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a industria de alimentacion y be-

bidas esta en continua evolucién

en todos los frentes: el tecnoldgi-

co, la investigacion, los modelos

de gestidn, los productos, el mercado, el

consumidor, su entorno... Si hay algo que

caracteriza hoy a esta industria es preci-

samente ese cambio continuo, la busque-

da permanente por satisfacer unas nece-

sidades de un cliente final cada vez mas

complejo, poliédrico, incluso caprichoso.

Es él,y sélo él, el que tiene capacidad de

guiar hacia el éxito a las empresas y sus
productos.

Tradicionalmente la industria alimenta-

ria y de bebidas espanola se ha centrado

en el canal de gran consumo (tanto den-

tro como fuera del pais), entendiendo que
es el medio mas propicio para la venta de
sus productos.

Muy por detrds, aunque con gran inte-
rés, estaba el segmento gourmet —en el
que muchos quieren estar, pero pocos
son los elegidos—, pero en todo caso, el
objetivo era el mismo: copar la despensa
de los espanoles, la alimentacién en el
hogar.

Sin embargo, esa evolucion del consu-
midor nos ha llevado a un escenario com-
pletamente nuevo al que poco a poco van
despertando las empresas industriales.
En efecto, los anos de bonanza y consu-
mismo que nos han precedido, los cam-
bios en el estilo de vida, la natural inclina-
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cion del espanol a salir, compartir y socia-
lizar..., toda una serie de factores apun-
tan a un claro cambio de tendencias en el
consumo alimentario y de repente, aque-
llo que parecia un segmento tradicional,
estancado y secundario, empieza a co-
brar interés entre las empresas alimenta-
rias y sus organizaciones.

La alimentacién fuera del hogar pasa
asi al primer plano: ya no s6lo se trata de
los “bares de toda la vida”, sino que em-
piezan a aparecer nuevas formulas de res-
tauracion (restaurantes tematicos, casual
dining...), nuevas formas de comer fuera
(take away, delivery...), cadenas, grupos de
inversion que apuestan por este segmen-
to de consumo, antiguos negocios familia-



Bases para una estrategia industrial en los canales Horeca

res y locales que explotan y se convierten
en referentes a nivel regional e incluso na-
cional... La alimentacién fuera del hogar
parece que cobra una nueva dimensién en
Espana, y atrae la atencién del sector in-
dustrial. La atencion no s6lo se basa en
su importancia (30% del consumo alimen-
tario total), sino que viene acompanada de
otros atractivos a mi juicio no menores: el
boom de la gastronomia espanola, y la ne-
cesidad de “salir de la trinchera” de la
gran distribucion, el hard discount y otras
férmulas tradicionales que comprimen el
negocio alimentario. Ademas, la evolucion
de este segmento en el resto del mundo
nos indica que su importancia crece, con
una clara tendencia hacia la diversifica-
ciény la variedad.

;HACIA DONDE IR?

Si el mercado crece, las proyecciones son
positivas y el consumidor responde, la 16gi-
ca nos dice que pocas dudas caben a la
hora de volcarse en el segmento de la ali-
mentacion fuera del hogar, y que hay que
lanzarse sin dilacién por esta nueva “sen-
da de crecimiento”. Sin embargo, ni las co-
sas son tan faciles —“no pain, no gain”—, ni
parece tampoco aconsejable —por muy
hispanos que seamos— volcarse de ma-
nera ciega en esto, ni en nada.

Poco a poco, de manera consciente, se
ha ido construyendo toda una estrategia
desde la industria cuyo relato es el objeto
esencial de estas lineas, y que sélo pode-
mos valorar positivamente porque es res-
puesta a una inquietud de las empresas
que se comienza a articular en torno a
una serie de iniciativas.

LOS PASQS, SUS OBJETIVOS

Intentando responder a esa inquietud de
las empresas alimentarias y de bebidas
que empezaban a interesarse por la ali-
mentacion fuera del hogar, los 6rganos
decisorios de la Federacion de Industrias
de Alimentacién y Bebidas (FIAB) rapida-
mente entendieron necesario establecer

una estrategia por pasos, colaborativa, al
objeto de ordenar el acceso a estos cana-
les.

El primer paso que se dio desde FIAB
fue el de sensibilizar a nuestras autorida-
des sobre la importancia de la alimenta-
cion fuera del hogar; importancia que fue
rapidamente asumida por los responsa-
bles de la industria en el actual Ministerio
de Medio Ambiente, y Medio Rural y Mari-
no (MARM), consiguiendo algo bastante
notorio en un pais como Espana: invertir
recursos en analizar el mercado y, a partir
de ahi, crear una nueva estrategia para el
estudio del consumo alimentario en Espa-
na. En efecto, ya no se trata simplemente
de analizar el consumo, sino de dividirlo
seglin sea doméstico o extradoméstico, y
prestar atencion similar a los dos fené-
menos.

