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| sector de la restauracion toma fuerza en el con-

texto de las actividades econémicas y esta confi-

gurandose como un pilar basico del sector tercia-

rio. Su importancia fue notable durante décadas,
pero ha sido durante los Ultimos afios cuando ha empeza-
do a ser objeto de interés para el sector industrial, los de-
cisores publicos o el entorno universitario.

Comer fuera de casa se ha convertido en un fenémeno
cotidiano en la vida de los espanoles y cada vez queda
mas alejado el caracter extraordinario que podia tener ha-
ce anos el consumo de alimentos y bebidas fuera del ho-
gar.

La comida del domingo con la familia, el desayuno de tra-
bajo en la presentacion de un informe, la cena del sabado
con los amigos, el mendu diario en la cafeteria de la empre-
sa o la alimentacion de los nifios en los comedores escola-
res son situaciones habituales en cualquier hogar. En to-
das ellas aparece como elemento comun el consumo extra-
doméstico de alimentos y bebidas.

El cuadro 1 resume algunos de los factores, desde la do-
ble perspectiva de la oferta y la demanda, que han impul-
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CUADRO 1

Factores de impulso del sector de la restauracién

FACTORES DE DEMANDA

u Los cambios en la estructura del hogar y la menor disponibilidad de
tiempo se configuran como explicaciones bésicas para concebir el
consumo extradoméstico de alimentas y bebidas.

m La variedad de horarios en trabajos y estudios supone que los
miembros de la familia raramente coman a diario juntos (comida de-
sestructurada). De hecho, salir a comer fuera de casa puede con-

FACTORES DE OFERTA
m La enorme diversidad de establecimientos que ofrecen alimenta-
cién, tanto desde la vertiente comercial como desde la vertiente
institucional, ha supuesto que los individuos tengan facilidad para
satisfacer sus demandas extradomésticas.
m La aparicion de nuevos nichos de mercado en el sector de la restau-
racion ha supuesto ofertar alimentos y bebidas para satisfacer a
clientes que priman variables como la rapidez del servicio, la seguri-

vertirse en la Unica manera de reunir a toda la familia.

u Las tareas domésticas ocupan un lugar secundario y dificilmente al-
guien se dedica en exclusiva a realizar compras o labores del hogar

(por ejemplo, cacinar).

m Cada vez se pasa menos tiempo en casay, por tanto, hay una menor
disponibilidad para cocinar. En muchas ocasiones, acudir a un esta-
blecimiento de restauracién es una alternativa a preparar comida,
puesto que el tiempo libre se intenta optimizar con actividades in-

tensivas en ocio y esparcimiento.

FUENTE: Elaboracién propia

sado a las actividades de alimentacion y
bebida fuera del hogar.

A pesar de lo anterior, la acotacion del
servicio de restauracién es compleja —in-
cluso en su definicion—. Podria decirse
que estas actividades estan referidas al
consumo de alimentacién que llevan a ca-
bo los individuos en establecimientos
preparados para tal fin, con la nota funda-
mental de que existe un conjunto de ser-
vicios complementarios que es determi-
nante en tal eleccion.

Las particularidades del sector de la
restauracion hacen que sea complicada
la comparacion de esta actividad con
otras del sector terciario y, al mismo tiem-
po, exista dificultad para valorar, regular o
promover su ambito de actuacion. En un
primer momento, resulta posible extraer
las siguientes notas particulares sobre la
restauracion:

— La variedad de los atributos del pro-
ducto-servicio supone una compe-
tencia monopolistica entre los ofe-
rentes, por ejemplo, en términos de

mentos.

dad alimentaria, los precios reducidos o la certidumbre de los ali-

u El sistema de franquicia ha sido el detonante de la eclosion de esta-
blecimientos de restauracién organizada durante la Ultima década,

sobre todo, en las grandes ciudades.

m Restauracion y distribucion comercial mantienen una relacion que
ha favorecido claramente al primer sector en dos aspectos. Prime-
ro, la localizacion conjunta ha permitido la complementariedad de
demandas impulsando el desarrollo de cadenas de restauracion. Y,

en segundo lugar, las actividades distributivas no consiguen todavia

canalizar de forma significativa platos de comida preparada —-meal

solutions en terminologia anglosajona-y, por tanto, amplian el mar-

gen de actuacion de las actividades de restauracion.

calidad, atencion al cliente o surtido
—los planteamientos de J. Robinson
(teoria de la competencia imperfec-
ta), Chamberlin (teoria de la compe-
tencia monopolistica) y Lancaster
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(teoria de la demanda de caracteristi-
cas) permiten completar esta idea
puesto que los mercados no se satu-
ran y la misma necesidad (alimenta-
cion) puede ser cubierta de muchas
formas diferentes—.

El mercado esta articulado en nive-
les geograficos con diferentes mar-
cos de accion para cada empresa
—internacional, nacional o loca- Y,
por tanto, se limita la actuacion a un
entorno territorial concreto a pesar
de la gran heterogeneidad del con-
junto de oferentes que participan en
las actividades de restauracion.

Los consumidores de estos servi-
cios tienen la necesidad de despla-
zarse Y, por tanto, deben emplear
tiempo y dinero para disfrutar del
mismo —aplicando los planteamien-
tos de G. Becker, el coste de oportu-
nidad de estas actividades depende
del gasto en los bienes necesarios y
del valor del tiempo—.

— El producto-servicio ofrecido, debido
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a su enorme variedad, no esta sujeto
a una utilidad marginal répidamente
decreciente conforme se va consu-
miendo en unidades adicionales; es-
to es, un individuo puede comer fue-
ra de casa todos los dias sin que por
ello se produzca una saturaciéon de
la necesidad de alimentacion.

— Los consumidores no tienen una in-
formacion perfecta sobre el produc-
to-servicio antes de comprarlo y, ade-
mas, no estan capacitados para ob-
tenerlo en las mismas condiciones
en otro lugar distinto, puesto que se
caracteriza por ser perecedero y, en
un porcentaje representativo, no tan-
gible.

DISTINTAS INTERPRETACIONES DEL
CONSUMO FUERA DEL HOGAR

La interpretacion del consumo extrado-
méstico de alimentos alcanza distintas
vertientes. Esta claro que durante los Ulti-
mos anos la concepcion del fenémeno ali-
mentario ha experimentado un cambio
notable (necesidad elastica). Ademas, el
consumo de alimentos y bebidas no se in-
terpreta Gnicamente como una necesidad

vital aunque, por el contrario, un ndmero
importante de personas tiene que renun-
ciar a comer en su casa por motivos ocu-
paciones y, por tanto, recurrir al consumo
alimentario en un entorno extradoméstico
(necesidad rigida) —sirva apuntar, como
ejemplo, los trabajadores que tienen que
comer a diario fuera de su hogar-. Frente
a esta situacion, la restauracion también
se asocia a una interpretacion de disponi-
bilidad de recursos econémicos y de utili-
zacion del tiempo de esparcimiento; la ali-
mentacion fuera del hogar aspira a au-
mentar la comodidad, elevar el nivel de vi-
da o aportar una imagen social (necesi-
dad cultural).

Cada individuo concibe la alimentacion
de una manera distinta y la demanda de
alimentos y bebidas fuera del hogar se
satisface bajo un amplio abanico de for-
mulas dispares (necesidad individual).
Sin embargo, el consumo extradoméstico
de alimentos enlaza con la participacion
de los individuos en agregados socialesy,
en consecuencia, en estos dias refuerzan
su protagonismo comedores instituciona-
les situados, por ejemplo, en centros es-
colares, residencias de la tercera edad,
empresas, hospitales... (necesidad colec-
tiva).
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Finalmente, la alimentacion fuera del
hogar como necesidad normal (accesible
para todos los individuos con indepen-
dencia de la distribucion de renta) coexis-
te con la necesidad suntuaria del consu-
mo extradoméstico de alimentacion (ali-
mentos y bebidas poco usuales y con ca-
racteristicas extraordinarias consumidos
en establecimientos especiales).

CLASIFICACION Y CUANTIFICACION DE
LAS ACTIVIDADES DE RESTAURACION

Tampoco resulta sencillo llegar a una cla-
sificacion cerrada de las actividades de
restauracion. La principal caracteristica
de este sector es la gran heterogeneidad
que manifiesta en cuanto a la produccion
de bienes y servicios y, en consecuencia,
el hecho de comer fuera de casa lleva apa-
rejado toda una serie de fenémenos eco-
némicos, sociales, tecnolégicos y cultura-
les que han desembocado en una multi-
plicidad de férmulas de restauracion.

En una primera aproximacion resulta
posible diferenciar, por un lado, a los res-
taurantes en todas sus variedades; por
otro, a las cafeterias como aquellos esta-
blecimientos que sirven bebidas junto a
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platos frios o calientes para un rapido re-
frigerio, y, por ultimo, al colectivo denomi-
nado bares cuya valoracion estadistica re-
sulta enormemente complicada.

También es habitual diferenciar entre
restauracion comercial y restauracion co-
lectiva o institucional.

La restauracion comercial corresponde
a aquellos establecimientos que estan
abiertos a cualquier persona y cuya asis-
tencia depende de su libre eleccién. En
este caso aparece la restauracion inde-
pendiente (negocios gestionados aislada-
mente que, ademas, son los mas nume-
rosos y variados) y la restauracion organi-
zada (cadenas de establecimientos que
siguen unos estandares comunes de ges-
tién y se asocian, principalmente, a fran-
quicias de hamburgueserias, pizzerias,
bocadillerias, cervecerias, restaurantes
tematicos...).

La restauracion colectiva o institucional
se vincula con los establecimientos que
poseen una clientela cautiva, es decir,
con individuos que tienen pocas alternati-
vas para elegir puesto que su situacion
les obliga a comer regularmente en ese
lugar (hospitales, colegios, ejército, resi-
dencias, comunidades religiosas...) y, en
ocasiones, también carecen de recursos
para considerar otras posibles opciones.

La valoracion estadistica de restauran-
tes, cafeterias y bares no resulta sencilla.
Por una parte, hay que salvar los inconve-
nientes propios de este conjunto de acti-
vidades (heterogeneidad de productos,
variedad de servicios, diversidad de esta-
blecimientos, complementariedad de ta-
reas...). Ademas, por otra, surgen dificul-
tades como son, por ejemplo, la desapari-
cién del registro administrativo de algu-
nos subgrupos, las modificaciones en los
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sistemas de denominacion y clasificacion
de varias actividades que integran el sec-
tor, la elaboracién de diferentes regla-
mentaciones en las comunidades auténo-
mas o la influencia creciente de los gru-
pos de interés del sector. Esta circunstan-
cia se agudiza, por ejemplo, en el seg-
mento de los bares con un gran ndmero
de empresas, un reducido tamano, la ine-
xistencia de un directorio centralizado o la
falta de actualizacion periédica de los re-
gistros.

Asi pues, la cuantificacién exacta y pe-
riédica del volumen de produccion en las
actividades de restauracion resulta enor-
memente complicada. Otros aspectos
que también distorsionan la informacién
estadistica son:

— Ha existido un aumento generalizado
de los precios en las actividades de
hosteleria durante la dltima década.

— Se ha producido un importante creci-
miento de la capacidad para ofertar
servicios de restauracion.

— Ha habido un incremento en la cali-
dad del gasto, es decir, los servicios
recibidos por el consumidor han ex-
perimentado una notable mejoria du-
rante los Ultimos anos.

POSICIONAMIENTO COMPETITIVO
EN EL SECTOR DE LA RESTAURACION

La actividad de restauracion consiste en
la transformacion de alimentos, trabajo y
capital, mediante procesos de elabora-
cién y prestacion de servicios, en aque-
llos bienes que satisfacen necesidades
diversas de los clientes. Ahora bien, los
consumidores de las actividades de res-
tauracion atienden en cada momento, por
un lado, a los productos y servicios que
van a recibir y, por otro, al precio que tie-
nen que pagar por los mismos.

Puede afirmarse que existe una cierta
competencia monopolistica entre las dis-
tintas formas de restauracion instaladas
en los diversos segmentos del mercado.
En otras palabras, se plantea una diferen-
ciacion entre los establecimientos basa-
da en el continuo precio-servicio donde,
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GRAFICO 1

Orientacion competitiva de las formas de restauracion

Comida para llevar
Comida en establecimientos comerciales

- SERVICIO

+ PRECIO

Restaurante de lujo
Banquetes restaurante tradicional
Restaurante tematico

+ SERVICIO

Autoservicios
Hamburgueserias, pizzerias...

Comedores institucionales

Venta automatica

FUENTE: Elaboracién propia.

ademas, existe una escasa movilidad de
los mismos —los distintos formatos de
restauracion se posicionan en funcion de
la orientacion hacia el precio (ofrecer el
servicio basico de comida al precio mas
reducido posible) o hacia los servicios
(ofrecer comida al mismo tiempo que se
presta una gran cantidad de servicios
complementarios)-. El grafico 1 recoge
esta situacion de forma detallada.

La actividad de los negocios que ofer-
tan alimentos y bebidas fuera del hogar
se debate entre distintos fenémenos que
suponen una amplia variedad de posicio-
namientos en el mercado. De forma sinté-
tica, los aspectos socioeconémicos que
condicionan la evolucién del sector pue-
den presentarse apoyandose en cinco di-
cotomias:

- Globalizacion vs localizacion. Los ac-
tuales procesos de globalizacién no
son lineales y, por tanto, suponen un
aumento de la competencia entre
empresas; las grandes cadenas de
restauracion consiguen implantacio-
nes en muchos paises y, por tanto,
favorecen la mezcla de culturas y la
homogeneizacion de las formas de

Bares y cafeterias

Restauracion aérea, maritima o
ferroviaria

-PRECIO

alimentacion —¢,quién es capaz de di-
ferenciar la nacionalidad de la linea
area en la que viaja en funcion del
meni ofrecido a los pasajeros?—. Por
otra parte, cada vez son mayores los
esfuerzos por ensalzar los alimentos
locales basandose en la tradicion y
en su autenticidad —sirvan como cla-
ro ejemplo en Espana las denomina-
ciones de origen y calidad diferencia-
da—; desde esta perspectiva, se de-
fiende que los restaurantes locales
siempre resultan ser los mas popula-
res.

- Complejidad vs simplicidad. La sofis-
ticacion y exclusividad en la oferta
de alimentos y bebidas ha llegado
hasta determinados negocios de
restauracion que se orientan hacia
segmentos muy concretos de consu-
midores. Por el contrario, otros nego-
cios de restauracion se apoyan en la
simplicidad de la oferta con alimen-
tos poco elaborados y apoyandose
en el autoservicio donde el consumi-
dor participa en la preparacion de
sus comidas. La trazabilidad, como
herramienta de control y seguridad
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alimentaria, supervisa ambos posi-
cionamientos bajo la idea de identifi-
car el recorrido realizado por cada ali-
mento desde su origen hasta la me-
sa del restaurante.

Convergencia vs especializacion.
Mientras que amplios colectivos de
consumidores convergen en sus ha-
bitos alimentarios bajo el paraguas
de la comida rapida o fast food, se
observa como también se defiende
la posibilidad de optar por la comida
lenta (slow food en terminologia an-
glosajona), que supone una especia-
lizacion en productos selectos, predi-
leccién hacia la agricultura ecolégica
y alimentos y bebidas de calidad con-
trastada; en este caso, la idea esta
clara: somos lo que comemos.
Individualizacién vs colectividad. Ca-
da consumidor demanda soluciones
individuales que cubran sus requeri-
mientos alimentarios ajustandose a
sus preferencias y restricciones aun-
que, por el contrario, crece notable-
mente la atencién a las demandas
alimentarias de colectividades (cate-
ring, empresas, comedores escola-
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res, centros de la tercera edad, hos-
pitales, fuerzas armadas...). La po-
blacién inmigrante, entendida como
colectividad, también repercute en el
consumo extradoméstico de alimen-
tacion (halal, kosher...).

