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Tendéncies en el sector d’alimentacié i begudes al mén

Presentacio

Amb la finalitat de comptar amb una eina prospectiva que permeti planificar accions
empresarials, definir politiques proactives, col-laborar perque Catalunya sigui pione-
ra en la seva capacitat d’anticipacio i, per tant, millorar la nostra resposta als reptes
que avui es plantegen davant del procés d’internacionalitzacio, el COPCA va posar
en marxa I’'Observatori de Mercats Exteriors (OME), que té com a base la seva xarxa
internacional de 50 mercats al moén.

Aquest instrument, que neix amb vocacio de servei al teixit empresarial, especialment
les pimes, s’ha comencat a construir en el marc d’un projecte col-laboratiu, que per-
met aplegar diferents experts, analistes, grups de reflexio i institucions amb un nucli
de treball especific: I'analisi de futur.

A nivell empresarial som del parer que la gestié d’un negoci requereix I'anticipacio i
la planificacié del seu futur, per a les quals és imprescindible una bona gestio del
coneixement. Convencuts de la importancia d’aquest actiu, I'Observatori de Mercats
Exteriors empren aquesta col-leccié d’estudis per tal de posar a I'abast de I'empre-
sa un coneixement rellevant que millori la presa de decisions en el seu procés d’in-
ternacionalitzacio.

En aquest sentit, una de les linies de recerca ha estat la de fer prospectiva de futur
del sector d’alimentacio i begudes a nivell global. Lestudi aprofundeix en aspectes
relatius als valors i costums dels consumidors com sén I'auge dels menjars prepa-
rats i els productes dietetics i ecologics —aspectes relatius a les regulacions de I'ad-
ministracié publica que afecten principalment els canals de distribucié i el control de
qualitat— i altres aspectes mercadotecnics com les estrategies de fidelitzacio, bran-
ding i atenci6 al client.

Aquest treball analitza les tendéencies de futur de la industria d’alimentacio i begudes,
aprofundint en I'estudi dels subsectors i els mercats amb més potencial aprofitable
per a les empreses catalanes, del qual se’n deriven oportunitats i recomanacions per
a una internacionalitzaci6 exitosa del sector.

Maite Ardevol
Cap de I'Observatori de Mercats Exteriors
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Tendéncies en el sector d’alimentacié i begudes al mén

Introduccio

Antecedents i objectius

El COPCA, a través de I'Observatori de Mercats Exteriors, s’ha proposat la realitza-
ci6 d’onze estudis de prospectiva internacional amb I'anim de donar suport a les
empreses catalanes i ajudar-les a competir en un entorn cada vegada més global.

En aquest marc, el present estudi t¢ com a finalitat identificar les principals tenden-
cies mundials en el sector d’alimentacio i begudes, valorant el seu impacte en els
processos d’expansio internacional de les empreses catalanes.

Existeixen una série de raons concretes que han impulsat la realitzacié d’aquest
estudi:

n La importancia del sector d’alimentacié i begudes en I'economia catalana, que fa
necessari reflexionar sobre les tendéncies de futur en el sector per intentar identifi-
car espais d’actuacié per a les petites i mitjanes empreses catalanes en la seva
cerca d’expansio internacional.

=1

La necessitat d’avaluar tendéncies en les pautes de comportament dels consumi-
dors d’un sector altament dinamic.

>

La voluntat del COPCA de proporcionar a les petites i mitjanes empreses catalanes
del sector d’alimentacié i begudes informacio i coneixement sobre el desenvolupa-
ment futur del sector, intentant identificar pautes de comportament i recomana-
cions d’actuacio per al sector a Catalunya.

=1

La voluntat de I'Observatori de Mercats Exteriors d’iniciar un procés sistematitzat
d’avaluacié dels canvis que es produiran en el sector d’alimentacio i begudes, sis-
tematitzant la recollida de tendencies, i el posar a disposicié de les empreses cata-
lanes el coneixement adquirit, amb I'objectiu de facilitar el disseny i la implantacio
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de les seves estrategies d’internacionalitzacié. Aquest objectiu és fonamental, ates
I'elevat nivell de globalitzacid del sector i 'impacte immediat de les tendencies
internacionals en la majoria dels paisos del mon.

n La necessitat que té el COPCA de potenciar els serveis a les petites i mitjanes
empreses catalanes, cercant la col-laboracié amb les del sector d’alimentacio i
begudes en la identificacio del marc estrategic globalitzat en que les empreses hau-
ran de desenvolupar la seva activitat internacional.

Enfocament metodologic

El procés metodologic portat a terme per 'equip de B+l Strategy per a I'analisi de les
tendencies de futur del sector d’alimentacio i begudes és el seglent:

Enfocament metodologic

O-III NN

Reunio
intermedia
de seguiment




Tendéncies en el sector d’alimentacié i begudes al mén

El listat de fonts d’informacid utilitzades, aixi com els centres, les institucions o pagi-
nes web consultades, es recull a I'annex 3 d’aquest document.

Les entrevistes realitzades en el marc de I'estudi es van plantejar amb un objectiu
doble:

n Repassar les principals tendencies en el comportament dels consumidors i distri-
buidors del sector.

n Valorar com afecten aquestes tendéncies al sector a Catalunya i quins reptes se’n
deriven per a les empreses catalanes.

Les entrevistes han estat realitzades a:

— Sr. José Maria Sainz de Vicufia, professor de diverses universitats (Universidad de
Deusto, Pais Basc, Navarra, etc.) i autor de diferents publicacions, entre d’altres,
Distribucion Comercial.

— Sr. Xavier Pages, director general de Codorniu.

- Sr. Bernardo Vazquez, director general internacional del Grupo Areas.

— Sr. Silvio Elias, director general d’Ecoveritas.

— Sr. Pere Rivadulla, director de fruita del Grupo Actel.

Com s’estructura I'informe?

L'informe s’estructura al voltant de quatre grans apartats que recullen diferents ana-
lisis portades a terme al llarg del procés. En concret, els capitols sén els seglents:

n En primer lloc trobem el resum executiu.

n El primer capitol recull les principals magnituds del sector d’alimentacio i begudes
a Catalunya i al moén. Es tracta d’oferir una visié general d’allo que representa el
sector en I'economia catalana, complementada amb una introduccié de les princi-
pals magnituds del sector a nivell mundial. D’altra banda, s’ofereix una comparati-
va de les principals xifres del sector als diferents paisos o regions.

n El segon capitol recopila les principals tendencies que s’esperen a I'ambit global en
el sector d’alimentacié i begudes, agrupades al voltant de quatre grans blocs: ten-
dencies demografiques, tendencies en el comportament del consumidor, tenden-
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cies en la distribucio i altres tendencies. Aixi mateix es presenta una analisi compa-
rativa de les principals tendencies identificades en les diferents regions del moén.

n El tercer capitol presenta una analisi del sector a nou paisos considerats prioritaris.
En concret, s’analitza:

— Entre els paisos desenvolupats: Europa, Canada, EUA, Japd i Australia.
— Entre els paisos emergents: Brasil, Russia, india i Xina.

n En el quart capitol se sintetitzen les principals recomanacions per a les empreses
catalanes del sector derivades de I'analisi realitzada.

n L'annex recull una analisi de la situacié del sector d’alimentacio i begudes a Cata-
lunya i a Espanya, inclosa 'analisi de la produccié agroalimentaria, la indUstria, la
distribucié i el consum alimentari.

n | per Ultim, la bibliografia (en aquest apartat es presenten les principals fonts d’in-
formacio utilitzades en I'elaboracié d’aquest estudi).



Resum executiu

El sector a Catalunya i al mén

n

Tendéncies en el sector d’alimentacié i begudes al mén

El sector d’aliments i begudes t¢ un pes important a Catalunya, ja que repre-
senta prop d’'un 6% del PIB (entre agroalimentari i industria). Es tracta d’un sec-
tor molt diversificat i amb una certa presencia internacional. Les exportacions han
crescut de manera continuada els Ultims anys, i encara existeix un gran potencial.
Els segments més dinamics son el carni i el de begudes.

En 'ambit mundial, el consum d’aliments i begudes va pujar a 4.320 milers de
milions de dolars el 2005, amb un consum per capita de 674,89 dolars. El sector
mostra un cert estancament amb indexs de creixement del voltant del 2% i una
gran pressié competitiva de les marques de distribucid, que estan reduint de

manera molt significativa els
marges nets dels fabricants.
El canal HORECA és la
forma de distribucié que més
creix a I'ambit mundial i els
segments més innovadors,
com ara els plats precuinats,
les pastes, els lactis o els
derivats de soja son els que
presenten un creixement
més gran.

El comer¢ mundial va arri-
bar a 627 milers de milions
de dolars, amb la Uni6 Euro-
pea i els Estats Units com a
principals exportadors i
importadors.

Grafic 1. Exportacions i importacions per

subsector 2004 (M €)
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n El menjar envasat representa gairebé el 50% del total de vendes d’aliments, i va
assolir els 1.455 milers de milions de dolars de facturacio el 2005. Es preveu que
el mercat creixi un 2,6% entre el 2005 i el 2010, especialment a I'Europa de I'Est,
Llatinoamérica, I'Africa i I'Orient Mitja. Els segments principals sén els de fleca, els
lactis i el menjar refrigerat. Els principals creixements s’esperen en els productes
substitutius de menjars, les barretes de snacks i el menjar refrigerat.

Grafic 2. Previsio del valor de les vendes de menjar envasat 2005-2010

1.658

1.537
CAGR: 2,6%

2005 2006 2007 2008 2009 2010
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Grafic 3. Evolucié de vendes globals de begudes
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Tendéncies en el sector d’alimentacio i begudes al mon

El segment de les begudes va arribar als 1.200 milers de milions de dolars de
facturacio el 2005 i es preveu que el mercat creixi un 19% entre el 2002 i el 2007,
especialment en els paisos emergents. Els majors creixements es van produir en
les begudes sense alcohol, que va ser de prop del 23% davant del 15,9% del pre-
vist en les begudes alcoholiques, la qual cosa es deu fonamentalment a la relle-
vancia del factor salut.

Sintesi de les principals tendéncies identificades

n Lanalisi de les tendéncies mundials en el sector d’alimentacio i begudes s’estruc-

tura fonamentalment al voltant dels canvis esperats en el comportament del consumi-
dor. En aquest sentit:

Tendéncies
demografiques
i socials

Tendéncies
en el comportament
del consumidor

Altres tendéncies

Packaging Tecnologia Adm. publica

Tendéncies en la distribucid
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— Sanalitzen les tendencies demografiques i socials que generen un major
impacte en el comportament del consumidor.

— Es recullen, a continuacio, les tendéncies especifiques en el comportament del
consumidor com a consequiéncia dels canvis en els seus costums, estils de vida
i valors.

— Es presenten també les tendéncies en la distribucié, les quals deriven majori-
tariament de les noves demandes i necessitats del consumidor.

— Finalment, es presenten altres tendéncies que influeixen de manera significa-
tiva en el sector alimentari, com ara les tendencies en el packaging, €l desen-
volupament tecnologic i el paper de les administracions publiques.

Tendéncies demografiques i socials

n Envelliment de la poblacié. La poblaci6 mundial esta envellint a un ritme molt
rapid, especialment en les economies més desenvolupades.

n Immigracié i culturalitat. UONU preveu que en el periode 2005-2050 el nombre
de immigracions a les regions més desenvolupades segueixi una mitjana de 2,2
milions de persones I'any, fins arribar a la xifra de 98 milions de migrants.

n Incorporacié de la dona al mercat laboral. Un dels factors de canvi principals
en l'estructura de la forga de treball ha estat la incorporacié de la dona al mercat
laboral, que esta contribuint de manera creixent a mantenir el poder adquisitiu de
les llars. S’espera que aquesta tendéencia s’accentui els propers anys.

n Canvi en la composicié de les llars. El segment de les families tradicionals
decreix en favor d’altres segments emergents, com ara les persones joves i inde-
pendents i les parelles joves amb dos salaris.

n Urbanitzacié de la poblacié. S’esta produint una rapida urbanitzacié de la
poblacid, tant en els paisos industrialitzats com en els paisos en desenvolupa-
ment, per la creacid de nous llocs de treball en la industria manufacturera i en el
sector serveis de les grans arees metropolitanes.
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Envelliment de la poblacid

Immigracid i culturalitat
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Major nivell de renda
i qualitat de vida

Major nivell educatiu mitja
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Major nivell de renda i qualitat de vida. El creixement econdmic global ha millo-
rat les condicions de vida i el pressupost de les families. En incrementar-se la
renda disponible de les families, s’incrementa la demanda d’aliments i begudes de
major valor afegit, pels quals el consumidor esta disposat a pagar més.

Major nivell educatiu mitja. El nivell educatiu d’un pais influeix, de manera signi-
ficativa, en els estils de vida i habits de consum de la poblacié perque els factors
valorats en I'eleccié dels productes i serveis no coincideixen en cada cas.

Tendéncies en el comportament del consumidor

n

Rellevancia de la salut com a factor clau en les decisions de compra. La
consciencia creixent sobre la salut i la cerca d’'una major qualitat de vida, junta-
ment amb una «obsessié» creixent per I'aparenca fisica, estan generant un gran
mercat mundial d’aliments i begudes que, d’alguna manera, son beneficioses per
a la salut. Perd delimitar aquest mercat de productes saludables no és senzill, ja
que sota el concepte de «productes saludables» es poden englobar diverses cate-
gories d’aliments i begudes. Els productes saludables s’han considerat sota qua-
tre categories d’aliments:

15
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a. Aliments i begudes organiques: aliments produits sense utilitzar productes
quimics sintetics i que, per tant, sbn més sans, més saborosos i més respec-
tuosos amb el medi ambient. A Espanya, també es denominen aliments ecolo-
gics.

b. Aliments i begudes funcionals: productes que sén manipulats per aconseguir
un benefici extra per a la salut, per eliminacié, reduccié o adicié d’algun com-
ponent.

c. Aliments «better for you»: aliments en qué s’ha eliminat algun ingredient con-
siderat poc saludable, com ara els greixos, el sucre o els carbohidrats, de
manera que generen un efecte positiu en la prevencié de malalties. En aquest
bloc s’hi inclourien també els aliments destinats a persones amb malalties o
allergies.

d. Fruites i verdures: sén aliments considerats saludables per la majoria de la

poblacié. Cada vegada més, els responsables sanitaris en recomanen el con-
sum per prevenir malalties i gaudir de bona salut.

Grafic 4. Mercat mundial de productes saludables (2003)

Australia

4% Xina
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)

n Segons el Nutrition Business Journal, el mercat de productes saludables (sense
incloure fruites i verdures) va arribar als 182 bilions de dolars el 2003.

Resta del mén
6%

EUA

Europa 38%

30%

n Per mercats, destaquen els EUA amb un 38% del total de vendes, seguits d’Eu-
ropa amb un 30% i el Japd amb un 18%. Aixd no obstant, els mercats en que s’ha
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Grafic 5. Taxes de creixement anual esperat en el mercat de productes saludables
(2004-2008)
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Font: Nutrition Business Journal

observat un major creixement sén I’'Europa de I'Est i Russia (18%), la Xina (15%) i
I'Orient Mitja (10%).

n Les previsions per als propers anys apunten cap a creixements forts en les ven-
des d’aquests tipus d’aliments. Segons el Nutrition Business Journal, el creixe-
ment anual previst per al periode 2004-08 se situa al voltant del 10%, encara que
amb diferencies notables segons la regié geografica. Aixi, s’espera que la Xina,
I'Europa de I'Est i Llatinoameérica experimentin els més grans creixements.

n Cerca de productes i formats de conveniéncia. El temps €s, cada vegada més,
un factor escas i aixi ho perceben els consumidors. Factors com ara un estil de
vida cada cop més rapid, el valor creixent que es concedeix al lleure o la incorpo-
racié de la dona al mercat laboral estan provocant una tendéncia a reduir subs-
tancialment el temps que es dedica a I'alimentacio.

El menjar preparat apareix com una solucié en expansié que tracta de donar res-
posta a aquests fets. En aquest sentit, segons un estudi d’Euromonitor, les vendes

17
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de menjars preparats van créixer en el mén a una mitjana anual del 4% en el perio-
de 2000-2005, especialment en mercats desenvolupats com ara els Estats Units,
el Japod o el Regne Unit. Entre els productes de major creixement es troben les ama-
nides preparades, la pizza refrigerada i els menjars elaborats refrigerats. Segons el
mateix estudi, les vendes de menjars preparats s’alentiran en els propers anys, i s’es-
tima una taxa mundial de creixement mitja del 3% en el periode 2005-2010 (a preus
constants).

Per paisos, es preveu que els creixements més elevats es produeixin a I'Europa de
I’Est, seguit d’Asia-Pacffic i Llatinoamérica, amb creixements esperats del 6,1%, el
5,9% i el 5,2% respectivament. Al contrari, als EUA es preveuen creixements gaire-
bé nuls.

Un altre fenomen que s’esta desenvolupant com a consequéncia del menor temps
que es dedica a I'alimentacié és el snacking, amb la qual cosa s’incrementa el nom-
bre d’ocasions de consum, mentre que se’n redueix el temps de cada una. Es con-
sumeix més «sobre la marxa», per la qual cosa es demanen aliments i begudes facils
de preparar, facils de menjar, facils d’obrir i d’emportar.

Aquest entorn marcat per la manca de temps esta contribuint al desenvolupament
d’altres canals alternatius com ara la venda automatica, molt més estesa en els
paisos desenvolupats, perd amb forts creixements previstos en els propers anys
també en els paisos emergents, gracies a les condicions macroeconomiques meés
favorables i uns majors nivells de renda disponible. Destaca el cas de la Xina, on
s’espera que en cinc anys es dupliquin les vendes mitjangant aquest canal.

Finalment, una altra tendéncia relacionada amb la preferéncia dels consumidors per
productes i formats de conveniencia és I'expansié del menjar rapid i a domicili.
Encara que es tracta d’una tendencia observable en I’'ambit global, hi ha diferencies
per mercats: I'’Asia és el continent on es consumeix més menijar rapid i a domicili, per
davant d’Europa, que és la regid amb el menor consum de menjar rapid.

n Augment del consum fora de la llar. Com a conseqlencia dels canvis en els
estils de vida i en les preferencies dels consumidors, es tendeix a un major con-
sum d’aliments i begudes fora de la llar. Segons un estudi d’Euromonitor, el 2003,
hi havia registrats al mén 11,2 milions d’establiments de restauracié que genera-
ven un valor total de vendes de 1.322 bilions de dolars. S’espera que el 2008 els
establiments siguin ja 14,3 milions i el valor de les vendes assoleixi els 1.563
bilions de dolars.



Menys temps per comprar
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n Rapidesa, proximitat i facilitat d’eleccio

als establiments

n Compres més espaiades en el temps

Menys temps per cuinar

n Increment de menjars elaborats o semielaborats
n Increment de productes congelats
n Plat Unic i menjars menys estructurats

Menys temps per consumir

n Snacking
n Nous envasos i formats

Venda automatica

n

=3

Menijar rapid i a domicili

Les tendéncies generals identificades al sector d’alimentacié i begudes sén, en
general, aplicables al segment de «consum fora de la llar». Aixi, tendéncies com
ara la cerca de la conveniencia, la preocupacio per la salut, la cerca de la varietat
i la diversitat, la preferencia per aliments premium o gourmet es repeteixen en el
consum fora de la llar. Hi ha altres factors que afavoriran aquest segment, com ara

el creixement dels viatges i
el turisme, la consolidacio
de la industria i el desenvo-
lupament tecnologic.

Cerca del luxe i la sofisti-
cacié en productes i ser-
veis. Creix la demanda de
productes premium, de
luxe o de caprici, com
també de productes més
sofisticats. Segons un
estudi de Datamonitor, les

Grafic 6. El «carnet d’identitat» del producte
Vida del
producte !@
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vendes globals de productes premium arribaran als 94 billons de dolars el 2008.
Aquesta tendencia es manifesta en fets com ara la major importancia de la marca en
tots els productes, la tendéncia creixent a dotar d’exclusivitat productes que fins ara
han estat considerats mercaderies (commodities), €l creixement del menjar étnic, el
major interes dels consumidors per productes frescos, artesanals, de granja o elabo-
rats a ma, com ara el formatge natural, i I'aparicié d’establiments de menjar i beguda
de tipus gourmet que ofereixen un servei impecable i una experiencia de compra dife-
rent.

Importancia de la varietat i diversitat en aliments i begudes. El consumidor valo-
ra cada vegada més la varietat i la diversitat en I'oferta d’aliments i begudes, la qual
cosa ha generat un fort creixement del menjar étnic en tot el mén, encara que amb
diferencies significatives per regions.

Rellevancia creixent de la qualitat i la seguretat dels aliments. La qualitat i
seguretat en els productes es configuren com a factors decisius en I'eleccié d’a-
liments i begudes. Aixi, el consumidor exigeix garanties que es compleixi alld que
el fabricant o proveidor indiquen pel que fa a la durada, resisténcia o capacitat, i
vol confiar en allo que menja. En aquest sentit, juntament amb els conceptes de
qualitat i seguretat, apareix el concepte de la tracabilitat d’'un aliment, que es
defineix com la capacitat de seguir el procés complet d’elaboracié d’un aliment
al llarg de totes les seves fases de produccio. En I'ambit dels paisos desenvolu-
pats, el concepte de seguretat alimentaria es refereix principalment a la informa-
ci6. Els consumidors exigeixen cada vegada més informacié pel que fa a les qua-
litats, la composicid o els aspectes funcionals i nutricionals dels aliments, i
busquen la garantia de la seva innocuitat.

Major conscienciaci6 pels valors étics i ecologics. En I'actualitat, la poblacio
viu cada vegada més conscienciada amb el conjunt de valors socials, ambien-
tals i econdmics. Cada vegada es fa més Us del concepte de desenvolupament
sostenible. En aquest sentit, la creixent preocupacio per aquests valors porta els
consumidors a exigir, cada vegada més, la implicaci¢ de les empreses d’alimen-
tacio i begudes en el respecte al medi ambient i I'Us de practiques sostenibles.
Com a resposta, les practiques etiques de comerg estan creixent entre les empre-
ses del sector.

