzado las 255.821
toneladas, un 1,5% superior a la regis-
trada en 2021.

De ellas, el 18,8% se destina a la expor-
tacion, cuyo volumen, con un creci-
miento del 6,5% respecto a 2021, roza
las 48.170 toneladas.

Los principales paises de destino son Por-
tugal, Francia, Arabia Saudi, Estados Uni-
dos y Paises Bajos. “Los datos ponen de
manifiesto el grado de aceptacion de nues-
tra oferta de platos preparados a escala in-
ternacional y ratifican que nuestra
capacidad de innovacién esta dando sus

frutos para atender las diferencias tenden-

financial food
marzo 2023

cias de consumo y que, por tanto, debe
seguir marcando el rumbo a seguir”, des-
taco el secretario general de Asefapre.

Por otro lado, desde la asociacion tam-
bién se sefald que los platos listos para
consumir que venden los supermercados
en sus secciones de “listo para llevar”, en
auge en este sector, "también estdn den-
tro de las categorias" que venden estas
empresas ya que "mucha de esta comida
esta preparada por industrias miembros
de la asociacién y la tendencia en ventas

es positiva", remarcaron.
Platos “mas saludables”

Angel Matamoro, presidente de Asefa-
pre, destaco que el sector de platos pre-
parados “es un sector en continua
evolucion con una clara apuesta por la

sostenibilidad y la innovacién”.

En este sentido, explicd que, tras varios
anos de trabajo, la industria de platos
preparados ha superado los objetivos de
reduccién de una media del 10% de sal
en croquetas, empanadillas, canelones y
lasafas, nuggets, anillas y derivados del
surimi y una media del 10% del conte-
nido de grasas saturadas en nuggets.

Asi se habia establecido en el Plan nacio-
nal para la mejora de la composicién de
los alimentos y bebidas de la AESAN,
algo que la propia Asociacién ha confir-
mado en el informe de evaluacién de re-
sultados, manteniendo el sabor y la

textura de los alimentos.

Ademas, en la mayoria de las subcatego-
rias, el porcentaje de reduccion ha sido
mayor que el acordado con la Asocia-
cion. No obstante, “seguimos trabajando
para disminuir estos componentes Yy
ofrecer productos mas saludables a los
consumidores”, anadi6 Matamoros, que
ha destacado que las empresas asociadas

X

Los platos
refrigerados lideran
las ventas del
sector en volumen,

con un 48% del
total

cuentan con algunos de los mas altos es-
tandares de calidad, reconocidos a través
de destacadas certificaciones como los
sellos BRC o IFS.

En cuanto a la innovacion, las compaiiias
trabajan para desarrollar nuevos produc-
tos y formatos que se adapten tanto al
dia a dia de los consumidores como a las
Ultimas tendencias de alimentacion. Y lo
hacen, ademas, de un modo sostenible y

respetuoso con el medio ambiente.

En este sentido, todas cuentan con al-
guna certificacion medioambiental en
materia de reduccidon de emisiones, re-
siduos, consumo racional del agua y con-
servacion del ecosistema; son transpa-
rentes en sus politicas de buen gobierno;
han incorporado los Objetivos de Des-
arrollo Sostenible (ODS) a su estrategia
corporativa; y contribuyen al desarrollo
local y la generaciéon de riqueza, apos-
tando por la diversidad y calidad en el

empleo.

El objetivo es adaptar las propuestas a las
"nuevas tendencias" del consumidor: es
lo que "nos guia, y siempre pensando en
que debemos proponer productos faci-
les de preparar, practicamente listos
para ser consumidos y que todo ello nos
lleve a aportar soluciones rapidas a los
consumidores", destaco Matamoros..
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Entrevista

Entrevista a Jaime Alvarez, director general de Gourmet

“La exportacion es una asignatura
pendiente dentro de la estrategia de la

compania”

Tras el incendio sufrido por la compaiia en 2017, que calciné por completo sus instalaciones, Gourmet se
ha fortalecido a nivel nacional, ya que sus productos no desaparecieron de los lineales en ningin momento.
Sin embargo, a nivel internacional, este accidente les estd afectando a la hora de retomar todo lo que ya
tenian desarrollado en términos de internacionalizacion, siendo las exportaciones una asignatura pendiente
dentro de la estrategia de la compania, que por ahora, se centra sobre todo en el mercado nacional.

Financial Food: Gourmet es una
empresa familiar con casi 50
afnos de historia. ;Cuales son las
perspectivas de la compaiia
para 2023 dentro del mercado
espanol?

Jaime Alvarez: Nosotros las vemos
mejor que las del 2022 porque ese afio
nos cogid de sorpresa al no saber como
afrontar la inflacion. Este afo, con todo
el aprendizaje que tenemos de la expe-
riencia del ano anterior, creo que lo sa-
bremos afrontar mejor, salvo que ocurra

algo con lo que no contemos.
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Tenemos buenas sensaciones porque lle-
vamos tiempo trabajando en resolver los
problemas que tenemos pendientes en
términos de inflacion, por lo que estare-

mos preparados para ello.

FF: ;Cuales son los principales
mercados a los que exporta la
compania? ;Tienen previsto
abrirse a nuevos paises?

JA: Estamos centrados sobre todo el
mercado nacional, siendo la exportacion
una asignatura pendiente dentro de la es-

trategia de la compaiia. Tras el incendio

\

que sufrimos en 2017 y su posterior
paron nos esta costando retomar todo
lo que teniamos desarrollado en térmi-

nos de internacionalizacion.

FF: La compaiia realizé una
fuerte apuesta por el mercado
de los platos preparados hace
dos afios con la creacion de una
nueva planta. ;Como esta evolu-
cionando? ;Tienen previsto rea-
lizar mas inversiones en este
segmento?

JA: La evolucidon esta siendo muy posi-



tiva, hemos dado respuestas eficaces a
los consumidores y han encontrado en
nuestros productos una gran solucion.
En cuanto a las proximas inversiones, las
haremos teniendo en cuenta que esta-
mos cerca de llegar al tope de la capaci-
dad productiva de la planta.

FF: ;Qué volumen de ventas re-
presentan los platos preparados
refrigerados sobre el total de la
companhia?

JA: El 35%.