- Flexibilizacion vs rigidez. La flexibiliza-
cién en las actividades de restaura-
cion enlaza con la capacidad de elec-
cion del cliente en horarios, precios,
surtido de alimentos y bebidas y, por
tanto, estd muy relacionada con el
concepto de conveniencia. Sin em-
bargo, existe una notable rigidez pa-
ra un amplio colectivo de consumido-
res que no cuentan con capacidad
de eleccion debido a las restriccio-
nes con las que conviven.

DESENVOLVIMIENTO FUTURO
DEL SECTOR DE LA RESTAURACION

El nuevo escenario que se ha generado
en el sector de la restauracion esta lleno
de oportunidades y sin lugar a dudas este

conjunto de actividades que ofrecen ali-
mentos y bebidas fuera del hogar ya tiene
en la actualidad un notable protagonismo
que, ademas, ira creciendo durante los
préximos anos.

Tras la revision de los argumentos ante-
riores, puede plantearse la siguiente pre-
gunta: ¢como sera el consumo extrado-
meéstico de alimentos y bebidas en los pro-
ximos anos? La respuesta esta clara; se-
ra heterogéneo y variado porque habra
que cubrir las distintas sensibilidades de
los consumidores y, por tanto, se hablara
de distintos tipos de restauracion:

- Restauracion saludable. Orientada a
ofrecer respuesta a los individuos
preocupados por la salud y la bus-
queda de calidad de vida en la ali-
mentacion. Contaran con notable im-
portancia los procesos de trazabili-
dad, agricultura ecolégica y oposi-
cién a transformaciones genéticas
en alimentacion.

- Restauracion milagro. Centrada en la
importancia del aspecto fisico, en
evitar la obesidad y en conseguir la
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funcionalidad de la alimentacion...
(bebidas para adelgazar o tomar ali-
mentos para mejorar el cutis).

- Restauracion emocional. Basada en
la presentacion de los alimentos y
bebidas. Resulta fundamental el
merchandising del establecimiento,
la importancia del factor ocio y la pro-
pensién hacia el esparcimiento (ce-
nar bajo el mar).

- Restauracion comoda. Asociada a la
importancia del factor tiempo y apo-
yada en alimentos de tercera y cuar-
ta generacion (comer y beber mien-
tras se hace otra cosa). Esta orienta-
cién supone una clara competencia
entre restauracion (comida para lle-
var) y distribuciéon comercial (comida
preparada).

- Restauracion individualizada. Pre-
sentada como respuesta a las prefe-
rencias y restricciones de cada indivi-
duo. Han de ofrecerse soluciones in-
dividualizadas (menu con foto).

- Restauracion tecnolégica. La base
esta en los nuevos alimentos y bebi-
das, en la busqueda de la funcionali-
dad de las comidas, investigacion ali-
mentaria... (una pastilla sirve de sus-
tento para todo el dia).

ANALISIS DEL SECTOR
DE LA RESTAURACION
EN DISTRIBUCION Y CONSUMO

Tradicionalmente, el sector de la restaura-
cién ha adolecido de un tratamiento siste-
matico en su analisis y son escasos los
trabajos que aportan informacién sobre
el mismo. Este ndmero de Distribucion y
Consumo publica distintos trabajos que
tienen como objetivo acercarse a las acti-
vidades de restauracion desde diferentes
Opticas de andlisis:

El Ministerio de Medio Ambiente, y Me-
dio Rural y Marino (MARM) ha realizado
un esfuerzo notable durante los ultimos
meses en mejorar el sistema de recogida
de informacién del consumo de alimenta-
cion fuera del hogar. A continuacion se
presentan dos trabajos que reflejan, pri-
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mero, la intrahistoria de los nuevos estu-
dios de consumo extradoméstico vy, se-
gundo, los principales resultados que se
estan obteniendo con estos estudios.

La Federacion Espanola de Hosteleria
(FEHR) aporta un trabajo descriptivo so-
bre el sector de la restauraciéon en Espa-
fa y, al mismo tiempo, detalla sus princi-
pales labores y formas de actuacién en
distintas vertientes de las actividades de
restauracion.

La Federacion Espanola de Cadenas de
Restauracion Moderna (FERHCAREM)
aborda la repercusion de la restauracion
organizada dentro del sector, ponderando
su aportacion y planteando las principa-
les cifras en el mercado espanol.

La Federacion Espanola de Asociacio-
nes Dedicadas a la Restauracion Social
(FEADRS) describe en su articulo la la-
bor que realiza en el sector de la restau-
racion social y, ademas, cuantifica la im-
portancia creciente de esta vertiente
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del consumo de alimentacion extrado-
méstico.

La aportacion de la Federacion Espano-
la de Industrias de Alimentacion y Bebidas
(FIAB) resume distintos pilares de una es-
trategia industrial orientada hacia los ofe-

rentes de alimentos y bebidas fuera del
hogar.

El articulo elaborado desde la Asocia-
cion Espanola de Codificacion Comercial
(AECOC) describe la labor de su Comité
del Sector de Hosteleria y Restauracion y,
por tanto, aborda sus principales actua-
ciones en este segmento de la alimenta-
cion fuera del hogar.

Por ultimo, el trabajo de Club Greco refle-
ja la postura de distintas industrias que
han buscado la diversificacion de sus ne-
gocios acercandose al mercado de la ali-
mentacion fuera del hogar planteando, por
ejemplo, sus dreas de desarrollo y mejora
asi como las tendencias para los proxi-
mos afnos en el sector de la restauracion.

Un conjunto de trabajos con los que
Distribucion y Consumo quiere contribuir a
un mejor y mayor conocimiento general
de la importancia creciente, econémica y
social que tienen en Espana las activida-
des de hosteleria y restauracion. ™




Deliterraneo

Objetivo: mejorar el conocimiento
sobre consumo en hosteleria y

restauracion

JOSE MIGUEL HERRERO VELASCO

Subdirector general de Estructura de la Cadena Alimentaria. Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino

esde hace mas de veinte anos,
el Ministerio viene estudiando
el consumo de los espanoles
mediante distintos estudios.
En este periodo se han ido produciendo
avances metodolégicos importantes.

Uno de los avances mas importantes
ha sido la apuesta por mejorar la informa-
cion que teniamos sobre el consumo ex-
tradoméstico. Era una demanda que ve-

nia siendo reclamada por el sector ali-
mentario, la hosteleria y las personas
que se dedican a la investigacion del con-
sumo alimentario.

Las sociedades, a medida que van de-
sarrollandose econémicamente, dedican

menos gasto a la alimentacion en favor
de otros consumos (ocio o tecnologia, por
ejemplo). También se realizan mas actos
de consumo fuera del hogar.

Teniamos claro que habia que dar res-
puesta a esa demanda y disenar estu-
dios que fueran utiles y que sirvieran al
sector.

Nos pusimos manos a la obra 'y comen-
zamos a hablar con los distintos agentes
de la cadena, con empresas de investiga-
cién de mercados, con la Universidad y
fuimos dando forma a los nuevos estu-
dios del consumo extradoméstico del
Ministerio de Medio Ambiente, y Medio
Rural y Marino.
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Estos estudios son dindmicos y segui-
mos contando con un grupo de segui-
miento en el que estan representados los
actores mas relevantes del sector y esto
nos permite ir dandoles forma de manera
continua. La experiencia en este Ultimo
ano es altamente positiva y enriquecedo-
ra. Podemos afirmar que se ha mejorado
significativamente la informacion que
existia.

Estamos convencidos de que la infor-
macién da transparencia al mercado ali-
mentario y permite tomar decisiones em-
presariales, politicas y administrativas.
En esta linea vamos a seguir trabajando
en los préximos anos.




Objetivo: mejorar el conocimiento sobre consumo en hosteleria y restauracion

Los dos Ultimos ainos han sido de dise-
no, de creacion de nuevas herramientas
de trabajo. Ahora ya tenemos resultados
y, a partir de este momento, empezare-
mos a tener series que nos permitiran va-
lorar las tendencias.

Asistimos en estos momentos a una
“revolucion del consumo” con motivo de
la situacién econémica mundial. Es un
momento muy interesante para analizar
con detalle y de manera sosegada y rigu-
rosa. Y es precisamente en esta coyuntu-
ra en la que es fundamental contar con in-
formacion frecuente y actualizada para
poder rentabilizar las estrategias empre-
sariales.

Las herramientas que ponemos a dis-
posicién de la sociedad para conocer me-
jor el consumo fuera del hogar se comen-
tan a continuacion.

EL PANEL
DE CONSUMO EXTRADOMESTICO

El estudio del consumo que se realiza en
los establecimientos de hostele-
ria/restauracion, comercial y social co-
menz6 en el ano 1987 con 500 estableci-
mientos de H/R comercial y 100 de H/R
social. A partir de 1997 hasta 2004 se tu-
vieron 700 establecimientos de H/R co-
mercial y 200 de social con cuatro recogi-
das panelizadas anuales.

En 2004 se hicieron 840 entrevistas
panelizadas a establecimientos de H/R
comercial y a 230 de H/R social, trimes-
tralmente.

Desde 2005 hasta marzo de 2007 se
hicieron 898 entrevistas panelizadas de
H/R comercial y 365 sociales, trimestral-
mente.

En el ano 2007 se recogen trimestral-
mente las de compras de 1.500 estable-
cimientos de H/R comercial y de 300 de
restauracion social.

El incremento de la muestra en H/R co-
mercial ha sido de un 67%, mientras prac-
ticamente se mantiene el nimero medio
de establecimientos de la H/R social.

También se ha mejorado en la toma de
informacion, que siempre se habia reali-

zado por cuestionario en soporte papel
autogestionado por la empresa o bien
con el suministro de facturas y albaranes
a la empresa que realiza el trabajo de
campo. En la actualidad se va a realizar
mediante un encuestador que visita men-
sualmente al establecimiento colabora-
dor para rellenar la encuesta. También se
admitira la informatizacién de las res-
puestas, si asi las dispone la empresa.

La segmentacion de establecimientos
de H/R comercial es:

— Hoteles.

— Restaurantes.

— Cafeterias+bares.

— Consumo nocturno.

— Restauracion organizada.
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ESTUDIO DE H/R DESDE LAS

DECLARACIONES DEL CONSUMIDOR

Crefamos necesario disponer de mas in-
formacion que la que nos proporcionaban
los establecimientos. Pensamos que se-
ria interesante conocer el consumo desde
las declaraciones de los consumidores.

Esto nos permite dar respuesta a:
cuantas veces come fuera de casa, a qué
sitios ha acudido, qué ha comido, cuanto
le ha costado, si lo hace habitualmente
por obligacion al estar el trabajo fuera del
hogar o bien es por ocio, etc.

En este estudio se les pregunta a 500
personas, de edades comprendidas entre
10 anos y mas de 65 anos, por sus comi-
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das fuera del hogar durante una semana.
En total hacemos 7.000 encuestas tri-
mestrales, 28.000 encuestas anuales.

La recogida de la informacién se hace
cumplimentando un cuestionario “on li-
ne” o rellenando un cuestionario en so-
porte papel para aquellas personas que
no tengan ordenador.

Durante el ultimo ano hemos ido reco-
giendo informacién, pero no la hemos
querido difundir hasta no tener doce me-
ses completos para tener bien aquilata-
dos los datos.

Las mejoras metodoldgicas que hemos
introducido han mejorado la calidad de
los datos.

No conviene perder de vista que un
cambio tan importante en la metodologia
hace que las series histéricas no sean
comparables.

Se inicia, pues, una nueva época de
mayor informacion. Una informacion que
nos consta esta siendo muy bien recibi-
da por los que venian utilizandola habi-
tualmente.

Esperamos que en los préximos meses
sigamos recibiendo sugerencias de mejo-

ra de todos los que forman parte de la ca-
dena alimentaria, porque como Adminis-
tracion Publica tenemos clara la vocacion
de servicio publico.

OTRAS ACTUACIONES DEL MARM

Ademas de los nuevos estudios sobre el
consumo en Espana, desde el Ministerio
apoyamos iniciativas del sector para fo-
mentar el didlogo y la vertebracion de la
cadena alimentaria que concluye en el
sector Horeca.

Tenemos suscritos convenios de cola-
boracién con la Federacién de Industrias
de Alimentacién y Bebidas (FIAB), la Fede-
racion Espanola de Hosteleria y Restaura-
cion (FEHR) y la Asociacion Espafola de
Codificacion Comercial (AECOC). Todas
ellas realizan esfuerzos por mejorar la in-
terlocucion de la hosteleria con los fabri-
cantes y distribuidores.

Desde FIAB se ha impulsado la feria de-
dicada al sector Horeca Eatin“Out. Se tra-
ta de una iniciativa bianual que comenzé
en 2007 y contd con el apoyo del Ministe-

Distribucion y Consumo 14  Enero-Febrero 2009

rio. Se trata de un excelente vehiculo para
que los fabricantes expongan sus produc-
tos méas adaptados al segmento Horeca.

Desde FIAB también se esta trabajando
en grupos de trabajo con la FEHR (en con-
creto con FERCAREM, que agrupa a las
empresas de restauracion organizada),
para desarrollar actuaciones de mejora
conjunta.

Por su parte, AECOC, a través de su
Comité Horeca y de su congreso anual,
aborda aspectos de mejora del sector
buscando una mayor eficiencia en la
cadena de valor. También desde el Minis-
terio vemos con interés este tipo de ac-
tuaciones porque coinciden con nuestros
objetivos.

En definitiva, desde el Ministerio de
Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino
buscamos un sector alimentario competi-
tivo y una cadena de comercializacion efi-
ciente y enfocada a satisfacer las deman-
das del consumidor espanol.

Teniendo en cuenta la importancia cre-
ciente del sector de hosteleria y restaura-
cién en Espaia, vamos a seguir apostan-
do por él en los préximos anos. M
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CARMEN FUENTES

Subdireccion General de Estructura de la Cadena Alimentaria. Direccién General de Industria y Mercados Alimentarios.
Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino

a alimentacion fuera del hogar es

un sector en claro crecimiento en

la sociedad espanola actual. Pro-

gresivamente, nos vamos equipa-
rando con las economias mas avanzadas
tecnolégicamente como las centroeuro-
peas y la estadounidense. En la actuali-
dad se estima que un 32% del gasto de
los hogares en alimentacion se realiza en
consumos fuera del hogar. En Espaia se
tiene un establecimiento por cada 131
habitantes, tres veces mas que la media
europea (AECOC).

Segun el panel de hosteleria y restaura-
cién del Ministerio de Medio Ambiente, y
Medio Rural y Marino (MARM), el sector ex-
tradoméstico es el que mas ha crecido en
los dltimos veinte anos. Para las cantida-

des compradas se observa un incremento
medio anual del 1,3%y para el valor gasta-
do en alimentacion un 5%, mientras los
hogares han tenido crecimientos del 0,5%
y del 3,8% para ambos conceptos.

Si se analiza el incremento del gasto
realizado en el sector extradoméstico en
el dltimo quinquenio, se llega a unos in-
crementos del 6% medio anual, que indi-
ca que el crecimiento es aun mayor que
en los veinte anos estudiados.

Este crecimiento se debe a cambios
sociolégicos como las grandes distan-
cias a los puestos de trabajo, la incorpo-
racion de la mujer al trabajo, el mayor ni-
vel econémico de la poblacion que hace
que se valore mas el ocio, entre el que se
encuentra salir a comer/cenar fuera de
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casa, aumento de la poblacion motivado
por la venida de inmigrantes, etc. Todo
ello influye en la expansion del sector.