Adaptacio de I'oferta a les caracteristiques sociodemografiques del consu-
midor. L'evolucié demografica ha provocat que molts fabricants desenvolupin
estratégies especifiques d’adaptacio a determinats segments a través d’una
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oferta especialitzada de productes, sabors i formats. En aquest sentit han desen-
volupat productes especifics per a la tercera edat, els nens o els col-lectius d’im-
migrants.

En relacié amb les tendéncies principals en el comportament del consumidor que
s’han comentat, es pot dir que si bé es tracta de tendencies observades a I'ambit
mundial, s’aprecien diferencies significatives en el comportament del consumidor
entre paisos de rendes elevades i paisos emergents. Aquestes diferencies es deuen,
principalment, a la fase de maduracié en qué es troba la indUstria i el mercat d’alimen-
tacio, a la situacié socioeconomica de cada regi6 o la forma en que impacten els can-
vis d’entorn en cada un dels paisos.

Mercats desenvolupats Mercats emergents

n

Les tendéncies en els mercats des-

envolupats han estat marcades per

la preocupacio creixent per la salut

i la cerca constant de la conve-

niéncia en productes i formats.

Els canvis demografics i socials

tenen un gran impacte en el desen-

volupament del sector en aquests
paisos, i en destaquen:

— La proliferacié de segments de
consumidors en funci6 de l'e-
dat, de la composicio de les llars
o el pais de procedeéncia.

— La cerca del benestar i I'oci.
Dediquen menys despesa a par-
tides basiques (AiB) i més a habi-
tatge, oci i transports.

— Un augment significatiu en el
consum fora de la llar i una clara
tendeéncia al snacking.

— La demanda d’una major sofisti-
cacié en productes i formats i
I'atraccio pel factor premium /
luxe.

n

Els mercats emergents s’estan
adaptant a les principals tendencies
dels mercats més desenvolupats,
perd es troben en una fase més
embrionaria i, per tant, compten
amb un potencial més gran de crei-
xement en molts dels ambits.

Els canvis econdmics i de I’en-

torn son els que semblen tenir un

major impacte en aquests paisos:

— La millora de les condicions
economiques del pais i I'aug-
ment del nivell de renda disponi-
ble estan generant una major
demanda de productes de valor
afegit, conveniencia i saludables.

— Dedicacié d’un percentatge ele-
vat del pressupost a alimentacio i
begudes (un 36% del pressu-
post davant del 14% dels paisos
desenvolupats).

— La urbanitzacié apareix com un
fenomen creixent en la majoria
d’aquests paisos, i crea noves
oportunitats en les grans arees
metropolitanes.

21

NiNdaxa Wnsay



NIINJ9XD WINSAY

@studis OME NOM. 4 COPCA

Tendéncies en la distribucio

n Concentracio en la distribucio. L'organitzacio del comerg detallista esta patint una
transformacio consistent en un augment del volum de compra per proveidor, una
reduccio del nombre de proveidors, una desaparicio rapida de les petites empreses
detallistes de propietat familiar i una disminucié de la importancia dels mercats cen-
trals. Els mercats del detall s’estan consolidant de forma important en el mén occi-
dental, si bé és cert que els detallistes americans no han avangat tant com els euro-
peus pel que fa a la regulacié. La concentracié de la distribucié comporta un
major poder del distribuidor davant del fabricant, un augment de la competitivitat del
sector i una col-laboraci¢ creixent entre el fabricant i el distribuidor.

n Internacionalitzacié de la distribuci6. La internacionalitzacio és una font de
creixement important dels principals detallistes. Aixd no obstant, només uns
pocs han aconseguit establir-se de manera rendible en mercats estrangers. Els
principals detallistes com ara WalMart o Tesco tenen previst establir-se als pai-
sos emergents, principalment a la Xina i a RUssia com a via per créixer, ja que
molts dels principals paisos en qué operen, com els EUA o el Regne Unit, sén
mercats ja madurs. Aix0 no obstant, aquests mercats en desenvolupament
presenten certes limitacions a causa dels menors nivells de renda disponible i
d’unes infraestructures poc desenvolupades en zones rurals.

n Necessitat de diferenciacio i adaptacioé al consumidor. Les tendéncies en el com-
portament del consumidor i els canvis que s’esperen en el mercat d’alimentacio i
begudes estan reflectint la necessitat d’innovar en la distribucié. En I'entorn actual,
cal diferenciar-se per augmentar els costos de canvi dels consumidors i crear lleial-
tat. Per aix0, les empreses de la distribucid han optat per les estratégies seglents:

— Diferenciacié per un servei al client més ampli i millor i per un producte superior.

— Diferenciaci¢ a través de marques privades.

— Diferenciacié mitjangant la gestié de formats, en que resulta clau entendre els
factors rellevants per al consumidor en cada format per respondre de la millor
manera possible a les seves motivacions.

n Cooperacié empresarial. Moltes empreses estan optant, cada vegada més, per

la cooperacioé empresarial com a via per competir en el nou entorn i comptar amb
una oferta més atractiva per als consumidors.
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Diferents graus de desenvolupament en cada format. Els diferents formats
d’establiments estan experimentant grans canvis a I’'ambit mundial com a conse-
quencia, fonamentalment, de les noves demandes i necessitats del consumidor.
A més, el desenvolupament de cada format varia moltissim en el mén desenvolu-
pat i en els paisos emergents:

— En els paisos desenvolupats, la distribucid estara marcada per les mateixes

tendencies que afecten el sector d’aliments i begudes, fonamentalment la cerca
de conveniencia, la salut i la major sofisticacié en I'experiencia de compra. Des
del punt de vista dels formats i canals de distribucié, els supermercats i els
hipermercats seguiran representant el principal canal per volum de vendes.

— En els paisos emergents, la distribucié alimentaria esta marcada per la pre-

sencia de grans companyies i multinacionals estrangeres i pel fort pes de les
administracions i de la regulacio del sector. En relacié amb els formats i canals
de distribucio, els supermercats petits i les botigues d’alimentacio tradicionals
son el principal canal de distribucio d’aliments.

Emergéncia de nous canals. Estan emergint nous canals de venda alternatius
que s’adapten als nous estils de vida i a les preferencies dels consumidors.
Aquests canals difereixen entre els paisos menys i més desenvolupats:

— Enels paisos desenvolupats s’espera un fort creixement del canal Internet i de

les compres des de la llar. Es preveu també que augmentin els establiments de
conveniencia i les botigues especialitzades en els articles premium de major
valor afegit. Alhora, es preveu un creixement dels establiments de descompte
per als productes commodities no diferenciables en qué la sensibilitat pel preu
€s més gran.

En els paisos emergents, es preveuen creixements importants en els establi-
ments de conveniencia. Els formats i canals que encara no estan consolidats,
com ara els establiments de descompte, Internet o les maquines de venda
automatica compten amb un potencial de creixement gran.

Desenvolupament de marques privades. S’esta produint una proliferacié de les
marques privades, avantatjoses per als detallistes per I'obtencié de marges més
elevats i una rendibilitat més gran pel que fa a d’altres productes de marca.

Tal com s’observa als grafics, Europa és un dels mercats més desenvolupats en
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marques privades, mentre que els paisos emergents soén els que presenten un
creixement més rapid.

Grafic 7. Percentatge en valor de les marques privades
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Grafic 8. Percentatge en creixement de les marques privades
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Altres tendéncies

n Tendéncies en packaging (embalatge). L'embalatge és, cada vegada més,
una de les principals eines per diferenciar un producte dels competidors i és
clau per impulsar la innovacio i millorar el marge del fabricant. L'embalatge
contribueix no només a fer atractiu el producte en les prestatgeries del
supermercat, sind també a la proteccid del contingut i a fer més eficient la
distribucié i el seu maneig.

NiNdaxa Wnsay

Les tendéncies en el sector de I'embalatge van molt unides a les tendencies analit-
zades quant al comportament del consumidor, en la mesura que els fabricants utilit-
zen 'embalatge com un instrument més per adaptar-se a les preferencies dels con-
sumidors:

— Salut i qualitat. Es tracta que els envasos d’aliments i begudes en mantinguin la
frescor i que els consumidors percebin els productes com a frescos i saludables
mitjangant la imatge que n’ofereix I'embalatge.

— Conveniéencia. Es tendeix al desenvolupament de formats d’aliments i begu-
des facils de portar, facils de preparar i amb la possibilitat de tornar-los a tan-
car, per permetre I'estalvi de temps als consumidors i facilitar-los tant la prepa-
racio com el consum dels productes.

— Luxe i premium. Els consumidors valoren cada vegada més el disseny i els
aspectes decoratius de I'embalatge, per la qual cosa estan disposats a pagar
un plus.

— Adaptacié a segments. L'embalatge també s’adapta als nous segments de
consumidors en expansid. D’aquesta manera, es tendeix al desenvolupament
d’envasos petits dirigits a les formes de vida individuals o es dissenyen paquets
facils d’obrir i amb etiquetes clares per facilitar la compra i el consum a les per-
sSones grans.

n Tendéncies tecnolodgiques. Els canvis derivats de la incorporacié de les noves
tecnologies al desenvolupament competitiu del sector d’alimentacié i begudes son
multiples. En qualsevol cas, els condicionants principals que orienten el futur tec-
nologic del sector sén la demanda del consumidor, I'eficiencia, el desenvolupament
de processos industrials, la innovacio en productes i la sostenibilitat.
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n Tendéncies en el paper de I’Administracié. El marc legislatiu es constitueix com
a eina clarificadora de les accions que I'empresa alimentaria pugui emprendre,
alhora que la seva aplicacié suposa una garantia per al consumidor. A més, la
legislacid pot actuar com a factor impulsor o alentidor de la innovacié en les
empreses.

Recomanacions a les empreses

n Les empreses del sector d’alimentacio i begudes s’enfronten a un entorn global
desafiant, marcat pels canvis continus en la demanda per part dels consumi-
dors i de la distribucio, amb un fort impacte de les noves tendencies demogra-
fiques i socials a tot el mon.

n A Catalunya, els Ultims anys, s’ha produit una certa moderacié en el creixement
del sector, degut principalment al menor dinamisme economic, la qual cosa ha
perjudicat la iniciativa empresarial. En el context economic actual afecten de
manera especial la dependeéncia dels mercats exteriors i 'augment de la com-
peténcia mundial, que exigeixen a les empreses catalanes el desenvolupament
d’una estrategia competitiva diferent.
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Quins s6n els factors competitius clau
que han d’orientar les actuacions de
futur de les empreses del sector?

Quins s6n els reptes principals als quals

s’enfronta la industria alimentaria catalana?

L’augment de la competéncia en el sector
d’alimentaci¢ i begudes

La forta concentracié de la distribucio,
amb proveidors globals i de major dimensid

L’augment dels costos de les materies
primeres, de la distribucié i del transport

Les exigencies en materia de qualitat
i seguretat alimentaria

Els canvis en les demandes dels consumidors
i els canvis socials

El desenvolupament de la tecnologia fort
i rapid que requereix una adaptacié constant

NINdaxa Wnsay

1. Ser innovador. Afrontar els reptes de futur amb una aposta constant per la inno-
vacio. En un context global cada cop més competitiu i amb un consumidor més
exigent, la via principal i gairebé Unica que tenen les empreses per fer front als
canvis és apostar, de forma clara i constant, per la innovacié (les empreses del
sector necessiten diferenciar-se). El comportament en innovacié va més enlla de
les activitats ordinaries d’R+D i ha de ser contemplat de manera molt més
amplia, entenent que inno-
var implica revisar, de mane-
ra constant, el model de
negoci de les empreses del
sector.

2. Coneixer i adaptar-se a les
preferéncies del consumi-
dor. EI consumidor com a
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punt de partida. Els anys vinents

estaran marcats per una diversifi- Innovacioé en |nnoyacié en
producte/ relacions amb
servei el distribuidor

cacio6 creixent dels tipus de consu-
midors, que buscaran productes
especifics per satisfer unes neces-
sitats canviants i cada vegada mes Innovacio
concretes. Els canvis rapids en les eelimodsi
: P _ de negoci
preferencies dels consumidors
requereixen un estat d’alerta, flexi-
bilitat i competitivitat en el sector, i Innovacié en
que tota la cadena de valor hi esti- Innovacié en embalatge
gui orientada. Els tres aspectes marqueting
clau en que I'empresa catalana ha
de buscar les principals oportuni-
tats de negoci son: la conscienciacio creixent per la salut, la cerca constant de la
conveniencia i la preferencia pels productes premium de major valor afegit;
«desenvolupar productes millors, nous i sans».

. Desenvolupar una visio internacional. Incrementar la visié geografica. Les

empreses que pretenguin competir en el nou entorn hauran de desenvolupar una
visi6 internacional i buscar oportunitats d’expansié cap a d’altres mercats. Aixo
implica explorar i conéixer nous mercats, adaptar-se als canvis principals que
s’estan produint en els paisos de referencia i ser capagos de valorar les possibili-
tats que ofereix un mercat global.

. Col-laboracié empresarial. La col-laboracié com a font de competitivitat. Els can-

vis en el sector s’estan produint a un ritme vertiginds i adaptar-s’hi no és facil. Per
poder competir amb éxit, les empreses necessitaran cooperar i col-laborar. La
clau esta a obtenir un avantatge competitiu que permeti a les empreses obtenir
millors resultats i moltes vegades guanyar en capacitat de negociacié amb ter-
cers (millors coneixements, millors infraestructures, etc.).

. Ser eficients. Requisit necessari. Leficiéncia en el sector d’alimentacié i begu-

des és un aspecte clau, ja que es tracta d’un sector que no té grans marges i en
que és necessari controlar els costos buscant-ne I'optimitzacio.

. Ser transparents i responsables en I’exercici de I'activitat. Requisit necessari.

Davant dels desafiaments creixents als quals s’enfronta la industria, les empreses
han de buscar formules que minimitzin els riscos i garanteixin el compromis amb la



Tendéncies en el sector d’alimentacio i begudes al mon

qualitat i la seguretat alimentaria dels aliments. La responsabilitat de les empre-
ses agroalimentaries abasta la qualitat i seguretat alimentaria, la responsabilitat social
i la responsabilitat pel desenvolupament sostenible, la gestié dels recursos humans
i 'ecologia.

Consumidor
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1. Introduccié al sector d’alimentacio i begudes

1.1. El sector a Catalunya

El sector d’alimentacié i begudes és una de les industries principals en I'economia de
Catalunya i té un pes molt rellevant a nivell global. Aixd no obstant, el seu paper en la
industria es pot veure amenagcat per I’'enorme competéncia i la gran segmentacié d’un
mercat cada vegada més global. Per aix0, les empreses catalanes s’enfronten a nous
reptes per poder ser competitives en el nou entorn sense quedar-se enrere.

Els indicadors mostren una posicié destacada de Catalunya en el sector d’alimenta-
Ci6 i begudes tant en comparacié amb altres sectors dins de I'economia catalana
com en relacid amb altres paisos o regions del moén.

En la taula seglient es presenta un breu resum de les principals conclusions sobre el
sector a Catalunya que es descriuen amb més detall en les pagines seglents.

El sector alimentari catala

La indUstria alimentaria representa:
n EI 17% de les vendes de la indUstria a Catalunya
(1a industria catalana)
n Les vendes el 2004 van arribar als 16.768 milions d’euros
n El 13% de I'ocupacié industrial de Catalunya
n Compta amb 3.717 empreses
n Els principals subsectors en volum de facturacio:
Carni 31%
Begudes 18%
n Les exportacions = 3.609 milions d’euros
n Les importacions = 3.964 milions d’euros
n Principals productes exportats:
Carn 31%
Olis i greixos 14%
Begudes (vins, caves) 12%
n Despesa anual en alimentacié per persona:1.528 €
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1.1.1. Produccié agroalimentaria. Agricultura, Ramaderia i Pesca

L’entorn rural compren una gran part del territori catala pel que fa a I'extensio, pero
I'activitat agraria té una participacié reduida en el conjunt de I'economia catalana,
participant al voltant d’'un 1-2% en la formacié del PIB catala. La poblacié ocupada
en I'agricultura el 2005 equival aproximadament al 2% de la poblacié ocupada.

Les principals exportacions sén de carns, olis i greixos, i begudes. Pel que fa a les
importacions, destaquen les de materies primeres destinades a la fabricacié de pin-
SOS.

La produccio agricola catalana se centra en les fruites (principalment en les frui-
tes dolces), fruites seques, hortalisses, patates, vins de base, olis, flors i plantes
ornamentals.

Distribucio de la producci6 final agraria i ramadera, 2004 (milions d’euros)

Animals (82,8%) = Cereals 14,3%
» Bovins 13,4% = Lleguminoses en gra 0,1%
= Ovins i caprins 0,9% = Tubercles , 3,6%
= Porcins 49,0% = Plantes industrials 0,3%
= AuS 16,7% = Farratges 2,3%
= Altres animals 2,8% = Hortalisses 14,8%
= Fruita fresca 31,9%

Productes animals (17,2%) " Er,?'_ta seca ‘21530
L 1 o n ‘I II’ICS , (70

" Oet g?of = Viisubproductes 9,2%
" AI?S duct 01 = Oli d’oliva i subproductes ~ 4,9%
= Altres productes 170 = Flors i plantes 8,6%
. — 1% = Llavors 1,8%

Total ramaderia: 100% = Altres productes vegetals 1,3%

Total agricola: 100%

63% PFA Total: 3.742,14 M€

m Ramaderia
Agricola
m Forestal

Font: Idescat
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La ramaderia catalana s’ha diversificat en totes les direccions. Destaca la produccid
de la carn de porci, que és la de major valor economic i representa al voltant del 26%
de la producci¢ final agraria. La pesca i I'aquicultura tenen menys pes en la produc-
cio primaria de Catalunya, prop de I'1%.

1.1.2. Indastria alimentaria

La industria alimentaria representa aproximadament un 4% del PIB de Catalunya i un
30% de la poblacié total ocupada. Es caracteritza per ser la primera indUstria de
Catalunya en volum de vendes, que el 2004 va arribar als 16.768 milions d’euros, la
qual cosa representa més del 16% de les vendes totals de la industria en aquesta
comunitat i el 13% de I'ocupacio industrial a Catalunya.

Estructura sectorial de la indUstria agroalimentaria a Catalunya 2004 (volum de vendes)

m Molineria
m Alimentacio animal
m Vins i caves
m Resta de begudes
m [ndUstries carnies
m Altres productes alimentaris
» Peixos
Fruites i hortalisses
Olis i greixos
IndUstries lacties

Pa i galetes 31,6%
Cacau, xocolata, confiteria  22,6%
Altres productes 20,6%
Cafe, te, infusions 11,2%
Preparats alimentaris 10,9%
Pastes alimentaries 3,0%

Font: DARP, Generalitat de Catalunya

El sector compta amb 3.717 empreses, de les quals el 94% compten amb menys de
49 treballadors i un 6% son industries mitjanes i grans (>49 treballadors). Catalunya
presenta comparativament amb Espanya una major dimensié de les unitats de pro-
duccio.
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Per sectors, el més rellevant és el de la carn, amb més del 35% dels ingressos totals
de la industria agroalimentaria de primera transformacié. El segueix en importancia la
fabricacié de productes destinats a I’alimentacié animal, amb un 14%.

Els lactis, els olis i greixos, i els vins i caves representen cada un aproximadament el
6% respecte al total dels ingressos.

La taula seglient resumeix les principals magnituds de la indUstria agroalimentaria a
Catalunya per subsectors.

Taula resum de les principals magnituds del 2004

Nbre. Persones Rdo de
Sectors Xifra de negoci  d’establiments ocupades (en milers) [I'exercici
Industria carnia 29% 23% 33% 19%
Industria lactia 6% 4% 5% 10%
Industria del pa,
pastisseria, etc. 11% 32% 25% 17%
Altres aliments
i tabacs 37% 27% 23% 21%
Begudes (excepte
vins i caves) 11% 3% 7% 26%
Elaboracio de
vins i caves 7% 12% 6% 7%
Total 100% 100% 100% 100%

Font: elaboracié propia a partir de dades de I'ldescat

Pel que fa al comerg exterior, les exportacions totals del sector van pujar a 3.609
milions d’euros el 2005, la qual cosa representa un 5,4% més que I'any anterior.
Els sectors amb més volum d’exportacions van ser el carni, de vins i caves i d’olis
i greixos.