FF: ;Qué producto es el que
mejor ha evolucionado en los ul-
timos afos en este segmento y
por qué cree que se ha produ-
cido?

JA: Destaca nuestra especialidad en la-
safas ya horneadas al ser una muy buena
solucion para los consumidores, un pro-
ducto de altisima de calidad, muy funcio-
nal y al alcance de todos los bolsillos.

FF: ;Qué porcentaje de la factu-
racion destina la compaiiia a la
innovacion?

JA: Destinamos cerca del 5%.

FF: La tendencia hacia los pro-
ductos plant-based va cada vez
a mas. ;Tiene previsto la compa-
fia introducirse en este mer-
cado como ya estan haciendo
otras empresas carnicas?

JA: Tenemos varias categorias desarro-
lladas en ese sentido, pero vemos que el
mercado aln no es lo suficientemente
maduro como para que se cubra la ex-
pectativa. Contamos en nuestro portfo-
lio con patés, salchichas y lasafias de
productos vegetales, incluso con una la-
safa vegana, pero nuestra experiencia es
que la sensacion de demanda de estos
productos es mayor que la demanda real

del consumidor en ese sentido. Sabemos

que es una tendencia importante, que

debemos de estar ahi, por eso estamos
y creemos en ello. Pero la realidad es
que ni la distribucion ni el consumidor se
comportan al ritmo de consumo que te-

niamos previsto.

FF: ;Cuales son los otros grandes
desafios de la compaiia en ma-
teria de sostenibilidad?

JA: El control y la gestion de los plasti-
cos reduciendo micras en los envases,
ademas de cambiar los envases por otros
productos sin plastico es uno de los prin-
cipales retos en ese aspecto. En cual-
quier caso, desde Gourmet hemos
apostado desde hace muchos anos por
la sostenibilidad a través no solo de los
envases sino de las energias renovables
para nuestra planta, con la instalacion de
placas solares con las que evitamos la
emision de 206 toneladas de CO?2 al ano.

FF: La categoria de platos pre-
parados ha sido una de las de
mayor crecimiento en los ulti-

L 4

mos afos. ;A qué cree que se
debe esta evolucion?

JA: Es una solucion real que facilita la
vida al consumidor, puede comer lo que
quiera, como quiera sin emplear lo mas
preciado: el tiempo. Ademas, la calidad
de los platos ha ido mejorando durante
los anos y, ahora, es de maximo nivel. La
categoria ha ido creciendo como resul-
tado de esta alta calidad, la funcionalidad
de los platos y que son asequibles.

FF: En su opinion, ;cuales son los
principales retos que tiene la ca-
tegoria en un futuro préoximo?

JA: Seguir innovando, la innovacion es la
clave. Crear platos nuevos que ocupen
mucho tiempo de hacer en los hogares
y que sean la solucién intermedia entre
ir a un restaurante y comer relajado en
un lugar comodo, como es tu propia
casa. Con los platos preparados busca-
mos ofrecer al consumidor una alterna-
tiva al restaurante que le permita “darse
un homenaje” pero en casa, asequible a

todos los bolsillos.
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Distribucion

La recuperacion de los centros
comerciales

Tras el annus horribilis que supuso para los centros comerciales el ejercicio de 2020 debido
a la crisis sanitaria del Covid-19 y un 2021 en el que el sector comenzé a ver la luz, el 2022
ha sido el ano de la consolidacion de esta recuperacion.

—

Durante el pasado 2022, las ventas en
los centros comerciales aumentaron un
16,3% respecto a 2021 hasta alcanzar los
47.763 millones de euros, lo que supone
ademas 1,8% mas que las registradas en
2019, afo previo a la pandemia y que ob-
tuvo las mejores cifras del sector hasta

entonces.

En cuanto a la afluencia, los centros co-
merciales espanoles registraron 1.700
millones de visitas, un 12,3% mas que en
2021 pero un 14,9% menos que en 2019,
a pesar del incremento del turismo y de
los habitos de consumo de los ciudada-
nos tras la pandemia. Sin embargo, la pa-

tronal apunta a una tendencia de
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El parque comercial, un formato en alza

De las siete aperturas llevadas a cabo
el pasado 2022 cuatro fueron parques
comerciales. Un formato que sigue al
alza, ya que son 84 en total, 16 mas
que en 2018, es decir, su presencia ha
crecido un 23,5% en apenas cuatro

anos.

“Es el que mejor se ha recuperado

desde la pandemia y el que mas promo-
cion esta atrayendo. Son proyectos
mas manejables, con mejor encaje en
ciudades de menor tamano y, viendo el
peso que tienen en otros paises euro-

peos, vemos que todavia tiene reco-
rrido en Espana”, senala Ceballos.

Ademas, “por sus caracteristicas y con-
figuracion fisica, es la tipologia de espa-
cio comercial que mas crece. Los
parques comerciales se adaptan mas fa-
cilmente a su mercado, son proyectos
mas faciles de dimensionar”, afiade el
presidente de la AECC, quien reco-
noce que es un formato que aun tiene
“recorrido” en Espana, ya que apenas
representa el 14% del total de superfi-
cie bruta alquilable (SBA) del sector-.




centros comerciales 2022
2022y 2021 vs. 2019: recuperacién

continua recuperacion que comenzo en
el segundo trimestre de 2022 y que con-
tinda en las primeras semanas de 2023.
Asimismo, el crecimiento del gasto
medio por visitante fue del 3,6% res-
pecto a 2021, hasta alcanzar la cifra de
los 28 euros, un 3,6% mas, segun el Ba-
lance Anual de Centros Comerciales ela-
borado por la Asociacion Espafiola de
Centros y Parques Comerciales (AECC).

El empleo en este sector también ha cre-
cido. En concreto, un 8,2% respecto al
ejercicio anterior, lo que se tradujo en
860.000 puestos de trabajo. Ademas, la
aportacion al PIB del sector supera los
12.363 millones de euros, lo que supone
el 0,9% del total del pais y el 10% del sec-

tor servicios.

Por actividades, la que mejor se recu-
perd en los centros comerciales el ano
pasado fue la de la restauracién, que ven-
di6é un 37,1% mas que en 2021. Por su
parte, las ventas de moda y complemen-
tos aumentaron su volumen de factura-
cion un 22,7%. Por otro lado, el peso del
comercio electrénico se situdé en 2022
en el 10,6% de las transacciones, ain por
debajo de la media europea, que segln
la patronal es del 14,5%.