El segundo paso ha sido, analizado el
consumo y su importancia, conocer a fon-
do el negocio. Es esta fase crucial y bas-
tante delicada, porque implica ser cons-
cientes de la complejidad, y a partir de ahi
propiciar un cambio de mentalidad. A po-
co que se profundiza en el negocio de la
alimentacion fuera del hogar se concluye
que no es uno, sino varios negocios. Poco
tiene que ver dar de comer en una resi-
dencia de ancianos con un restaurante te-
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matico, un bar de carretera o un tentem-
pié de una maquina vending. Al limite, lo
Unico que les une es el hecho de que el
consumo se produce en todos los casos
fuera del hogar. Poco mas. Este hecho, no
menor, ha llevado a tener que analizar a
conciencia y categorizar desde la indus-
tria los diferentes segmentos —restauran-
tes y cafeterias, restauracion moderna,
social, catering...— y a partir de ahi, ayu-
dar a las empresas industriales a abordar
cada uno de ellos.

Algo no fécil, pero esencial en esta fa-
se, es precisamente el analisis estratégi-
co —llevado a cabo en 2007 con el apoyo
decidido del MARM-. En este sentido, es-
te esfuerzo conjunto entre la Federacion y
el MARM ha intentado no sélo clasificar
las opciones a las empresas, sino sobre
todo llamar su atencion, iniciarlas en es-
tos canales importantes, de futuro como
ya hemos apuntado, pero que necesitan
una adaptacion y un foro especial. Porque
si algo es necesario en este sentido es
conseguir cambiar la mentalidad del in-
dustrial para abordar estos canales, algo
que hoy por hoy sélo los iniciados —gran-
des empresas, empresas de nicho— han
sido capaces de hacer.

Dentro de este segundo apartado tam-
bién hemos de mencionar toda una serie
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de cuestiones técnicas que no por ello
tienen menos importancia estratégica pa-
ra el desarrollo del negocio alimentacion-
restauracion. Nos estamos refiriendo
mas en concreto al desarrollo de patro-
nes comunes en areas como la gestion
de las relaciones comerciales (albaranes,
facturas, plazos, métodos, sistemas...),
las cuestiones logisticas y otras tan signi-
ficativas como la relacién entre alimenta-
cién, actividad fisica y salud o el estudio
en profundidad del comportamiento del
consumidor.

Precisamente todos estos asuntos han
sido objeto de un importante esfuerzo
conjunto de la Federacién y un grupo de
empresas interesadas en los canales Ho-
reca y de sus pares desde FEHRCAREM,
la restauracion moderna, que llevan mas
de un ano trabajando diferentes aspectos
de las relaciones industria-restauracion
que empiezan a dar sus frutos. Destacar
asimismo en este ambito la complemen-
tariedad y colaboracion de estos trabajos
con los de AECOC, todos dirigidos a sim-
plificar las relaciones entre las dos partes
de esta cadena en un intento de moderni-
zar el negocio, simplificarlo y ahorrar cos-
tes innecesarios.

EATIN"OUT, PUNTO DE ENCUENTRO DE LA
“"NUEVA CADENA ALIMENTARIA”

El tercer paso que configura esta estrate-
gia industrial hacia la alimentacioén fuera
del hogar es el comercial. En efecto, se
trataba de poder contar con un espacio
propio de encuentro de los dos negocios
(la industria, la restauracion en el sentido
mas amplio) de forma que entre ambos
se pudieran desarrollar acciones de inte-
rés comun, y no tener que seguir “de
prestado” en otros eventos no especiali-
zados.

Precisamente con esta idea nacié en
2007 la Convencion Eatin“Out, organiza-
da por Ifema en Madrid: convertirse en el
punto de encuentro de esta “nueva cade-
na alimentaria” —como se empieza a lla-
mar- para desarrollar el negocio en todas
sus dimensiones.

Después de esa primera edicion de sa-
lida ya se estan sentando las bases para
una nueva, que tendra lugar en noviembre
de 2009, que habra de reafirmarla como
punto de referencia del negocio.