El volum d’importacions de la indUstria alimentaria va pujar a 3.964 milions d’eu-
ros el 2005, un 1,2% més que I'any anterior. Els sectors que més van importar el
2004 son d’altres productes alimentaris, sector d’oli i greixos i productes lactis. El
principal client i proveidor de la industria agroalimentaria catalana segueix sent la
UE.
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Exportacions i importacions per subsector 2004 (milions d’euros)

IndUstries carnies

e

Altres productes alimentaris
Olis i greixos
Vins i caves

Industries lacties

s e

Molineria

Peixos
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Industries lacties
Olis i greixos
Altres productes
Industries carnies

Alimentacié animal
Molineria

Aiglies i begudes
analcoholiques
Altres begudes
alcoholiques
Vins i caves

Exportacions 56,3 92,4 1004 104 1106 150,8 170,8 407,6 493,56 668,2 1069
Importacions 55,6 311,56 1126 1935 5132 1642 557,8 53,6 601 1031,7 321,7

Font: DARP a partir de dades de I'ldescat
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1.1.3. Principals subsectors de la ind{stria alimentaria catalana

1. Carni: El segment de la produccié de carn és el que compta amb una major
importancia a Catalunya en la industria de la primera transformacié alimentaria,
gracies, en gran mesura, a la forta implantacié d’explotacions ramaderes, espe-
cialment de ramat porci.

n Produccié de carn 2005: 1,7 Mt
n Vendes netes 2004: 5.054,83 M€
n Exportacions 2004: 1.069 M€

n Representa el 29% de la xifra de negoci d’A i B

Carni

Carn de porci n 52% del volum del negoci carni
n 15 milions de caps sacrificats el 2005
» Comerg exterior:

— Exportacions (2005): 600.000 tones. Comerc
intracomunitari (Franca, Alemanya i Portugal) és un 94%

— Importacions: 60.000-70.000 tones

n 26% del sacrifici total d’animals el 2005

n L'estructura de la produccio carnia va patir el 2004 algunes
variacions a favor de la carn de porci i en detriment
fonamentalment de les carns d’aus

Carn de bovi n Alentiment del creixement
» Comerc exterior:
— Exportacions (2005): creixement del 4,5% respecte a
I’any anterior. Principalment, a Holanda
— Importacions (2005): 90.000 tones. Principalment, de
Brasil

Alimentacié animal n Produccio de pinsos 2005: 7 milions de tones

2. Pa, pastisseria, sucre, cacau: S’aprecia una tendéncia cap a I'augment de
dimensié empresarial, que es plasma en un nombre d’unitats menor de produccio
total i en un augment de les unitats de major mida.
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n Xifra de negoci 2004: 2.142 M€;
11% de xifra de negoci A i B
n Exportacions (altres productes alimentaris): 668,2 M€;

s’exporta el 21% de les
vendes, s’importa un 23%

. Lactis: La competencia exterior és notablement intensa en el segment lacti i el
grau de penetracio dels productes importats se situa entre els més elevats del glo-
bal del subsector de I'alimentacié de Catalunya. L’estructura esta molt concentra-
da i és molt heterogenia.

n Xifra de negoci 2004: 1.250 M€
n Exportacions 2004: 170,8 M€
n Representa el 6% de la xifra de negoci d’A i B

n Representa prop del 13% de les vendes espanyoles de lactis

. Begudes: El subsector de begudes es pot desglossar en diferents segments, que
son el del cava, els vins tranquils i la resta de begudes.

n Produccio de carn 2005: 1,7 Mt
n Vendes netes 2004: 5.054,83 M€
n Exportacions 2004: 1.069 M€

n Representa el 29% de la xifra de negoci d’A i B

Begudes

\i n Facturacio de vins i caves: 1.331 M€
n Vins i caves representa el 40% de la facturacio de begudes

n EI 2005, 268 cellers

n Produccié 2005: 93,5 milions d’ampolles

n La produccié del cava s’ha vist reduida a Catalunya,
pero incrementada a Espanya els Ultims anys

n El cava brut representa el 40% de la produccio total

n Alemanya, Regne Unit i EUA sén els principals paisos
receptors de les exportacions

Aiglies envasades n EI 2005, 5.490 milions de litres
n Facturacio anual de 250 M€
n El 80% correspon a la zona del Montseny i Les Guilleries

39

sapnsSaq | g1dejUIWI)R,P 10}I3S e 01IINPOoIjU| T



40

e

s e

sapnSaq | g1dejuaWI|R,p 103235 € 012INposju] °T

@studis OME NOM. 4 COPCA

5. Oleicola: Representa el 6% de la facturacio d’Ai B i el 2% en ocupacio. Existei-
xen quatre denominacions d’origen a Catalunya i Tarragona és la tercera provincia
d’Espanya amb un nombre major d’almasseres. La produccié nacional és molt
superior a la demanda interna, per la qual cosa les vendes a I'exterior sén deter-
minants.

n Vendes netes 2004: 859,63 M€ (greixos i olis)
n Exportacions 2004: 498,5 M€ (greixos i olis)

6. Fruites i hortalisses: Els derivats i les conserves de fruites i hortalisses se situen
al voltant del 3% de la facturacié del sector. La importancia en relacié amb I'ocu-
pacio és menor.

n Vendes netes 2004: 538,07 M€ (conserves de fruites i hortalisses)
n Exportacions 2004: 104 M€

1.1.4. Consum alimentari

La despesa anual per persona en alimentacio a les llars de Catalunya és la més ele-
vada d’Espanya i puja a 1.528,49 euros (Mercasa, 2005). El consum anual per per-
sona a les llars de Catalunya dels principals grups alimentaris és el seguent:

Catalunya lidera el consum
nacional de vins escumosos
i caves

Catalunya supera el consum
mitja nacional de fruites
i hortalisses i de llegums

Catalunya presenta els consums
més baixos d’Espanya en sucre,
tomaquet fregit, sidra i brous

Tendencia a disminuir el consum de fruites, verdures,
hortalisses, llegums i peix

Tendéncia a augmentar el consum de derivats
lactics, sucs, brioixeria, cereals i oli d’oliva

Font: Mercasa
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1.2. El sector al mén

En aquest apartat es presenta una breu descripcié del sector d’alimentacio i begu-
des en I'ambit mundial, i s’aporta una visio dels principals indicadors del sector. S’es-

tructura en base als blocs seguents:

n D’una banda, es presenta I'evolucié del consum mundial d’aliments, aixi com les
principals conclusions sobre el comer¢ mundial de productes agricoles i alimentaris.

n De l'altra, es descriu amb més detall la situacié de dos segments clau al sector: els
aliments envasats i les begudes, que representen un 34% i un 26% de les vendes

totals del sector, respectivament.

n Per ultim, es presenta un quadre
comparatiu de les principals mag-
nituds del sector en diferents
regions/paisos del mon.

El consum mundial d’aliments,
begudes i tabac va pujar el 2005 a
4.320 mil milions de dolars. Del total,
un 74% correspon al consum mun-
dial d’alimentacié i un 17% al con-
sum mundial de begudes. El consum
de tabac arriba al 9%.

El consum anual per capita d’ali-
mentacio, begudes i tabac al moén el
2005 va ser de 674,89 dolars. Les
categories de producte que van
representar major consum (mesurat
en dolars) van ser la carn, el pai els
cereals a nivell global i les begudes
alcoholiques.

Els paisos d’ingressos alts dedi-
quen a 'alimentacio un 11,1% de la
seva despesa total, mentre que en
el cas dels paisos de rendes més

Consum per capita al mén per categoria
d’aliment o beguda, 2005 (en dolars)

Aliments 501,4
Pa i cereals 85,15
Carn 105,89
Peix i marisc 35,42
Llet, formatge, ous 61,27
Olis i greixos 19,19
Fruites 34,81
Verdures 60,85
Sucre i confiteria 33,59
Altres aliments 65,23
Begudes 113,27
Begudes sense alcohol 49,7
Cafe, te, cacau 14,32
Aigua mineral, refrescs

sucs de fruites/verdures 35,38
Begudes alcoholiques 63,57
Espirituoses 18,92
Vi 16,53
Cervesa 28,12
Tabac 60,22
Total 674,89

Font: Euromonitor
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baixes aquest percentatge representa prop del 22% de la despesa total (classifica-
ci6 de paisos del Banc Mundial).

S’aprecia una clara diferencia entre els dos blocs de paisos en funcié dels aliments
que consumeixen. Aixi, la carn i el marisc, seguit de les fruites i verdures soén els pro-
ductes que representen major despesa entre les families de rendes més elevades,

Percentatge de despesa total que es dedica a alimentacio, begudes i tabac
(2005-2015)

60% m 2005
50% 2015

40%

30%

20%

oo LD 1
o5

EUA Canada Australia Jap6  Xina india Russia Brasil
92% 13,6% 14,6% 185% 31,3% 46,5% 48,8% 159%
93% 141% 145% 17,6% 32,1% 442% 452% 14,6%

Font: Euromonitor

Quotes de la despesa total en alimentacié (%)

Ingressos alts

0,
7.6% 15,9%

18,8% m Paicereals

. m Carn i marisc
9,3% m Lactis i ous
Olis i greixos

Fruites i verdures

2,8% m Sucre i dolgos

11,3%
34,3%

Font: Economic Research Service (USDA)



Tendéncies en el sector d’alimentacié i begudes al mén

Ingressos Ingressos Ingressos Ingressos
alts mitjans/alts mitjans/baixos baixos

Japoé Mexic Coldombia Ucraina
Estats Units Republica Txeca Russia Indonésia
Regne Unit Hongria Romania india
Alemanya Xile Bulgaria Vietnam
Franca Brasil Marroc
Singapur Sud-africa Filipines
Corea del Sud Turquia Xina

mentre que als paisos de rendes inferiors, la seva despesa es concentra en el pa i
els cereals, seguit de les fruites i verdures.

Segons la Confederacié d’Industries d’Alimentacié i Begudes d’Europa (CIAA), el
comer¢ mundial de productes agricoles i alimentaris va arribar a 627 mil milions de
dolars el 2004.

’Europa dels 25 és el major exportador i importador de productes agricoles i ali-
mentaris del mén. A més, el comerg intraeuropeu d’alimentacié és també molt
important i representa un 36% del comer¢ mundial (any 2004).

=3

Quotes dels principals exportadors i importadors mundials, 2004

Exportador Importador
Paisos Quota mundial (%) Paisos Quota mundial (%)
Extra UE 10,2% Extra UE 10,7%
EUA 9,5% EUA 10,0%
Brasil 4,3% Japd 7,9%
Canada 3,7% Xina 3,2%
Xina 3,3% Canada 2,4%
Australia 2,9% Russia 2,2%
Argentina 2,6% Mexic 1,8%
Tailandia 1,9% Rep. Corea 1,6%
Mexic 1,6% Malaisia 0,9%
Malaisia 1,6% Australia 0,7%

Font: WTO i CIAA
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n Els Estats Units se situen en segon lloc per volum d’exportacio, seguits a major dis-
tancia pel Brasil, Canada i la Xina.

n En relacio als indexs de creixement de les exportacions, els majors creixements es
van experimentar a Australia i Nova Zelanda.

n Pel que fa a les importacions, també la Unié Europea és la regié que concentra el
major volum, seguida de prop pels Estats Units.

n En tercer lloc se situa el Japod, que concentra gairebé un 8% del volum total de les
importacions, seguit de la Xina i Canada.

1.2.1. Aliments envasats

Les vendes globals del menjar envasat el 2005 van arribar a 1.455 mil milions de dolars

i representen prop de la meitat de les vendes globals totals d’alimentacié (sense comp-

tar les begudes). Es preveu que el mercat global d’aliments envasats creixi un index pro-

per al 2,6% entre el 2005 i 2010, fins arribar a assolir els 1.658 milions de dolars.

L’Europa Occidental, I’América del Nord i I'Asia-Pacffic van representar conjuntament
un 79% del total de vendes d’aliments envasats.

n A I'Europa Occidental destaca el pes del Regne Unit, Italia, Franga i Alemanya.

n A I’America del Nord, els EUA sén el lider mundial, on es concentra més del 20%
de les vendes.

Creixements esperats de les vendes per regions

Europa Occidental 1,7%
Europa de I'Est 5,7%
America del Nord 2,2%
Llatinoamerica 4,1%
Asia-Pacffic 2,5%
Australasia 2,4%
Africa i Orient Mitja 4,8%
Mén 2,6%

Font: Euromonitor
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Previsio valor de les vendes de menjar envasat 2005-2010

CAGR: 2,6%

1.658

1.619
1.497
1.455
T T T T
2005 2006 2007 2008 2009 2010
Vendes de menjar envasat per regio, 2005
2005 2010

Total: 1.455 mil milions $

1,7% 3,1%

21,7%

9,3% \

7,0%

34,3%

23,0%

B Europa Occidental

B Europa de I'Est
America del Nord
Llatinoameérica

Font: Euromonitor

Total: 1.658,2 mil milions $

1,7%

21,7%

9,3%

w Asia Pacffic
B Australasia
m Orient Mitja

3,1%

34,3%

7,0%

23,0%
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n A I'Asia-Pacific, destaca el Japd, amb més del 12% i la Xina que, malgrat que
representa només el 3,8%, s’espera que experimenti forts creixements en el peri-
ode proxim.

Des del punt de vista de creixement futur, les majors taxes de creixement s’esperen
en les regions de I'Europa de I'Est, Llatinoamerica i I'’Africa i I'Orient Mitja.

Entre els factors que s’espera que impactin en els alts creixements previstos a I'Eu-
ropa de I'Est es troben:

n La continua influencia occidental en els patrons de consum.

n Lentrada a la UE de Polonia, la Rep. Txeca i Hongria el 2004, la qual cosa ha generat
un volum de vendes major i ha eliminat les tarifes aranzelaries entre aquests paisos.

n El major poder adquisitiu dels consumidors de Russia i Ucraina, per la qual cosa
s’espera que tendeixin a un major consum d’aliments amb un valor afegit i facils de
preparar.

n La major preocupacio per la salut, que augmentara el consum d’aliments organics
i baixos en greixos entre d’altres.

A I'Africa i I'Orient Mitja s’esperen els segons majors creixements del periode, com
a consequéncia de I'impacte d’una serie de factors:

n Increment poblacional i canvis demografics com la major incorporacié de la dona
al mercat laboral.

n Fortes inversions per part de les multinacionals.

n S’espera que Israel, Sud-africa, Arabia Saudita, Egipte i Marroc siguin els paisos
que experimentin els majors creixements de la regio.

A la zona d’Australasia s’esperen creixements més moderats, a excepcioé de la Xina
i, en menor mesura, I'india. Els principals factors que incidiran en les vendes d’a-
questa regid son:

n Recerca de la salut, amb creixements importants dels aliments organics i funcio-
nals.
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Principals mercats. Previsié de vendes d’aliments envasats, respecte al total ;
mundial i creixements (en %) g
2005 CAGR 2010 E,'
EUA 20,8% 2,2% 20,3% o
Japo 12,6% 0,0% 11,1% b
Regne Unit 6,0% 2,0% 5,8% g
[talia 5,7% 1,6% 5,4% a
Franca 5,4% 1,5% 5,1% g
Alemanya 5,4% 1,2% 5,0% g
Xina 3,8% 6,8% 4,7% g..
(=]
Brasi 3,4% 4,3% 3,7% S
Russia 3,3% 6,3% 3,9% &
Meéxic 2,7% 4.6% 2.9% 2
Espanya 2,3% 2,1% 2,2% 4
Canada 2,2% 2,6% 2,2%
Corea del Sud 1,4% 1,8% 1,4%
Australia 1,4% 2,4% 1,4%
Turquia 1,3% 3,3% 1,3%

Mercats de major creixement. Previsi6é de vendes d’aliments envasats, percentatge
respecte al total mundial i creixements

2005 CAGR 2010
Xina 3,8% 6,8% 5,3%
Brasil 3,4% 4,3% 4,2%
Russia 3,3% 6,3% 4,5%
Turquia 1,3% 3,3% 1,5%
india 0,7% 3,9% 0,8%
Ucraina 0,6% 8,9% 1,0%
Arabia Saudita 0,6% 5,1% 0,7%
Egipte 0,4% 4,2% 0,5%
Taiwan 0,4% 3,5% 0,4%
Filipines 0,4% 7,3% 0,5%
Israel 0,4% 5,2% 0,5%
Tailandia 0,3% 5,5% 0,5%
Vietnam 0,2% 10,7% 0,3%
Marroc 0,2% 3,6% 0,2%
Hong Kong 0,2% 3,7% 0,2%

Font: Euromonitor
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n Recerca de la conveniencia, amb increments en les vendes de productes premium,
com les sopes refrigerades, la pasta fresca o0 semipreparada.

n Tanmateix, malgrat la preocupacié creixent per la salut, s’espera que segments
com els de la confiteria i els gelats experimentin creixements positius.

En funcié dels principals subsegments que conformen el mercat del menjar enva-
sat, destaquen els productes de fleca, els lactis i el menjar refrigerat, que represen-
ten més del 50%.

S’espera que els productes de fleca i els lactis segueixin essent les categories liders
el 2010, i arribin a un 40% de les vendes totals.

Aixd no obstant, els subsegments que experimentaran els majors creixements
corresponen als productes substitutius de menjars, que es preveu que creixin fins
a un 42%, seguits de les barretes d’snack i el menjar refrigerat (24% i 22%, res-
pectivament). Aquestes categories responen a les necessitats creixents de conve-
niencia, facilitat de preparacio i «consum sobre la marxa» que demanen els consu-
midors.

Venda d’aliments envasats a través dels diferents canals de distribucio

2000 2005
18%
8%
" ‘
0% 0%
29 ' 7%
17% 15%

m Supermercat/hipermercat
B Botigues d’alimentacio independent
m Botigues de conveniéncia
Vendes Internet
m Establiments de descompte
Altres

Font: Euromonitor
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Principals mercats. Previsié de vendes d’aliments envasats (mil milions de dolars)

n 2010
n 2005

Untables

e

Menjar per a bebes

Salses, amaniments i condiments
Olis i greixos

Aliments preparats frescos
Aliments preparats secs

Aliments preparats congelats

s e

Aliments envasats/en llauna

Fideus
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Menjar preparat

Productes substitutius del menjar
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Sucre i snacks salats

Lactis
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Productes de fleca

Dolcos
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0

Font: Euromonitor

La pasta i els productes de fleca sén els que experimentaran menors creixements.
Aquest fet és perqueé no sén percebuts com a saludables pels consumidors i la
cerca de la salut és, juntament amb la conveniéncia, un altre dels principals drivers
del sector.

A nivell global, els aliments envasats es venen principalment a través dels supermer-
cats i les botigues d’alimentacié. Pero, tal com s’analitza en un apartat posterior,
estan emergint nous canals alternatius que s’adapten a les noves tendencies.
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1.2.2. Begudes

Les vendes globals del mercat de begudes, tant alcoholiques com analcoholiques, van
arribar a 1.200 mil milions de dolars el 2005. S’espera que el volum de vendes augmen-
ti un 19% entre 2002 i 2007 fins arribar a prop de 1.275 mil milions de ddlars el 2007.

Noruega, Irlanda i la Rep. Txeca han estat els paisos de major consum per capita de
begudes el 2002, amb un consum per capita superior a 730 litres, davant de I'india
que ocupava les Ultimes posicions.

A I'ambit global, es preveu que els majors creixements s’experimentin als paisos
emergents, a causa principalment del creixement esperat a la renda disponible i
d’una major penetracié de les empreses multinacionals en aquests paisos.

Les quotes de mercat dels diversos subsegments varien significativament entre pai-
s0s, per les diferéncies en els habits de consum, estils de vida i la consciencia de
marca.

Els majors creixements els experimentaran les begudes sense alcohol, un 23%

davant un 15,9% del creixement previst en les begudes alcoholiques, a causa prin-
cipalment de la importancia que el factor salut ha adquirit i seguira adquirint.

Evolucié de vendes globals de begudes totals

A 1.250.000 1.300.000 A
1.200.000 7 1 1.250.000
1150000 7 1 1.200.000

= 1.100.000 "

E] T 1.150.000 e

©} 1.050.000 B

4 1.100.000
1.000.000
V¥ 900.000 : : : : 1.000.000 Yy

2002 2003 2004 2005 2006 2007

Milions de litres ~ —— Milions de dolars

Font: Euromonitor



Tendéncies en el sector d’alimentacié i begudes al mén

Consum per capita de total begudes (litres per persona)

Noruega 804
Irlanda 766
Republica Txeca 734
Espanya 733
Regne Unit 731
Australia 701
Xina 77
Vietnam 42
india 34

Font: Euromonitor

Percentatge de vendes entre les 4 companyies principals

Cerveses (24%):

Refrescs (47%):

n Anheuser-Busch n Coca-Cola
n Interbrew n Pepsi

n Heineken n Danone

n Ambev n Nestlé

Espirituoses (13%):

Hot drinks (33%):

n Sang Som n Nestlé

n Diageo n Kraft

n Jinro n Unilever
n Pernod Ricard n Sara Lee

Vi (6%): Food drinks (15%):
n Gallo n Nestlé
n Constellation n Dean Foods
n Castel n Parmalat Finanziaria

n The Wine Group

Font: Euromonitor
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El mercat de begudes esta fortament consolidat, ja que les quatre companyies prin-
cipals arriben a uns percentatges de vendes d’entre el 6% i el 47% en funcié del sub-
sector. El de refrescs és el més concentrat, amb un 47% de les vendes concentrat
en quatre empreses, seguit de les begudes calentes (33%) i les cerveses amb un
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24%. El vi és la categoria menys consolidada, amb només un 6% entre les quatre
primeres companyies.

1.2.3. Begudes alcoholiques

Les vendes de begudes alcoholiques van pujar a 739 mil milions de dolars el 2002 i
s’estima que aquesta xifra pot arribar a 843 mil milions de dolars I’'any 2007 (dades
d’Euromonitor).

El consum de begudes alcoholiques estara marcat per la cerca creixent d’habits de
vida saludables per part dels consumidors, la qual cosa impactara en el seu creixe-
ment futur.

La Xina i els EUA han estat els paisos principals en vendes de begudes alcoholiques,
que representen entre ambdds prop del 30% del volum de vendes totals el 2002. Els
segueix Alemanya, amb un 6,4% de les vendes totals.

Els majors creixements s’esperen en els paisos emergents, ja que, malgrat que
també existeix una conscienciacié més gran sobre els temes saludables, el crei-
xement en els nivells de renda disponible encara permet créixer en aquest seg-
ment.

En els mercats més desenvolupats, davant del descens esperat en les begudes

més tradicionals que assoleixen un cert grau de maduresa, s’aprecia una clara ten-
dencia cap a productes premium i més sofisticats, amb uns preus més elevats.

Creixements esperats de les vendes per regions, 2000-2007

Africa i Orient Mitja 5,7%
Europa de I'Est 4,4%
America del Nord 3,2%
Australasia 2,9%
Area Pacffic 2,8%
Llatinoameérica 1,8%
Europa Occidental 1,6%
Moén 2,7%

Font: Euromonitor



Tendéncies en el sector d’alimentacié i begudes al mén

Per subsectors, s'espera que sigui la cervesa qui lideri el sector en els mercats prin-
cipals. De fet, el 2002, tenia una quota del 75% en volum de vendes en molts dels
mercats. Per la seva banda, el vi posseeix les majors quotes en mercats europeus,
Australia i Canada. Les begudes espirituoses tenen caracter local, per la qual cosa
varien substancialment entre paisos.