Hay que senalar, ademas, que la hoste-
leria y restauracion no sélo esta en creci-
miento cuantitativo, sino también cualita-
tivo, en una fase de gran diversificacion,
se estén incrementando a un ritmo impor-
tante las grandes cadenas, con franqui-
cias en muy diversas partes del mundo y
con aprovisionamiento, preparacion de
platos y distribucién de alimentos muy
centralizadas que no se parecen en nada
a las cocinas de los restaurantes tradicio-
nales. Se calcula que los restaurantes in-
dependientes pueden representar el
78%, la restauracion organizada el 14% y
el 8% el retail.
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ESTE PRECIE -,

Dada esta circunstancia, el MARM ha
reaccionado y esta prestando mas aten-
cion a este segmento, mejorando el cono-
cimiento sobre él y facilitando actuacio-
nes que permitan al resto de la cadena
acercarse a los profesionales de la res-
tauracion, ya que el Departamento desea
ser un referente en lo que se refiere al su-
ministro de informacién estadistica sobre
el consumo en este sector.

La apuesta por mejorar la informacion
sobre el consumo en la restauracion se
ha concretado en dos actuaciones.

En primer lugar, el estudio del Panel de
Consumo Extradomeéstico: Sector Horeca,
iniciado en 1987 y continuado hasta la
actualidad, en el que a partir de julio de
2007 se han introducido significativas
mejoras tales como el tamano de la
muestra, los productos que se recogen y
los lugares donde realiza las compras el
sector; asi como en la recogida de la in-
formacién, que serda mediante audit
personal, en los establecimientos de
hosteleria y restauracion, en lugar de ser
un cuestionario cumplimentado por el
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responsable de las compras del local, lo
que mejora notablemente la calidad de
la investigacion. Concretamente, se ha-
rd una recogida mensual de las compras
de 1.500 establecimientos de hostele-
ria/restauracion (en lo sucesivo H/R) y
de 300 de restauracion social. Los re-
sultados seran trimestrales, para mayor
fiabilidad de la estima. Por primera vez,
también se va a poder disponer de datos
desagregados para el segmento de la
restauracion moderna u organizada y de
los bares de copas nocturnos. El incre-
mento de la muestra en H/R comercial
ha sido de un 67%, mientras practica-
mente se ha mantenido el nimero me-
dio de establecimientos de la H/R so-
cial.

En segundo lugar, se ha iniciado un
nuevo estudio, en el ano 2007: Panel de
Consumo Extradoméstico: Habitos del
Consumidor, Unico en Espana. Se trata
de conocer de manera continua y a tra-
vés de un panel de consumidores lo que
consumen los espanoles fuera del hogar.
Este estudio nos permitira estimar el
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gasto en alimentacion fuera del hogar (a
precios de venta al publico), asi como
otras variables importantes para caracte-
rizar el consumo (cuantas veces come
fuera de casa, en qué establecimientos,
qué ha comido, etc.). En este estudio es-
tan colaborando 28.000 personas al
ano, de edades comprendidas entre 10 y
mas de 65 anos, que suministran infor-
macién durante quince dias al semestre
de sus consumos fuera del hogar. La co-
laboracion se hace rellenando un cues-
tionario bien por escrito, bien via on line
para los que disponen de Internet para
hacerlo Este trabajo constara de dos in-
formes anuales: uno se referira al que
comprende las estaciones de primavera-
verano y otro al de otono-invierno.

RESULTADOS DERIVADOS DE LA
DECLARACION DE LOS EMPRESARIOS

Los resultados de la Ultima fase del Panel
de Establecimientos iniciado en julio de
2007 se refieren al ano moévil que va del 1
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de julio de 2007 al 30 de junio de 2008,
que normalmente se llamara TAM ju-
nio’08. En este periodo de tiempo el sec-
tor de la hosteleria/restauracién se ha
gastado en compras de alimentacion
24.598 millones de euros, de los que un
89,4% (22.000 millones de euros) ha si-
do en H/R comercial y el 10,6% (2.598
millones de euros) en la social/colectiva.
Las cantidades compradas han ascendi-
do a 9.723 millones de kilos-litros (kg-),
de los que un 86,6% (8.420 millones de
kg-l) pertenecen a la H/R comercial y el
13,4% (1.303 millones de kg-l) a la social-
colectiva. Esta distribucion no es igual a
lo largo de cada trimestre, ya que en el 3°
la H/R social disminuye de importancia,
aumentando la H/R comercial.

Un resultado légico, dado que en el ter-
cer trimestre esta la época vacacional en
la que aumentan las visitas a la H/R co-
mercial, disminuyendo la socioinstitucio-
nal por estar cerrados los colegios, come-
dores de empresas, etc.

Por otra parte este resultado se corro-
bora con el estudio del Panel de Consumo
Extradoméstico: Habitos del Consumidor,
en el que aparece que las visitas en el pe-
riodo de otofo-invierno son un 17% me-
nor que en el de primavera-verano.

Como primicia este ano se presentan
los consumos diferenciales de los esta-
blecimientos de restauracion moderna y

GRAFICO 1
Total consumo extradoméstico. Volumen calculado en kg/I, con los huevos en kg
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GRAFICO 2
Universo de la hosteleria/restauracién comercial. Afio 2007
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FUENTE: Dossier Revista Oficial de FEHR, n° 5.
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GRAFICO 3

Estructura del volumen comprado y del gasto realizado. Afio mévil julio 2007-junio 2008
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FUENTE: Panel Extradoméstico. MARM.
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los pubs y bares nocturnos, ya que esta
informacioén no existia anteriormente.

Se observa que los bares/cafeterias,
con ser los mas numerosos, sus com-
pras, aunque son las mayores del sector,
bajan su proporcién con respecto al nu-
mero de establecimientos, es decir hay
menos compras y menos gasto por esta-
blecimiento que en el resto, siendo la res-
tauracion organizaday los hoteles los que
proporcionalmente consumen mas que
su correspondiente peso por el ndmero
de ellos.

También el tipo de alimentos compra-
dos difiere segun el tipo de estableci-
miento analizado. La alimentacion fresca,
considerando como tal: huevos, carnes
frescas, pescado/marisco fresco, pan,

GRAFICO 4

Hoteles y la restauracion social, los que compran en proporcién mas
alimentacion fresca. Porcentaje de la alimentacion fresca en volumen/alimentacién total

40
304
20}
10¢...
0
Total nacional Consumo Restauracion Bares/ Restaurantes Hoteles Restauracion
nocturno moderna cafeterias colectivay
(pubs+disco.) social

FUENTE: Panel Extradoméstico. MARM.
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GRAFICO 5

Gasto extradoméstico en hosteleria/restauracion
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GRAFICO 6

Gasto extradoméstico en cafeterias+café bar
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frutas, verduras/hortalizas y patatas fres-
cas, tiene mayor importancia en hoteles y
restaurantes y donde proporcionalmente
pesa menos es en los pubs/bares noctur-
nosy en la restauracion organizada. Es la
H/R social-colectiva la que presenta una
proporcién mayor de alimentacion fresca,
con un 47% sobre todas las cantidades
compradas.

Es interesante analizar la estructura
del gasto de los productos de alimenta-
cién dentro de cada segmentacion consi-
derada, ya que pone de manifiesto la dife-
rente oferta que se produce en cada uno
de ellos.

Cuando se considera la H/R en gene-
ral, los productos en los que se realiza
mas gasto son: la carne, la cerveza, el
pescado-marisco, bebidas espirituosas,
bebidas refrescantes, vinos, derivados
lacteos y pan, todos ellos con porcentajes
de contribucion entre el 15% de la carne
al 4,7% del pan. El resto de productos
contribuye cada uno de ellos con algo me-
nos del 3%.

Al analizar esta estructura en los ba-
res/cafeterias se encuentra que las cer-
vezas llegan a ser un 20% del gasto reali-
zado, aumentando las bebidas espirituo-
sas, las bebidas refrescantes y el café y
bajando algunos puntos las carnes y los
pescados/mariscos, al compararlos con
la media total. Resultado concordante con
lo declarado por los consumidores en el
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GRAFICO 7
Gasto extradoméstico en restaurantes
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Panel de Consumo Extradoméstico: Habi-
tos del Consumidor, en el que declaran
que en bares/cafeterias se consume pre-
ferentemente cervezas, bebidas calien-
tes (café, infusiones, etc.), desayunos y
aperitivos

En los restaurantes adquieren mayor
importancia la carne, que llega a ser casi
el 21%; los pescados y mariscos, con un
17,4%, y los vinos, que llegan al 9,6%, su-
perando la importancia de la cerveza, que
queda con un 6,2%. Por la declaracién de
los consumidores en este tipo de estable-
cimientos se potencia el consumo de pla-
tos principales como carne, pescado, co-
mida internacional, agua mineral y pos-
tres.

En la restauracion organizada lo méas
destacable es la importancia de los pla-
tos preparados/precocinados que alcan-
zan el 13%, cuando en el total de la H/R
su contribucién es del 2,5% y las salsas
con un 9,6% frente al 1,3% cuando se es-
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GRAFICO 8

Gasto extradoméstico en restauracion organizada+fast food
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Gasto extradoméstico en hoteles
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GRAFICO 10

Gasto extradoméstico en consumo nocturno
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tudia la restauracion total, acompanado
de una gran disminucion del porcentaje
gastado en vinos (1%) y en cervezas
(2,2%). El consumidor declara que en los
establecimientos de comida rapida, que
entran dentro de este apartado, consume
preferentemente bebidas carbénicas,
hamburguesas, bocadillos, sandwiches y
guarniciones. Estos establecimientos
son los que méas gastan en alimentacion,
que llega a ser el 85% del gasto frente al
53% de la media.

Al estudiar la estructura del gasto en
los hoteles, se observa la mayor contribu-
cion al gasto de las carnes, pesca-
do/marisco, los derivados lacteos, el pan
y la bolleria/pasteleria que sube 2 puntos
sobre la media, disminuyendo el de la cer-
veza. También en los hoteles el gasto de
alimentacion es muy alto, superando el
78% del gasto total.

El gasto de los pubs/bares nocturnos
tiene una distribucién totalmente diferen-
te dado el tipo de servicio requerido por el
consumidor basado fundamentalmente
en las bebidas de alta graduacion y las re-
frescantes. Las bebidas espirituosas su-
peran el 41% del total gastado, le siguen
en importancia las bebidas refrescantes
conun 25,7%y las cervezas con el 21,4%.
Sin embargo, los vinos disminuyen el por-
centaje medio (7%) con un 2,4% y la ali-
mentacion que no es bebida aporta sélo
un 5,5% del gasto, frente al 57% de la me-
diadelaH/R. B
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¢ Donde compra la hosteleria y restauracion?

L a adquisicion de las bebidas y productos de alimentacion
por los responsables de compras del sector de la H/R es
muy variada y muchas veces no esta claro quién es el interlo-
cutor directo del restaurador.

Se pueden definir los siguientes distribuidores:

+ Fabricante: Cuando es el propio fabricante el que se rela-
ciona directamente con el empresario de la H/R, aunque
la mayoria de las veces esta asistido por un distribuidor
exclusivo de su marca.

- Mayorista/distribuidor: Empresas que venden y distribu-
yen mediante sus propios recursos alimentos y bebidas a
la restauracion comercial o social. Dentro de los distribui-
dores pueden que tenga exclusividad de algunas marcas
o también exclusividad en una region geografica.

- Operadores logisticos: Empresas que distribuyen alimen-
tos y bebidas a la H/R después de adquirirlos a un fabri-
cante o a otra empresa que le haya facilitado el producto
(Ej: Canela Foods, Conway...).

- Cash & Carry: Puntos de venta de libreservicio orientado
a profesionales del sector de la H/R.

- Libreservicio: Como supermercados, hipermercados y
tiendas de descuento.

- Tienda tradicional: Tiendas especializadas, como carni-
ceria, pescaderia, panaderia, etc.

- Otras formas de comercializacion: Procedente de produc-
cion propia, mercado callejero, cooperativas, maquinas
de vending, etc.

Dado que no hay limites muy claros de algunas formas a
otras de comercializacion, en el Panel de Consumo Extrado-
méstico se decidié tomar las siguientes categorias:

- Fabricante/productor.

- Mayorista/distribuidor/operador logistico.

- Cash & carry.

- Libreservicio.

- Tienda tradicional.

- Otros.

En los resultados que se dan a continuacién se agrupan en
retail/otros los correspondientes a comercio detallista como el
libreservicio, la tienda tradicional y otros.

Cuando se analiza toda la H/R comercial se encuentra que
en los tipos analizados el de mayor cuota de mercado en volu-
men corresponde al mayorista/distribuidor, superando el 55%,
a continuacion se encuentra el fabricante/productor con un
30% y por ultimo el retail/otros con un 8%, y cash & carry tiene
la menor cuota con un 6%.

Se analizan dos tipos de alimentacion:

- Alimentacion fresca: Huevos, carnes frescas, pesca-
do/marisco fresco, pan fresco, patatas, verdu-
ras/hortalizas y frutas frescas.

- Alimentacion seca: Refiriéndonos a los alimentos enva-
sados y no perecederos, es decir, el resto de productos
alimenticios que no estan incluidos en el apartado ante-
rior.

En la alimentacion fresca, la cuota de compra en volumen
cambia algo sobre la alimentacion total, aumenta casi 2 pun-
tos el mayorista/distribuidor y el retail aumenta 8 puntos; den-
tro de este grupo, el que mas aumenta es la tienda tradicional
con un incremento algo mayor de 4 puntos, de lo que se dedu-
ce que la H/R acude mas a la distribucién minorista cuando se
trata de productos frescos.

En la alimentacion seca aumenta la cuota del fa-
bricante/productor y algo el cash & carry, disminuyendo los
correspondientes al retail; dentro de este grupo el que mas
desciende es la tienda tradicional, que apenas llega a un
0,5% de cuota.

En el caso de la H/R social colectiva, al compararlo con la
H/R comercial, tiene una disminucién de la cuota del fabrican-
te/productor, el cash & carry casi desaparece como forma de
compra de este sector, aumenta la importancia relativa del ma-
yorista/distribuidor y el retail.

En este sector la alimentacion fresca aumenta su importan-
cia en el mayorista/distribuidor y 1 punto en el retail, al compa-
rarlo con la alimentacion total. En alimentacion seca es el fabri-
cante/productor el que aumenta 3 puntos, con la bajada del
mayorista/distribuidor.
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GRAFICO 11

Cuota de mercado en volumen en hosteleria/
restauracion comercial

Porcentaje de la cantidad comprada a cada distribuidor respecto a
la cantidad total comprada. Afio mévil: julio 2007-junio 2008

GRAFICO 12

Cuota de mercado en volumen en hosteleria/
restauracion social-colectiva

Porcentaje de la cantidad comprada a cada distribuidor respecto a
la cantidad total comprada. Afio mévil: julio 2007-junio 2008
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FUENTE: Panel Extradoméstico. MARM.

CUOTA DE MERCADO SEGUN EL TIPO DE ESTABLECIMIENTO

Se analizan a continuacion las distintas formas de abastecer-
se los diferentes tipos de establecimientos analizados en el
estudio.

En general, en los cinco tipos analizados las mayores com-
pras las realizan en el mayorista/distribuidor/operador logjsti-
o, excepto en la restauracion organizada, que aparece el fabri-
cante/productor con una importancia de casi el 80% del total.
Los hoteles compran mas al mayorista/distribuidor que el res-

Cuota de mercado en volumen segun el tipo de
establecimiento. Porcentaje

Alimentacién fresca
Afio mévil: julio 2007-junio 2008
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FUENTE: Panel Extradoméstico. MARM.

to de establecimientos, siendo los bares/cafeterias y la res-
tauracion independiente la que acude algo mas (2 puntos so-
bre la media de la cuota de mercado) al cash & carryy al retail.