Ademas, el nimero de comerciantes (lo-
cales) ha superado los 33.500 a cierre de
2022, de los que el 85% es pequeno co-
mercio con menos de 300 metros cua-

drados.
Cinco aperturas en 2022

El presidente de esta organizacion,
Eduardo Ceballos, asegura que estas ci-
fras confirman que "el fantasma de la
pandemia ha quedado superado” y que
el sector “mantiene su fortaleza y se
consolida nuestra vigencia como canal de

venta, aumentando el ticket medio de
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compra y confirmando el crecimiento en
la cifra de ventas en todas las actividades.
Los centros y parques comerciales
somos un motor econémico muy rele-
vante en el conjunto de nuestra econo-

”

mia”.

Asimismo, también destaca que “la sen-
sacion general es que en Navidad y en las
semanas de rebajas se ha confirmado la
tendencia positiva. El arranque del afio

ha sido bueno”.

Por otro lado, el presidente de la Aso-
ciacion de Centros y Parques Comercia-
les senala que el pasado ano no se cerré
ninglin centro y parque comercial y se
abrieron siete, hasta sumar un total de
577 repartidos por toda la geografia es-
panola y que suman mas de 16,6 millones
de metros cuadrados tras incorporar en
2022 un total de 109.494 metros cuadra-
dos.

Tras la crisis financiera, la media de aper-
turas se ha situado entre cinco y ocho
anuales. En 2021 se pusieron en marcha
cinco complejos, es decir, dos menos
que en 2022, aunque la SBA inaugurada
fue un 45% mayor entonces (198.725

metros cuadrados).

En cuanto a la inversion por transaccio-
nes durante el aho 2022 se llevaron a
cabo un total de 38 operaciones que han
superado los |.808 millones de euros,
consolidandose la tendencia al alza que
se vive desde 2019. En este sentido, la
AECC cree que las operaciones conti-

nuaran a buen ritmo en 2023, aunque la

subida de tipos “puede ralentizar la in-
version debido al impacto en la financia-

cion”.

Por su parte, la inversién en reformas y
renovaciones ha sido de mas de 70 mi-
llones de euros y realizadas en ocho pro-
yectos finalizados a lo largo del afo.
“Somos un sector activo que requiere de
una renovacién periddica de las instala-
ciones para mejorar la experiencia de vi-
sita”, recuerda Eduardo Ceballos.

Por regiones, Andalucia es la comunidad
autéonoma con mas centros y parques
comerciales (I16), seguida de Madrid
(106). En porcentaje de SBA, el liderazgo
es para Madrid (19,7%), por delante de
la comunidad andaluza (18,5%).

Aperturas para los
proximos tres ahos

De hecho, de cara a los préximos dos
anos, los parques comerciales copan la
mayoria de las aperturas previstas para

ese periodo.

En concreto, la asociacion prevé que en
los préximos tres anos se estrenaran en
Espana otros siete nuevos centros co-

merciales y 23 parques.

Con respecto al futuro del sector, el
presidente se muestra optimista y afirma
que “estamos demostrando que sabe-
mos trasladar a los visitantes las expe-
riencias que demandan y que somos
capaces de generar vivencias inmersivas

que van mas alla de la compra”.
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Jan Philipp Hartmann ocupara a partir del
| de abril el cargo de director de Anuga
en Koelnmesse, asumiendo la responsa-
bilidad de la gestion directa y el desarro-
llo de la feria comercial de alimentos
referente en el mundo. Sucedera a Ste-
fanie Mauritz, quien fue nombrada para

el cargo en diciembre de 2019.

Hartmann, empleado de Koelnmesse
desde 2016, tiene muchos anos de expe-
riencia como director de ventas para ex-
positores en la feria comercial de
confiteria ISM Middle East e ISM.

Desde mediados de 2019 en adelante
ayuddé a desarrollar ISM Middle East
como director, incluida la supervision
exitosa del cambio de marca del evento
de yummex a ISM. A partir de abril, uti-
lizara sus ideas innovadoras para impul-
sar el éxito de Anuga.

“Estamos muy contentos de haber en-
contrado un profesional talentoso en
nuestras propias filas para una de nues-
tras ferias comerciales mas grandes del
mundo. Anuga se beneficiara enorme-
mente de la gran experiencia internacio-
nal de Jan Philipp Hartmann y su pasion
por el mundo de los eventos”, dice Ge-

rald Bose, presidente de la junta.
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Grupo Calvo ha nombrado a Jorge
Alonso como nuevo director de Marke-
ting de la Divisién Europa, sustituyendo
a Martin Barbaresi, que ha asumido la di-
reccion general de la Division América
tras mas de 20 afios trabajando en dife-

rentes posiciones en la organizacion.

Alonso se incorpora a la compaiiia tras
ocupar durante siete anos el cargo de di-
rector de Marketing en Bonduelle. Entre
las nuevas responsabilidades que tendra
dentro del grupo, sera el encargado de
coordinar la estrategia de marketing de
la compaiiia en el mercado espanol, ita-
liano y centroamericano, contribuyendo
al desarrollo de negocio y al fortaleci-

miento de la marca.

Su trayectoria profesional ha estado vin-
culada principalmente al sector de ali-
mentacion y bebidas, ya que anterior-
mente trabajé para otros grupos
ocupando distintos cargos como Inno-
vation Snacking Manager en Campofrio;
Marketing & Innovation Manager en Al-
tadis o Brand Manager Grupo Bel. Asi-
mismo, estuvo vinculado al Garcia-Ca-
rrion, Coca-Cola o Kraft Foods durante

sus inicios.

Pascual ha nombrado a César Vargas

nuevo director general de Negocios de
la compania. Con esta incorporacion, el
grupo busca consolidarse como una em-
presa Consumer Centric, con una estra-
tegia basada en la cercania al consumidor
y con una planificacion enfocada a largo

plazo.

Vargas tiene una larga trayectoria en el
sector del gran consumo, tras haber
desarrollado su carrera en compaiias
como Unilever, Bacardi o Gonzalez Byass;
siendo su experiencia profesional mas
reciente la desarrollada en Suntory

(Schweppes).