Vendes globals de begudes alcoholiques per regioé

2002 2007

2%
3% 49 2%

8% 8%

m Europa Occidental

m Asia-Pacific
America del Nord

m Europa de I'Est
Llatinoamerica

= Africa i Orient Mitja
Australasia

9%

21%

26% 25%

Total: 739.181 M$ Total: 843.564 M$

Font: Euromonitor

Vendes totals de begudes alcoholiques per subsegment

2002 2007

204 1% 4% 1%

m Cervesa

m Begudes
espirituoses
Vi

» Begudes
alcoholiques
condimentades
Sidres

Total: 738.181 M$ Total: 843.564 M$

Font: Euromonitor
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1.2.4. Begudes analcohdliques

El consum de begudes analcoholiques esta experimentant un fort creixement en els
ultims anys, passant de 691.534 milions de litres el 2002 a una xifra estimada de
829.236 milions de litres el 2007, la qual cosa suposa un creixement del 23% en el
periode 2002-2007.

Les tendencies clau de salut, innovacio en el producte, conveniéncia i luxe son les
que marquen i marcaran el desenvolupament i el creixement del sector.

Els EUA son el principal mercat en begudes sense alcohol, representant el 16% del
consum total de begudes analcoholiques del mon, seguit de la Xina, amb un 9,6%.

De novu, els majors creixements s’esperen en els paisos emergents, especialment en
la regi6 d’Asia-Pacffic, que es preveu que es converteixi en el mercat lider de begu-
des sense alcohol, seguit de I'Europa de I'Est i Llatinoamerica. L'augment en la renda
disponible i la modernitzacié de les infraestructures de la venda al detall contribuei-
xen a augmentar I'atractiu d’aquestes regions per a les companyies de begudes.

En els mercats més desenvolupats (Australasia, Europa Occidental i America del
Nord), s’esperen creixements positius perd més moderats.

Per subsectors, s’espera que els refrescs segueixin liderant les vendes amb creixe-
ments del 25%, considerant que la indUstria s’adapta a les noves necessitats dels
consumidors en relacié a la salut. D’una altra banda, les begudes alimentoses crei-
xeran aproximadament un 19% guiades pels factors de conveniencia i funcionalitat,
desenvolupant productes baixos en greixos, enriquits amb vitamines o organics.

Creixements esperats de les vendes per regions, 2000-2007

Asia-Pacific 6,3%
Europa Occidental 2,1%
Llatinoameérica 3,7%
America del Nord 1,9%
Europa de I'Est 4,0%
Africa i Orient Mitja 4,7%
Australasia 2,4%
Mén 3,7%

Font: Euromonitor
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Vendes globals de begudes analcohdliques per regioé

2002 2007

49% 1% 4% 1%

8% 26%

m Asia-Pacific 16%

m Europa Occidental
Llatinoamerica

m America del Nord

= Europa de I'Est

m Africa i Orient Mitja
Australasia

18%

18% 18%

25% 24%

Total: 691.534 milions de litres Total: 829.236 milions de litres

Font: Euromonitor

Vendes totals de begudes analcoholiques per subsegment

2002 2007

26% 46%
28%

m Refrescs
m Begudes calentes
Begudes d’aliments

28%
24%

Total: 691.534 milions de litres Total: 829.337 milions de litres

Font: Euromonitor

Per finalitzar aquest capitol es presenta una taula comparativa de les principals mag-
nituds del sector a diversos paisos o regions del mén. En concret, s’han analitzat en
profunditat nou regions: entre les regions desenvolupades es troben Europa, Cana-
da, els EUA, el Japod i Australia; i entre les emergents, Brasil, Russia, I'india i la Xina. A
I'annex 2 es presenta una analisi més detallada del sector en tots els paisos/regions
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estudiats, en que s’amplien aquestes magnituds, aixi com les principals tendencies
en cada un d’ells.

Tal com s’observa a la taula, existeixen diferencies notables entre els dos blocs de
paisos/regions analitzats. Aixi, Europa i els EUA son les dues grans poténcies mun-
dials en el sector pel que fa al volum de produccio, seguides del Japd. En relacié a

Taula resum de les principals magnituds per pais (2004)

Produccions

Produccio Ocupacio Exportacions Importacions Agricoles
(mil milions $)  (milers persones)  (mil milions $ 2004)  (bilions $ 2004) (2003)
Catalunya 21,4 %/ 985%/ 437%/ 5%/ Fruites/hortalisses
16,76 € (factur.) 77 €0 342 €/ 3,91 € cereals/carn de porci
Espanya 83,7%/ 616,5$/ 17,26 $/ 20,8 $/ Cereals/fruites i
65,4 € © 481,65 € © 13,49 €0 16,3€ @  hortalisses/patates
Europa 25 1.022,7 () 41000 60 54,2 Diversos/carn/
*) begudes/lactis
Canada 70,4 @ 281 22,9 15,8 Blat/carn de porci/
carn bovi
EUA 743,6 @ 1.784 ) 59,7 66,7 Blat/lactis/carn
bestiar vedella
pollastre
Japo 285 () 1.568 () 2,38 52,7 Arros/llet de vaca/
ous de gallina
Australia 50,1 M 182 @) 17,9 4,9 Cereals/llet/sucre
Brasil 98,5 @ 1.206 @ 26,9 @ 8,3@ Carn
bestiar/soia/

carn de pollastre

Russia 60,04 @ - 7,91 15,04 Cereals/tubercles/
lactis
india 172,8 1.600 8,6 4,44 Arros/llet de
bufal/llet de vaca
Xina 175,30 4.100 M 20,8 21,1 Cereals/tubercles/
carn

Nota: Les magnituds presentades provenen en ocasions de fonts diferents i en molts casos
es tracta de xifres estimades. Aixi mateix poden existir petites diferencies derivades dels
ajustaments realitzats per fer comparables les xifres.

(*) No inclou el comerg intracomunitari. (1) 2003, (2) 2001, (3) 2005.
Font: elaboracio propia a partir de dades de FAO, CIAA, ICEX i d’estadistiques oficials dels paisos
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I’'ocupacio en el sector, juntament amb Europa, els Estats Units i el Japd, destaquen
algunes economies emergents com la Xina i en menor mesura el Brasil i I'india. Quant
al comerg exterior, els principals paisos exportadors es troben en les regions més
desenvolupades del mén, amb I'excepcid de la Xina i I'india, els quals, per la seva
elevada extensio, tenen un pes significatiu en el volum total d’exportacions. Quant a
les importacions, novament sén Europa, els Estats Units i el Japo els liders mundials,
a gran distancia de la resta de paisos.

Catalunya, per la seva banda, i malgrat no ser directament comparable amb la resta
de paisos o regions, presenta una posicio rellevant en relacié al comerg exterior, per
damunt d’alguns paisos com el Japé. D’una altra banda, Europa és un dels princi-
pals mercats exportadors i importadors a nivell mundial i és el principal client i pro-
veidor de la industria agroalimentaria catalana.
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Tendéncies en el sector d’alimentacié i begudes al mén

2. Principals tendéncies en el sector d’alimentacié i begudes

En aquest capitol s’analitzen les principals tendencies en el sector d’alimentacio i
begudes en I'ambit mundial.

L'analisi es realitza des de diversos punts de vista:

n D’una banda, s’analitzen les principals tendencies en els estils de vida i els
comportaments del consumidor, que representen I’eix central sobre el qual
girara el desenvolupament del sector d’aliments i begudes. Per aix0, es par-
teix de la identificacio de les principals tendéncies demografiques i socials que
influeixen, d’alguna manera, en els comportaments de consum d’aliments i
begudes.

De l'altra, s’analitzen les tendeéncies en el sector de la distribucio, que esta experi-
mentant grans canvis a nivell mundial com a consequencia, fonamentalment, de
les noves demandes i necessitats del consumidor.

=1

Finalment, s’analitzen altres tendéncies que influeixen de manera significativa en el
sector alimentari, com son les tendéencies en el sector del packaging (embalatge),
el desenvolupament tecnologic o el paper de les administracions publiques. En
qualsevol cas, es tracta de tendéncies que sorgeixen com a resposta als nous
estils de vida i consum de la societat.

=3

2.1. Tendéncies demografiques i socials

L'evolucié demografica i socioeconomica d’un pais genera un gran impacte en els
estils de vida i els habits de consum de la seva poblacio i, en conseqlencia, també
en el seu comportament alimentari.
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Aixi, factors com la diversitat creixent de consumidors, I'envelliment de la poblacié o
la millora generalitzada de la qualitat de vida estan contribuint a canvis en la deman-
da d’aliments i begudes.

Per tot aix0, en aquest apartat es recullen les tendencies socials i demografiques
meés rellevants a nivell mundial, i se senyalen en cada cas les principals implicacions
en el comportament dels consumidors d’aliments i begudes.

A continuacié es presenta un quadre que resumeix aquestes tendencies, que es des-
criuran amb més detall en les pagines segtients.

Implicacions en el comportament
alimentari del consumidor

. Envelliment de la poblacio

. Immigracio i culturalitat

. Incorporacio6 de la dona al mercat
laboral

. Canvi en la composicié de les llars

. Urbanitzacié de la poblacié

. Major nivell de renda i qualitat de vida

. Major nivell educatiu mitja

$§ 33833183
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2.1.1. Envelliment de la poblacio

La poblacié mundial esta envellint a un ritme accelerat, especialment en les econo-
mies més desenvolupades.

Aixi, en els paisos d’una renda per capita elevada es preveu que les persones més
grans de 60 anys representin el 2010 un 22% del total de la poblacio, de manera que
la piramide poblacional en aquests paisos esta adquirint una forma cada vegada més
rectangular.

De fet, en diversos paisos com ltalia, Grecia, el Japd, Alemanya, Bélgica o Suecia, la
proporcié de persones més grans de 65 anys ja ha arribat o superat el 21%.

En els paisos amb rendes per capita menors, el fenomen de I'envelliment de la
poblacié s’esta produint a un ritme més lent. En aquests paisos, les taxes de
natalitat i mortalitat continuen essent elevades i I'esperanca de vida és significati-
vament menor. En consequencia, més d’un ter¢ de la seva poblacio té menys de
15 anys.

Piramides de poblacié corresponents als paisos d’ingrés baix i els d’ingrés alt

1995 2025
p Pa’fso?) g Paisos I g Pa’fso; g Paisos I
'ingrés baix ‘ingrés alt 'ingrés baix ‘ingrés alt
75+ 75+
70-74 70-74
65-69 65-69
60-64 60-64
55-59 55-59
50-54 50-54
45-49 45-49
40-44 40-44
35-39 35-39
30-34 30-34
25-29 25-29
20-24 20-24
15-19 15-19
10-14 10-14
5-9 59
0-4 0-4
6 420246 6 420246 6 420246 6420246
Percentatge de la poblacié Percentatge de la poblacio

B Homes M Dones

Font: Banc Mundial
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Paisos amb major percentatge de poblacié de més de 65 anys

JaPd 19,4%

ITALiA 19,4%
GRECIA 18,8%
Sukcia 17,4% {:

Als EUA
n La mitiana d’edat és de 36,5

n La poblacié que té 65 anys o més
representa el 12%

n El2030, el 20% tindra 65 anys o més

Font: US Census Bureau. International Population Report

Implicacions de la tendéncia a I’envelliment de la poblacié en el sector

d’alimentacio i begudes

n

=

=

Importancia de la salut. La poblacié d’edat avangada generalment té cura de la seva
salut d’'una manera més especial i els productes més saludables i naturals com la fruita
o la verdura adquireixen un major pes en la seva alimentacié. Ates que es tracta d’un
segment creixent, els fabricants estan desenvolupant per a ells férmules de productes
més nutritius i equilibrats.

Importancia de la simplicitat i la comoditat. Les persones grans, que normalment
tenen una menor capacitat d’atencié davant dels estimuls, valoren la simplicitat i la
comoditat tant en el moment de la compra com en el consum. Per aquesta rao, les
empreses del sector d’alimentacio i begudes estan desenvolupant estratégies
especifiques per adaptar-se a aquest segment de poblacio, revisant la localitzacioé i els
accessos dels establiments, llancant missatges publicitaris clars, simplificant
I’etiquetatge dels productes, dissenyant envasos comodes i facils d’utilitzar, etc.

Reduccié de la demanda. En general, la poblacié de més edat es caracteritza per un
menor nivell adquisitiu mitja i per una menor necessitat calorica. Per aix0, es tendeix
també a menjar menys quantitat i valorar factors com el preu, els ingredients i les
aportacions caloriques.
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2.1.2. Immigracié i culturalitat

Els processos de globalitzacié actuals estan contribuint a la intensificacié dels movi-
ments migratoris, tant dels desplacaments dels qui posseeixen un nivell de formacié
elevat com dels qui abandonen les seves llars a la recerca de perspectives millors.

Com a dada, s’espera que Europa compti amb 70 milions de persones menys el
2050, mentre que I'Africa tindra prop de mil milions de persones més. Per aixd, la
immigracié desenvolupa un paper molt important en la compensacié dels creixe-
ments/decreixements poblacionals previstos.

Segons I'ONU, es preveu que durant el periode 2005-2050 el nombre d’immigra-
cions a les regions més desenvolupades segueixi una mitjana de 2,2 milions de per-
sones I'any, fins arribar a la xifra de 98 milions d’emigrants internacionals.

n Entre els principals paisos receptors es troben: Estats Units (1,1 milions de perso-

nes I'any), Espanya (314.000), Alemanya (202.000), Canada (200.000), Regne Unit
(130.000), Italia (120.000) i Australia (100.000).

Creixements de poblacié previstos al mén 2002-2005

Taxes de
creixement
negatives

Font: US Census Bureau
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n Entre els principals paisos emissors destaquen: Xina (327.000 persones I'any),
Mexic (293.000), india (241.000), Filipines (180.000), Indonésia (164.000), Pakistan
(154.000) i Ucraina (100.000).

Molts paisos occidentals compten en I'actualitat amb una gran proporcié d’immi-
grants. A Europa, un 9% de la poblacié sén ja immigrants i Espanya té el 2,5% de la
immigracié mundial. S’estima que la poblacié immigrant absorbeix una cinquena part
del creixement del consum. Per aix0, cada vegada hi ha més ofertes «personalitza-
des» cap aquests col-lectius per part de les empreses del sector d’alimentacio i
begudes.

Implicacions de la tendéncia a la immigracioé en el sector d’alimentaci6 i begudes

» Oferta personalitzada. El fenomen de la immigracic i la multitud de cultures provinents
de diferents paisos suposen que els gustos i les preferencies dins d’un mateix pais
difereixen substancialment. Aixo ha generat el desenvolupament de productes i serveis
adaptats a les caracteristiques especifiques de determinades nacionalitats o etnies.
D’aquesta manera, s’han incrementat, per exemple, el nombre de botigues i restaurants
etnics i s’han inclos entre les categories de centres de distribucié del menjar
internacional.

Nous productes i sabors. Els moviments migratoris han generat també una barreja de
cultures més gran a tots els paisos. Aixo ha portat que els consumidors «locals»
coneguin un altre tipus de gastronomia i estiguin disposats a experimentar nous
productes i sabors. S’ha incrementat, per tant, la varietat i diversitat de productes, tant
en el comerg detallista com en la restauracio.

=

2.1.3. Incorporaci6 de la dona al mercat laboral

En els Ultims anys s’han experimentat grans canvis en 'estructura de la forca de
treball, especialment en el mén occidental. Un dels factors de canvi principals ha
estat la incorporacié de la dona al mercat laboral, la qual, amb una feina remu-
nerada, esta contribuint de manera creixent a mantenir el poder adquisitiu a les
llars.

La incorporacié de la dona a I’'ambit laboral s’aprecia a nivell mundial. S’espera que
aquesta tendéncia creixi en els propers anys a un major ritme.
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Implicacions de la tendéncia a la incorporacié de la dona al mercat laboral

en el sector d’alimentacio i begudes

n Creixement de demanda de productes i formats de conveniéncia. Amb la
incorporacié de la dona al moén laboral, les families tenen cada vegada menys temps
per cuinar, per la qual cosa demanen solucions de menjars que requereixen menys
temps de preparacio, fomentant el consum de menjars semielaborats o preparats, aixi
com de productes congelats i altres tipus d’aliments i begudes.

Impacte en el sector servei alimentari. La incorporacié de la dona al mercat laboral
contribueix que es dediqui menys temps a cuinar, i aixd genera un augment en el
consum d’aliments i begudes fora de la llar, i provoca, al seu torn, un increment en les
vendes del sector servei alimentari.

Incrementa I’snacking. La incorporacié de la dona al mén laboral, que té com a
conseqUencia un menor nombre de mestresses de casa dedicades al 100% a les
tasques de la llar (entre les quals es troba la preparacié del menjar), juntament amb uns
horaris de feina cada vegada més amplis i a uns ritmes de vida cada vegada més
frenetics, contribueixen a incrementar la tendencia a I'snacking (consum informal que
es repeteix diverses vegades al dia).

Nous productes. Les dones aporten noves idees i nous conceptes, tant per a
I'elaboracié de productes com per a la seva distribucio. Experts en el sector de la
restauracio asseguren que pel 2009, el sector experimentara un creixement del 69%
gracies a la diversificacié que les dones han introduit a I'hora d’idear refrigeris, menjars
rapids i begudes saludables.

Luxe i sofisticaci6. Com a consequéncia de I'entrada de dos sous a la unitat familiar,
s’incrementa el nivell adquisitiu mitja de les families, per la qual cosa es valora més la
qualitat, el luxe i el valor afegit en general, en els aliments i les begudes.

=

=

=

S

2.1.4. Canvi en la composicié de les llars

Les families tradicionals amb fills constitueixen un dels segments que decreix en la
societat a favor d’altres segments emergents com son les persones joves i indepen-
dents i les parelles joves amb dos salaris.

En molts dels paisos que s’han analitzat s’aprecia clarament aquesta tendencia i
s’esperen reduccions d’entre un 23% i un 30% en les families tradicionals, a favor de
I'augment de les llars unipersonals. (En els paisos en que les families no decreixen,
el creixement és substancialment menor que el de les llars unipersonals).

La composicio de les llars a Espanya

n A Espanya, les parelles adultes sense fills, els divorciats sense fills al seu carrec i els joves
acabats d’emancipar constitueixen els tipus de families que més creixen i ja representen un
20% de la poblacio. Aquestes formes de convivencia han provocat que el desemborsament
en aliments creixi molt més (4,1%) que el consum, el qual només va repuntar un 0,8%.
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Creixements previstos pel 2005-2015 a les llars unipersonals i a les families

tradicionals

Xina

63,26
-23,65 Russia
Brasil
EUA
-29,12 Canada 65,37
23,11 Australia
40 20 0 20 4 o0 o0

m Llars unipersonals (solters) Families

Font: Euromonitor

Implicacions de la tendéncia a la nova composici6 de les llars en el sector

d’alimentacio i begudes

n

=

=

S

Creixement de la demanda de productes de conveniéncia. Amb un percentatge
creixent de llars unipersonals, la demanda de productes i formats de conveniencia esta
creixent. Els consumidors que viuen sols disposen, generalment, de poc temps per
comprar aixi com per cuinar i, moltes vegades, ni saben ni volen cuinar. Per aixo,
incrementa el consum de menjars facils de preparar que demanen poca manipulacio i
suposen un estalvi de temps.

Impacte en el sector servei alimentari. La composicié d’unes llars cada vegada més
petites, que es caracteritzen per la manca de temps, esta generant un augment de les
vendes del sector servei alimentari, ja que cada vegada més aquestes llars acudeixen a
establiments fora de casa que els proporcionen conveniencia i estalvi de temps.
Incrementa I’'snacking. Com a consequencia de les noves composicions de les llars
en que predominen les families monoparentals o les que ambdues parts treballen,
juntament amb un major nombre de llars unipersonals, estan fomentant el consum
d’snacks, menjars preparats, pizzes, i es tendeix a menjar més sobre la marxa, i, per
tant, augmenten les ocasions de consum al llarg del dia.

Creixement de formats de consum unitaris. El creixement d’unes llars cada vegada
meés petites i 'augment de les llars unipersonals esta fomentant el desenvolupament,
per part dels fabricants, de versions més petites dels formats familiars tradicionals.



Tendéncies en el sector d’alimentacié i begudes al mén

2.1.5. Urbanitzacié de la poblacié

En els Ultims anys s’esta produint una rapida urbanitzacié de la poblacio, tant en els
paisos industrialitzats com en els paisos en desenvolupament. El driver principal d’a-
quest moviment poblacional ha estat la creacid de nous llocs de treball en la indus-
tria manufacturera i en el sector serveis de les grans arees metropolitanes.

En els paisos més desenvolupats, la majoria dels treballadors han passat de tre-
ballar a I'agricultura a treballar a les arees urbanes amb uns sous superiors. El
sector agricola segueix tenint major preséncia en els paisos en vies de desenvo-
lupament.

S'espera que les arees urbanes de les regions d’Asia-Pacific creixin més de 500 mi-
lions de persones en els 20 anys proxims, fins arribar a representar més de la meitat
de la poblacio total de la regié. Les economies menys desenvolupades de la regio
generaran tres quartes parts d’aquest creixement. A la Xina, per exemple, s’espera
que la poblacié urbana creixi en 300 milions de persones.

Poblacioé urbana (milions de persones)
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1.400 A

1.200 A
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- -
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Paisos en desenvolupament s Paisos desenvolupats

Font: Economic Research Service USDA a partir de dades de les Nacions Unides
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Implicacions de la tendéncia a la urbanitzacié en el sector d’alimentacié i begudes

» Conveniéncia. Amb la urbanitzacié creixent es preveu que augmenti la demanda del
factor conveniencia per part dels consumidors, ja que en les arees urbanes es tendeix a
uns ritmes de vida més rapids, amb major afluencia de persones i amb major freqliencia
de compra que en les arees rurals. En els mercats en desenvolupament, la generaciod
urbana meés jove s’estima més comprar, cada vegada més, en establiments més
confortables i augmenta alhora el consum de productes i solucions de menjars més
convenients.