En las compras de la alimentacion fresca cambia la forma de
abastecerse. La restauracion organizada compra al distribui-
dor/mayorista mas del 50% de su alimentacion fresca, frente
al 22% cuando se consideran sus compras totales y el 17%
cuando adquiere la alimentacion seca. Los hoteles siguen
siendo los que mas compran al distribuidor/mayorista. Es de
destacar que para los bares/cafeterias, el retail llega a una
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GRAFICO 15

Cuota de mercado en volumen segtn el tipo de
establecimiento. Porcentaje
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FUENTE: Panel Extradoméstico. MARM.

cuota de mercado del 21%, mayor que para el resto de estable-
cimientos. En cuanto a la forma de abastecerse de este tipo
de alimentacion los pubs/bares nocturnos, no se considera
importante, ya que en ellos sélo representa el 3,5% de todas
sus compras, lo que si destaca es que casi la mitad de lo que
compran lo hacen en el comercio minorista retail/otros + cash
& carry.

Para la compra de la alimentacién seca, casi todos los esta-
blecimientos compran mas en el distribuidor/mayorista, excep-
to la restauracién organizada, que el fabricante/productor su-
pera el 82% de la cuota de mercado. Son los bares/cafeterias
y restauracion independiente los que mas acuden al cash &
carry, aungue su cuota no alcanza el 10%.

Haciendo el ejercicio contrario, analizar los cinco tipos de co-
mercializacién estudiados, como distribuyen sus ventas a los
establecimientos de H/R. En este caso esta muy influido por el
nimero de establecimientos existente en el universo conside-
rado. Se encuentra que todos suministran en mayor medida a
los bares/cafeterias, légicamente, dado que representan el
63% de establecimientos en el sector, a continuacion esta la
restauracion independiente en casi todos los distribuidores,
excepto el fabricante/productor que lo hace a la restauracion
organizada, que aparece con casi la cuarta parte de sus ven-
tas. Es de destacar que el 84% de las ventas del retail al sec-
tor de la H/R va a la restauracién independiente y los ba-
res/cafeterias.

Como conclusién se podria decir que la restauracion organi-
zada es la que tiene una forma de aprovisionamiento bastante
diferente al resto, que el distribuidor/mayorista/operador lo-
gistico lo hace en mayor medida al resto de establecimientos
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GRAFICO 16

Venta por distribuidor a los componentes del sector de
restauracion. Porcentaje
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estudiados y que los bares/cafeterias y restauracion indepen-
diente son los que mas acuden al minorista cuando se trata de
adquirir alimentacion fresca.

Hay que destacar que los empresarios del sector, lo que ver-
daderamente le exigen al distribuidor es la formalidad en las
entregas y que se hagan con la frecuencia requerida por el ta-
mano de sus almacenes. Se podria decir que en un principio el
precio que le oferta el vendedor es el que decide al empresario
a encargarle sus compras, pero para mantenerse como distri-
buidor habitual tiene que dar el servicio requerido; si no, perde-
ra con toda seguridad a ese nuevo cliente.
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Habitos del consumidor en hosteleria y restauracion

ediante el estudio Panel de Consumo Extradoméstico:

Habitos del Consumidor se obtiene una informacién muy
importante de las costumbres de los espanoles cuando acu-
den a los establecimientos de H/R.

En este estudio hay que senalar:

Que no entran los consumos realizados por los extranje-
ros que visitan nuestro pais.

- Que no se recoge la informacion de los espanoles cuan-
do acuden a establecimientos de H/R en la que no se
produce transaccion econémica. Por ejemplo, comidas
en colectividades que no implican pago directo, comidas
realizadas en transporte, comidas incluidas en paquetes
de viaje, comidas de celebraciones, de eventos, etc.

Por lo tanto, no se puede tomar como indicativo de los ingre-
sos que realiza el sector de la H/R las cifras derivadas de es-
te estudio, pues no estan contemplados muchos consumos
que se realizan en él.

Se estima que en el aino movil abril 2007-marzo 2008 se
han realizado 7.087 millones de visitas, habiendo gastado
30.669 millones de euros, practicamente la tercera parte de
todo lo que emplean los espanoles en alimentacion (95.854
millones de euros).

Segln este estudio se reducen las visitas en invierno, como
ya se ha comentado anteriormente en el apartado del punto
de vista del empresario. Sin embargo, los bares y cafeterias

nahfing
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son los establecimientos més visitados, aumentando el por-
centaje en invierno frente al verano.

El mayor porcentaje de gasto se produce en restaurantes a
la carta, seguidos de restaurante de menus y de bares. Los
espanoles aumentan el gasto en invierno en los bares y cafe-
terias, lo disminuyen en los de comida rapida y lo mantienen
en los restaurantes a la carta y los de mend.

Los fines de semana las visitas se inclinan hacia la restau-
racion nocturna, los restaurantes a la carta, los ba-
res/tabernas y los de comida rapida. Los fines de semana (se
consideran desde la cena de los viernes hasta la cena de los
domingos, ambas inclusive) se realizan casi el 39% de las vi-

GRAFICO 17

Visitas anuales a establecimientos de
hosteleria/restauracion
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sitas y ademas se gasta mas que entre semana. El placer y
las salidas con amigos son las motivaciones que acaparan
mas del 50% de las visitas a los establecimientos de H/R, se-
guidas las ocasionadas por motivos laborales/encontrarse le-
jos de casa con un 15%, por impulso y por salir con ninos son
el motivo del 11% y 10%, respectivamente. El resto de motiva-
ciones esta por debajo del 6%.

GRAFICO 19

Gasto en hosteleria y restauracién por tipo de
establecimiento
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Visitas semanales en hosteleria y restauracién.
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En cuanto a las bebidas mas consumidas fuera del hogar
son: bebidas calientes, que se consumen en un 32% de las vi-
sitas, seguidas por las bebidas carbdnicas y cerveza, presen-
tes en un 20% y 19% respectivamente de las visitas. El agua
mineral y las bebidas alcohdlicas tienen el mismo porcentaje
de visitas, cada una con casi un 13%. Dentro del apartado de
tipo de consumo, los que producen mas visitas son los desa-
yunos y las tapas/aperitivos, con mas del 20% de las visitas,
seguidos por los componentes de una comida normal, como
son los entrantes y platos principales de carne y de pescado,
con mas de un 11% cada uno.

Se hace notar que la mayoria de los resultados encontra-
dos desde las dos posiciones, la del empresario y la del con-
sumidor, son coincidentes, corroborando la fiabilidad de los
resultados.

GRAFICO 21

Visitas y gasto semanal en hosteleria y restauracion.
Total afio (abril 07-marzo 08)
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Bebidas consumidas en hosteleria y restauracion.
Total afio (abril 07-marzo 08)
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JOSE LUIS GUERRA

Adjunto a la presidencia de la Federacion Espafiola de Hosteleria
y Restauracion (FEHR)

ace poco mas de veinte anos, la restauracion

era todavia un sector desconocido en sus mag-

nitudes de produccion y empleo. La informacion

se reducia a los datos que se publicaban en el
Anuario de la Direccion General de Turismo, en el que se re-
cogian el nimero de restaurantes por provincia, con el nu-
mero de plazas y categoria de tenedores, y el nimero de
cafeterias con igual detalle de categoria (expresada en nu-
mero de tazas), plaza y distribucion provincial. De los ca-
fés-bares —esa era la denominacion oficial- no se publica-
ba informacion alguna, porque habian quedado fuera de la
ordenacion turistica llevada a cabo en 1965 por el ministro
Fraga Iribarne, y la administracion turistica del Estado no
se ocupaba de ellos.

Esta situacion cambi6 radicalmente cuando, en 1987, la
Federacion Espanola de Hosteleria publicé, con la colabo-
racion de American Express, el primer estudio econémico
sobre los restaurantes en Espana, que habia sido elabora-
do por el profesor Figuerola. La aparicion de este estudio
caus6 una fuerte conmocion en el sector de la hosteleria y
el turismo y aun entre los propios expertos, pues, contra lo
que era opinién generalizada sin cuestionamiento alguno,
los datos del estudio evidenciaban que el conjunto empre-
sarial de los restaurantes superaba con mucho al de los
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hoteles tanto en creacién de empleo co-
mo en generacion de riqueza.

La conmocion fue atn mayor cuando,
en 1991, el Instituto Nacional de Estadis-
tica public6 los resultados de una macro-
encuesta sobre la estructura de las em-
presas de restauracion y los cafés-bares
emergieron del desconocimiento general
como el grupo de empresas mas impor-
tante de la hosteleria tanto en volumen
de ventas como en creacién y manteni-
miento de empleo.

Con estos datos quedaba basicamente
elaborado por primera vez en la historia el
mapa econémico y empresarial de la hos-
teleria espanola, aunque posteriormente
habria de completarse con los datos co-
rrespondientes a la restauracion social o
de colectividades.

EL NOMBRE DE RESTAURACION

Es sorprendente la variedad y dispersion
de los términos que se siguen empleando
para referirse a la actividad empresarial

consistente en el servicio de alimenta-
cion fuera del hogar. Todavia hay quienes
utilizan el término food service, otros lo
denominan Horeca (anteponiendo los tér-
minos de canal o sector) y otros recurren
al binomio terminolégico de hosteleria-
restauracion.

El término de food service simplemen-
te esta de mas cuando se habla en espa-
nol. El de Horeca tiene su origen en el de
la organizacion empresarial de ambito in-
ternacional, con sede en Suiza, que repre-
sentaba a la hosteleria y cuyo nombre es-
taba formado por las silabas iniciales de
HOteles, REstaurantes y CAfés. Esta or-
ganizacion empresarial se fusion6 con la
Asociacion Internacional de Hoteles a me-
diados de los anos 90 para formar la ac-
tual IH&RA (International Hotel & Restau-
rant Association).

La utilizacion del binomio hosteleria-
restauracion lleva a la confusion y a la re-
dundancia, pues en él se esta utilizando
simultaneamente el todo y la parte. La
hosteleria es el sector formado por dos
ramas de actividad: el alojamiento u hos-
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pedaje y la restauracion. Esta es la termi-
nologia que se utiliza en derecho laboral,
en la negociacion colectiva del sector, en
los decretos autonémicos de ordenacion
del sector, en la Clasificacion Nacional de
Actividades Econdmicas (CNAE 55) y es
asimismo la utilizada por el Instituto Na-
cional de Estadistica.

El origen del término restauracion esta
vinculado a la aparicion del restaurante
en el entorno de la Revolucién francesa,
cuando los grandes chefs se vieron sin
empleo en las casas de los nobles y pu-
sieron su oficio de alta cocina al servicio
de la burguesia. Segln relata Manuel
Martinez Llopis en su Historia de la Gas-
tronomia, uno de éstos, de nombre Bou-
langer, abrié en Paris uno de estos nue-
vos establecimientos y colgd un cartel en
Su puerta con un latinajo que remedaba
una sentencia evangélica: “Venite ad me
omnes qui stomacho laboratis et ego res-
taurabo vobis” (Venid a mi todos los que
trabajais con el estdmago y yo os restau-
raré). Esta utilizacién del verbo restaurar
hizo fortuna en el Paris de la época y se
extendié para denominar al oficio, restau-
racion; al oficial, restaurador, y al estable-
cimiento, restaurante. Hace ya de eso
mas de doscientos anos.

LAS EMPRESAS DE RESTAURACION

La tipologia de los establecimientos de
restauracion es muy diversa tanto en lo
que se refiere a su gestion empresarial
como a su proyeccion comercial. Hay
tabernas, bocadillerias, sandwicherias,
creperias, hamburgueserias, bares, cafe-
terias, marisquerias, cervecerias, restau-
rantes tematicos, étnicos, de cocina
tradicional, de alta cocina, bodegas, vino-
tecas... Este ha sido un campo en el que
la innovacién ha estado siempre presen-
te, si bien parece que en los Ultimos anos
se viene acentuando la apariciéon de lo
que hoy se denominan nuevos “concep-
tos” de restauracion.

Toda esta amplia variedad se encuen-
tra enmarcada, sin embargo, en los tipos
o categorias basicas de empresas de res-
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tauracién que se fijaron en la ordenacion
juridica del sector turistico realizada en
1965 y que posteriormente ha sido repro-
ducida en las normativas autondémicas,
con la Unica novedad mencionable de que
también han reconocido a los bares el ca-
racter de empresa turistica.

Estos tipos basicos de empresas son:
restaurantes, cafeterias y bares, a los
qgue han de sumarse también las empre-
sas de colectividades y catering.

Aligual que los hoteles, que estan suje-
tos a una clasificacion de categorias por
estrellas, también las empresas de res-
tauracion tienen asignada administrativa-
mente una categoria que en los restau-
rantes se expresa en niimero de tenedo-
res y en las cafeterias en ndmero de ta-
zas. Pero, a diferencia de lo que ocurre en
los hoteles, esta clasificacion de catego-
rias no tiene vigencia alguna en el mercado
y la que pudiera pervivir residualmente no
se corresponde con la cualificacion real
del establecimiento. De hecho, los mejo-
res restaurantes de Espana, los de mejor
servicio y mejor valorados por las guias
gastrondmicas, no ostentan la categoria
maxima de cinco tenedores, sino la méas
modesta de dos. La razén de este hecho
es que a finales de los anos 80, el tipo de
IVA que pesaba sobre los restaurantes de
3,4y 5 tenedores era del 12%, en tanto
que para los restaurantes de 2 y 1 tene-
dores era del 6%. Los tenedores salian
fiscalmente muy caros y no aportaban na-
da al prestigio del restaurante ni a su po-
sicién en el mercado.

LA EXPANSION DEL SECTOR

La restauracion es un sector cuyo creci-
miento se ha mantenido por encima de la
media de la economia espafola desde
los anos 60; un crecimiento sostenido de
oferta, volumen de ventas y de empleo,
que ha hecho posible que la contribucion
de la restauracion a la economia espano-
la se sitle, en datos de 2007, en algo
mas del 6% del PIB.

El principal motor del crecimiento de la
restauracion ha sido el desarrollo socioe-

conémico que se ha producido en Espana
y que implica un crecimiento de la pobla-
cion laboral y de la renta disponible e im-
portantes cambios sociales, como la in-
corporacién de la mujer al trabajo exter-
no, con el consiguiente incremento de la
alimentacion fuera del hogar.

Otros factores que pueden apuntarse
son el crecimiento del turismo, la progre-
siva valoracion social de la gastronomia,
la aparicion de nuevos segmentos de de-
manda de restauracion, como los jévenes
y la tercera edad, y la vinculacién de las
nuevas ofertas de restauracion organiza-
da con otros consumos, como el ocio y
los centros comerciales.

El cuadro 1 recoge el crecimiento de la
oferta a través del nimero de estableci-

mientos de los distintos grupos de em-
presas de restauracion entre 2000 y
2007.

El crecimiento del nimero total de esta-
blecimientos de restauracion de 2000 a
2007 fue del 10,2%. Pero el dato de ma-
yor interés y significacion es el diferente
crecimiento experimentado por los distin-
tos grupos empresariales.

Lo que mas llama la atencion de la ofer-
ta de la restauracion espanola es el ele-
vado numero de bares, que supone mas
del 68,5% del total de los 354.152 esta-
blecimientos censado en 2007 por las
comunidades auténomas. Esto contrasta
con el hecho de que el grupo de bares es
el tinico que no registra crecimiento en el
periodo considerado, sino que experimen-

CUADRO 1

Crecimiento de la oferta de restauracién por tipos de establecimiento

ANO RESTAURANTES CAFETERIAS
2000 55.238 12.800
2007 81.989 15.624
A% 48,4 22,1

FUENTE: Los Sectores de la Hosteleria 2007, FEHR.