En palabras del nuevo director general
de Negocios de Pascual, “comparto al
100% el propésito de la compania de dar
lo mejor para el futuro de la alimenta-
cion. Estoy convencido del poder de las
marcas y el importante rol que desem-

pefan en la vida de las personas”.

Ademas, continta Vargas, “solo po-
niendo a las personas en el centro de
todo lo que hacemos, podremos des-
arrollar productos y servicios que sean
relevantes para sus vidas. Y solo asi con-
seguir un crecimiento que sea sostenible

y rentable a largo plazo”.
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Mahou San Miguel ha confiado la Direc-
cion General del area Internacional de
Exportacion y Licencias a Elena Revi-
riego. Sera la responsable de impulsar el
negocio de la compania fuera de las fron-
teras espanolas y de continuar desarro-
llando sus marcas iconicas en sus
mercados clave, a excepcion de Estados
Unidos, donde la cervecera cuenta con
una filial, Mahou USA, con una direcciéon
independiente.

Reviriego, quien posee una dilatada ex-
periencia en el sector, ha estado desde
2017 al frente de la Direccion Comercial
Internacional de la compania. En su tra-
yectoria profesional previa a Mahou San
Miguel, destacan sus mas de cinco anos
en United Wineries en puestos de direc-
cion comercial, asi como su paso por
Diageo, donde ocupo durante 14 afos
diferentes posiciones comerciales y de
marketing.

Con presencia en mas de 70 paises,
Mahou San Miguel produce el 70% de la
cerveza espanola que se consume fuera
de nuestras fronteras, siendo Reino
Unido, Estados Unidos, Alemania o Italia

algunos de sus principales mercados.
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Con fecha 31 de enero ha finalizado la
etapa de Juan Ramon Ugarte como CEO
de Juver Alimentacion, que sera susti-
tuido José Hernandez Perona, que ocu-
para la maxima responsabilidad como
director general de la empresa en lo su-
cesivo, compatibilizandola con su actual
puesto como director financiero, segun
ha informado la compania en un comu-

nicado.

José Hernandez Perona, licenciado en
Economia por la UMU y PADE por el
IESE Business School, aporta 30 afios de

experiencia en Juver.

Es una persona de plena confianza para
los propietarios italianos, que colabora
estrechamente con la Direccion General
en todos los ambitos de la compania.
Con esta confianza en el talento interno
el grupo traslada un mensaje de conti-
nuidad y estabilidad para seguir cre-

ciendo.

“Esta nueva labor la afronto con mucho
entusiasmo y una gran responsabilidad y
agradezco a Conserve ltalia la confianza
ante este importante reto”, ha senalado
el nuevo CEO.

Diego Puerta Conejero, directivo espa-

nol del grupo Lactalis, ha sido nombrado
director general de la zona Lactalis Asia,
Oceania y Africa, que unificara el negocio
y los equipos de los perimetros, hasta
ahora separados, Africa y Oriente Medio
y Asia y Oceania.

De esta manera, bajo la direccion de
Puerta quedaran mas de 19.250 perso-
nas, 51 fabricas, un volumen de negocio
de 3.257 millones de euros en 2022 y
mas de 3.100 millones de litros de leche
recogida. Esta nueva zona comprende 12
filiales del grupo Lactalis, repartidas por
cuatro continentes, separadas por
17.000 kildmetros (de Argel a Brisbane).

El directivo ha realizado una notable ca-
rrera dentro Lactalis desde que la em-
presa adquirio Puleva en 2010, compaiia
andaluza a la que Diego se habia incor-
porado en 1993 y donde ocup6 diversos
cargos hasta ser nombrado director ge-
neral. Posteriormente, Puerta Conejero
asumio la direccion general de Galbani,
lider mundial de los quesos italianos,
trasladandose a Milan, en 2017. En enero
de 2019 paso a formar parte del Comité
Ejecutivo de Lactalis a nivel mundial, asu-
miendo la responsabilidad de la zona
Africa y Oriente Medio.
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Consumo

La

En general, no ha sido un mal afio para
el mercado de gran consumo, que ha ce-
rrado el afo 2022 con un crecimiento
total para dentro y fuera del hogar del
4,6%. Este incremento ha estado impul-
sado por distintos factores y ha regis-
trado una evolucion diferente a lo largo
del afo, seglin los datos de la consultora
Kantar.

Asi, la primera mitad del afio ha estado
condicionada por la recuperacion del
consumo fuera del hogar, que crece un
I'1,8% respecto al 2021, mientras que la
inflacién y el miedo a un escenario de re-
cesion han marcado el segundo semestre

del ano.

Por su parte, la alimentacion dentro del
hogar ha aumentado un 2,1%, mientras
que drogueria ha crecido un 1,6% y per-

fumeria un 0,4%.
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marca el mercado de
gran consumo en 2022

El gran consumo ha vivido un 2022 convulso en el que, sobre todo en la segunda mitad del
ano, la inflacién que esta viviendo el pais, ha provocado importantes cambios en los habitos
de compra de los consumidores.

AXIMA FRESCURA Y TRANSPARENCIA EN VERDURAS DE HOJA
o INDICA EL DIA DELLEGADA A LA TIBEA.

$U CINTADE COLORTE

En este contexto, ha tenido un fuerte im-
pacto el efecto downtrading o busqueda
por parte de los consumidores de alter-
nativas para hacer frente a la subida de
precios, ya sea dentro o fuera de su ca-
dena habitual, como demuestra que el
49,5% de los hogares declara “visitar dife-
rentes tiendas para aprovechar los mejo-
res precios, un 3,9% mas que en el 20217,
segln explica Bernardo Rodilla, experto
en Retail en Kantar, division Worldpanel.

Los consumidores han visto cémo el im-
parable alza en los precios de los alimen-
tos impactaba en su economia y el
ahorro se convertia en su principal
aliado. Es por ello que sus habitos a la
hora de comprar se han visto modifica-
dos, no solo en la eleccion de los pro-
ductos a incluir en la cesta de la compra,

sino, también, en donde llenarla.

Impulso de las marcas de
distribucion

En este contexto, la distribucion ha “lu-
chado” por mantener su cuota de mer-
cado y mantener la competitividad en
precio empujando la marca del distribui-
dor, lo que ha supuesto que se haya in-
crementado en 3,1 puntos desde 2021,
hasta llegar al 41,4% de cuota.