En aquest sentit, la urbanitzacio creixent, juntament amb un augment de la renda
disponible, estan contribuint a la major possessio, per part de les llars,
d’electrodomestics com la nevera o el microones que permeten als consumidors
comprar i emmagatzemar aliments peribles i altres congelats que no requereixen cap
manipulacio i son facils i rapids de cuinar.

Luxe i sofisticacio. Aquest moviment de poblacié comporta normalment un augment
de la renda disponible, gracies a un nivell de salari superior en la industria que en la
agricultura. D’aquesta forma, la poblacié pot cobrir, sense gran esforg, les necessitats
basiques i comptar amb una capacitat adquisitiva per a altres productes considerats
«de luxe». Per aix0, es preveu un increment en la demanda de productes de luxe o
sofisticats pels quals el consumidor esta disposat a pagar més.

Diversitat. En les zones urbanes hi ha un major habit de compra que en el medi rural i,
per tant, hi ha una oferta més gran per cobrir la gran demanda existent. Aixo implica
una major diversitat de productes per satisfer les diferents necessitats i la disparitat de
gustos. D’aquesta manera, augmenten les gammes de productes, per la qual cosa
s’incrementa la diversitat de formats i sabors dels aliments i les begudes.

=

=

2.1.6. Major nivell de renda i qualitat de vida

L’economia ha crescut gairebé geometricament en les Ultimes décades i en 25 anys
s’ha multiplicat per 15 la renda familiar disponible. Aquest factor pot explicar una millo-
ra de les condicions de vida i un canvi significatiu en el pressupost de les families.

Existeixen diferencies molt significatives entre les rendes disponibles per capita dels
paisos més desenvolupats com els EUA, el Japd o Australia i paisos en desenvolu-
pament com I'india o la Xina. Aixd no obstant, s’esperen forts creixements en la
renda per capita d’aquests paisos (a I'india es preveuen creixements del 8,5% anuals
fins al 2015).

A nivell global, s’espera que els motors economics del creixement mundial entre
2006 i 2020 siguin els EUA, I'india i la Xina, que sén responsables de gairebé un 55%

del creixement.

En incrementar la renda disponible per a les families, s’incrementa la demanda d’ali-
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ments i begudes de major valor afegit, per als quals el consumidor esta disposat a

pagar meés.

PNB per capita, Métode Atlas ($ corrents)

Australia 32.220
Brasil 3.460
Canada 32.600
Xina 1.740
india 720
Japo 38.980
Russia 4.460
Espanya 25.360
Regne Unit 37.600
Estats Units 43.740
Europa 31.914
Mén 6.987

Nota: GNI: Gross National Income p.c. Renda nacional p.c. disponible

Font: Banc Mundial, 2005

PIB (mil milions de dolars)

Xina 8.200 29.590
Estats Units 12.457 28.830
india 3.718 138.363
Japoé 4.008 6.795
Alemanya 2.426 4.857
Regne Unit 1.962 4.189
Franca 1.905 3.831
Brasil 1.636 3.823
Russia 1.542 3.793
[talia 1.630 2.884
Corea del Sud 1.067 2.837
Mexic 1.059 2.459
Espanya 1.511 2.427
Canada 1.071 2.423

Font: EIU

CAGR 2005-2020

8,9%
5,8%
8,9%
3,6%
4,7%
5,2%
4,8%
5,8%
6,2%
3,9%
6,7%
5,8%
3,2%
5,6%
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Implicacions de la tendéncia al major nivell de renda en el sector d’alimentacio

i begudes

n Luxe i sofisticacio. Es percep una tendencia cap a la cerca d’aliments premium per
part dels consumidors, derivada de la major renda disponible. Busquen novetats i
productes millorats que els aportin un major valor afegit i ofereixin la qualitat més alta,
confianga i conveniencia. Els consumidors estan disposats a pagar un plus per a
productes diferencials, més sofisticats i luxosos, en certa manera.

n Cerca del benestar i la conveniéencia. Els consumidors valoren el seu temps i cada
vegada dediquen un percentatge més gran del seu pressupost a I'oci, les
telecomunicacions, I'habitatge i els transports.

» Augmenta el consum fora de la llar. La major renda disponible contribueix, de
manera positiva, al major consum fora de la llar, que esta molt associat als moments
d’oci.

2.1.7. Major nivell educatiu mitja

El nivell educatiu d’un pais influeix de manera significativa en els estils de vida i els
habits de consum de la poblacié. Els consumidors amb nivells d’estudis superiors,
que compten amb més coneixements i estan més informats, compren de manera
substancialment diferent als que no posseeixen estudis, principalment perqué els
factors valorats en I'eleccié dels productes i els serveis no coincideixen en cada cas.

Percentatge de poblacié en funcié del nivell d’estudis, 2005

60% 1
50% A
40%
30%
20%

10% A
B T hh e k=B

Australia  Brasil” Canada  Xina EUA™ jndia  Russia"”

m Sense estudis/Nivell baix Estudis superiors

Nota: (1) 2003

Font: Euromonitor
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A nivell mundial, existeixen diferencies significatives en els nivells educatius dels dife-
rents paisos, els quals es corresponen amb el nivell de desenvolupament del pais.

Segons dades d’Euromonitor, al 2005, destaca l'elevat percentatge de persones
sense estudis 0 que compten Unicament amb els nivells més baixos d’educacio al
Brasil, Russia i I'india, que pugen a 52%, 35% i 24% respectivament, davant de pai-
sos com Canada o Australia en que aquest percentatge s’apropa al 0,5%.

Malgrat que Russia i Iindia compten, juntament amb el Brasil, amb un dels percen-
tatges més elevats de persones sense estudis, la poblacid amb estudis ha augmen-
tat els Ultims anys. A la Xina, gairebé no disminueix la proporcié de persones sense
estudis perd augmenta significativament el percentatge de poblacié amb estudis
superiors (39%).

Implicacions de la tendéncia al major nivell educatiu en el sector d’alimentacié

i begudes

n Qualitat i seguretat. Els consumidors estan cada vegada més informats i posseeixen
un major coneixement sobre I'alimentacio en general. Per aixd, demanden que els
etiquetatges incorporin una informacié clara sobre els productes i que en facilitin la
procedencia i els ingredients. Demanden la maxima qualitat als productes que
consumeixen i una garantia de seguretat.

n Varietat. A mesura que augmenta el coneixement i el nivell cultural del consumidor,
aquest valora en major mesura la varietat de productes i esta disposat a experimentar
amb nous sabors. Per aix0, esta incrementant, de forma notable, la demanda de
productes exotics o etnics a tot el mon.

2.2. Tendéncies en el comportament dels consumidors

Com a consequencia, en part, de les tendencies demografiques i socials comenta-
des, el sistema de valors del consumidor esta canviant de manera accelerada.

Abans, el consumidor valorava fonamentalment els factors basics com el preu o la
qualitat, mentre que ara el seu comportament es guia per altres elements, en molts
casos, de naturalesa emocional, com I'&tica corporativa, la preocupacio per la segu-
retat o la salut. Hi ha contribuit enormement la major informacié de qué disposa el
consumidor.
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En aquest apartat es descriuen les principals tendéncies en el comportament dels
consumidors en I'ambit global i es proporcionen, en la mesura que sigui possible,
dades objectives que ajuden a valorar la dimensié de cada tendencia. En concret les
tendéncies que s’aborden en aquest apartat son les seglients:

1. Rellevancia de la salut com a factor clau en les decisions de compra

2. Cerca de productes i formats de conveniencia

3. Augment del consum fora de la llar

4. Cerca de luxe i sofisticacié en productes i serveis

5. Importancia de la varietat i diversitat en aliments i begudes

6. Rellevancia creixent de la qualitat i la seguretat dels aliments

7. Major conscienciacioé pels valors étics i ecologics

8. Adaptacié de I'oferta a les caracteristiques sociodemografiques del consumidor

Tal vegada, un dels fets més rellevants en relacio a les tendencies que s’analitzen en
aquest apartat és que, generalment, es produeixen simultaniament, de manera que,
per exemple, la cerca de productes de conveniencia apareix ligada cada vegada
més amb la cerca de la salut o de productes premium. No es tracta per tant de ten-
déencies aillades.

2.2.1. Rellevancia de la salut com a factor clau en les decisions de compra
del consumidor

La consciencia creixent sobre la salut i la cerca d’una major qualitat de vida s’han
convertit en elements clau per a I'elecci¢ d’aliments i begudes per part dels consu-
midors.

Juntament amb aix0, una creixent «obsessio» per I'aparenca fisica ha provocat que,
arreu del mon, proliferin les dietes per perdre pes, amb el seu impacte conseglient
en el tipus d’alimentacié preferida pels consumidors.

Alguns dels factors que expliquen la major consciencia dels consumidors per la salut
i els temes nutricionals soén els seglents:
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Sobrepés i taxa d’obesitat, 2003 (en %)

0 10 20 30 40 50 60 70

Regne Unit
EUA
Espanya
Australia
Franca
Brasil
Méxic
Dinamarca
Suécia
[talia
Russia
Japo

Xina

Font: International Obesity Task Force

n Homes sobrepes
n Homes obesos

n Dones sobrepes
Dones obeses

n Estils de vida més frenetics i estressants i, en consequiéencia, menys saludables que
porten el consumidor a valorar en major mesu-
ra una alimentacio sana.

n Increment del nivell mitjia d’educacié de la
poblacid, que coneix els riscos i els avantatges
derivats de I'alimentacio.

Practicament el 100%
dels consumidors
afirmen que la seva
principal preocupacié
és la salut
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n Increment de la informacié sobre salut i nutricid

A Europa, s’espera en els mitjans de comunicacié i en els produc-
que els productes tes mateix.

saludables creixin un

7,1% entre 2002 i 2007 n Més preocupacié per la procedéncia dels ali-
(Font: CIIA) ments i la cadena de subministrament.

n Increment de problemes de salut derivats en

La taxa d’obesitat dels part d’una mala alimentacio, com la hipertensio
adults és d’un 10-20% o I'obesitat.

a I’Europa de l’Est, 20-

25% en moltes regions - Lorganitzaci6 Mundial de la Salut afirma
americanes i més del que més d’1,3 mil milions de persones al
50% en alguns paisos mon pateixen sobrepés o obesitat i 150 mi-
del Pacific Occidental. lions pateixen diabetis. S’estima que la Xina
(Font: Euromonitor) i india concentren més del 50% de la po-

blaci6 amb malalties coronaries al moén.

— Avui dia, els nens tenen la tensié tres vegades més alta que fa 10 anys i més de
600 milions d’adults arreu del mon pateixen d’hipertensio, per la qual cosa els
continguts en sal i sodi tornen a preocupar la poblacio.

— Existeix una obsessié creixent a tot el moén per la pérdua de pes. A Asia, per
exemple, algunes fonts estimen que més de dues terceres parts dels consumi-
dors estan intentant perdre pes (a Corea, per exemple, un 91% de la poblacié va
admetre haver intentat perdre pes I'any 2004).

Tot aixd ha generat un gran mercat mundial d’aliments i begudes beneficiosos, d’algu-
na manera, per a la salut. De fet, segons diversos estudis, els majors creixements en
la facturacio del sector d’alimentacio i begudes a nivell mundial van correspondre a pro-
ductes relacionats amb la salut o les dietes, tal com s’observa en la taula adjunta:

n Les vendes de begudes de soia van experimentar un fort creixement el 2004 (supe-
rior al 30%), que van arribar a assolir els 244 milions d’euros de facturacio. Els
majors creixements es van registrar a Europa i Llatinoamerica i, en menor mesura,
a I'Asia-Pacffic.

n Els iogurts bevibles també van créixer significativament, i van arribar a consolidar
un mercat de 655 milions d’euros.
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n A continuacio, altres categories d’alimentacié saludable que experimentaren crei-
xements de dos digits son els cereals, les begudes energetiques i els substitutius
del sucre.

Les fruites i les verdures fresques, aixi com les amanides també es troben entre els
aliments de major creixement.

=

Finalment, en relacié amb les begudes, destaca el creixement experimentat per les
begudes no carbonatades i per I'aigua embotellada, ambdues categories de pro-
ductes considerades saludables pels consumidors.

=3

Categories de producte de major creixement, 2004

Valor de mercat Taxa de creixement
(milions €) 2004/03
Begudes de soia 244 31%
logurts bevibles 655 19%
Ous 802 16%
Barres de cereals/musli/fruites 314 14%
Begudes energétiques 438 10%
Substitutius del sucre 438 10%
Menjars complerts refrigerats 487 10%
Fruita congelada 37 9%
Amaniment d’amanida refrigerat 21 9%
Begudes sense gas 1,9 8%
Begudes de cacau/xocolata/malta 189 8%
Amanides a punt per menjar 166 8%
Carn congelada 299 7%
Verdures fresques 640 7%
Postres refrigerats 237 7%
Olis de cuinar/comestibles 640 7%
Carn refrigerada 2 7%
Pastis gelat 259 6%
Peix i marisc refrigerat 157 6%
Pizza congelada 323 6%
Sopa refrigerada 25 6%
Aigua embotellada 920 6%
Fruites/fruits gelats 389 6%
Brioixos 56 6%

Font: AC Nielsen
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Com s’aprecia en el quadre seglent, I'expansioé dels aliments i les begudes salu-
dables és una tendencia observable a nivell global, tant en les regions més des-
envolupades com en els paisos considerats emergents. No obstant aixo, en els
paisos avangats es tracta d’una tendéencia més generalitzada, mentre que en pali-
sos com RUssia, la Xina i I'India, la preferéncia per productes saludables es con-
centra en els consumidors urbans, amb major nivell educatiu i un nivell de renda
més alt.

Categories de creixement més rapid per regi6 (2004 i 2005)

América
del Nord

Asia-Pacific Llatinoamérica Mercats

emergents

Menjars complerts Carn/au/cacga/
preparats (frescos) (congelats)
Formules
bebe

Menjats complerts logurt
preparats (frescos) bevible

Mantega/ Begudes lacties  Patates fregides

margarina Vodka de sabors (congelades)

Begudes lacties
de sabors
Menjars complerts Carn/au/caga/ Aliments per a
Xicle preparats (frescos) (congelats) bebes

logurt gelat /
congelat

Un exemple de la importancia de la salut en el sector d’alimentacio i begudes és I'a-
posta de les grans empreses del sector pel desenvolupament de productes saluda-
bles, aixi com la seva implicacié en la promocié d’estils de vida saludables. A conti-
nuacio, es mostren exemples d’iniciatives posades en marxa per algunes d’aquestes
grans empreses:
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Delimitar el mercat de productes saludables no és senzill, ja que sota el concepte de
«productes saludables» poden englobar-se diverses categories d’aliments i begudes.
En aquest estudi hem considerat productes saludables quatre categories d’aliments:

a. Aliments i begudes organiques, que poden ser definits com aquells aliments produits
sense utilitzar productes quimics sintetics i que, per tant, sén més sans, més saborosos
i més respectuosos amb el medi ambient. A Espanya, es denominen també «aliments
ecologics».

b. Aliments i begudes funcionals, son aguells productes que sén manipulats per
aconseguir un benefici extra per a la salut, per eliminacio, reduccié o addicié d’algun
component.

c. Aliments «better for you», que son aliments en que s’ha eliminat algun ingredient
considerat poc saludable, com els greixos, el sucre o els carbohidrats, de manera que
generen un efecte positiu en la prevencié de malalties. En aquest bloc s’inclouran
també els aliments destinats a persones amb malalties o al-lergies.

d. Fruites i verdures, que sén aliments considerats saludables per la gran majoria de la
poblacio. D’altra banda, cada vegada més, els responsables sanitaris dels paisos en
recomanen el consum per prevenir malalties i gaudir de bona salut.

Segons el Nutrition Business Journal, el mercat de productes saludables (sense
incloure fruites i verdures) va arribar als 182 mil milions de dolars I'any 2003.

Per mercats, destaquen els EUA amb un 38% del total de vendes, seguit d’Europa amb
un 30% i el Japd amb un 18%. Aixd no obstant, els mercats en que s’ha observat un
major creixement son Europa de I'Est i Russia (18%), la Xina (15%) i I'Orient Mitja (10%).

Mercat mundial de productes saludables (2003)

Australia Xina Resta
4% 4% del mén

6%
Japo >
18%
EUA
38%
Europa
30%

Font: Nutrition Business Journal
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Les previsions per als proxims anys apunten forts creixements en les vendes d’a-
quest tipus d’aliments. Segons el Nutrition Business Journal, el creixement anual pre-
vist per al periode 2004-08 se situa al voltant del 10%, encara que amb diferencies
notables segons la regid geografica. Aixi, s’espera que la Xina, I'Europa de I'Est i Lla-
tinoameérica experimentin els majors creixements.

Taxes de creixement anual esperat en el mercat de productes saludables (2004-2008)

B Escenari pessimista
Escenari optimista

Uni6 Europea

EUA
Australia
Llatinoamerica 12%
Xina 15%
Europa de I'Est 18%
Ofl%a 10% 20I% 3(I)%

Font: Nutrition Business Journal

a. Aliments i begudes organiques

La industria dels aliments organics ha experimentat un creixement global en els
ultims anys, i s’ha consolidat com una industria rendible i sostenible dirigida a un nin-
xol de mercat establert i dominant.

Encara que la cerca d’una alimentacié més saludable és el principal factor que sem-
bla haver incidit en el desenvolupament d’aquesta industria, existeixen altres raons
que impulsen el consumidor a adquirir aquest tipus d’aliments, entre elles:

n La importancia que es concedeix a la seguretat alimentaria.

n El debat al voltant dels productes modificats genéticament.

n La cerca de I'autenticitat dels productes, és a dir, que els productes tinguin el gust
exactament d’allo que son.
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n La sensibilitat cap a les questions mediambientals.

n El major nivell educatiu i adquisitiu de la poblacié.

Els aliments organics
han crescut a nivell
global a uns ritmes del
20% i s’espera que
segueixin creixent al
voltant del 9-16%

Als EUA, van créixer
’altim any el 18% fins
arribar als 10,9 mil
milions de dolars

El consum mundial d’aliments i begudes organi-
ques es xifra en 25 mil milions d’euros, havent
experimentat creixements propers al 20% anual
en els Ultims anys. Entre els segments de major
creixement destaquen les fruites i verdures, men-
tre que els de més potencial de creixement futur
son la carn i els mariscs.

En aquest sentit, una clara tendencia en el sec-
tor d’aliments organics és la seva evolucié cap a
una major varietat de productes. Com a exem-
ple, Unilever va llangar el 2002 una gamma de
sopes organiques i salses per a pasta sota la
categoria «Go Organic».

Per mercats, Europa i els EUA concentren gairebé el 95% del consum mundial d’a-

quest tipus d’aliments:

n El consum a Europa va créixer en unes taxes elevadissimes en el periode 2002-04
i van arribar a representar el 2,5% del consum total d’aliments. Suiissa i Austria sén
els paisos en qué més despesa alimentaria es dedica a productes organics, men-
tre que, des del punt de vista del creixement, Irlanda, Hongria i els paisos nordics
son els paisos que van experimentar majors creixements (superiors al 70%) en el
periode 2002-04*. Aixd no obstant, algunes fonts parlen de certa estabilitzacio del
creixement els anys 2005 i 2006, amb uns indexs al voltant del 8-10% anual.

n Als EUA el desenvolupament ha estat posterior, pel que s’esperen majors indexs
de creixement en el futur. Aixi, algunes fonts parlen de creixements anuals propers

al 15% fins al 2010.

Altres paisos que han experimentat forts creixements en el consum d’aliments orga-

nics son Australia, Corea del Sud, el Canada i el Japd.

* Dades referides a productes organics envasats.
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En el desenvolupament del sector, és clau el paper de les administracions, les quals
regulen i incentiven la produccié d’aquest tipus d’aliments. Aixi,

n El Departament d’Agricultura d’EUA va adoptar una normativa (National Organics
Standards), que estableix els estandards que han de complir aquests tipus d’ali-
ments.

n A Europa existeixen primes elevades per a la produccié d’aliments organics que

atrauen els productors convencionals cap a aquests tipus d’aliments. Hi ha primes,
per exemple, en la llet, la cervesa, el porc, el pollastre, els ous o els cereals.

Taxes de creixement de vendes d’aliments organics, 2002-04

Estats Units 30,9% Dinamarca 73,8%
Alemanya 42,3% Australia 97,6%
Regne Unit 46,3% Belgica 45,1%
[talia 72,5% Corea del Sud 145,7%
Franca 62,7% Espanya 72,9%
Suissa 55,7% Irlanda 92,9%
Canada 54,1% Finlandia 64,3%
Japd 29,0% Noruega 49,3%
Suecia 77,4% Hongria 87,6%
Paisos Baixos 64,7% Tailandia 43,9%

Font: Euromonitor

Els aliments organics a Espanya

n Els aliments organics representen a Espanya entre el 0,16% i el 0,18% del consum
total d’aliments, molt per sota del consum mitja europeu, que se situa en el 2,5% del
consum total d’aliments.

n Per comunitats autonomes, Catalunya és la comunitat que destina major percentatge
de la despesa alimentaria als productes organics (0,5%).

n S’estima que a Espanya el consum d’aliments organics pot arribar a representar el
3,4% del consum total d’aliments I'any 2010.
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b. Aliments i begudes funcionals

De manera amplia, es poden considerar aliments funcionals els que proporcionen un
efecte beneficids per a la salut, sempre que compleixin, a més, les caracteristiques
seguents:

n Han de ser aliments que es manipulen per aconseguir un benefici extra, per elimi-
nacio, reduccié o addicid d’algun component.

n SOn basicament aliments «classics» que porten incorporats nous components ali-
mentaris 0 no alimentaris, que afegeixen un clar efecte beneficids i complementen

la seva funcié nutritiva.

Es tracta d’aliments que han d’estar presents habitualment en la dieta.

=3

La presentacié d’un aliment funcional ha de ser com la d’un aliment sense modifi-
car les seves caracteristiques. Mai no s’han de presentar en forma de capsules o
comprimits.

=1

En qualsevol cas, en no existir una definicié universal d’aliments funcionals, de vega-
des es confonen amb altres conceptes com «nutraceutics», «techno food», «farmali-
ments», «alicaments» o «novel foods»:

Els aliments funcionals no sén...