BARES COLECTIVIDADES TOTAL

244.053 9.280 321.271
243.627 12.912 354.152
-0,2 39,1 10,2
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ta un ligero retroceso del 0,2%, lo cual se
corresponde, previsiblemente, con el ini-
cio de un redimensionamiento tendente a
restablecer el equilibrio entre demanda y
oferta, dado el actual exceso de oferta
que supone la existencia de un bar por ca-
da 189 habitantes.

Este retraimiento del grupo de los ba-
res deja en evidencia que el crecimiento
de la oferta a través del nimero de es-
tablecimientos ha corrido a cuenta de
los otros grupos: el de restaurantes es el
que experimenta el mayor crecimiento
(48,4%), seguido por el de colectividades
(39,1%) y cafeterias (22,1%).

LA PRODUCCION DE LA RESTAURACION

El crecimiento del sector se manifiesta
también en la produccion o volumen total
de ventas, que en el aiio 2000 ascendia a
68.755 millones de euros y que en 2007
alcanzé la cifra de 107.266 millones, lo

CUADROQ 2
Crecimiento de la produccion en euros corrientes. Millones

que representa un 6,1% del PIB de la eco- ANO RESTAURANTES CAFETERIAS BARES COLECTIVIDADES TOTAL

nomia espanola. 2000 14.243 8.835 40.328 5,349 68.755
El crecimiento de la produccién del con- 2007 24.934 15.635 57772 8.924 107.266

junto empresarial de la restauracion en el A% 75,1 77,0 43,3 66,8 56,0

periodo 2000-2007 ha sido de un 31% en
euros constantes.
El mayor volumen de produccién, con
un 53% del total del sector, corresponde  cyapro 3

al grupo de bares, que, sin embargo,es el crecimiento de la produccién en euros constantes. Millones
grupo que menos crece en términos rela-

FUENTE: Los Sectores de la Hosteleria 2007, FEHR.

tivos (un 18%). El grupo que méas crece en Afio RESTAURANTES CAFETERIAS BARES COLECTIVIDADES TOTAL

facturacion es el de cafeterias (52%), se- Base 2000 14.243 8.835 40.328 5.349 68.755

guido por el de restaurantes (50%) y el de 2007 21.365 - 47587 e 90069

colectividades (41%). A% 50 52 18 4 31
Esta diferencia en el ritmo de creci- FUENTE: Los Sectores de la Hosteleria 2007 FEHR

miento ha llevado a un cambio en la distri-
bucién de la produccion por grupos de
empresas a lo largo del periodo en consi-  cuapro 4

deracion (ver cuadro 4). Distribucién de la produccién. Porcentaje
Estos datos ponen de relieve el hecho
de que el crecimiento de la restauracion 2000 2007
en Espafa estd encabezado por las ca- Restaurantes 208 237
feterias y restaurantes. Y ello esta sin Cafeterias 128 14,9
duda relacionado con el hecho de que Bares( : 58,6 530
son estas categorias administrativas de Colectividades e 84
TOTAL 100 100

cafeteria y restaurante en las que se es-
tan inscribiendo las grandes empresas
de restauracion organizada que se esta
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incorporando al mercado en los ultimos
anos.

UN SECTOR EN TRANSFORMACION

La restauracion, desde sus inicios como
actividad empresarial, ha estado y esta
en un continuo proceso de cambio y
transformacion, incorporando nuevos pro-
ductos y tecnologias y acoplandose a los
cambios sociales y econémicos que se
han ido produciendo. Quizé pudiera de-
cirse —aunque acaso sea arriesgado des-
de una vision histérica de largo alcance-
que en los Ultimos tiempos se ha acelera-
do el ritmo del cambio y la profundidad de
las transformaciones.

Estd cambiando el modelo de empre-
sa. En este sentido se ha senalado que la
restauracion ha iniciado el camino que la
distribucion ha recorrido en los ultimos
veinte anos, en una evolucién de parame-
tros muy similares. EI modelo hasta hace
poco predominante de microempresa fa-
miliar, de produccién y gestion artesanal,
ha cedido el paso a otro modelo en el que
las grandes empresas, con su gestion
profesionalizada, fuerte poder de compra,
estandarizacion de procesos y econo-
mias de escala, ocupan un lugar estra-
tégico en el sistema.

Esto nos lleva a analizar el colectivo
empresarial de la restauracion desde otra
perspectiva:

1. Restaurantes de alta cocina. Se
trata de un reducido ndmero de estableci-
mientos (menos del 2% de los casi
82.000) de produccién artesanal con una
escasa participacion econémica en el
conjunto del sector, pero con una gran ca-
pacidad para generar y marcar lineas de
innovacion culinaria y tendencias gastro-
némicas. Nunca ha habido en nuestro pa-
is ni tantos ni tan buenos restaurantes.
Se han situado a la cabeza de la vanguar-
dia internacional y, con gran fuerza media-
tica, forman parte de la nueva marca in-
ternacional de Espana.

2. Restauracion independiente (no
coincide exactamente con la denominada
restauracion tradicional, porque también

El sector de la restauracién en Espaia
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en las empresas independientes existen
importantes actuaciones de actualizacion
e innovacion tecnoldgica y culinaria). Esta
integrada por la mayor parte de las em-
presas de restauracion y su cuota de mer-
cado se mantiene por encima del 80% del
total del sector. Sus caracteristicas mas
destacadas son su reducida dimension
(la inmensa mayoria son pequehas em-
presas y microempresas) y el exceso de
oferta en determinados segmentos, so-
bre todo en el grupo de bares. Pero desta-
ca su resistencia y la persistencia de su
crecimiento, aunque quizéa aminorando-
se, frente al empuje de las nuevas moda-
lidades de restauracion impulsadas por
grandes empresas.

3. Restauracion organizada: grandes
cadenas de establecimientos en propie-
dad y/o franquicia, con un modelo de pro-
duccién industrial y centralizada, con un
modelo de gestion empresarial avanzado
y un abanico muy amplio de marcas y con-
ceptos disenados para captar las nuevas
tendencias de la demanda. Su cuota de
mercado se esta acercando progresiva-
mente al 20% y es el segmento que en
estos Ultimos afos ha mantenido el ma-
yor ritmo de crecimiento.

4. El grupo de colectividades se define
porque el servicio de alimentacién que
prestan no es contratado ni pagado por
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los consumidores, sino por otras entida-
des como son las empresas o institucio-
nes. Aunque en el censo de estas empre-
sas predominan las pequenas y media-
nas empresas, la mayor cuota de merca-
do corresponde a unas pocas empresas
grandes y muy grandes, con gran capaci-
dad de actuar en economia de escala. El
fuerte crecimiento de este subsector de
la restauracion se debe a que hace relati-
vamente poco tiempo que en Espana las
instituciones (empresas, colegios, hospi-
tales, cuarteles, prisiones, etc.) han co-
menzado a exteriorizar los servicios de
cocinay comedor que antes realizaban en
régimen de autogestion.

5. El catering o provision de comidas
preparadas es otra modalidad de empre-
sa 0 servicio de restauracion, incluyendo
por lo general el servicio de las mismas y
con una oferta de muy amplia gama que
puede incluir el servicio de alimentos y
bebidas en los aviones y otros medios de
transporte a eventos y banquetes con
menus de platos de gran elaboracion culi-
naria.

En el proceso de innovacion y desarro-
llo actual de la restauracion destacan, en-
tre otros, los siguientes aspectos:

— La entrada en el mercado de grandes
empresas y el hecho de que, cada vez
mas, existen empresas cuya produc-
cién abarca diferentes modalidades
de restauracion, como puedan ser
restaurantes gastronémicos de carta,
servicios de catering y colectividades.

— Eldesarrollo de la nueva restauracion
—que incluye la restauracion organiza-
da, pero no se limita restrictivamente
a ésta- esta siendo posibilitado e im-
pulsado por la innovacién tecnolégica
no sélo en el @mbito de las TIC, sino
también, de forma muy importante,
en el ambito de la produccién y de las
elaboraciones culinarias, y asimismo
por la existencia de operadores logis-
ticos especializados en atender las
necesidades del sector.

— Los cambios también estan afectan-
do al conjunto de la oferta 'y de la cul-
tura gastronémica, en la que actual-
mente pueden distinguirse distintas
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lineas de desarrollo. Por un lado, la
globalizacién de la que son muestra
las ofertas de las grandes multina-
cionales de la comida rapida, pero
también de los restaurantes de coci-
nas de todo el mundo y el desarrollo
de una alta cocina de fusién de dis-
tintas culturas culinarias. Por otro
lado, la pervivencia de una tradicion
gastronémica, profundamente arrai-
gada, que se valora como un precia-
do patrimonio, y que es el medio cul-
tural en el que ejercen su actividad la
mayor parte de los establecimientos
de restauracion de nuestro pais.

EL EMPLEO EN RESTAURACION

Las empresas de restauracion dan em-
pleo a un total de 1.161.400 personas,
segln los Ultimos datos de la Encuesta de
Poblacién Activa (EPA) referidos al tercer
trimestre de 2008. Esto representa el
5,7% del total de la poblacién ocupada es-
panolay el 42,3% de ocupados en el sec-
tor del turismo.

La mano de obra ocupada en restaura-
cion presenta una cierta preponderancia
de mujeres frente al nimero de hombres.
De 1.161.400 personas ocupadas,
653.000 son mujeres (56%) frente a
508.200 varones (44%). En los ultimos
anos esta diferencia se ha acentuado, au-
mentando el porcentaje de mujeres y dis-
minuyendo el de los hombres: en 2006
las mujeres representaban el 53% y los
hombres el 47%, y en 2007, el 55% fue-
ron mujeres siendo el 45% hombres.

Por edades, la franja en la que se si-
tda mayor concentracion de trabajado-
res es la que va de 30 a 39 afnos de
edad, con un 28% del total. Si se amplia
el dato a los ocupados en restauracion
de 30 a 49 anos el porcentaje se eleva
hasta el 53%.

Es importante la disminucién de pre-
sencia de mujeres a medida que se avan-
za en la franja de edad. Eliminando del
andlisis a las personas ocupadas que se
sitdan en las franjas extremas de edad,
es decir, a las personas situadas entre

GRAFICO 1
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16y 19 anos y a las de mas de 60 anos,
es significativa la diferencia entre el por-
centaje del 62% de mujeres entre 20y 24
anos frente al 35% de mujeres en el inter-
valo de 65 a 69 anos. El hecho anterior-
mente senalado de que cada vez sea ma-
yor el porcentaje de mujeres en hostele-
ria, esta intimamente relacionado con el
dato de que el porcentaje de mujeres sea
mayor entre las personas ocupadas jéve-
nes que entre las mas mayores.

Un factor que no se puede dejar pasar
por alto para hacer un analisis completo del
empleo en la hosteleria es la alta rotacion
de personal que se da en las empresas del
sector. El 29% de los empleados hace me-
nos de un ano que ha cambiado de empleo
y el 42% ha cambiado de empleo en los Ulti-
mos dos anos. La inestabilidad en las
plantillas de las empresas hosteleras pro-
vocada por la alta rotacion ha llevado a las
entidades empresariales de la hosteleria a
buscar vias de solucién a este problema.

En concreto, la Federacion Espaiiola de
Hosteleria lleva mas de seis afos traba-
jando en la regularizacion y ordenacion de
los fenémenos migratorios y en la contra-
tacion en origen de personal extranjero
con experiencia y cualificacion en el sec-
tor hostelero a través del proceso esta-
blecido para el contingente de trabajado-
res extranjeros.

Los Ultimos datos de la Encuesta de
Poblacién Activa que desglosa los datos
de personas extranjeras ocupadas en
hosteleria datan de 2006. En ese mo-
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mento, el total de personas empleadas
en hosteleria era 1.402.696, el 27% de
las personas ocupadas en hosteleria era
de origen inmigrante. Segun los datos de
la EPA del tercer trimestre de 2008, los
ocupados extranjeros en el ambito del tu-
rismo (donde se incluye el sector de la
hosteleria entre otros) eran 599.579 per-
sonas, el 22% del total de personas ocu-
padas en turismo, un 5,6% mas que en el
mismo periodo de 2007.

Esta fuerte presencia de mano de obra
extranjera ha llevado al sector a gestionar
la integracion de la mano de obra extran-
jera contratada, a un alto grado de diversi-
dad en sus plantillas y a la necesidad cre-
ciente de incluir en sus politicas de recur-
sos humanos cuestiones referentes a la
gestion de la diversidad.

Para atender a estas necesidades del
sector, en junio del presente ano, FEHR,
junto con el Consejo Superior de Camaras
de Comercio, ha firmado un convenio de
colaboracion con la Direccion General de
Integracion de los Inmigrantes, de la Se-
cretaria de Estado e Inmigracion, cofinan-
ciado por el Fondo Social Europeo. El obje-
tivo de este convenio es la realizacion de
acciones dirigidas a facilitar la integracion
y adaptacion de los colectivos de inmi-
grantes al entorno socioeconémico espa-
ol reforzando el proceso de incorporacién
laboral de trabajadores inmigrantes, fo-
mentando el espiritu innovador y el auto-
empleo de este colectivo y mejorando la
gestion de la diversidad en la empresa. ®
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Federacion Espaiiola de Hosteleria

L a Federacion Espanola de Hostele-

ria (FEHR) fue creada el 7 de julio
de 1977 y es la Unica organizacién em-
presarial que representa al sector de la
restauracion a nivel estatal. En ella es-
tan representados los grupos empresa-
riales de bares, cafeterias, cadenas de
restauracion moderna, colectividades,
ocio nocturno y restaurantes.

La Federacién Espanola de Hosteleria
tiene como misién defender los intere-
ses y promover el desarrollo econémico
y social del sector de la restauracion en
beneficio del interés de la industria en
general.

Para ello desarrolla las funciones que
tiene encomendadas, como la represen-
tacion y defensa de los intereses y dere-
chos de los empresarios hosteleros, la
promocion y desarrollo del asociacionis-
mo empresarial, la participacion en pro-
yectos nacionales y transnacionales
gue mejoren la competitividad y el bene-
ficio del sector, y la organizacion de jor-
nadas, ferias y cualquier otra actividad
relacionada con el desarrollo de la hos-
teleria en su conjunto, que contribuya a
incrementar el prestigio y dignificacion
del sector, sus asociaciones y sus em-
presas.

75 ASOCIACIONES FEDERADAS

La Federacion Espanola de Hosteleria
esta integrada por 75 asociaciones de
ambito autonémico y provincial distribui-
das por toda la geografia de Espana.
Dos de éstas, la Asociacion de Cadenas
de Restauraciéon Moderna (FEHRCA-
REM) y la Asociacién de Empresarios
por la Calidad del Ocio (ECO), son de
ambito estatal.

FEHR tiene, ademas, una proyeccion
internacional especifica, a través de
“Aqui Espana”, la Asociacion de Restau-
radores Espanoles en el Mundo.

Las asociaciones de FEHR suman
un total de mas de 100.000 empre-
sas directamente asociadas, que re-
presentan un 32% del censo total de
establecimientos de hosteleria, pero
que, por su mayor tamano medio, su-
ponen algo mas del 70% del total de
la produccion y de los trabajadores
en plantilla.

FEHR y sus asociaciones cuentan, en
su conjunto, con un total de 700 profe-
sionales en sus equipos técnicos para
la prestacion de servicios a las empre-
sas asociadas.

Para llevar adelante sus actividades,
FEHR cuenta con las siguientes entida-
des participadas:

- Formacién y Consultoria para Hos-
teleria S.L. FORHOS. Sociedad par-
ticipada al cien por ciento por
FEHR, que tiene por objeto princi-
pal la gestion de formacion y con-
sultoria de calidad.

- Fundacion Hosteleria de Espaia.
Tiene a FEHR como patrono y su
objeto es la formacion, la investiga-
cién y acciones sociales dentro del
sector.