Esta tendencia se ve, en especial, en ca-
denas como Mercadona, donde la cuota
de valor de la marca de distribuidor ha
pasado del 69% al 72,8%; Lidl, donde ha
crecido del 76,9% al 79,7%; Aldi, con un
68,8%; o Dia, que ha reforzado su marca
propia del 51,1% al 54,2%.

Esta ha sido su principal forma de atraer

a los consumidores que, con el objetivo
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X

La distribucidon ha
luchado por
mantener su cuota
de mercado y
mantener la
competitividad en
precio empujando
la marca del
distribuidor

de reducir el coste de su compra, se ha
volcado en la compra de productos de
marca blanca. No obstante, segun pre-
dice Rodilla, se espera que se produzca
"cierta ralentizacion en los proximos
meses", cuando la inflacion empiece a

moderarse.

A pesar de este impulso a las marcas
propias realizado por las cadenas de su-
permercados, segun los datos analizados
por Kantar, “no hay una relacion directa
entre una mayor apuesta por la marca
propia y la ganancia de cuota, habiendo
otros factores que determinan la evolu-
cion de la distribucion, como la proximi-
dad o un surtido adecuado que ofrezca
la posibilidad de realizar toda la compra”,
explica el experto en Retail.

“De hecho, durante el ano 2022 algunas
de las tendencias que veniamos obser-
vando durante los ultimos afos se han
acentuado, pero también se han produ-
cido cambios en la compra que respon-
den a la coyuntura actual de incremento
de precios. Tanto unas como otras, mar-
caran la dinamica del retail durante los

proximos meses”, afiade.

En cuanto a las primeras, se observa una
mayor concentracion de compras en la
distribucion organizada, cuya evolucién
de actos ha aumentado un 2,3% en 2022,
en detrimentos de la distribucién tradi-

cional, que ha decrecido un 7,5%.

En este contexto, Kantar sefiala cémo la
gestion de los frescos adquiere mayor re-
levancia. De hecho, las cadenas que ganan
importancia como destino en la compra
de los perecederos han crecido en cuota,
algo que va a definir la evolucion de las
cadenas en los proximos meses, sobre
todo en la batalla por ganar cuota. De
este modo, el surtido corto (ensefas
cuyo modelo esta intrinsecamente rela-
cionado con la apuesta por su marca de
la distribucion) ha salido nuevamente be-
neficiado de esta situacion, aumentando
su cuota hasta el 36,3%, lo que supone
1,5 puntos por encima de 2021.

Cestas menos llenas y
clientes menos fieles

Otra de las consecuencias que ha provo-
cado la inflacion, en especial en la segunda
mitad del ano, ha sido un mayor control
de los hogares a la hora de llenar las ces-
tas de la compra. “Se han impuesto com-
pras mas racionales con cestas mas
pequenas, lo que plantea un nuevo con-
texto para las grandes cadenas”, porque
suponen que los clientes visiten mas es-
tablecimientos al no realizar su compra
grande en uno solo. En concreto, el
49,5% de los compradores afirma esto,

un 3,9% mas que hace un afo.

“En este punto, las promociones, que se-
guiran siendo decisivas para el compra-
dor, tendran que adaptarse a una cesta
mas controlada”, ha indicado Rodilla, que
recuerda como el consumidor visita cada
vez mas establecimientos buscando las
mejores formas de ahorrar, lo que ha
provocado un descenso en la fidelidad de

X

No hay una
relacion directa
entre una mayor
apuesta por la
marca propia y la
ganancia de cuota,
habiendo otros
factores como la
proximidad

los clientes. Es por ello que, al final, todas
las cadenas de supermercados estan ga-
nando compradores, ya que los consu-
midores estan visitando mas tiendas en
busca de mejores precios. Aunque, eso

si, las compras son mas pequenas.

Esta tendencia afecta también a los fabri-
cantes ya que, segun los datos de la con-
sultora, el 48,9% de los consumidores,
un 3% mas, tiende a tener en cuenta va-
rias marcas de los estantes antes de
hacer su eleccion, es decir, ya no va di-

recta a su marca de siempre.

En concreto, las promociones que ganan
preferencia son el descuento directo en
el precio (78,5%, con un crecimiento del
0,4), el descuento en la tarjeta de fideli-
dad (con un 39,6% y un crecimiento del
2,8%) y el descuento en la proxima com-

pra (un 23,3% y creciendo un 3,3).

No obstante, Rodilla recuerda que si
bien el precio, las ofertas y promociones
han ganado importancia, la proximidad y
la relacion calidad-precio siguen siendo
los factores que mas determinan la evo-

lucion de la distribucion.
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Mercadona, Carrefour y Lidl: el
que no para de crecer

Mercadona, Carrefour y Lidl han conti-
nuado a lo largo del afo 2022 liderando
los crecimientos de la distribucion. Sin
embargo, segun los datos de Kantar, la
evolucion de las distintas cadenas no ha
sido uniforme a lo largo del afo, sino que
ha variado segun la etapa en la que se en-

contraban.

En concreto, Mercadona, con un 25,6%
de cuota ha crecido 0,7 puntos gracias a
su buena evolucion durante la primera
mitad del afio y la gestion de los frescos.
Sin embargo, la bisqueda de alternativas
fuera de la cadena por parte de sus com-
pradores ha ralentizado su crecimiento
durante la segunda mitad del ano. A
pesar de ello, el 91% de los consumido-

res visitan sus supermercados.

Carrefour, por su parte, también ha in-
crementado en 0,7 puntos su cuota hasta
el 9,7% gracias al desarrollo de la proxi-
midad y a que su hipermercado vuelve a
ganar atractivo. Su crecimiento ha sido
mayor en la segunda mitad del afo. No
obstante, la cadena se enfrenta al reto de
“potenciar la multicanalidad y adaptar las
promociones para dar continuidad a su
buen desempefio en un contexto de ces-
tas mas pequenas”, ha destacado Rodilla.

El informe de Kantar avanza que el dis-
count aleman (Lidl y Aldi) seguira cre-
ciendo a lo largo de este afo impulsado
por el ritmo de aperturas que ambas com-
pafias tienen previsto en Espafna. Su éxito
dependera de su capacidad de continuar

generando habito entre sus compradores.