» Nutracéutics: es tracta de productes que s’han elaborat a partir d’'un aliment, pero es
venen en forma de pindoles, polvores i altres presentacions farmaceutiques, amb
propietats fisiologiques beneficioses o que protegeix contra les malalties croniques.

n Alicaments: son productes meitat aliment, meitat medicament i poden tenir qualitats
preventives i terapeutiques com alguns aliments.

» Novel foods: son aliments que procedeixen d’un organisme modificat geneticament,
posseeixen una estructura molecular nova o bé deriven d’una font alimentaria inusual.

Les vendes d’aliments funcionals han experimentat un creixement significatiu en els
ultims anys, i proporcionen, a més, elevats marges a les empreses fabricants.

La importancia creixent que es concedeix a I'alimentacié saludable i nutritiva, junta-
ment amb la tendéncia a reduir carbohidrats en I'alimentacio, han impulsat aquest
creixement.
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Tipus d’aliments funcionals i efectes sobre I'organisme o algunes funcions
biologiques

Ingredients
funcionals Efectes

Exemples

Prebiotics Milloren la funcio intestinal Lactobacils i bifidobacteris
(iogourts bio)
Fructo-oligosacarids
(cereals integrals)
Vitamines Redueixen el risc de Vitamina B6, vitamina B12,
malalties cardiovasculars acid folic, Vitamina D
i osteoporosi i vitamina K
Minerals Redueixen el risc Calci, magnesi i zinc
d’osteoporosi i enforteixen (productes lactis)
el sistema immunologic
Antioxidants Redueixen el risc de malalties Vitamines C i E, carotens,

cardiovasculars i el
desenvolupament de tumors

flavonoides i polifenols (sucs
i refrescos)

Acids grassos

Redueixen el risc de malalties
cardiovasculars i el
desenvolupament de tumors

Acids grassos omega 3 (lactis,
ous...). Acid Linoleic Conjugat
(CLA) (lactis)

sapnsSaq | g1dejUBWI)R,p 10JI3S |9 UD S3DUIPUI] sjedpdulld

Redueixen els simptomes
de la menopausa

Redueixen els nivells de colesterol
i els simptomes de la menopausa

Fitoquimics Fitoesterols, isoflavones

i lignina. (margarines i lactis)

Font: SENC 2005

Entre els aliments funcionals de major creixement podem trobar:

n Aliments enriquits amb vitamines i minerals, com els cereals, els lactis o fins i tot les
llaminadures (a Alemanya es comercialitzen llaminadures amb vitamina Q10 i vita-
mina E).

n Aliments en que s’ha modificat alguns dels seus components, com els acids grassos
o la fibra. En aquest grup es podrien incloure algunes margarines, pa o cereals.

n Aliments probiotics, que afavoreixen el bon funcionament de la flora del colon, amb
exemples com els iogurts.
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Els aliments funcionals a Espanya

» A Espanya, els aliments funcionals sén encara poc coneguts entre els consumidors.
De fet, segons algunes fonts, només el 32% de la poblacio coneix aquest tipus
d’aliments i els seus beneficis.

n Els joves i les llars amb ingressos superiors a 2.000€ mensuals soén els col-lectius que
mostren un major interes pels aliments funcionals.

n Entre els productes funcionals més consumits es troben els probiotics, els aliments
antioxidants i els aliments amb acids grassos.

n En els supermercats espanyols s’ofereixen al voltant de 200 tipus d’aliments
funcionals. La majoria d’ells pertanyen al grup dels lactis, encara que també existeixen
sucs amb aportacions extres de vitamines, minerals, fibra o cereals amb fibra.

Segons un estudi realitzat per AC Nielsen el 2005, els aliments funcionals que es
consumeixen amb més regularitat al mén son els aliments integrals i rics en fibra, sal
millorada amb iode i olis i margarines que redueixen el colesterol. Aixi mateix, els sucs
de fruita i els iogurts probiotics mostren elevats indexs de consum a nivell mundial.

Des del punt de vista de mercats, Estats Units constitueix el primer mercat mundial
d’aliments funcionals, amb un volum de vendes que pujava a 24,5 mil milions de
dolars el 2004 (Nutrition Business Journal).

Percentatge de consumidors al mén que consumeixen regularment aliments

amb beneficis saludables especifics

Sal millorada amb iode

Sucs de fruites amb suplements/vitamines afegides
Cereals amb afegits

Integrals, productes alts en fibra

Pa amb suplements/vitamines afegides

Llet amb suplements/vitamines afegides

Llet de soia

logurts probioctics

Begudes fermentades que contenen bacteris saludables

Olis/margarines que redueixen el coresterol 31%

0% 10% 20% 30% 40%
Font: AC Nielsen
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c. Aliments i begudes better-for-you

En aquest grup s’inclouen aquells aliments destinats a prevenir o combatre malalties
o al-lergies. Es tracta d’aliments en qué s’ha eliminat algun ingredient considerat poc
saludable, com els greixos, el sucre o els carbohidrats.

Aliments especifics per a les persones al-lergiques

En relacio a les al-lergies alimentaries, cal destacar que es tracta d’'un problema
molt més ampli que les reaccions adverses a determinats aliments, ja que estan
directament relacionades amb la seguretat dels aliments i les bones practiques en
els processos productius.

=1

Malgrat que un individu pot ser al-lergic a qualsevol aliment, els més comuns i respon-
sables del 90% de totes les reaccions al-lergiques son la llet, els ous, els cacauets, les
fruites seques, el peix i marisc, la soia i el blat. Destaca especiament el problema de
la intolerancia a la lactosa, que és relativament comuna en regions com America del
Nord, Asia-Pacffic (a la Xina prop d’un 15-20% de la poblacié no tolera la lactosa).

>

n Com a consequencia de I'elevada incidencia de les al-lergies, molts paisos han
desenvolupat normatives per advertir les persones al-lergiques en I'etiquetatge dels
aliments. De fet, productes com Chicken Nuggets, Fish Sticks o Alphatoes tenen
incorporades alertes especifiques en els seus etiquetatges.

n El Japd és un dels paisos que ha desenvolupat un major volum de productes per
als al-lergics: practicament tots els productors lactis tenen una llet hipoalergenica
en la seva cartera de productes.

Aliments especifics per prevenir o combatre malalties

n Tradicionalment, els consumidors han tractat de reduir elements com el sucre, els
greixos o els carbohidrats per prevenir problemes de cor, diabetis o obesitat. Aixi,
segons una companyia nord-americana de productes de consum, el 18% dels
consumidors a I'ambit mundial segueix una dieta baixa en greixos i sucres.

n La popularitat d’aquest tipus de dietes ha contribuit que els fabricants desenvolu-
pin nombrosos productes d’aquest tipus. Els productes de més creixement en
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aquest ambit han estat els substitutius del sucre (creixement superior al 10% I'any

2005) i els olis d’oliva.

d. Aliments frescos. Fruites i verdures

La fruita ha passat a
ser el segon snack
preferit dels americans
i les amanides ocupen
el quart lloc

La fruita fresca i les
amanides ocupen les
primeres posicions del
top 10 dels aliments
més sol:licitats als
restaurants (IFT)

Tesco ven 205 milions
de dolars d’amanides
empaquetades ’any
(The Economist)

Seguint la tendéncia cap a un consum alimenta-
ri més saludable, en els Ultims anys s’ha incre-
mentat la ingesta d’aliments frescos, especial-
ment les fruites i verdures.

A aquest creixement han contribuit les recoma-
nacions constants d’organismes i autoritats sani-
taries, que senyalen els efectes positius de les
fruites i verdures per a la prevencié de certes
malalties com el cancer. Com a exemple, els
ultims anys s’ha llangat a paisos com els EUA i
Espanya la recomanacio especifica de consumir
cinc racions de fruita i verdura al dia.

Segons un estudi d’AC Nielsen, els productes
que van experimentar un major creixement a
nivell global el 2005 dins de la categoria de fruites
i verdures van ser la fruita congelada (9%), ama-
nides fresques a punt per menjar (8%), verdures
fresques (7%) i fruites de temporada i fruites
seques (7%).
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Productes frescos de major creixement en consum per pais

Productes frescos

s e

sapnsSaq | g1DejuaWIe,p 101295 )3 U Sa1IURPUa) sjeduld 2

(1) Periode considerat 2000-2005; (2) Periode considerat 1998-2003

Font: Euromonitor
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2.2.2. Cerca de productes i formats de conveniéncia

En la societat actual, el temps és un factor escas

Tesco llanga 1.200 nous i aixi ho perceben els consumidors. Factors com

productes de conve- la major velocitat del nostre estil de vida, el valor
DO

niéncia l'any creixent que es concedeix a I'oci o la incorpora-

Ci6 de la dona al mercat laboral han provocat una
tendencia a reduir substancialment el temps que es dedica a I'alimentacié. Aixi:

n Els consumidors dediquen menys temps a comprar, les compres son cada vega-
da més espaiades en el temps i es valora la proximitat dels establiments.

n Els consumidors dediquen menys temps a cuinar, per la qual cosa prefereixen,
cada vegada més, menjars elaborats o semielaborats, aixi com aliments congelats.

n Els consumidors dediquen menys temps al consum, especialment durant les
hores de treball, per la qual cosa adquireixen cada vegada més productes tipus
snacks i valoren els envasos que els permetin estalviar temps.

D’una altra banda, com a consequencia de la menor disponibilitat de temps dels
consumidors, s’ha incrementat notablement la venda d’aliments i begudes a través
de maquines de venda automatica i també el menjar rapid i a domicili.

Menys temps per comprar

n Rapidesa, proximitat i facilitat d’eleccio als establiments
» Compres més espaiades en el temps

Menys temps per cuinar

n Increment de menjars elaborats o semielaborats
n Increment de productes congelats
n Plat Unic i menjars menys estructurats

Menys temps per consumir

n Snacking
n Nous envasos i formats

Venda automatica

Menijar rapid i a domicili
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La popularitat dels productes i formats de conveniencia ha crescut a tot el moén, tot
i que amb graus diferents de desenvolupament.
El conjunt de productes

En els paisos més avangats es tracta d'una ten- i formats que donen
dencia assentada i generalitzada que ha donat resposta a aquesta
lloc a una oferta de productes i formats diversa i demanda de rapidesa

especialitzada. Aixi, existeix per exemple una  per part del consumidor
gamma amplia de menjars congelats o elabo- constitueix alld que se
rats, accessible a multiples establiments i cone- sol denominar produc-

guda per la gran majoria de la poblacio. tes de conveniéncia

En els paisos emergents es tracta encara d’una tendencia nova i present només en
les zones urbanes. D’altra banda, només la poblacid amb un nivell adquisitiu més
elevat accedeix normalment a aquests tipus de productes i formats.

Menys temps per comprar: proximitat i facilitat
El temps dedicat a la compra d’aliments s’ha anat reduint en els Ultims anys.

D’una banda, els consumidors espaien, cada vegada més, les seves ocasions de
compra i incrementen la despesa mitjana en cada ocasio. Aixi, segons dades d’Ex-
po Retail 2010, els consumidors espanyols realitzaven, el 2002, una mitjana de 83
compres anuals, mentre que el 2004 aquesta xifra s’havia reduit a 77.

I, de l'altra, els consumidors valoren, cada vegada més, la proximitat dels establi-
ments de venda, aixi com la rapidesa i agilitat del servei. Aixd ha obligat els distribui-
dors a revisar els seus processos d’atencio al client, incorporant mesures que facili-
tin I'eleccio del producte i agilitant els sistemes de pagament. (Aquests temes seran
comentats amb més detall en el capitol dedicat a les tendencies en la distribucio.)

Cada vegada es fan menys visites a les botigues, pero es fa més despesa
per visita. Espanya

Freqiiencia de compra Despesa per acte
(nbre. de compres I'any) (euros)

2004 77 23

2002 83 21

Font: Expo Retail 2010
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Menys temps per cuinar: expansié dels menjars preparats i congelats

El temps dedicat a cuinar s’esta reduint enormement en el mén desenvolupat. Aixo
ha implicat un canvi en els estils de cuina, passant de coure, bullir, fregir o arrebos-
sar aliments a utilitzar el microones, els plats congelats o la cuina a la planxa.

Tal com s’observa en el grafic adjunt, els menjars congelats i preparats (Ready To
Eat - RTE) han experimentat un creixement sostingut en els Ultims anys, mentre que
els menjars elaborats a partir de productes frescos han decrescut en el periode
d’analisi.

Percentatge de dinars/sopars a la llar en funcié de com s’ha elaborat el plat principal

67,3%
64,3%
65%
65,3%

Fresc

21,8%
21,7%
22,8%
23,3%
24,2%
24,5%
24,4%
24,7%

21%

95 96 97 98 99 00 01 02 03 04

Parcialment casola/mixt

Font: NPD
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Segons un estudi realitzat per Euromonitor, les vendes de menjars preparats van créi-
xer al mén a una mitjana anual del 4% en el periode 2000-2005, especialment en
mercats desenvolupats com els Estats Units, el Jap6 o el Regne Unit. Entre els pro-
ductes de major creixement es troben les amanides preparades, la pizza refrigerada
i els menjars elaborats refrigerats.

Segons el mateix estudi, les vendes de menjars pre- ~ EL 22% dels nous

parats s’alentiran en els proxims anys, i s’estima menjars preparats es

una taxa de creixement mitja a nivell mundial del 3% van llangar als EUA, el

en el periode 2005-2010 (a preus constants). 12% al Jap6 i '11% al
Regne Unit

Per paisos, es preveu que els creixements més

elevats es produeixin a I'Europa de I'Est, seguit d’Asia-Pacific i Llatinoameérica, amb

creixements esperats del 6,1%, el 5,9% i el 5,2%, respectivament. Al contrari, als

EUA es preveuen creixements gairebé nuls.

Creixements en volum dels menjars preparats

CAGR 2000-2005 CAGR 2005-2010

(Estimacio)
Aliments preparats en llauna/en conserva 2,1% 2,3%
Aliments congelats preparats 3,2% 2,8%
Alimentacié deshidratada preparada 1,6% 0,3%
Aliments refrigerats preparats 4,6% 3,1%
Dinner mixes 3,3% 2,1%
Pizza congelada 4,1% 2,6%
Pizza refrigerada 5,0% 2,3%
Amanides preparades 10,4% 41%
Total 3,9% 2,7%

Font: Euromonitor

S’incrementa, a més, el consum de menjar preparat que alhora sigui de qualitat i
beneficiés per a la salut; és a dir, es demanden solucions que combinin productes
frescos, saludables i de dieta amb productes de conveniencia, preparats i rapids de
preparar.

Dins del menjar preparat, destaca especialment la categoria de productes congelats,
que ha evolucionat enormement en els Ultims anys, incorporant nous sabors i valors
nutricionals als aliments.

sapnsSaq | g1dejUBWI)R,p 10JI3S |9 UD S3DUIPUI] sjedpdulld



94

sapnSaq | o1dejuUBWI|E,P 10)29S ] UD SaIdURPUa) sjedduld T

@studis OME NOM. 4 COPCA

Aixi, entre els productes congelats de major creixement en el periode 2000-2005 se
situen els fideus, les sopes i el peix.

Creixements en volum dels menjars congelats

CAGR 2000-2005 CAGR 2005-2010

(Estimacio)
Carn vermella preparada congelada 4,2% 3,7%
Aus preparades congelades 5,3% 4,9%
Peix/marisc preparat congelat 5,5% 5,6%
Verdures preparades congelades 1,5% 1,2%
Substitutius de carn congelats 1,8% 1,5%
Patates preparades congelades 0,8% 1,1%
Productes de fleca congelats 1,2% 1,9%
Postres congelades 2,3% 2,3%
Menijar preparat congelat 3,2% 2,8%
Pizza congelada 4.1% 2,6%
Sopa congelada 6,0% 3,2%
Fideus congelats 7,0% 3,8%
Altres 3,5% 2,6%
Total 3,1% 2,9%

Font: Euromonitor

Els plats preparats a Espanya

n A Espanya cada vegada existeix una demanda major d’aliments que permetin estalviar
temps perque sén comodes i rapids de preparar.

n Cada espanyol es va gastar 38,6 € per capita el 2005 en plats preparats (de 1.307 €
que va gastar en el total d’alimentacio) i és un segment que presenta un potencial alt
de creixement.

Despesa per capita (euros)

Plats preparats congelats 11,99
Pizzes 9,27
Plats preparats conserves 6,75
Altres 5,18
Sopes i cremes 3,45
Altres plats preparats amb pasta 1,02
Truita refrigerada 0,38
Total plats preparats 38,62

Font: Mapa
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Menys temps per consumir: nous envasos i snacking

En general, els consumidors han reduit el temps dedicat als menjars, de manera que
es disposi de més temps per a la feina i I'oci. Per aixo, valoren cada vegada més els
menjars amb envasos aptes per realitzar al mateix temps una altra activitat (consum
en safates davant del televisor o davant de I'ordinador, consum «sobre la marxa»,
etc.).

També existeix una clara tendencia a I'snacking, s’incrementa el nombre d’ocasions
de consum, perd se’n redueix el temps. Es consumeix més «sobre la marxa», per la
qual cosa es demanden aliments i begudes facils de preparar, facils de menjar, facils
d’obrir i de portar.

Tot aixd ha suposat un repte important per al sector d’alimentacio, tant per a les
empreses fabricants com per a les empreses de packaging (embalatge). A continua-
ci6 s’indiquen algunes de les implicacions més importants derivades de la preferen-
cia dels consumidors per productes i formats «facils de consumir»:

n Es tendeix a formats portatils, facils de portar. En son un exemple les sopes Camp-
bell’s Soup at a Hand, que es poden prendre en moviment sense perill que s’aboquin.

n Envasos més petits. Al Regne Unit, McVitie’s va introduir Jaffa Cakes Mini Roll Bites,
en envasos individuals de mos.

n Amb possibilitat de tornar-lo a tancar. La necessitat de mantenir-lo fresc, junta-

ment amb una tendéncia intermitent a I'snacking, fan necessari un envas que es
pugui tornar a tancar.

EUA 2004 (en dolars)

Llars amb despesa
en snack foods

Nbre. de llars (milers) 116,012 89,321
Edat del cap de familia 48,1 47,9
Nbre. de persones a la llar 2,5 2,6
Nbre. de nens a la llar 0,6 0,7
Mitjana de despesa setmanal en aliments 111,29 123,27

Font: PWC
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n Miniaturitzacio. L'increment de I'snacking ha contribuit que es desenvolupin mini-
porcions de determinats productes que es puguin transportar a qualsevol lloc i por-
tar a les butxaques.

Venda automatica

La tendéncia a I’'snacking esta fomentant I'aparicié de maquines de venda automa-
tica a tot el mon.

Si bé la venda automatica esta molt més desenvolupada com a canal en els pai-
sos desenvolupats, s’espera que experimenti també un fort creixement en els
paisos emergents en els anys vinents, gracies a les condicions macroeconomi-
ques més favorables i uns majors nivells de renda disponible. Destaca el cas de
la Xina, en qué s’espera que es dupliquin les vendes a través d’aquest canal en
cinc anys.

Als EUA, estan registrades més de 7 milions de maquines de venda automatica amb
100 milions d’usuaris al dia.

Previsi6 de vendes d’aliments i begudes mitjancant la venda automatica, 2004-2009

(milions dolars)
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El principal canvi que s’esta produint en el sector de la venda automatica a tot el méon
és I'oferta de major varietat de productes, de forma que es pugui donar resposta a
les demandes diverses del consumidor. Aixi:

n Cada vegada més, s’ofereixen aliments saludables, com fruites o iogurts per beure,
aixi com productes organics i naturals.

n S’ha incorporat I'oferta de productes especialitzats premium i gourmet.

Menjar rapid i a domicili

Finalment, una altra tendencia relacionada amb la preferencia dels consumidors per
productes i formats de conveniencia és I'expansié del menjar rapid i a domicili.

Encara que es tracta d'una tendéncia observable a nivell global, existeixen diferen-
cies per mercats. Aixi, segons un estudi d’AC Nielsen:

n Asia és el continent on més es consumeix menjar rapid i a domicili. Aixi, el 61% de
la poblacié de Hong Kong reconeix consumir menjar rapid almenys un cop a la set-
mana i, en d’altres paisos com Malaisia, Filipines o Singapur, aquests percentatges
se situen també per damunt del 50%.

Consum europeu de menjar take-away (%)

50 ~ 46

40 +

30 A 25

o0 18

10 - 8 ,

L] o
0 - T T T T
Mai Un cop 2-3 1-2 3-6 Cada Més

al mes o cops copsala copsala dia d’un cop
menys al mes setmana  setmana al dia

Font: AC Nielsen
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Percentatge de poblaci6 que
compra almenys un cop a la

setmana en restaurants de
menjar per emportar per mercat

Hong Kong 61%
Malaisia 59%
Filipines 54%
Singapur 50%
Tailandia 44%
Xina 41%
india 37%
EUA 35%
Australia 30%
Nova Zelanda 29%

Font: AC Nielsen
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La poblacid xinesa i india mostren també una
gran acceptacié per aquest tipus de menjar,
com demostra el fet que el 40% de la po-
blacié consumeix menjar rapid un cop a la
setmana.

També els Estats Units, Australia i Nova Ze-
landa mostren elevats indexs de consum de
menjar rapid i a domicili. Als EUA les vendes
a domicili van arribar a una facturacié de 14
mil milions de dolars el 2004.

Europa és la regio amb un consum menor de
menjar rapid. Aixi, el 46% dels europeus de-
clara consumir menjar rapid un cop al mes.

Per tipus de menjar, la pizza, les hamburgueses i el menjar xines son les tres prime-
res opcions dels consumidors pel que fa al menjar a domicili.

Principals drivers a I’hora de triar un restaurant de menjar rapid per emportar
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Aix0 no obstant, cada vegada més, els consumidors mostren les seves preferencies
pel menjar per emportar més saludable i de major qualitat. Es a dir, traslladen les ten-
deéencies generals en alimentacio i begudes al segment de menjar rapid i a domicili.