- Hosteleria XXI S.A. Sociedad parti-
cipada al cien por ciento por la Fun-
dacion Hosteleria de Espana, que
tiene por objeto el desarrollo de ac-
tividades mercantiles coadyuvan-
tes de los fines de la Fundacion.
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FEHR es miembro de la junta directiva
de la Confederacion Espanola de Orga-
nizaciones Empresariales (CEOE), de la
Confederacion Espariola de la Pequena
y Mediana Empresa (CEPYME) y de la
Organizacion Empresarial de Hosteleria
de la Unién Europea (HOTREC).

Una de las actividades mas desta-
cadas de FEHR se centra en el ambito
de la comunicacion, tanto hacia dentro
del propio sector (empresarios y profe-
sionales) y su entorno de proveedores
de bienes y servicios como hacia el
conjunto de la sociedad. Para ello,
FEHR cuenta con una serie de boleti-
nes digitales, unos de acceso restrin-
gido a los asociados y otros totalmen-
te abiertos que a partir de 2009 se
convertiran en un portal de informa-
cion hostelera. No obstante, el medio
hasta ahora mas importante es la pu-
blicacion FEHR Hosteleria. Se trata de
una revista de calidad, tanto en lo que
se refiere al tratamiento de su conteni-
do como al disefo grafico, y con una ti-
rada de 40.000 ejemplares, de distri-
bucion gratuita, dirigida a empresarios
y empresas de hosteleria de toda Es-
pana, asi como a organismos oficiales
e instituciones de todas las comunida-
des autobnomas, y empresas comercia-
les proveedoras de equipamientos,
bienes y servicios relacionadas con el
sector. W



La restauracion
moderna

JUAN IGNACIO DIAZ BIDART

Secretario general de FEHRCAREM
(Federacion Espanola de Cadenas de Restauracion Moderna)

a restauracion moderna es una rama de actividad

emergente y de gran crecimiento en Espana. Hoy

en dia, este subsector econémico representa mas

del 0,53% del PIB, en él trabajan mas de 140.000
personas en mas de 12.300 locales, y factura en torno a
9.000 millones de euros anuales.

El nacimiento de este sector de servicios tiene su origen
en el segundo local de los hermanos McDonalds en la loca-
lidad californiana de San Bernardino (el primero de ellos
fue en 1938). Las investigaciones realizadas en su cocina
por los dos hermanos, Dick y Mac, para producir mas rapi-
doy la especializacién en unos pocos productos ofertados
suponen el nacimiento del fenémeno de la comida rapida.
Aunque la historia es mucho mas complicada, la aparicién
de Ray Kroc, un vendedor de batidoras que se dirigi6 a los
hermanos para ofertarles su producto, fue decisiva, ya que
por su vasta experiencia profesional conocia bien el sector
de la alimentacion y veia en estas hamburgueserias un
préspero negocio. Por ello, ante la necesidad de un parner
comercial, los hermanos McDonalds llegaron a un acuerdo
con Kroc para el desarrollo de concesiones, lo que hoy co-
nocemos como franquicias. De ahi el nacimiento de una de
las marcas mas conocidas y de una nueva forma de nego-
cio a nivel mundial.
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Dentro de Espana la llegada de McDo-
nalds no se inicia hasta 1981, siendo
adelantado por su eterno rival, Burger
King, que lo hizo en 1975. Mientras tanto,
las empresas espanolas no se quedaron
quietas. En 1939 vio la luz el primer esta-
blecimiento de Rodilla, que se ira trans-
formando progresivamente hasta la gran
cadena comercial que hoy es. Dentro de
la restauracion en ruta destaca el naci-
miento del Grupo Areas en 1968, el grupo
espainol mas internacionalizado en este
momento. Otro de los grandes conceptos
es el caso de la familia Arango, que crea el
Grupo Vips en 1969 a raiz de otras expe-
riencias empresariales previas. También
hay que destacar el nacimiento de los con-
ceptos de pizza a domicilio, entre los que
destaca Telepizza que ha tenido un gran
éxito tanto en Espana como a nivel inter-
nacional. Por su parte, a principios de los
noventa nace Pans and Company.

SERVICIOS QUE OFRECE
LA INDUSTRIA DE LA RESTAURACION

Los servicios de restauracion en general
van mas alla de la simple demanda ali-
mentaria. Este sector va desde una sa-
tisfaccion mas funcional hasta la alta
gastronomia, en el que se tiene un espa-
cio de convivencia donde cada visita a un
restaurante es una experiencia y una vi-
vencia. La restauracion incluye 1,2 millo-
nes de trabajadores, 350.000 puntos de
venta, equipos e instalaciones, menaje y
energia, etc. El valor anadido lo constitu-
ye el conocimiento profesional, la cultura
gastronémica, la tecnologia, la creativi-
dad culinaria, el diseno de espacios, el
marketing, el poder de la marca y su pro-
ducto singular. En la época de la econo-
mia del conocimiento, el sector de la gas-
tronomia tiene un potencial como sector
puntero dentro de la investigacion y desa-
rrollo. Ademas, puede ayudar a vender
fuera de Espana nuestra cultura. Para
ello se esta investigando y desarrollando
nuevos conceptos, equipamientos, siste-
mas de gestion y envases, para hacer lle-
gar al mundo nuestra oferta culinaria. A

esto esta ayudando el trabajo que estan
desarrollando los grandes cocineros es-
panoles.

CAMBIO DE HABITOS,
FUNDAMENTO DEL CRECIMIENTO

Las sociedades se hacen cada dia mas
complejas y dindmicas. La vida de los ciu-
dadanos cambia, y en especial la fuerte
incorporacion de la mujer en el mercado
de trabajo nos hace tener menos tiempo
para la vida familiar. Otro factor importan-
te dentro del ambito de la familia es la
ruptura de la transmisién de conocimien-
to de la cultura culinaria. En general, los
ciudadanos tienen ademas menos tiem-
po para comer por el ritmo de vida.

En la restauracion o gastronomia, esta
falta de conocimiento, junto con los cam-
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bios sociales, ha desplazado la demanda
desde el interior de los hogares hacia la
restauracion fuera del hogar. En 2012 se
prevé que el 50% de las comidas se reali-
zaran fuera del hogar.

Los elementos que van a fortalecer es-
ta senda de crecimiento desde la pers-
pectiva de la demanda de la restauracion
son:

1. Ciclo econémico. El crecimiento
econémico espaiol ha impulsado el au-
mento de la renta disponible de los espa-
noles. En el caso del consumo de los es-
panoles en restauracion ha pasado de
62.207 millones de euros en 2000 hasta
aproximadamente los 100.000 en 2007
(datos de Contabilidad Nacional). Por su
parte, el incremento de la poblacién acti-
va hasta cifras histéricas en nuestra eco-
nomia ha aumentado notablemente el vo-
lumen de consumidores, fundamental-
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mente por la entrada de la inmigracion y
la fuerte incorporacion de la mujer al mer-
cado de trabajo desde el ano 1995. Aun-
que con los datos de 2008, el incremento
espectacular de la tasa de paro esta su-
poniendo una contraccién del consumo,
dentro del ambito de restaurantes el nivel
de consumo se ha mantenido o disminui-
do levemente durante este ano, sufriendo
un mayor descenso en 2009. Esta caida
en el ano 2009 probablemente no sera
tan profunda mientras se mantengan los
precios del petréleo y las materias primas
en los precios finales de 2008, ya que no
disminuira tanto la renta disponible de
las familias. Otro factor que puede permi-
tir cierta estabilidad tiene relacion con el
tipo de interés, los dos ultimos anos se
ha vivido una subida de los tipos de inte-
rés desde el 2,5% hasta el 5% que ha in-
crementado los gastos financieros de las

familias, disminuyendo su posibilidad de
consumo, y en especial del gasto en res-
tauracion.

2. Los cambios laborales y sociales
vividos en Espaia. La incorporacion de la
mujer al mercado de trabajo ha reducido
el nimero de comidas dentro de casa.
Debido a esta falta de tiempo, la madre
no ha tenido tiempo para ensenar a sus
hijos como cocinar. Una ruptura de la ca-
dena del conocimiento culinario que su-
pondré en el futuro un mayor consumo de
comidas fuera del hogar. Junto con el in-
cremento de los hogares unipersonales
(en Barcelona ya hay un 30%), que por la
falta de alimentos en envases individua-
les y por falta de tiempo, les resulta mas
sencillo consumir en los restaurantes.
Los cambios en el urbanismo hacia un
uso mas extensivo de la tierra, sobre todo
en el entorno de las grandes ciudades,
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hace que los desplazamientos y el tiempo
dedicado al trabajo aumenten, generando
por tanto una sociedad muy ocupada, en
la que no se tiene demasiado tiempo pa-
ra cocinar en casa.

La globalizacién no pone fronteras a la
cultura y permite un intercambio cultural
inmediato hasta ahora no conocido por
nuestra civilizacion. Ese mix cultural hace
que el consumidor esté abierto a nuevas
experiencias. A esto hay que anadir la en-
trada de la inmigracion y la salida al exte-
rior de cada vez un mayor nimero de es-
panoles, que hace que aparezcan cada
vez nuevas necesidades culinarias debi-
do a este intercambio cultural. La expan-
sion de la comida japonesa en Espaia
era impensable hasta hace muy poco
tiempo, y lo mismo ocurre con la apari-
cién de los kebaps.

Todos estos conceptos también se ve-
ran influidos por las nuevas motivaciones
relacionadas con la salud, con ejemplos
como Fresco o Natural Break.

3. Turismo. La aparicién de las lineas
de low cost ha incrementado la oferta tu-
ristica de medio recorrido dentro de Euro-
pa. Esto ha impulsado la base de nuevos
turistas, asi como el incremento del gasto
en la mal llamada oferta complementaria,
que es la restauracion y la gastronomia.

LA PERSPECTIVA DE LA OFERTA

Desde la perspectiva de la oferta hay una
serie de elementos que fortalecen el cre-
cimiento de la restauracién moderna:

1. Nuevas localizaciones
— Las empresas disponen de nuevos
emplazamientos aeroportuarios y
otros a raiz del incremento del trafico
ferroviario producido por las nuevas li-
neas de alta velocidad. Las nuevas
terminales construidas en los Ulti-
mos dos anos en los aeropuertos tra-
dicionales, como Madrid o Barcelona,
suponen unos 100 millones de eu-
ros. Las companias de low cost estan
impulsando més viajeros en aero-
puertos pequenos con el consiguien-
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te incremento de negocio gastronomi-
co. Ademas de estos espacios, exis-
ten nuevas oportunidades con las
nuevas estaciones de AVE proyecta-
das.

— Las ciudades de menos de 50.000
habitantes centran el posible aumen-
to de los conceptos de restauracion
moderna. Hasta ahora, la restaura-
cién moderna se habia localizado en
las ciudades de mayor nimero de ha-
bitantes de Espana, donde ha vivido
un mayor crecimiento fruto de la apa-
ricion de un gran ndmero de centros
comerciales.

— Grandes conglomerados de empre-
sas. A modo de ejemplo, los grandes
complejos de oficinas del Banco San-
tander y Telefénica en los alrededo-
res de Madrid.

. Globalizacion

La aparicion de nuevos gustos hace
que la empresa espanola busque el de-
sarrollo de nuevos conceptos que pue-
dan amoldarse a una nueva demanda
mas internacional. Ademas, los nuevos
profesionales de estas empresas han
visionado una apertura al exterior im-
portante con la exportacion de concep-

tos espanoles y sistemas de gestion al
resto del mundo. Las empresas de ca-
pital espanol se encuentran en: China,
India, Rusia, paises del Este, EEUU, Ar-
gentina, México, Marruecos, etc.

3. Salud

En el siglo XXI, el mayor conocimiento
del consumidor le hace estar preocupa-
do por su salud. Este experimenta y ex-
perimentara una mayor preocupacion
por sus habitos culinarios. Por lo que
apareceran muchos conceptos y otros
muchos se adaptaran a esta nueva de-
manda.

Las empresas de la restauracion mo-
derna han contribuido a la mejora de los
procesos y de la profesionalizacién del
sector. Ademas, la introduccion de ele-
mentos tecnolégicos ha mejorado la pro-
ductividad y la eficiencia, permitiendo re-
cortar los tiempos de espera de los clien-
tes. El factor tiempo también ha favoreci-
do la concentraciéon de la demanda co-
mercio-ocio-restauracién y, con ello, la
aparicion de los centros comerciales,
donde se permite compaginar las com-
pras, la comiday el tiempo libre.

El aumento del conocimiento de los ciu-
dadanos inclina la balanza hacia la bus-
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queda de factores como la calidad y la se-
guridad alimentaria. La complejidad de un
entorno multicultural posibilita la apari-
cién de nuevos conceptos, fundamental-
mente étnicos.

Todos estos factores, y algunos mas,
han potenciado la consolidacién y el creci-
miento de la restauracién moderna.

LA RESTAURACION MODERNA:
CONCEPTO Y TIPOLOGIA

Se consideran empresas de restauracion
moderna aquellas cuya prestacion de ser-
vicios de restauracién muestran sinto-
mas evidentes de aplicacion de técnicas
y sistemas de explotacion, gestion y
servicios al cliente. Dentro del concepto
se debe incluir la percepcion de cadena, y
también la introduccion del modelo de
franquicia como eje del negocio. En térmi-
nos practicos o reales se encuentran
aquellas empresas cuya plantilla minima
media a lo largo del afno se sitde en torno
a los 75 empleados, tenga una factura-
cién anual minima de 5,5 millones de eu-
ros, realice compras a nivel conjuntas y
tenga un nivel de profesionalizacion en la
empresa.

Las empresas han profesionalizado un
sector muy atomizado, como es el de la
restauracion. La estructura orgénica fun-
cional se parece a la de cualquier empre-
sa del sector servicios o industrial con
sus departamentos: Financiero, Calidad,
[+D, Recursos Humanos, Desarrollo, Ex-
pansion, Logistica, Produccion, Marke-
ting, etc. Este entorno ha impulsado el
aumento de la calidad del capital humano
del sector, haciendo que las posibilidades
de desarrollo de nuevos conceptos sea
enorme, y potenciando su crecimiento.