En concreto Lidl, que ha visto aumentada

su cuota en medio punto hasta situarse
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en un 5,8%, ha consolidado su tercera
posicion en el ranking de la distribucion
tras ser la cadena que mas ha crecido en
los ultimos tres anos, dando un paso mas
para convertirse en la cadena habitual de
sus compradores y reforzando su posi-
cionamiento entre los hogares jovenes y

las familias con hijos.

Por otro lado, DIA se mantiene como
la cuarta cadena, con un 4,6% de cuota
tras perder 0,2 décimas. En 2022 ha
consolidado su estrategia de desarrollo
desde la proximidad, aunque su evolu-
cion durante los proximos meses es-
tara condicionada por la venta de su
parque, tal y como aseguran desde
Kantar-.

En cuanto a las cadenas regionales, que

concentran el 16,7% del mercado, conti-
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nuan ganando cuota como principal al-
ternativa a las grandes cadenas, de
hecho, “el contexto actual les ofrece una
oportunidad para seguir creciendo, re-
forzando su posicionamiento diferencial
a partir de los frescos perecederos y la
proximidad”, ha sefalado Rodilla.

En este sentido, destaca la evolucion de
Consum, que se ha mantenido con un
3,2% de cuota y de las centrales de com-
pra IFA y Euromadi.

Por otro lado, uno de los cambios que
se ha visto respecto al afo 2021 es que
los compradores vuelven a trasladar sus
compras al canal fisico, lo que ha su-
puesto que el ecommerce retroceda a
los niveles de cuota de 2020 (2,6%), aun-
que todavia muy por encima de antes de
la pandemia (1,9%).




Bebidas

El mercado de la kombucha crece
un 580% en los ultimos dos anos

El sector ha sido capaz de reducir el pre-

El aho 2020 fue el del despegue de la
kombucha en términos de penetracion
en el mercado del gran consumo. Esta
bebida, elaborada a base de té, empezo
a ocupar espacio en los lineales y expo-
sitores de hipermercados, supermerca-
dos y otros retailers de proximidad y,
desde entonces, el crecimiento ha sido
exponencial. De hecho, en los ultimos
dos anos el sector de la kombucha en Es-
paha ha experimentado un crecimiento
de mas del 580% en términos de ventas.

En concreto, ha pasado de facturar 3,1
millones de euros en 2020 a 21,| millo-
nes de euros en 2022, un auténtico hito
para el sector, segun revela el informe
“Radiografia del sector de la kombucha
en Espana -segmento gran consumo-”,
elaborado Komvida Kombucha, que re-
coge que, en cifras absolutas, el sector
ha pasado de vender 445.000 litros de
kombucha a mas de 2,8 millones. Trasla-
dado a botellas, se ha pasado de I,16 a
8,19 millones de unidades vendidas

anualmente.

En Espafa, ya son muchos los amantes
de la kombucha y los datos lo avalan. Tal
y como indica el informe, Cataluna es la
region que mas kombucha consume; las
ventas en esta zona superan los 5,3 mi-
llones de euros a cierre de 2022.

Le siguen la Comunidad de Madrid, con
3,3 millones de euros en ventas, y Anda-

lucia, con 2,3 millones de euros.

Esto se debe, sin duda, a un cambio de
habitos entre los consumidores que bus-
can, cada vez mas, productos mas salu-
dables. Otro motivo que invita a elegir
esta bebida saludable y rica en probioti-
cos es que su consumo cada vez es mas
accesible a nuevos segmentos de consu-

midores.

“Sin duda, que la kombucha esté cada vez
mas extendida en Espafa es una buena
noticia para los que buscamos alternati-
vas sanas a los refrescos”, explico la nu-
tricionista Elisa Blazquez, durante la

presentacion del informe.

cio a través de la innovacion y la creati-
vidad. En concreto, el precio medio de
cada botella de kombucha ha sido reba-
jado un 4,9% entre el ejercicio 2021 y
2022.

Caida de los precios

Ademas, tras observar la situacién actual
del sector, los datos recopilados por va-
rias consultoras coinciden en que las
ventas de esta alternativa a los refrescos
experimentaran un crecimiento de entre
el 35% y el 40% este 2023.

Ademas, a diferencia de otras categorias,
el precio continuara descendiendo a un
ritmo medio del 7%, lo que favorecera
las ventas de una bebida que ayuda al
bienestar de las personas. “Unos datos
que sorprenden en un pais como Espana,
generalmente muy tradicional en lo que
se refiere al consumo de bebidas”, co-
mentd Beatriz Magro, cofundadora de
Komvida Kombucha.
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Novedades

Unica apuesta por
especialidades ya
lavadas y cortadas
de pepino snack,

pimiento  sweet
bite, tomate
cherry y
zanahorias en

bastones a las que,
como novedad, les

suma sus salsas

vegetales para

dipear (hummus y tzatziki).

La Vieja Fabrica, conocida por sus
mermeladas, se adentra ahora en la
gama de salsas lanzando al mercado
Combina con Todo. Se trata de una
linea de salsas y acompanamientos
elaborados con cuidadas mezclas de
frutas, vegetales y especias, que
aportan intensidad y exclusividad a las
recetas diarias.

Biocop lanza cuatro nuevas referencias
que amplian su gama de mermeladas y
compotas, dos de ellas pensadas para re-
alizar tantas recetas culinarias como al-
cance la creatividad en la cocina. Se trata
de un preparado selecto de origen eco-
l6gico ideal para recetas de reposteria.

Herpac presenta la mojama y la hueva
de maruca, loncheados y envasados
para unirse a la gama Charcuteria del
Mar, que ya cuenta con otro exitoso
producto: el carpaccio de ventresca de

Raw Super Drink sigue avanzando en
su estrategia para este 2023 y tras
lanzar con éxito su formato de 30
mililitros, saca ahora al mercado una
nueva botella de 1,5 litros en dos
sabores: Naranja-Mango y Lima-

La marca belga re
de ‘
Guylian,

chocolate = .
(] uyLu\N

SEASHELLS

|
lleva |

este ano la Pas-
cua a otro nivel
con cuatro
nuevos envases de regalo totalmente
reciclables que presentan su mejor cara
de fiesta. El Original Seashells y el sa-
broso Temptations estan elaborados
con cacao de comercio justo, 100% de

ingredientes de origen natural y no con-

de las recetas mas valoradas de la gas-
tronomia en su version mas gourmet.

existente en los lineales: Burgo de Arias
Protein Plus.

atlin rojo ahumado. Limon. tienen aceite de palma ni soja.