Entre les cadenes de menjar rapid més conegudes pels consumidors a I'ambit inter-
nacional, la numero 1 segueix essent McDonald’s, que és senyalada com a primera
opcid per un 54% dels americans, un 64% dels asiatics i un 75% dels europeus.

A I'ambit nacional, destaca el cas d’Eat&QOut, que va comengar a vendre entrepans
a través de Pans&Co, i esta adquirint noves marques i formats relacionats amb Iali-
mentacié saludable o etnica, com és el cas de FresCo o Fresh&Ready. Aixi mateix,
també existeixen cadenes de restaurants tradicionals amb cuines centrals que estan
exigint als seus proveidors que els productes alimentaris arribin semitransformats,
com és el cas de Geshos o Grup Parellada.

Tal com s’observa en el grafic (pag. anterior), entre els factors que mouen el consumi-
dor cap a aquest tipus de menjars destaquen el preu, la localitzacié i el tipus de cuina.

2.2.3. Augment del consum fora de la llar

Com a consequencia dels canvis en els estils de
vida i en les preferencies dels consumidors, en
els Ultims anys s’ha incrementat de forma nota-
ble el consum d’aliments i begudes fora de la llar.
Factors com la cerca de la conveniéencia i el bi als 12,9 mil milions i
benestar per part dels consumidors han generat a mil milions el consum
una major propensié a consumir aliments i begu- d’snacking

des fora de la llar.

El 2008 s’espera que el
consum de menijars fora
de la llar a Europa arri-

Les tendencies generals identificades en el sec-

tor d’alimentacié i begudes son, en general, apli- Als EUA, els menjars
cables al segment del consum fora de la llar o~ fora de la llar van pujar
«food service». Aixi, les principals tendéncies que a mil milions de men-
guiaran el consum fora de la llar els propers anys jars i a 7 mil milions el
sén les seglients: consum d’snacking

n La cerca de la conveniéncia, que proporciona noves oportunitats per als bars i els
restaurants que ofereixin menjar rapid en localitzacions convenients a preus raona-
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bles. Destaquen sectors com el menjar a domicili, paradetes al carrer o establiments
que ofereixen menjar rapid per emportar sense que s’hagi de baixar del cotxe.

La preocupacié per la salut, que impulsa el desenvolupament de menus i con-
ceptes més saludables. Es probable que, en un futur, s’introdueixin etiquetes que
identificaran els menus com a nutricionals o saludables. D’una altra banda, és pro-
bable que augmentin les exigencies en temes d’higiene i majors especificacions
sobre la procedéncia dels aliments.

=1

La cerca de varietat i diversitat, la qual cosa ha generat la proliferacié de restau-
rants étnics, especialment en els paisos més desenvolupats.

=1

La preferéncia per aliments premium o gourmet en tot tipus d’establiments de
restauracio. De fet, s’estan desenvolupant conceptes de «fast food» amb un posi-
cionament premium, amb ingredients més saludables i amb una millor qualitat de

>

servei.

El creixement de viatges i turisme estimulara la demanda global dels restaurants
i les cafeteries. Als EUA, per exemple, un 40% dels menjars a restaurants de tipus
«fine dining» provenen de turistes i visitants. S’espera que el turisme internacional
s’incrementi substancialment en tot el mén, perd especialment a I'Asia, I'Africa i
I’Orient Mitja, la qual cosa incidira de forma notable en el sector de la restauracio.

=1

La consolidacié de la restauracio, especialment en els sectors tradicionals com
son les cafeteries i els bars. S’espera que continui aquesta tendéncia gracies a que
els petits establiments no sén capacos de competir amb els nous ninxols emer-
gents.

=1

El desenvolupament de la tecnologia permetra que millorin les comunicacions
entre els treballadors de cuina i els d’atencio al public, amb que s’aconseguira una
millor coordinacio, i es reduiran les errades.

=

Segons un estudi d’Euromonitor, el 2003 estaven registrats al moén 11,2 milions d’es-
tabliments de restauracio, que generaven un valor total de vendes de 1.322 milers
de milions de dolars. S’espera que el 2008, els establiments augmentin a 14,3
milions i el valor de les vendes a 1.563 mil milions de dolars.

El creixement en el consum fora de la llar és generalitzat en tot el mén, encara que
existeixen diferencies per regions i paisos. Aixi:
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n La zona d’Asia-Pacffic és la principal regid en valor de vendes; supera els 500 mil
milions de dolars de facturacid (any 2003), la qual cosa representa aproximada-
ment el 39% de les vendes totals. El Japod i la Xina lideren les vendes amb 180 i
120 milions de dolars, respectivament.

Previsio de vendes en restauracioé per regié (consumer food service), 2003-2008

(mil milions dolars)
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n America del Nord és la regidé que la segueix per volum de vendes, que el 2003 se
situava en 390 mil milions de dolars. Els EUA és el mercat més desenvolupat, amb
una facturacioé de 365 mil milions de dolars.

n A continuacié se situa Europa Occidental, el sector de restauracio de la qual va fac-
turar 280 mil milions de dolars aproximadament. Italia, Franca i el Regne Unit en

son els principals mercats.

n En termes d’evolucié futura, els majors creixements s’esperen a paisos emergents,
com Sud-africa, Indonésia, I'india o Russia.

Menjar fora com a % de la despesa total en menjar (Regne Unit - EUA)
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Font: US Dept of Agriculture i Economic Research Service UK

Des del punt de vista del tipus d’establiment de food service:

n Els restaurants segueixen essent el principal canal, atés que concentren el 56% de
les vendes (any 2003).

n Els establiments de menjar rapid van ser els que van experimentar el major creixe-
ment en el periode 1999-2003 i aquest sector esta especialment desenvolupat a
America del Nord.

n El nombre de cafeteries i bars no van experimentar grans avencos en el periode
1999-2003, si bé les vendes van créixer entre un 11% i un 12% fins arribar als
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189,2 milions de dolars el 2003. Europa Occidental és la zona en qué compten
amb una major quota de mercat.

n D’una altra banda, els establiments 100% take away o de menjar a domicili van
registrar les majors vendes per establiment, fins arribar a 283.000 dolars el 2003.

n Per Ultim, els quioscos o paradetes de carrer son poc rellevants en termes de
valor i solen ser botigues independents amb vendes escasses. Per la seva

banda, les cafeteries autoservei han anat reduint la seva quota en la majoria dels
mercats.

Vendes servei alimentari per sector 1999-2003

Restaurants full-service

Menjar rapid
Cafeteries/bar = 2003
100% take away/ a domicili 1999

Quioscos/paradetes de carrer
Cafeteries autoservei

0 100 200 300 400 500 600 700 800
Font: Euromonitor

Des del punt de vista de la propietat dels establiments:

=

LLa majoria dels establiments de servei alimentari (food service) operen de manera
independent.

Per una altra part, malgrat la penetraci¢ creixent de botigues especialitzades de
cafe com és el cas de Starbucks, les cafeteries i els bars continuen molt fragmen-
tats i independents en la majoria dels casos.

=3

Aixd no obstant, les cadenes de restauracié estan guanyant quota de mercat a un
ritme constant i estan desenvolupades principalment a America del Nord, on repre-
sentaven prop del 50% del mercat el 20083. A nivell mundial, representen Unicament
un 27%.

=1
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Vendes servei alimentari per tipus d’establiment, 1999-2003
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En funcid de la localitzacié dels establiments de servei alimentari destaca que:

n La majoria d’aquests establiments (que representaven prop del 77% de les vendes
el 2003) estan situats en ubicacions independents.

n Els hotels, per la seva banda, van arribar a una quota del 7,7% el 20083 i les boti-

Vendes servei alimentari per ubicacié 2003

Estacions
de servei QOci
5% 2,5%
Botigues
(supermercats, etc.) J
7,7%
Hotels
7,9%

Independents
76,9%

Font: Euromonitor
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gues de tipus supermercats, ultramarins, botigues de conveniéncia, etc. van repre-
sentar un 7,7% de les vendes totals. Només un 2,5% de les vendes del sector es
van realitzar en emplagaments de lleure.

A continuacié, passem a resumir les principals amenaces i oportunitats del sector
servei alimentari:

Oportunitats Amenaces

106
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2.2.4. Cerca de luxe i sofisticacié en productes i serveis

Existeixen una serie de factors que han contribuit que el preu no sigui I'inic element
valorat pels consumidors en les seves decisions de compra, i s’ha generat aixi una
demanda de productes premium, de luxe o de caprici, aixi com de productes més
sofisticats. Alguns d’aquests factors son els seglents:

n Increment del nivell de renda i la qualitat de vida.

n Increment de la classe mitjana.

n Major nivell educatiu de la poblacié.

n Increment del nombre de viatges entre paisos.

n Creixent diversitat d’etnies, com a consequéncia en part de la immigracio.
Aquests factors han generat una major cultura gastronomica en els consumidors,
que estan exposats a nous tipus de menjar i que han desenvolupat una major sofis-
ticacio en els seus paladars.

L'actitud positiva cap al luxe i la sofisticacio es trasllada també a I'ambit dels ser-
veis. Aixi, els consumidors valoren cada vegada més les experiencies de compra
agradables, amb una bona qualitat de servei i establiments nets, ordenats i selec-
tes.

La preferencia per productes i serveis de luxe o de tipus premium constitueix una
tendéncia que beneficia tant els productors com els distribuidors, ja que els consu-
midors estan disposats a pagar una prima per una cosa que perceben com a molt

bona i suficientment diferent.

Segons un estudi elaborat per I'empresa Datamonitor, les vendes de productes pre-
mium a I'ambit global arribaran als 94 mil milions de dolars I'any 2008.

La tendencia mundial cap a segments premium es manifesta, entre d’altres, en els
fets seglents:

a. Major importancia de la marca en tots els productes, es busca una imatge de
prestigi.
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b. Tendéncia creixent a dotar d’exclusivitat productes que fins ara han estat con-
siderats commodiities (mercaderies) o dificilment diferenciables com:

n Enciams (amanides pretallades a un preu clarament superior).

n Pa de consum diari, les varietats del qual s’han multiplicat, i se n’ha incremen-
tat notablement el preu.

n El te, al qual se li han atribuit propietats saludables, la qual cosa ha generat un
mercat que s’ha triplicat en els ultims 15 anys, també compta amb innovacions
i varietats luxoses.

n La sal o I'aigua embotellada, en les quals s’ha incorporat un valor afegit mitjan-
cant la introducci¢ d’ingredients saludables i d’elements de disseny.

c. Creixement del menjar étnic, el qual s’associa amb el luxe i la sofisticacio (s’abor-
dara amb més detall en la tendéncia relativa a la varietat i diversitat).

sapnsSaq | g1dejUBWI)R,p 10JI3S |9 UD S3DUIPUI] sjedpdulld

d. Major interes dels consumidors per productes frescos, artesanals, de granja o
elaborats a ma, com és el cas del formatge natural, les vendes del qual van créi-
xer un 14% el 2004.

e. Aparici6é d’establiments de menjar i begudes tipus gourmet que ofereixen un
servei impecable i una experiencia de compra
diferent. En aquest sentit, existeixen en I'ac- ~ Tots els consumidors
tualitat diferents técniques en els punts de | tenen unes aspiracions
venda que poden millorar I'experiencia de cap a un cert luxe
compra del consumidor, tals com: assolible

n Existéncia de facilitadors que proporcionen
informacio i recomanacions al consumidor. Aquestes aspiracions
varien en funci6 dels
n Marqueting olfactiu, acustic o vivencial que ingressos disponibles
genera un espai diferent. Es el cas d'Star- per a cada un d’ells

bucks, que en els seus establiments ofereix i produeixen noves
una experiencia de compra diferent, i, a  gportunitats de
canvi, incrementa el preu dels productes. llancament de produc-

tes/serveis
n Fengshui aplicat al punt de venda.



108

sapnSaq | o1deUBWI|R,P 10}I3S |3 U S31IUPUd) sjeddulld ‘2

@studis OME NOM. 4 COPCA

2.2.5. Importancia de la varietat i diversitat en aliments i begudes

El consumidor actual valora la varietat i la diversitat en I'oferta d’aliments i begudes,
la qual cosa ha generat un fort creixement del menjar &tnic en tot el mon.

Aixd no obstant, a cada pais existeixen unes preferencies especifiques:

n Als EUA, el menjar indi, italia, mexica o xines s’ha convertit en part de I'alimenta-
ci6 del dia a dia. Els que es consideren menjars etnics diferents sén els de la cuina
japonesa, viethamita o de I'Orient Mitja, perqué aporten al consumidor aquell fac-
tor de sofisticacio i nou que demana.

n Al Japd, la influencia més significativa en I'Ultim periode va ser el boom del menjar
italia, amb el suport del Govern per enfortir les relacions entre ambdds paisos.
D’una altra banda, s’ha percebut una clara influencia del menjar mediterrani, espe-
cialment el grec, com a consequéencia de la celebracio de les darreres Olimpiades
a Atenes i totes les promocions relacionades amb aquest esdeveniment.

n Europa les tendéncies varien en funci¢ del pais:

— A Alemanya, la industria tracta de familiaritzar-se amb els menjars de deter-
minats grups com els turcs o els de I’'Europa de I'Est. D’una altra banda, el
menjar espanyol i I'italia han experimentat creixements interessants en I’Ultim
periode.

— Al Regne Unit, existeix una clara correlacié entre les destinacions turistiques de
la poblacié i els menjars etnics especifics d’alguns dels paisos. Sén les cuines
d’Espanya i Franga, paisos visitats per prop de 25 milions de britanics el 2005,
les que van augmentar significativament la seva popularitat.

— A Franga, el menjar italia ha continuat essent un dels més populars i els produc-
tors estan desenvolupant nous productes italians o0 determinats complements
per a aquests.

n A la Xina, la tendéncia principal és cap a I'estil del menjar occidental, la qual cosa
afecta un gran nombre de productes, entre ells els cereals i nombroses salses i

complements com les maioneses.

En general, alguns sabors i cuines que estan creixent son: les fruites exotiques, I'au-
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téntic sabor de barbacoa i la carn al grill, els menus asiatics i el menjar llati, proce-
dent d’Espanya, [talia, Brasil, Argentina, Cuba, les regions de Méxic i, més recent-
ment, Centre America.

2.2.6. Rellevancia creixent de la qualitat i la seguretat dels aliments

La qualitat i la seguretat en els productes es configuren com a factors decisius en I'e-
leccio d’aliments i begudes. Aixi, el consumidor exigeix garanties que es compleixi
allo que el fabricant o el proveidor indiquen pel que fa a la durada, la resisténcia o la
capacitat i vol confiar en alldb que menja.

El «carnet d’identitat» del producte

mh = P =3

' Vida del Producte l
' '
- o'l
|

Verificat per:
' Defectes
el ™ 2

Presentacio
[t

Tots els processos als quals se sotmet un aliment poden afectar la seva seguretat
positivament o negativament. La produccio, la manipulacié dels aliments, la seva
conservacio i la seva distribucié suposen un risc de contaminacié, de forma que
tots els agents de la cadena de produccié sén responsables de la seguretat ali-
mentaria.
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'aparici6 no controlada de productes quimics en I'agricultura, la contaminacio
ambiental, la utilitzacié d’additius no autoritzats, les caracteristiques intrinseques dels
agents microbiologics i altres factors diversos contribueixen a I'aparicié o a la dificul-
tat de reduir els perills en la cadena alimentaria.

Identificacio i c | en el procés de transformacié. Obtencié d’informacio

Recepcid
de materia primera

Emmagatzematge
de materia primera

Emmagatzematge
del producte final

Font: AINIA Centro Tecnoldgico




Tendéncies en el sector d’alimentacié i begudes al mén

Despesa en seguretat alimentaria, 2005 Percentatge de brots relacionats amb
(milions de dolars) aliments regulats d’FDA i d’'USDA

7%

27%

66%

m FDA = USDA m FDA = USDA = Ambdds
Font: USDA (United States Department of Font: USDA (United States Department of
Agriculture) i FDA (United States Food and Agriculture) i FDA (United States Food and
Drug Administration) Drug Administration)

En aquest sentit, juntament amb els conceptes de qualitat i seguretat, apareix el
concepte de la tragabilitat d’'un aliment, que es defineix com la capacitat de seguir
el procés complert d’elaboracié d’un aliment al llarg de totes les seves fases de pro-
duccid.

Els 10 principis basics de proteccié dels consumidors a la UE

Compri alld que vulgui, on vulgui

Si no funciona, torni-ho!

Normes estrictes de seguretat alimentaria i relatives a altres béns de consum
Sabem allo que mengem?

Els consumidors mereixen tot el respecte i també en els contractes de venda
Canviar d’opini6 també esta permes

Busqui i compari... el millor preu

Practiquem el joc net amb els consumidors

Vacances i proteccio de drets

Indemnitzacions efectives en cas de litigis transfronterers

© ©ooNDO KOO

-

Font: Comissié Europea
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El sistema de seguretat alimentaria de Dinamarca

n El sistema de seguretat alimentaria danes esta considerat com uns dels més actius del
mon.

n El Danish Zoonosis Centre és I'0rgan centralitzat que coordina els principals
Stakeholders de la cadena, relacionats amb la seguretat alimentaria, des de la granja
fins a la taula. Es a dir, coordina el Govern i altres institucions publiques, la industria i
els grups de consumidors. El centre també és responsable de la comunicacio a la
societat i als mitjans.

» Aquest sistema de seguretat alimentaria altament integrat facilita la comunicacio, la
coordinacio i el control de les activitats, aixi com la col-laboracié per a la investigacio i
I'intercanvi d’informacié.

Font: Food Safety Around the World, Center for Science in the Public Interest

2.2.7. Major conscienciaci pels valors étics i ecologics

Actualment, la poblacid viu cada vegada més conscienciada amb el conjunt de
valors socials, ambientals i economics. Cada vegada es fa un major Us del concep-
te desenvolupament sostenible, que segons el Banc Mundial significa satisfer les
necessitats actuals sense comprometre la capacitat de les generacions futures per
atendre les seves necessitats.

En aquest sentit, la preocupacié creixent per aquests valors porta els consumidors
a exigir, cada vegada més, la implicacio de les empreses d’alimentacié i begudes en
el respecte per al medi ambient i I'Us de practiques sostenibles.

El fort desenvolupament tecnologic, el major Us d’elements quimics i la recerca
constant de la productivitat estan forcant les empreses a moure’s cap a nous con-
ceptes i formes de produccio¢ i gestio, per tractar de pal-liar els problemes socials i
de I'entorn i fomentar el desenvolupament de noves oportunitats innovadores i eco-
nomicament viables en tota la cadena alimentaria.

Un dels conceptes més populars en aquests Ultims temps és el de 'agricultura sos-
tenible, que persegueix tres objectius fonamentals: la salut mediambiental, la rendi-
bilitat econdmica i I'equitat social i economica.

Son nombroses les empreses que estan tractant de moure’s cap a aquests tipus de
sistemes, i el paper que juguen els consumidors és clau, ja que a través de les seves
compres llancen missatges a les empreses productores, distribuidores i a tots els



Tendéncies en el sector d’alimentacié i begudes al mén

Objectius del desenvolupament sostenible

Objectius economics

n Creixement
n Eficiencia
n Estabilitat

Objectiu social Objectius ambientals

n Equitat n Medi ambient sa per als éssers
n Cohesié humans

n Mobilitat n Us racional dels recursos naturals
n Participacio renovables

n Conservacio dels recursos
naturals no renovables

n Identitat cultural

Font: Banc Mundial

agents de la cadena sobre alld que consideren important per crear un sistema d’a-
limentacio sostenible (en el seu significat més ampli). En aquest sentit, els produc-
tes organics estan experimentant forts creixements en les seves vendes, ja que res-
pecten el medi ambient i I'Us sostenible de recursos, uns dels elements que es
valoren en I'eleccio dels aliments.

D’una altra banda, les practiques etiques de comerg estan creixent. Els productes
de comerg just al Regne Unit van créixer un 40% el 2004, i Suissa es va posicionar
com el pais amb el mercat de comer¢ just més gran del mon. El fair-trade coffee va
ser el cafe nimero 1 entre les diverses classes de cafés als EUA i s’espera que la
xocolata, després del café i el te, sigui la categoria que el segueix d’entre les Fair
Trade Categories als EUA. Aquestes practiques agricoles sostenibles s’estan con-
vertint en un nou terme de marqueting.

2.2.8. Adaptaci6 de l'oferta a les caracteristiques sociodemografiques
del consumidor

Moltes de les tendéncies comentades anteriorment responen d’alguna manera als
canvis demografics que estan succeint a la societat.
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Pero, a més, és important destacar que I'evolucié demografica ha provocat que
molts fabricants desenvolupin estrategies especifiques d’adaptacid a determinats
segments, a través d’una oferta especialitzada de productes, sabors i formats. El
quadre seglent en recull alguns exemples:

Col-lectiu Exemples d’adaptacions especifiques del sector

n Establiments amb accessos millors i més facils

n Porcions més petites

n Envasos facils d’obrir i etiquetes facils de llegir

n Productes saludables que ajuden a prevenir malalties

n Aliments de conveniencia facils de comprar i de preparar,
pero saludables des del punt de vista nutritiu

n Productes saludables dirigits especificament als nens
n Envasos amb dissenys divertits i ludics

n Desenvolupament de productes i formats de baix preu
n Sabors etnics, procedents d’altres cultures

Alhora, es poden trobar alguns exemples d’estrategies d’adaptacioé a determinats
col-lectius des del punt de vista sectorial:

n En el sector de la confiteria, els productors segmenten segons la mida de I'envas
(mida gran, regular o petita per a les rajoles de xocolata) en funcié del segment
demografic al qual es dirigeixen.

n En els productes de fleca i el sector dels snacks, els productors s’han dirigit als
diversos segments utilitzant ingredients diferents, un envas diferent i una posicié

determinada en el lineal.

n En el sector lacti, existeixen casos com el de Yoplait, que compta amb Yoplait
Nouriche i Expresse per a adults i Yoplait Go-Gurt orientat als nens.