Estas caracteristicas introducen mayo-
res barreras de entrada que en el pasa-
do, pero atin el coste de establecer un lo-
cal y prepararlo para su expansiéon permi-
te la entrada y salida de nuevos concep-
tos en comparacién con otros sectores
de la actividad econémica. Por eso, la ti-
pologia es diversa y extensa. Las clasifi-
caciones dentro de la restauracion mo-
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derna cambian y dependen de la perspec-

tiva del autor. Una clasificacion posiblees  El sector de restauracion moderna en Espaiia

la siguiente:

1. Fast food. El verdadero germen del | sector de restauraciéon moderna en Espana representa el 0,54% del PIB. En
sector se encuentra dentro de este gru- términos de facturacion representa en torno al 9% de la facturacion de la hos-
po. Las formas de produccion, la introduc- teleria, y emplea a unos 140.000 trabajadores en unos 12.300 locales.

cién de cocinas centrales, la logistica, la
introduccion de la franquicia, las centra-

les de compra, el marketing; en fin, cada Principales empresas del sector que pertenecen a Fehrcarem. Miles de euros

uno de los aspectos del sector ha servido

de ejemplo para establecer cada uno de 2003 2005 2007

los conceptos. La competencia dentro de McDonald's 554.000 612.000 707.000

este grupo es enorme. Areas 291.500 356.800 438.000
Telepizza 272.967 335.920 392.000

— Hamburgueserias. Dentro de este

campo se encuentran los lideres Heineken Tematicos 205.000 270.000 400.000
mundiales del sector como son: Mc- Grupo Vips 209102 0 381843
Donald’s, Burger King, Johnny Roc- The Eat out Company 200.000 225.000 260.000
Grupo Arturo 80.000 190.000 230.000
kets, etc. Estas marcas, al ser pro- - —

Autagrill Espaiia 63.731 66.597 80.000

ductos maduros, han comenzado -
” . . P Comess Group de Restauracion 43700 139.500 175.000
una via de diversificacion tant'o erlwlel Rodilla Sanches PrRen T 66.625
producto como en su localizacion Compaiiia del Tropico Café 6 Té 24100 31.000 46.000
geografica. Dia a dia se sitdan en lu- Compafia Dallas Ribs Tony Roma's 22,400 25 200 29700
gares de menor poblacion para tratar Pizza Movil - Vidisco 18700 23.000 27500
de incrementar su cuota de merca- Istanbul Déner Kebap 8.000 25000 31.000
do. Ademas, el desarrollo de los dri- Euro Tapasbar (Paradis) 13.000 18522 3.100
ve through impulsados en EEUU, Serviareas 7800 11000 18.000
donde la poblacion al menos realiza Grupo Tapelia. Arrocerfas Alicante 4348 23158 30730
una comida al dia dentro del coche, Cafestore 2730 10.023 20.850
les ha permitido seguir creciendo en Buffalo Grill Espafia 5530 5.800 6.061
el nimero de clientes. Ademas se in- Grupo Restalia 20.000 33.000 58.000
cluyen dentro de este sector concep- Grupo Re-imagina 7.000 15.000 23.000
tos relacionados con el pollo como Subway Realty of Spain 9.300
son: Kentucky Fried Chicken, pollo Gate Gourmet 57.000 67.254 76.000
tropical, pollo campero. Select Service Partner 52.651 65.528 78.924
_ Pizzerias. La base de harina se con- TOTALES 2.210.279 2.874.872 3.588.633

vierte en uno de los elementos coti-
dianos de la dieta de los paises occi-
dentales. Las principales marcas de
nuestro mercado en Espana son Te-
lepizza, Pizza Mévil (Grupo Ibersol) y
Pizza Hut (Yum). A nivel mundial apa-
recen otras como Domino’s.

— Bocadillerias y sandwicherias. La in-
vestigacion desarrollada por el sec-
tor de la alimentacion ha permitido el
impulso de nuevos conceptos. Entre
las marcas: La Brioche Dorée, Upper
Crust, Prét a Manger, Rodilla, Deli-
nas, Taco Bell, etc.

— Kebap. Es un sandwich de origen tur-
co. Su crecimiento en Europa occi-
dental esté siendo pausado pero fir-

Bocadiliax &
Ensaladas
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me, debido al incremento de la po-
blacién de origen arabe. Ejemplos:
Doner Kebap Istambul o Abassid D6-
ner Kebap.

— Heladerias. El tradicional helado in-
corporando las técnicas modernas.
Las marcas mas conocidas: Haagen
Dazs, Farggi, Flanela, Baskin Rob-
bins, etc.

— Restaurante de autoservicios en
areas comerciales, como por ejem-
plo Flunch.

2. Fast casual. Es una combinacion de
velocidad y precio junto con una apertura
a mayor variedad. Ejemplos: Estableci-
mientos Viena, Pans&Company, Bocatta,
100 Montaditos, entre otros.

3. Casual dining y fine dining. Los nue-
vos habitos de los consumidores y el de-
sarrollo del sector han dinamizado el sec-
tor, emergiendo un nuevo concepto de
restauracion basado en un ambiente muy
cuidado, un servicio al cliente mas perso-

CUADRO 1

Principales conceptos del casual dining y fine dinnig

TIPOS DE CONCEPTOS
+ Tematicos

ALGUNAS MARCAS
La Vaca Argentina, Cantina Mariachi, Sports Bar, La

Creperie

+ Comida mediterranea
« Oriental
- Tapas espafiolas

Tapelia, Bazaar, Frescco, Vips
Yo Sushi. Wok, Wagaboo, Sushi Ole.
Tapas Bar, Cafas y Tapas, Tio Pepe, Sagardi,

Gambrinus, Meson bJ, Lizarran, Cruz Blanca

+ Costillas y comida de origen americana

Tony Roma’s, Ribs, Fridays, Foster’s Hollywood y

Buffalo Grill

* Pastay pizza

Gino’s, Pastafiore, Pasta City, La Tagliatella,

Il Tempietto, Pizza Jardin

nalizado, y unos productos mas diversos
sin olvidar el factor precio para el target al
que se dirige.

4. Restauracion en ruta. En esta clasi-
ficacion se encuentran aquellas empre-
sas dedicadas a la concesion de restau-
rantes, cafeterias en aeropuertos y vias

Retos de la restauracion moderna

U no de los aspectos que pueden li-
mitar el crecimiento de la restaura-
cién moderna dentro del ambito de los
recursos humanos es la falta de trabaja-
dores con mayor cualificacion, sobre to-
do los cuadros medios de las empresas
como pueden ser los gerentes de uni-
dad. Si se incrementara la formacion de
estas personas se podria conseguir una
mayor productividad del sector. Otro fac-
tor necesario es dar una mayor flexibili-
dad del mercado de trabajo. Esto se
conseguira al implementar una contrata-
cion a tiempo parcial qgue aumente la efi-
ciencia del sector, y muy necesaria, mas
aun con la coyuntura econémica que Vvi-
vimos.

En el ambito general se ve también la
necesidad de impulsar la flexibilizacion
de la normativa fiscal de vales de comi-
da para poder incrementar el nimero de
usuarios de la restauracion.

Dentro del ambito financiero, los tipos
de interés pueden suponer un freno al
consumo por el aumento del gasto fi-

nanciero. También la actual coyuntura
econémica con la disminucién de la po-
blacién ocupada va a suponer un ele-
mento de disminucién del consumo.

La aparicion de nuevas empresas de
operativa logistica se hace perentorio
en una busqueda de una mayor eficien-
cia del sector. EI mercado logjstico para
el sector de la restauracién tiene una
estructura de mercado con muy poca
competencia, donde destacan dos em-
presas, una trabaja sélo para McDo-
nalds y el otro operador para el practica-
mente para el resto.

En cuanto a la dinamica de crecimien-
to y aparicion de nuevos conceptos, uno
de los campos por explorar es el de la in-
migracion. La busqueda de sabores y
productos de sus lugares de origen pue-
de ser una de las fuentes de aparicion
de nuevas marcas. La justificacion se
da por el efecto nostalgia que en algu-
nos casos puede perdurar hasta la cuar-
ta generacion.

La flexibilidad de horarios del sector
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de servicio. Ademas, se incluyen a las
empresas de catering de servicio a viaje-
ros de avion y tren. Las principales mar-
cas de este subsector son: Grupo Areas,
Autogrill, Select Service Partner, Gate
Gourmet y Cafestore.

5. Coffee shops. En este categoria se

de la distribucion en contraposicion al
sector de la restauracion puede ser un
factor negativo para el crecimiento. En
estos momentos con la produccién de
cuarta y quinta gama o el envasado al
vacio se pueden disponer de productos
de alta calidad que pueden competir fa-
cilmente con la restauracion moderna.
Si el comercio tiene la posibilidad de te-
ner libertad de horarios y la restauracion
no puede, existira una competencia des-
leal entre sectores por la restriccion
temporal.

Un efecto positivo de sinergias con el
ambito de la distribucion es la aparicion
de marcas de producto relacionadas
con un concepto de restauracion. En
EEUU, hay marcas como Fridays que
venden sus productos en los lineales.

Todos estos factores pueden incre-
mentar o frenar a corto plazo la restau-
racion moderna, pero en el largo plazo
seguro seguira creciendo, y sobre todo,
por las grandes tendencias de mercado
que hemos subrayado al principio.



La restauracion moderna

incluyen todos los nuevos conceptos de
cafeteria moderna. El ejemplo mas para-
digmatico es Starbucks. En Espana se
pueden encontrar empresas tales como:
Café y Té, Jamaica, Café de Indias, Café
di Fiore, Starbucks, entre otras.

UN SECTOR A LA VANGUARDIA
DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS

La tecnologia avanza, dia a dia, y un sec-
tor moderno y dinémico se apoya al igual
que el resto de la economia de las nue-
vas tendencias tecnologjas. La red y los
adelantos producidos en la produccién
del alimento, junto a la bajada de los cos-
tes de los nuevos equipos y técnicas,
han aumentado la productividad del sec-
tor. La aparicion de la cuarta y quinta ga-
mas, de los hornos de convencién, mixtos
o sistemas de coccion al vacio han permi-
tido cambiar el sector de la restauracion y
homogeneizar los productos (muy impor-
tante para la marca). En lo referente a la

gestion, la introduccién de los software
de gestion y las mejores formas de acce-
der al hardware han permitido mejorar la
eficiencia de este tipo de gastronomia.
Todas estas variables explican la impor-

tancia de la restauracion moderna en el
mundo, y en Espana, donde progresiva-
mente este sector ird a mas, y a buen se-
guro se convertira en uno de los mas rele-
vantes de la economia espanola. ™

Fehrcarem, la asociacion del sector de restauracion moderna

ehcarem nacié en 1996 a iniciativa

de 10 grandes grupos de restaura-
cién, con el fin de dar respuesta a las
necesidades y demandas de un sector
que cada dia tiene un mayor peso en
nuestra economia.

En octubre de 1995 se inicia la comi-
sion promotora formada por Cenesa-Ze-
na-Vips y Ahuevo. En marzo de 1996 se
conforma el grupo de los diez que inicia-
ran la andadura de Ascarem (Asociacion
de Cadenas de Restauracion Moderna).
Entre 1996-2000, bajo la presidencia
del Grupo Cenesa, se crearon las comi-
siones de Higiene, Recursos Humanos y
Relaciones Institucionales. El trabajo de
la comision de Higiene se centr6 en el
APPCC y una Guia de Buenas Préacticas
del Sector de Restauracion Rapida. La
comision de Recursos Humanos tratd
los temas de condiciones laborales del
sector, formacion y mejora de la carrera
profesional. La comision Institucional se

centr6 en contactos internacionales,
proveedores, congresos, ferias del sec-
tory su integracion en FEHR. La integra-
cion en la Federacion Espanola de Hos-
teleria fue un hecho importante y supu-
so el traslado de la sede a Madrid. En
este periodo de 1996 a 2001 se pas6
de 10 a 26 socios.

En 2002, el censo disminuyé a 23 so-
cios por la concentracién societaria. La
presidencia la ostent6 Fernando Mara-
f6n, de McDonald’s Espana. Sus objeti-
vos fueron realizar un salto cualitativo,
ganar influencia y centrarse en una ac-
tuacién mas operativa. Las comisiones
existentes en ese momento eran:
RRHH, Operaciones y Relaciones Institu-
cionales.

En la actualidad forman parte de Fehr-
carem 26 empresas y la presidencia la
ostenta Bernardo Rodilla, de Rodilla San-
chez, SL. Los objetivos de Fehrcarem
son potenciar la imagen del sector, repre-
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sentarlo ante las instituciones y colabo-

rar con la sociedad para tratar de desa-

rrollar un sector mas eficiente y eficaz.
Hoy, sélo las empresas pertenecien-

tes a Fehrcarem representan el 0,21%

del PIB y facturan el 3% del conjunto de
la restauracion en Espaia. En los Ulti-
mos quince anos, la restauracion mo-
derna ha crecido el doble que la econo-
mia espanola. En términos de empleo
supone el 12,5% del total de trabajado-
res de la restauracion y supone un 3,6%
del total de locales de restauracion.

En definitiva, el sector de la restau-
racion moderna es uno de los sectores
mas importantes de la economia es-
panola y, aunque la coyuntura econ6-
mica actual no le acompane, sin duda
va a continuar consoliddandose como
consecuencia de la importante apues-
ta que se viene realizando por conse-
guir un servicio moderno y de calidad
en Espana.



La funcidon social de la
restauracion colectiva

DEPARTAMENTO DE COMUNICACION DE LA FEDERACION ESPANOLA DE ASOCIACIONES DEDICADAS A LA RESTAURACION SOCIAL (FEADRS)

a restauracion de colectividades
es una profesiéon que afecta dia-
riamente a un gran colectivo de
consumidores especialmente
sensibles (nifos, estudiantes, enfermos,
personas de la tercera edad) a los que
nuestras empresas, y el personal que
pertenece a nuestras empresas, dan de
comer de una forma sana y equilibrada
en toda Espafia, y ademas, en el caso de
los ninos y los estudiantes, nuestros mo-
nitores les cuidan durante el tiempo que
dura el servicio de comedor.
Desempefiamos una funcién social
ofreciendo a nuestros clientes un servicio
que incluye unos altos estandares de
controles en calidad, seguridad alimenta-
ria, prevencion de riesgos laborales y con-
trol de la trazabilidad de las materias pri-
mas. Ademas, damos formacion al perso-
nal de nuestras empresas, todos los me-

nuds son elaborados por dietistas y nutri-
cionistas, colaboramos activamente en
las politicas tanto nacionales como euro-
peas de estrategia contra la obesidad y
hacemos una labor de tutela y cuidado de
los consumidores finales a los que da-
mos nuestros servicios, y todo ello por un
precio social, pues la mayoria de nues-
tros servicios son adjudicados mediante
concurso publico.

DIFERENCIAS ENTRE

LA RESTAURACION SOCIAL

Y COLECTIVA Y LA RESTAURACION
PUBLICA, COMERCIAL O MODERNA

El sector de la restauracion colectiva asu-
me cada dia mas a su papel de restaura-
cién social. Lo que empez6 siendo un ser-
vicio de comida transportada cocinada in-
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dustrialmente y distribuida a diferentes
colectivos se ha ido convirtiendo poco a
poco en algo mucho mas complejo y com-
prometido con la sociedad, hoy son quie-
nes dan de comer y cuidan a nuestros ni-
nos, jévenes, adultos y ancianos, quienes
gestionan los servicios de comedor en co-
legios, hospitales, residencias, fabricas,
prisiones, ejército, empresas, etc.

El origen de su actividad «dar de co-
mer» encuadra a este sector como parte
de la hosteleria y, aunque esta actividad
es de la que dimanan las demas, hoy la
mayoria de los trabajadores del mismo
no se dedican sélo a ella, sino también a
cuidar y educar a nuestros ninos en la ho-
ra de la comida y del patio de recreo y
otros servicios conexos.

Este cambio de orientacion sigue en to-
das las direcciones del sector servicios
puesto que, por la organizacion de este ti-
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po de empresas y por su versatilidad, van
ocupando todos aquellos servicios rela-
cionados que van surgiendo: escuela-
guarderia, en la que dan desayunos, acti-
vidades extraescolares, escuelas de vera-
no, gestion de albergues, gestion de resi-
dencias de la tercera edad, campamen-
tos de verano, y en general todos aque-
llos servicios que se pueden contratar
con terceros y que no son la actividad
principal de la empresa o Administracion
contratante.

La restauracion colectiva tiene grandes
diferencias con la restauracion publica
(bares, restaurantes) o grandes cadenas
de restauracion moderna:

1. Contrato escrito. Las empresas de
restauracion colectiva realizan un contra-
to por escrito con la empresa cliente para
dar el servicio de comedor. La empresa
cliente, y no el consumidor final, determi-
na la naturaleza del servicio que se va a
ofrecer en sus instalaciones (diversidad,
frecuencia de cada tipo de comida, etc.),
los requerimientos nutricionales y de cali-
dad, y la informacién que debe estar dis-
ponible tanto para la empresa cliente co-
mo para el consumidor final. Es decir,
nuestro sector es “B2 B” yno “B2 C”.
Nosotros podemos hacer sugerencias,
pero es la empresa cliente quien decide.