Litoral, Ila Burgo de

marca de ———— Arias, la

Nestlé de .lTOR.Al marca de ~
platos en Fabada Mante-

conserva, : g{ll/'l(iﬂll querias

ha lanzado Arias de s

su Fabada queso ,
Asturiana fresco, Tortillas Nagual lanza al mercado una
Receta Se- presenta una nueva referencia que su- | caja surtida de tortillas de maiz para que
lecta, una pone una innovacion en la oferta actual | los consumidores puedan elaborar un

kit de emergencia saludable para toda la
familia.
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Novedades

Food
nuevo

Dunia

lanza el
diseno de su
bolsa de Atun
en aceite de
girasol con 82
gramos. Se trata
de una bolsita

perfecta para
consumir de forma individual,
conservando la calidad, sabor y

jugosidad del atun.

Coca-Cola lanza Coca-Cola
Movement, el sabor de edicién
limitada de la plataforma Coca-Cola
Creations mas vanguardista y atrevido
hasta la fecha. Un lanzamiento que
viene de la mano de la artista Rosalia.

Hijos de Rivera refuerza su apuesta por
su gama de zumos Auara presentando
tres nuevas variedades: mango, tomate
y manzana, que se incorporan a la fami-
lia de néctares que ya contaba con los
sabores a pifia, melocotén, naranja y
ACE-naranja y zanahoria.

Lactalis Foodservice

Iberia, division de
hosteleria y restauracion
de Grupo Lactalis, ha
lanzado al mercado una
nueva gama de natas de [l a8z,
cocina Présidentff, «7=
Profesional, las cuales han ' 5 2
sido testadas con la ayuda A
del

Aenor, para garantizar que cumplen con

instituto  técnico

los maximos niveles de calidad.

Nespresso
amplia su
gama de
cafés
organicos

con el

lanzamiento

de Reviving Origins Congo Organic, el
primer café Reviving Origins de la
gama Nespresso Professional. Este
nuevo café se suma a Peru Organic y
Colombia Organic, variedades
organicas de su gama Professional.

Nestlé Jungly vuelve a sorprender lan-
zando su variedad mas intensa: Nestlé
Jungly chocolate negro y galleta; pen-
sada para satisfacer a los amantes de los
sabores intensos.

Quesos TGT ha ana-
dido una novedad a su
amplia gama de pro-
ductos con el lanza-
miento de Mon a Muu
Emmental Francés en
formato rallado y taco.
Su calidad y renombre
a nivel mundial hacen
de este queso un in-
grediente ideal para la

cocina.

ERRE de Vic, marca de embutidos gour-
met de ORES, la unidad comercial es-
pecialista en charcuteria del Grupo
agroalimentario Vall Companys, ha re-
novado su imagen y packaging, pero
manteniéndose fiel a la autenticidad de
la carniceria tradicional.

Capitan Mani, Ia
crema de cacahuete
natural fabricada en
Norteamérica y re-
ferente en Espana,
distribuida por la di-
vision de alimenta-

cion y productos de

cuidado personal de Grupo Varma, es-
trena imagen y lanza una nueva linea
100% Crunchy con trocitos de caca-
huete.
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Los espanoles gastan un 3,3% mas en

, pero reducen su consumo

Los espanoles gastaron en el interanual a octubre de 2022 un total de 316,8 millones de euros en adqui-
rir legumbres en la gran distribucion. Se trata de un 3,3% mas que en el mismo periodo del afo anterior,
motivado por la subida de precios, ya que, en términos de volumen, esta categoria experimenta una

caida del 2,2%.

A pesar de los esfuerzos del sector por
potenciar el consumo de legumbres en
Espana, cada ano se registra un volumen
de ventas menor. Asi, segun el panel de
consumo alimentario del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion con
datos a octubre de 2022, los espanoles
han adquirido un total de 158,3 millones
de kilogramos, es decir, un 2,2% menos

que en el mismo periodo de 2021.

Sin embargo, los hogares espanoles han
conseguido gastar un total de 316,8 mi-
llones de euros en legumbres en el inter-
anual a octubre de 2022, lo que
representa un 3,3% mas con respecto al

afo anterior.
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El consumo per capita es de 3,4 kilogra-
mos al ano, una cifra que esta cayendo
respecto a los ejercicios anteriores,
donde se registré un mayor consumo en
el hogar al estar marcados por la pande-

mia.

De hecho, la compra de legumbres re-
gistré una caida del 9,9% en volumen y
del 10,1% en valor durante el afo 2021,
teniendo una evolucion mas negativa que
la media de alimentacion y bebidas.

No obstante, con respecto a 2019 se
produce un crecimiento tanto en la com-
pra (5,8%), como en el gasto (4,9%) de
esta categoria por parte de los hogares

espanoles. El precio medio se sitla en
1,9 euros el kilogramo, manteniéndose
estable con respecto al afio pasado y dis-
minuyendo un 0,8% en relacion con
2019.

De media, en 2021| cada individuo resi-
dente en Espana realizé un consumo per
capita de legumbres de 3,5 kilogramos
por persona y ano, una cantidad que se
ha reducido un 10% con respecto a la in-

gerida en el aho anterior.

El gasto per capita, por su parte, también
se contrae en este periodo, un 10,3%
hasta cerrar 2021 en 6,7 euros por per-

sona y ano. Si se compara con el afo
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2019, para ver el impacto de la pande-
mia, el consumo y el gasto per capita au-
mentaron un 54% y un 4,6%,

respectivamente.

Estos productos de alimentacion repre-
sentan un 0,4% del presupuesto total
destinado a la compra de alimentacion
de los hogares, siendo su corresponden-
cia en volumen del 0,5% de sus compras

totales.

Desde el afio 2008, las legumbres han au-
mentado un |1,1% su presencia en la
cesta de la compra de los hogares espa-

noles.