2.3. Tendéncies en la distribucio

En aquest apartat es presenten les principals tendencies de futur en el sector de la
distribucié d’aliments i begudes.



Tendéncies en el sector d’alimentacio i begudes al mon

Aquestes tendencies estan marcades fonamentalment pel fort impacte de la globalit-
zacio i I'increment de la competencia en el sector, d’una banda. |, de I'altra, la neces-
sitat de la distribucié d’adaptar-se a les preferencies del consumidor.

Tendéncies en el sector
de la distribucio

Caracteristiques de I’entorn actual
Concentracio de la distribucio

Internacionalitzaciod
de la distribucio

Necessitat de diferenciacio
i adaptacié al consumidor

Cooperacio empresarial

Diversos graus de
desenvolupament en cada format

Emergencia de nous canals

Desenvolupament de marques
privades

2.3.1. Concentracio de la distribucio

’organitzacid del comerg detallista esta patint una transformacioé consistent en un
augment del volum de compra per proveidor, una reducci¢ del nombre de provei-
dors, una rapida desaparicié de les petites empreses detallistes de propietat familiar
i una disminucié de la importancia dels mercats centrals.

La sofisticacié de I'acte de la compra ha provocat que el sector es reorganitzi i es
consolidi en corporacions cada vegada més grans i amb més recursos. Els mercats
dels detallistes s’estan consolidant de manera important en el mén occidental, si bé
és cert que els detallistes americans no han avancgat tant com els europeus pel que
fa a la regulacio.
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Quota de mercat top 3 detallistes per pais (2000)

Polonia 16%
Rep. Txeca 22%
Grecia 25%
[talia 32%
Hongria 48%
Regne Unit 52%
Alemanya 53%
Irlanda 54%
Portugal 55%
Austria 56%
Belgica 62%
Dinamarca 63%
Franga 66%
Suissa 75%
Finlandia 80%
Paisos Baixos 83%
Noruega 86%
Suecia 95%

Font: ICS

Escenaris Distributius

Concentracié de proveidors

Entorn alimentari

Productes d’alta
rotacio

Concentracié de distribuidors

Hipermercats

Font: Expo Retail 2010
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La concentraci6 de la distribucié a Espanya

Els Ultims anys, s’esta produint un procés de concentracié important a Espanya, tot i que
no ha arribat encara als nivells d’alguns paisos europeus. De fet, Espanya encara compta
amb un dels menors graus de concentracié d’Europa.

Els mercats del nord d’Europa estan extremadament concentrats amb els top 3
detallistes que copen més del 80% dels mercats a Suécia, Noruega, els Paisos Bai-
x0s i Finlandia. Com a dada, a Suecia, el 92% de la quota de mercat €s a mans dels
5 distribuidors liders del pais. A 'ambit de la Uni¢ Europea, aquest percentatge se
situa al voltant del 40%.

La concentracioé de la distribucié comporta una série d’efectes en el sector:

1. Major poder del distribuidor davant del fabricant: La concentracié esta forgant
un canvi en la relacio entre fabricants i detallistes, amb una progressiva pérdua de
poder del fabricant a favor dels grans detallistes. Aix0 passa, fonamentalment, per-
que els proveidors els ofereixen millors preus, programes i marques i situen els seus
costos fixos en la venda. La dimensio, per tant, s’ha convertit en un factor critic que
incideix en la relacié fabricant-distribuidor.

Un exemple de la fortalesa creixent del sector

de la distribucié és la capitalitzacié borsaria Per als fabricants, la
d’algunes de les principals companyies del principal implicaci6
sector, com Wal-Mart, que I'any 2006 supera és la necessitat de ser
tots els fabricants de marca, pel que fa a la més eficients i innovar
capitalitzacié borsaria.

Un dels problemes derivats de la gran forca de
la distribucio resideix en la pressid que els
detallistes exerceixen sobre els fabricants per
aconseguir marges meés grans, la qual cosa els
for¢a a reduir el pressupost destinat a la inno-
vacio i nous desenvolupats.

Per al distribuidor, la
principal incidéncia

és la necessitat de
diferenciar-se i innovar

2. Augment de la competitivitat del sector de la distribucié, com a conseqtién-
cia de la fortalesa de les empreses que busquen crear més valor per al consu-
midor.
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Capitalitzacions de mercat dels majors detallistes i fabricants de marca mundials

Ahold
Metro
Carrefour
Marks & Spencer
ColgateP
Kclark
Tesco

Sara Lee
BAT

Target
L'Oréal
Diageo
Pepsico
Nestlé
Unilever
Philip Morris
P&G
Wal-Mart
Coca-Cola

195
202

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225
Font: ICS (Marcel Corstjens)

Principals qliestions per als fabricants i detallistes

Necessitat de retallar costos i tornar-se més

Fabricant - ) ”
eficient + augmentar la innovacio

$

Necessitat de diferenciar-se. Les promocions

Detallista nomeés son bones en categories dilatables
Els detallistes obtenen rendes de monopoli
dels fabricants i les donen als consumidors

Consumidor Els consumidors tenen costos baixos de
canvi a causa de I'escassa diferenciacio

Font: ICS
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Els principals detallistes estan creixent en vendes i rendibilitat i compten amb el
potencial necessari per dominar el mercat i fixar els termes per competir. Mitjan-
gant la inversid en processos i eficiencia operativa aconseguiran crear un major
valor per als consumidors, per mitja de preus més baixos, d’una qualitat o serveis
millors o, en ocasions, totes dues coses. Aix0 ajudara els detallistes a aconseguir
una quota de mercat i uns marges més amplis.

3. Col-laboracié creixent fabricant-distribuidor. Un dels principals objectius que
es persegueix a través d’aquesta nova forma d’operar és fomentar I'intercanvi
d’informacions entre ambdds i aixi arribar a congixer millor el consumidor per fer-
li una oferta adaptada a les seves necessitats. «Ser socis per desenvolupar junts
una categoria de producte.»

2.3.2. Internacionalitzacié de la distribucio

La internacionalitzacié és una important o necessaria font de creixement dels princi-
pals detallistes. Aixd no obstant, només alguns han aconseguit establir-se de mane-
ra rendible en mercats estrangers. Com a dada per a Wal-Mart, el seu mercat
domestic no li proporcionara gaire creixement més i encara no ha aconseguit gestio-
nar amb éxit i fer del tot rendibles les seves operacions internacionals.

A ’hora d’internacionalitzar-se, és clau buscar la forma de diferenciar-se, oferint quel-
com nou. Aixi, diversos detallistes que han tingut exit en mercats exteriors han sabut
aportar un valor diferencial al mercat en que s’introduien:

n Peltipus de format o d’establiment, com és el cas de I'establiment de descompte Lidl.
n Per desenvolupar habilitats de gestié diferents, com per exemple ICA Ahold.

n Per la seva marca, com pot ser el cas lkea.

Els dos primers metodes d’internacionalitzacié sén els més transferibles d’'un mercat
a un altre. En el cas de la marca, el detallista ha de tenir en compte que la for¢a de
la seva marca en el seu mercat pot no ser transferible facilment a un altre mercat.

Com a exemple, es pot citar el fracas de Marks & Spencer a Espanya i a Franca.

Els principals detallistes com Wal-Mart o Tesco tenen previst establir-se en els paisos
emergents, principalment a la Xina o RUssia, com a via per créixer, ja que molts dels
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paisos principals en que operen, com els EUA o el Regne Unit, sén mercats ja
madurs. Aixd no obstant, aquests mercats en desenvolupament presenten certes
limitacions pels menors nivells de renda disponible i per unes infraestructures poc
desenvolupades en zones rurals.

Grau d’internacionalitzacio. Vendes a I'exterior com a percentatge de vendes totals

Wal-Mart
Tesco
Intermarché
Auchan

Lidl

Aldi

Metro

Carrefour

Font: Accenture 2005

2.3.3. Necessitat de diferenciaci6 i adaptaci6 al consumidor

Existeix una clara necessitat de diferenciacié per part dels distribuidors, que es tro-
ben amb greus problemes a I'hora d’assolir marges nets. El model de negoci tipic del
detallista gira al voltant de marges baixos i costos fixos alts i aixd és consequéencia,
en part, de I'escassa diferenciacio en el sector.

Com a via principal per aconseguir diferenciar-se, les empreses han d’atorgar una
major importancia al consumidor i s’hi han d’adaptar. Es tracta que siguin capacos de
discriminar els consumidors en funcié de la seva sensibilitat cap a diferents factors.

LLes tendéencies en el comportament del consumidor i els canvis que s’esperen en el
mercat d’alimentacio i begudes estan reflectint la necessitat d’innovar en la distribu-
cio. En I'entorn actual, cal diferenciar-se per augmentar els costos de canvi dels con-
sumidors i crear lleialtat. Per aix0, les empreses de la distribucié han optat per les
estrategies seglients:



Tendéncies en el sector d’alimentacié i begudes al mén

n Diferenciacié per un servei al client major i millor i per un producte superior.
Per aix0, han de tractar de construir I'experiencia de compra del consumidor i cen-

trar-se en les dimensions seguents:

— Servei personal ofert als clients (in-store).

— Servei a nivell de producte en allo que I'envolta.

— Servei de magatzem en termes de varietat.

— La ubicaci6 del format.

n Diferenciacié a través de marques priva-
des, tema que es tracta en el punt 5 d’a-
quest apartat.

n Diferenciacié mitjancant la gestio de for-
mats, essent clau entendre els factors relle-
vants per al consumidor en cada format per
respondre, de la millor manera possible, les
seves motivacions. Es tracta de pensar en el

Objectiu: Les 3 E del marqueting de fidelitat

Enthral

Superioritat de producte

Imatge propia

Nostalgia

Etica Aspiracio

Superioritat de servei

Font: Tesco

Es important valorar els
aspectes relacionats
amb la situacié i les
caracteristiques perso-
nals del consumidor final
i no només altres indica-
dors com el preu

Enthral: captar
I"atencio

Eficiencia

Superioritat de preu
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Diferents motivacions del consumidor

Entendre les diferéncies

Els consumidors pertanyen a més d’un segment
pel que fa a marques i formats

Rendibilitat
Historial promocional

Categoria del consumidor

Situacio de perspectiva
Preferencia de canal Demografiques

Situacio de fidelitat

Puntuacié del model

Informacié de producte
Permisos

Historial de pagament Dades competitives
Us de producte Actitut / Opinions

Cicle de vida Perfil de risc

Font: Comhra 2004

millor imaginable i crear un producte o un servei Unic que superi les expectatives
del consumidor i elevi el valor a una categoria on el factor preu no sigui I'Unic relle-
vant. Els clients busquen establiments que no es limitin a entendre alld que volen
comprar, sind que siguin capagos d’anar canviant a mesura que els seus gustos
varien i que els proveeixin de diverses opcions de compra per satisfer les seves
necessitats particulars.

La necessitat de diferenciacio és clau per als distribuidors també per fidelitzar clients.
En aquest sentit, els detallistes tracten de diferenciar-se a través de la innovacio i I'ex-
perimentacié en I'oferta de formats, conceptes i productes.

A més, desenvolupen cada vegada més programes de fidelitzacio, dirigits a seg-
ments de poblacié especifics; els més populars sén els programes que ofereixen
descomptes o recompenses als consumidors fidels.
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Raons que et motivarien a participar en un programa de fidelitat

@ D
e T e
en les compres per descomptes
) immediats i visibles
Recompenses 56% n Preférencia per
i recompenses a la
fidelitat del proveidor
Ofertes de la 54% davant d'ofertes de
companyia | tercers
. o n Tendencies canviades
Servei preferent 36% en els programes de
i negoci on el servei
Ofertes d’altres preferent és el
) 12% principal motivador
companyies ] \_

Font: Carlson Marketing Group 2003

2.3.4. Cooperaci6 empresarial

Els canvis que estan succeint en el sector d’alimentacio i begudes en els Ultims anys
estan contribuint que es modifiqui I’entorn on operen les empreses.

La globalitzacid esta fomentant la competéencia entre companyies i la seva interna-
cionalitzacié i les actuacions de les empreses estan marcades per una mena d’incer-
tesa i de risc.

Moltes empreses estan optant per la cooperacié empresarial com a via per compe-
tir en aquest nou entorn i comptar amb una oferta més atractiva per als consumi-
dors.

A 'hora d’establir un acord de col-laboracio, és important tenir en compte indicadors
com la cultura i la nacionalitat de les empreses entre les quals es produira I'acord; la
complementarietat que s’aconsegueix amb I'alianga o la compatibilitat entre amb-
dues parts, aixi com la mida de I'empresa.

Tanmateix, existeixen altres factors aliens a les empreses, perd que condicionen els
acords estrategics que es decideixin: la competitivitat i la taxa de creixement del sec-
tor, el grau de desenvolupament de la tecnologia i altres aspectes com la incertesa
de I'entorn o del paper que juguen les administracions publiques.
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Exemples d’acords de col-laboracio

Tutti Pasta i Sodena

Tutti Pasta, dedicada a la produccié i comercialitzacié de pasta amb salsa ultracongelada,
va arribar a un acord amb la Sociedad de Desarrollo de Navarra (SODENA), pel qual
cedeix el seu capital a canvi de 495.000€ per desenvolupar noves investigacions al
departament d’R+D i incrementar la seva preséncia en el sector d’alimentacio i begudes,
ampliant la seva xarxa de distribuidors.

(Acord d’R+D)

Campofrio i Proinserga

Proinserga s’ha convertit en la subministradora de carn fresca de Campofrio, que li
garanteix la tragabilitat de tota la cadena carnia. Campofrio ha passat a Proinserga la divisié
de frescos Primayor, amb la seva cartera comercial i tots els contractes de subministrament
que tenia amb productors tercers, a fi de centrar I'activitat de Campofrio en la produccié
d’elaborats i desenvolupar nous productes per a nous mercats, com el sud d’Europa.

(Acord comercial)

Agrotécnica i McDonald’s

Agrotécnica es converteix en I'Unic proveidor de cebes europeu per a McDonald’s, per la
qual cosa incrementara la seva produccio fins als 4,5 milions de kg anuals de cebes. El
2008, la seva facturacio va pujar a 14 milions d’€ i el 18% provenia de les operacions
amb McDonald’s. Actualment, també és proveidora de Nestlé, Unilever i Gallina Blanca.
Agrotécnica estima que necessita una inversié de 14 milions d'€ per ampliar i automatitzar
les fabriques i poder complir amb I'acord amb McDonald’s.

(Acord comercial)

2.3.5. Diferents graus de desenvolupament en cada format

A continuacié s’enumeren les principals tendencies per tipus de format. Els tipus de
format que s’analitzen soén:

-t

. Els grans magatzems, especialment els europeus, es consolidaran a travées d’ad-
quisicions estrangeres, i continuaran amb la forta lluita per la quota de mercat.
Aquest fet permetra a les companyies expandir el seu negoci sense necessitat de
creixement organic del seu format central.

N

. Els hipermercats estan arribant a un nivell de saturacié en els paisos desenvolupats.
Les seves empreses matrius se centraran en formats de category killer per al creixe-
ment en el futur, especialment a I'Europa de I'Est, perd també a I'Asia i Liatinoameéri-
ca. La urbanitzacio és un factor molt rellevant en el desenvolupament d’hipermercats.
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3. Entre els supermercats, els detallistes petits s’enfrontaran a la consolidacié mit-
jancant les franquicies o les unions cooperativistes. Malgrat que tradicionalment
els supermercats s’han caracteritzat per preus superiors dirigits a consumidors
amb ingressos més alts, els nous formats de supermercats es dirigeixen a tota
classe de consumidors. Aixi, a I’Asia i Llatinoamérica s’estan expandint en barris
més pobres, ciutats més petites i zones rurals, i s’orienten cap als consumidors
de classe mitjana i baixa. Per una altra banda, a I'Africa estan emergent juntament
amb I'aparicid d’una classe mitjana jove, que mostra gran interés pels productes
i estils de vida occidentals.

La penetracio6 dels supermercats augmenta amb I'ingrés per capita, 2002
(milers de dolars)

Quota de supermercats sobre vendes totals en alimentacioé (%)
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Font: Economic Research Service (USDA)

4. Multiformats. Una forma per als detallistes de crear més valor és augmentar el
nombre de formats, la qual cosa requereix que un detallista tingui una dimensio
suficient. Aposten per cobrir la demanda mitjangant diversos models d’oferta. Es
el cas d’El Corte Inglés o Carrefour, els quals han obert un Carrefour Economique,
un hipermercat que només té marques privades i productes barats en les zones
de menor afluencia. El problema dels multiformats és que es tracta d’una estruc-
tura que crea molta competencia interna. També fa més dificil competir amb dis-
tribuidors especialitzats en un sol format.
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5. Els establiments de descompte son formats que ofereixen productes princi-
palment de marca privada o economica a preus molt baixos. Aquest tipus d’es-
tabliments ha mostrat un gran creixement, especialment en regions en desenvo-
lupament, com I'Europa de I'Est o Llatinoamerica. N’és un exemple el cas de
Lidl, que s’ha afermat en part de la regi¢ de I'Europa de I'Est, amb presencia a
Polonia i la Republica Txeca.

n Existeixen multiples categories de botigues de descompte que s’estan des-
envolupant en funcié de la ubicacio, la mida o la gamma que ofereixen. Els
discount superstores, per exemple, normalment es troben a les rodalies de
la ciutat on els preus dels locals s6n més barats. A I'Asia-Pacffic, aquest for-
mat és més popular en els mercats més desenvolupats, com el Japd i Corea
del Sud.

Pel que fa als category killers (establiments liders del seu mercat que ofereixen
grans descomptes, preus baixos i amplia oferta), seguiran expandint-se gracies
a la despesa creixent que es destina a un altre tipus de partides com I’habitatge
o el lleure per part dels consumidors. Els category killers europeus més innova-
dors s’exportaran a mercats emergents i, en alguns casos, a altres mercats
desenvolupats com a I’Ameérica del Nord o el Japé. Es el segment de major crei-
xement a Australia i esta dirigit per les grans cadenes. Un dels millors exemples
de category killer és \Wal-Mart.

sapnSaq | o1dejuUBWI|E,P 10)29S ] UD SaIdURPUa) sjedduld T

Qué ofereix un Discount

Discount
1. Proximitat 44,8 46,6
2. Bona relacié qualitat-preu 41,2 49,4
3. Sempre bons preus 35,8 57,8
4. Agrupo totes les meves compres 21,4
5. La qualitat de la marca propia 19,8 19,5
6. Les ofertes / promocions 17,8 30,7
7. Aparcament 14,6 10,1
8. Amplia gamma de productes MDD 14,2 14,0
9. Amplia gamma de marques i productes 14,0 @
10. Neteja i ordre a la botiga 18,2

Font: TNS Consumer, Barometro de la Distribucion (Expo Retail 2010)
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n Els warehouse clubs ofereixen preus molt
baixos en productes tant d’alimentacié com
no alimentaris, principalment marques
importants, i es venen a I'engros. Els clients
paguen una quota anual de membre per
poder-hi comprar. Aquest format és cada
vegada més popular a Llatinoamerica. Als

Principalment, els
discount ofereixen una
bona relaci6 qualitat-
preu, si bé no cobreixen
totes les necessitats

Estats Units, aquest format s’ha desenvolupat a mesura que les grans cadenes

ampliaven el nombre d’unitats.

6. Les botigues de conveniéncia, tant les estandards com les de les benzineres,
seguiran creixent i amb forca en el futur, ja que tracten de satisfer les demandes
dels consumidors que busquen, de manera creixent, la conveniencia.

En els paisos desenvolupats s’ha produit un fort creixement en els petits supermer-
cats de les ciutats, situats en les estacions de metro i les botigues de conveniéncia.
Aquests establiments ofereixen horaris prolongats i localitzacions ubigues, a canvi

d’uns preus més elevats.

Vendes d’aliments envasats en botigues de conveniéncia i en establiments
de descompte (% valor del detall 2005)
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En soén un cas especific les estacions de servei, que solen estar ben situades per
donar resposta a la demanda dels consumidors que es veuen obligats a omplir el
diposit de benzina. Es beneficien d’un horari ampli d’obertura i de la facilitat d’apar-
cament.

A Espanya, les dues companyies principals, Repsol i Cepsa, han canviat les seves
estrategies per millorar les prestacions; juguen amb la renovacié i ofereixen cada
vegada més productes a les seves prestatgeries.

2.3.6. Emergeéncia de nous canals
Home shopping

Es un canal alternatiu que s’adapta als nous estils de vida en qué el temps és un fac-
tor escas. Ofereix als consumidors la possibilitat de comprar (i rebre el producte) a
les seves llars.

Mercats com el nord-america han crescut en els Ultims anys, motivats per la recerca
de la conveniéncia per part dels consumidors, els quals no volen dedicar gaire temps
a les seves compres.

En diversos mercats com els EUA i el Japd, la majoria de les vendes corresponen a
nombrosos operadors petits que operen a través d’un cataleg. Al Japd, per exem-
ple, els 5 detallistes principals representen només el 22% de les vendes totals a tra-
vés del home shopping.

El home shopping també s’ha vist influenciat, de manera positiva, per la creixent
focalitzacio en el factor premium. Aixi, en el Regne Unit, aquest canal ha crescut
un 12% entre 1999 i 2003, a causa principalment de I'oferta de productes pre-
mium.

En els mercats emergents com I'india i Russia encara esta poc desenvolupat com a
canal de venda, mentre que a la Xina té una presencia significativa, especialment
entre la poblacio rural.

A nivell global, destaca entre les principals empreses de home shopping Fratelli Carli,
dedicada a I'alimentacié, amb vendes de 130 milions de dolars el 2003.
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Internet retailing

Les condicions actuals afavoreixen el desenvolupament de les compres a través d’In-
ternet, que ha crescut significativament en els ultims anys. La major familiaritzacio
dels consumidors amb Internet, que ha estées I'Us de les compres dels ordinadors en
els principals mercats desenvolupats, aixi com els nous estils de vida, que estan mar-
cats per la manca de temps, han contribuit a aquest desenvolupament.

n S’ha produit un fort creixement en regions desenvolupades com els EUA, el Japo,
Europa i Aust