En efecto, se han sentado las bases
para reafirmar esta cita en 2009, espe-
cialmente trabajando en dos sentidos.
El primero, ampliando y fortaleciendo su
apoyo, contando a través de su comité
organizador con la participacion activa
de todos los elementos que componen
la cadena de valor y todas sus organiza-
ciones: la FIAB en representacion de la
industria de alimentacién y bebidas,
FEHR, FEHRCAREM y FEADRS en re-
presentacion de todos los segmentos
de la restauracion, los cash and carry, la
distribucion especializada, ACEX, las ca-
denas hoteleras, Mercasa y, préxima-
mente, el sector de la cuarta gama a
través de AFHORLA, con quien empiezan
las conversaciones; por parte publica,
la Convencion Eatin’Out cuenta también
con un amplio y s6lido apoyo que se ma-
terializa en la participacién del Ministe-
rio de Medio Ambiente, y Medio Rural y
Marino, el Instituto Espanol de Comer-
cio Exterior y Promomadrid. Cierra esta
composicion del comité organizador con
la presencia de la banca especializada,
Rabobank, y otras colaboraciones que
dan a este evento un caracter tnico co-
mo centro del negocio. Junto a este ca-
racter aglutinador también hay que sig-
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nificar que la edicién de 2009 Eatin’Out
se desarrollara dentro del certamen Ho-
req, la feria especializada en equipa-
miento, tecnologia y maquinaria para la
restauracion, algo que sin duda poten-
ciara el certamen creando sinergias en
toda la cadena, abarcando un espectro
mas amplio de actividades y sumando
interés frente a los potenciales visitan-
tes, que en la ultima edicién rozaron el
nimero de 15.000, méas de la mitad de
los cuales tienen un perfil potencial-
mente interesado en las actividades de
Eatin’ Out.

En cuanto a las actividades previstas
dentro de la convencion en 2009, sefalar
que se articularan a través de cuatro
grandes ejes. El primero y esencial la ex-
posicién de producto, respondiendo a ese
enfoque comercial, de generacion de ne-
gocio que caracteriza esencialmente a
Eatin’Out. La parte expositora esta dirigi-
da basicamente a la industria de alimen-
tacion y bebidas, aunque también queda
abierta a la representacion institucional,
franquicias alimentarias, y servicios co-
mo la consultoria, formacion... En segun-
do lugar, otro objetivo no menos importan-
te de la convencion es el de atraer a pro-
ductores y visitantes extranjeros, para lo
cual se desarrollaran unos encuentros co-
merciales con compradores extranjeros
de diferentes canales —hoteles, restau-
rantes, cadenas, distribuidores especiali-
zados en hosteleria...—, a los que se abri-
ré la oferta nacional expositora en la
convencion.

En tercer lugar, y como punto de en-
cuentro que se concibe en Eatin’Out, la
organizacion habra de celebrar una serie
de jornadas que tienen como objetivo de-
batir, conocer la evolucién del negocio y
avanzar tendencias internacionales de
éxito; este bloque de actividades se sus-
tancia en una conferencia internacional
que abrird la convencion, asi como en
una serie de talleres o seminarios dedi-
cados a temas concretos de actualidad y
de interés para los integrantes de la ca-
dena.

En fin, como novedad, el cuarto ele-
mento es el de tomar el pulso a la innova-
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cién —tanto de productos como de proce-
s0s y sistemas—, que encontraria acogida
en la “galeria de la innovacién”. Dicha ga-
leria sera un espacio singular en el que
se exhibiran las propuestas de las empre-
sas participantes, y se organizaran pre-
sentaciones a la prensay el sector intere-
sado, en un intento de responder asi a la
necesidad de conexion con el mundo de
la investigacion y el desarrollo también en
este sector.

EL DESARROLLO

Si repasamos los trabajos que se han ido
poniendo en marcha en estos Ultimos
dos afios vemos c6mo se han sentado
las bases de una accion coordinada en-
tre las Administraciones y las organiza-
ciones representativas de la actividad
econdmica para potenciar la cadena in-
dustria alimentaria —alimentacion fuera

del hogar—. Todos sus aspectos —catego-
rizacion, analisis, relaciones comercia-
les, procedimientos, investigacion, desa-
rrollo e innovacion...— han sido conside-
rados y, siguiendo una sucesion légica,
articulados progresivamente a través de

las iniciativas que hemos destacado en
este articulo.

Por su parte, las empresas estan res-
pondiendo con interés a este nuevo foco
de oportunidades participando en reunio-
nes técnicas, acciones de divulgacion y
formativas, en citas de negocio como Ea-
tin"Out y demandando informacion estra-
tégica sobre canales y consumidores.

A pesar de la incertidumbre econémica
generalizada, las expectativas para los
préximos anos son favorables al desarro-
llo del negocio. No olvidemos que queda
mucho por hacer en la estructuracién de
la cadena industria-restauracion, y que si
se siguen unas pautas légicas, la ordena-
cién debe dar como fruto una mayor efi-
ciencia, mas competitividad, volimenes y,
con todo ello, mayor valor afadido para
toda la cadena.

Los préximos ainos seran decisivos, pe-
ro lo recorrido hasta hoy nos hace presa-
giar buenos augurios. M