Sin embargo, si se enmarca su consumo
en un horizonte de medio plazo, con res-
pecto al aho 2013 las legumbres crecen
un 8,6% en volumen, impulsada por el
consumo de legumbres cocidas, que en
este periodo de tiempo crecen un 28,4%.
Por su parte el segmento de legumbres
secas pierde relevancia durante estos
anos, ya que su compra disminuye un
7,6%.

Durante el ano 2019, la distribucion por
tipo de legumbre cambia con respecto a

X

La compra de
legumbres registro
una caida del 9,9%
en volumen y del
10,1% en valor

durante el ano
2021

la tendencia de afos anteriores debido a
que el tipo de legumbre cocida comienza
a tener un mayor peso en volumen que
legumbres secas, por lo que se tiende
hacia un mayor consumo de legumbres
(1'1,1%) pero ademas en su version mas

practica, que es el segmento cocido.

De este modo, la cuota para la legumbre
cocida es del 53,3%, mientras que la le-
gumbre seca mantiene una proporcion
del 46,8%. En valor, el reparto del mer-
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cado es diferente. En este caso, la legum-
bre seca mantiene una mayor propor-
cién con el 55,8% del gasto total,
mientras que la legumbre cocida es res-
ponsable del 44,2% del valor del mer-
cado. Ahora bien, la contraccién en
volumen con respecto al afio 2021 es ge-
neralizada, siendo especialmente desta-
cada con una caida a doble digito para el
tipo de legumbre seca, cuyo retroceso
en volumen alcanza el 13,8%, con similar

tendencia en valor (15,6%).

Por tipos de legumbres existentes en el
mercado, el garbanzo representa el
42,1% de los kilogramos vendidos de le-
gumbres, siendo su proporcion en valor
del 41,6%. Ademas de ser el tipo de le-
gumbre con mas peso, también es el que
menos retrocede, con un crecimiento

del 7,6% en volumen y un 5,9% en valor.

La lenteja es el segundo tipo de legumbre
por orden de importancia en el hogar,
representando el 29,2% en volumen y el
27,3% en valor. Su consumo, a cierre de
2021, se reduce un 12,3% y un 13,6%,

respectivamente.

Las alubias, por su parte, tienen una
cuota del 28% en volumen y del 29,9%
en valor. Este producto presenta evolu-
ciones negativas, ya que su compra cae
un 10,6% y su facturacion disminuye un
12,4%.

El consumo per capita de legumbres du-
rante el afio 2021 fue de 3,5 kilogramos,
una cantidad un 10% inferior a la del afo
2020, el equivalente a dejar de consumir
0,3 kilogramos de legumbre por persona.
De esos 3,5 kilogramos consumidos de
media por personay ano, |,6 kilogramos,
se corresponden con el consumo per ca-
pita de las legumbres secas y los restan-
tes 1,8 kilogramos con el del tipo
cocidas, siendo su proporcién superior.
En este sentido, la detraccion en»
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cuanto al consumo per capita se produce
para ambos segmentos. La legumbre mas
consumida por persona durante 2021
fue el garbanzo, ya que cada individuo es-
paniol consumié de media 1,4 kilogra-
mos, lo que implica un decrecimiento del
7,7% con respecto al afio anterior. Alu-
bias y lentejas se sittan al rededor del ki-
logramo de consumo per capita, tras
decrecer un 10,7% y un 12,4%, respecti-

vamente.

Supermercados,
el canal elegido

El canal principal para la compra de le-
gumbre, concentrando alrededor de uno
de cada dos de los kilogramos totales
comprados, es el supermercados y auto-
servicio. Sin embargo y a pesar de su li-
derazgo, pierde el 12,5% de las compras
con respecto al ano anterior. La tienda
descuento y el hipermercado concen-
tran, cada uno, cerca del 15% del mer-
cado en volumen, lo que les convierte en
los siguientes canales preferidos por los
consumidores para la compra de estos
productos. Su tendencia también es ne-

gativa a cierre de afio 2021.

financial food
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Todos los canales de compra reducen su
volumen con respecto al afio 2020, con
la Unica excepcién del ecommerce, que
crece un 4,7%. Pese a ello, la cuota en
volumen de este canal es reducida (3,2%)
con respecto al resto de plataformas,
ahora bien, su proporcion en estos pro-
ductos es superior a la que mantiene con
respecto al total alimentacion y bebidas
(2,4%).

Al contrario que el precio medio del
conjunto de la alimentacion, que crece
un 1,2%, el precio de legumbre se man-
tiene a la baja con un leve decrecimiento
del 0,3%, lo que le lleva a cerrar en 1,9
euros el kilogramo. Esta reduccién de
precio se produce en todos los canales,
salvo en el resto canales, que se incre-
menta un |1,3% hasta situarse en 2,70

euros el kilogramo.

Mientras que la tienda descuento es el
canal con el precio medio mas bajo de la
categoria (1,5 euros el kilogramo), el
precio menos competitivo se encuentra
en la tienda tradicional, situado en 3,4
euros el kilogramo, a pesar del decreci-
miento del 2,3%.

De acuerdo a los datos facilitados por la
Asociacion de Legumbristas de Espana,
Cantabria es la Comunidad Auténoma
que mas legumbres consume, con 5,6 ki-
logramos por persona y ano, seguido de
Cataluiia, Pais Vasco, Baleares y Navarra
que superan los cuatro kilogramos. En la
cola de esta lista estan comunidades
como Castilla-La Mancha, Castilla y
Leodn, Canarias, Andalucia, Extremadura
y Galicia, lo que demuestra la necesidad
de promocionar el consumo de este su-

peralimento.

Por edades, son las personas retiradas,
los adultos independientes, las parejas
adultas sin hijos y los jovenes indepen-
dientes, por este orden, los grupos de
edad que mayor uso de legumbres per
capita realizaron en 2021, superando

todos ellos el promedio del mercado.

Los individuos retirados son los que
mayor ingesta media realizan, 5,7 kilogra-
mos por persona y ano, pero hay que
destacar el consumo creciente entre los
jovenes independientes, que supera sen-
siblemente la media nacional y a los gru-

pos intermedios.



Logista
PARCEL
Ayudamos al fabricante, distribuidor
y operador logistico en el reparto al

canal de sus productos gourmet y
de alimentacion refrigerada.

Transportamos el frio

E % @ @ Your partner along the way, allthe way logistaparcel.com
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