2. Se da de comer en las instalaciones
del cliente, el consumidor final no viene a
nosotros libremente. Las instalaciones
donde damos de comer no son de nues-
tra propiedad, por tanto usamos unos
equipos e instalaciones sobre los que no
tenemos la direccion del control, puesto
que las instalaciones y el equipamiento
pertenecen a la empresa cliente.

3. Nuestro consumidor final no nos eli-
ge y tiene muy pocas o ninguna posibili-
dad de elegir otra forma de comer, ni dén-
de comer, es un “consumidor cautivo”.
Nuestros clientes son los colegios, los
hospitales, las clinicas, las residencias de
la tercera edad, el ejército, las prisiones,
la Administracion, las empresas, etc., y
nuestros consumidores finales son gru-
pos bien definidos y de especial riesgo
(ninos, pacientes de hospitales y clinicas,
personas de la tercera edad, reclusos,

personal del ejército, empleados y otros
residentes o trabajadores de la empresa
cliente).

4. Métodos de cocinar. No es lo mismo
cocinar para 50 personas en un restau-
rante que para 3.000 ninos. Ni las canti-
dades son las mismas, ni las técnicas cu-
linarias, ni los productos utilizados y, por
tanto, los proveedores no son los mis-
mos. Ofrecemos al mismo consumidor
durante todos los dias que tienen contra-
tado el servicio, un menu diferente cada
dia, nutricionalmente equilibrado y ade-
cuado a las necesidades concretas de ca-
da grupo de consumidores. Dichos me-
nus son elaborados por dietistas y nutri-
cionistas. Otra gran diferencia es que no
se dan bebidas alcohdlicas.

5. Relaciones laborales. Las empresas
de colectividades tienen personal espe-
cializado en sus plantillas (nutricionistas
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y dietistas, monitores escolares, etc.,y en
el anexo firmado s6lo para nuestro sector
aparecen con la misma categoria en las
tablas salariales).

Tenemos, por convenio, tablas salaria-
les diferentes, y también categorias profe-
sionales diferentes al resto del sector de
la hosteleria.

En nuestro sector opera la figura de la
subrogacién empresarial, es decir, el per-
sonal que trabaja en la empresa cliente
es siempre el mismo, lo tnico que cam-
bia es la empresa de colectividades que
ofrece el servicio, la cual subroga el per-
sonal que pasa a formar parte de su plan-
tilla.

Tenemos planes especificos de forma-
cion para los diferentes sectores a los
que nos dedicamos (colegios, hospitales,
residencias).

Todo esto garantiza el principio de esta-
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bilidad en el empleo, a diferencia de otros
sectores donde la rotacion es muy alta.

6. Precio social. El precio del servicio
es considerablemente inferior al precio
de la restauracion comercial, un 60% me-
nos (refiriéndonos al precio de los menus
del dia que tiene un restaurante medio; si
nos referimos a comida a la carta, la dife-
rencia se incrementa muchisimo mas).
Generalmente se accede a los contratos
y a la prestacion del servicio mediante
concurso publico o privado. Es un precio
social que incluye unos altos estandares
de calidad, higiene y seguridad alimenta-
ria.

SECTOR RESIDENCIAS

En las empresas de restauracion colecti-
va existe una constante preocupacion por
el servicio de alimentacion en las residen-
cias. Debemos de tener en cuenta que el
tipo de comensal en una residencia perte-
nece a una poblacién de riesgo por su
edad y por las patologias asociadas que

presenta. La alimentacion es una parte
fundamental en la vida de las personas
mayores que, ademas, puede tener in-
fluencias positivas 0 negativas a corto
plazo en su estado de salud.

Desde un punto de vista dietético y nu-
tricional, los menus en las residencias
necesitan tener unas derivaciones para
atender a las dietas con mayor incidencia
(diabética, astringente, hipocaldrica...).
Esto es préactica habitual de las empre-
sas. Pero tan importante como eso, o
mas, es el dar respuesta a las necesida-
des de los comensales en materia de
adaptacion de texturas de los alimentos
(dieta blanda, dieta triturada, etc.). Una
persona mayor con problemas de masti-
cacion o de deglucion que no tenga una
alimentacion adaptada a sus necesida-
des es muy probable que caiga en un es-
tado de malnutricion.

En este sentido, las propias empresas
promueven estudios y trabajos centrados
en estos aspectos.

También FEADRS comparte esta preo-
cupacion por mantener la calidad de los
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menus en las residencias. Una de las ini-
ciativas que hemos promovido ha sido la
creacion de grupos de trabajo entre nues-
tros asociados. Uno de ellos esté centra-
do en el ambito hospitalario y sociosani-
tario, dentro del cual se encuentran las
residencias. Este grupo trata de analizar
las principales problematicas, tanto del
sector como desde el punto de vista del
cliente y del comensal, en la busqueda de
la mejora continua del servicio que ofre-
cemos.

El reto diario de nuestras empresas
consiste en adaptar y personalizar la ali-
mentacion para conseguir el objetivo fun-
damental: que las personas mayores es-
tén bien nutridas y, ademas, puedan dis-
frutar del hecho de alimentarse, contribu-
yendo de esta forma a mantener y mejo-
rar su calidad de vida.

Hay que tener en cuenta que existen
mas de 5.000 residencias en Espana,
gestionadas por més de 3.000 entida-
des, con una presencia importante de au-
togestion en lo que se refiere a alimenta-
cién y, cuando es el propio centro quien lo
gestiona, no lo podemos controlar.

Respecto a los servicios de alimenta-
cién de residencias concedidos a empre-
sas de restauracion podemos afirmar que
existe una base nutricional y gastronémi-
ca profesional y centrada en las necesida-
des del cliente. Légicamente existen dife-
rencias entre unas empresas u otras pe-
ro, en general, es patente que dentro del
sector de la restauracion colectiva se ha-
cen esfuerzos por ir mas alla de lo que
marca la legislacion, tratando de encon-
trar aspectos anadidos que aporten mas
valor al servicio que prestamos a nues-
tros comensales. Y en muchos casos, los
menus los firman los responsables médi-
cos de las residencias.

Un tema que quisiéramos anadir es
que para preservar la calidad de la ali-
mentacion en las residencias es necesa-
ria una proporcionalidad entre el servicio
ofrecido y la capacidad de gasto, es decir,
en nuestro caso, del precio que las em-
presas de restauracion pueden facturar a
sus clientes. El servicio de alimentacion
en las residencias implica, entre otras co-
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sas, el uso de materias primas de cali-
dad, la transformacion de las mismas por
parte de personal profesional y la presen-
tacion al comensal cuidada y adaptada a
sus necesidades, todo ello en un ambien-
te de maxima seguridad higiénico-sanita-
ria. Sélo de esta manera conseguiremos
una buena calidad percibida por parte del
residente y de sus familiares. Cumplir es-
tas cuatro condiciones exige de unos me-
dios materiales, técnicos y humanos que
no podemos escatimar en aras de un su-
puesto ahorro.

En las personas mayores, al igual que
en el resto de la poblacion, la alimenta-
cién juega un papel muy importante para
el mantenimiento de un buen estado de
salud. Ademas, en el caso de las perso-
nas mayores, podemos utilizar la alimen-
tacion como una terapia mas de la pre-
vencion y/o tratamiento de las diversas
enfermedades que comunmente sufren.

En este sentido, es fundamental que
las residencias consideren a las empre-
sas de restauracion colectiva como parte
integrante de su equipo multidisciplinar,
junto con su servicio médico y rehabilita-
dor, sus profesionales de caracter psico-
pedagégico, etc. Dada la importancia,
tanto objetiva como subjetiva, de la ali-
mentacion en las personas mayores, las
empresas especializadas deben conside-
rarse como aliados estratégicos de las
entidades operadoras de residencias.

LA ACTUAL SITUACION
ECONOMICA Y SU REPERCUSION
EN EL SECTOR DE COLECTIVIDADES

Hay un gran nimero de contratos, espe-
cialmente en el sector publico, que no
contienen clausula alguna de revision de
precios, y si contienen clausula de revi-
sién asociada al IPC, no responde a las
subidas reales del coste de la materia pri-
ma y del coste de personal, que segun
convenio es siempre por encima del IPC,
costes todos ellos que las empresas de
colectividades no pueden repercutir en
sus clientes y que por tanto es un coste
que deben asumir. Ademas, la actual Ley

30/2007, de Contratos del Sector Publi-
co, en su articulo 78, referente al sistema
de revision de precios, dice que “cuando
el indice de referencia que se adopte sea
el indice de Precios al Consumo elabora-

do por el Instituto Nacional de Estadistica
o cualquiera de sus indices de los grupos
0 subgrupos, clases o subclases que en
él se integran, la revisién no podra supe-
rar el 85% de variacion experimentada
por el indice adoptado”. Esto significa
que con la actual ley, nuestro sector, que
cumple una labor social, sigue asumien-
do unos costes que no puede repercutir
en sus clientes. Ademas, en el sector de
la contratacion publica estd muy extendi-
da la politica de adjudicacién de los con-
tratos al licitador mas barato sin tener en
cuenta la calidad.

La imprevisibilidad de algunas situacio-
nes que se han dado en los ultimos anos,
como la subida tan importante en los pre-
cios de la materia prima, ha provocado
que un gran nimero de los contratos cele-
brados por las empresas miembros de la
FEADRS hayan pasado, en un corto espa-
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cio de tiempo, a ser deficitarios para las
mismas. Se ha producido por tanto un
perjuicio econdémico desproporcionado, lo
que supone una Sseria amenaza para la
continuidad del sector.

Dadas las especiales caracteristicas
del sector de la restauracion colectiva, no
es compatible una estrategia de nutricion
sana y equilibrada, que cumpla con los re-
quisitos de la lucha contra la obesidad y
que incluya dietas especiales (alergias, in-
tolerancias, religiosas), con la politica de
adjudicacion de los concursos al licitador
mas barato, especialmente en el sector
publico. Los compromisos adquiridos en
la lucha contra la obesidad, tanto a nivel
nacional como europeo, suponen un in-
cremento del coste de los mends de un
6% adicional y son costes que también
asumen nuestras empresas porque se
cree firmemente en la labor social que se
esta realizando y entendemos que, como
parte de la cadena alimentaria, tenemos
nuestra parte de responsabilidad junto
con los demas agentes sociales implica-
dos. &
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Federacion Espaiiola de Asociaciones dedicadas a la Restauracion Social (FEADRS)

L a Federacion Espanola de Asociaciones dedicadas a la Res-
tauracion Social (FEADRS) es una federacion de empresa-
rios, creada en 1991, que representa al sector de la restaura-
cién social y colectiva, y es miembro de FERCO, Federacién Eu-
ropea de Restauracion de Colectividades, actualmente presidi-
da por Espana.

La FEADRS agrupa a 100 empresas de la restauracion colec-
tiva, representando al 80% del volumen de facturacion que ge-
nera el sector, cuyo importe global es de unos 1.600 millones
de euros, y empleamos a cerca de 100.000 personas. Las em-
presas asociadas a FEADRS aseguran un servicio de calidad,
con personal formado y preparado que da de comer a colectivos
especialmente sensibles (ninos, pacientes de hospitales, per-
sonas de la tercera edad, personas en situacion de dependen-
cia, etc.) y nuestros clientes son: guarderias, colegios, hospita-
les, clinicas, residencias de la tercera edad, prisiones, ejército,
comedores laborales y Administraciones publicas.

FEADRS tiene como misién principal:

— Informar y asesorar a los asociados sobre las normativas
tanto comunitarias como nacionales (higiene y seguridad
alimentaria de los alimentos, nutricion, lucha contra la obe-
sidad, temas juridicos y fiscales, negociacion de convenios
colectivos, y en general normativas sociales, laborales, sa-
nitarias, etc.) y les ofrecemos formacién continua.

— Ademas, somos los interlocutores en el dialogo con las Ad-
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ministraciones publicas y tenemos varias comisiones de
trabajo creadas para tratar todos aquellos temas que pre-
ocupan a nuestros asociados, en especial la seguridad ali-
mentaria.

Conscientes de nuestra responsabilidad social, FEADRS ha
firmado unos compromisos tanto a nivel nacional como euro-
peo para la lucha contra la obesidad, en la que trabajamos con-
juntamente con la Comision Europea, a través de FERCO.

COMPROMISOS CON LA AGENCIA
ESPANOLA DE SEGURIDAD ALIMENTARIA Y NUTRICION (AESAN)

— Dar informacion a los padres sobre los contenidos de los
mends para que puedan complementar en casa la dieta de
los nifos.

— Fomentar, desde un punto de vista lldico y apoyados en
nuestros vigilantes de comedor y patio, las medidas edu-
cativas que se definan, siempre encaminadas a la promo-
cion de una alimentacion saludable.

— No utilizar en las frituras aceites ricos en &acidos grasos sa-
turados o trans para la elaboracién de las comidas de los
menus escolares.

— Utilizar sal yodada en aquellas zonas que tengan déficit de
yodo indicadas por las autoridades sanitarias.
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COMPROMISOS ADQUIRIDOS A NIVEL EUROPEO

— Nuestra Federacion Europea, FERCO (European Federation

of Contracting Catering Organizations), es miembro de la

Plataforma Europea de Accion sobre Dieta, Actividad Fisica

y Salud. Hemos firmado un compromiso a nivel europeo

donde nos comprometemos a:

- Aumentar la informacion a nuestros clientes (colegios,
hospitales, residencias de la tercera edad, ejército, em-
presas, etc.) sobre la necesidad de ofrecer al consumi-
dor final (ninos, enfermos, personas de la tercera edad,
etc.) una alimentacion variada como parte de una dieta
bien equilibrada.

- Trabajar con nuestros clientes para promover el consu-
mo de fruta y verdura (5 al dia) y limitar la oferta de co-
midas ricas en grasas, promover el consumo de produc-
tos lacteos, especialmente la leche, el consumo de pes-
cado y asegurar una disponibilidad adecuada de agua.
Reducir la sal y el azlcar que se utilizan en la elabora-
cion de las comidas y limitar la promocién de alimentos
y bebidas ricos en azticares.

- Trabajar con nuestros clientes para promover el que las
condiciones ambientales en las que se consumen las
comidas también determinan una manera saludable de
comer (tiempo para disfrutar la comida en un ambiente
apropiado).

- Trabajar con nuestros clientes y proveedores para mejo-
rar la informacién que llega al consumidor final sobre
los productos que consumen.

- Trabajar con los proveedores para establecer una comu-
nicacion adecuada para la trazabilidad.

FERCO anima a sus miembros a participar voluntaria-
mente en las campanas nacionales sobre dieta, activi-
dad fisica y salud, que promocionen los gobiernos de
los Estados miembro.

Desarrollar programas educativos sobre alimentacion y
buenos habitos alimentarios, en colaboracién con las
autoridades locales y las asociaciones de padres y ma-
dres, alli donde sea posible.

Utilizar el Dialogo Social Europeo como plataforma para
animar a sus miembros a que promocionen estilos de vi-
da mas saludables.

ACTIVIDADES DESDE LAS EMPRESAS

— Informacion a los padres y madres: Nuestras empresas

facilitan a los colegios, con anterioridad a su puesta en
marcha, los menus mensuales en los que estan valorados
los aportes nutricionales y se dan recomendaciones para
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la cena, para que los padres puedan complementar la die-
ta de sus hijos.

A peticion de los colegios y los AMPAS, se dan charlas a
los padres y madres sobre dietética, nutricion y alimenta-
cion equilibrada.

Actividades con los nifos: En nuestras empresas, y apoya-
dos en nuestros vigilantes de comedor, asistimos y ayuda-
mos a los ninos a cortar y pelar los alimentos y les orienta-
mos para la adquisicion de unos buenos habitos alimenta-
rios y sociales realizando actividades como, por ejemplo:
actividades deportivas, juegos, canciones, talleres de coci-
na y nutricion, concursos, etc.

No utilizar en las frituras aceites ricos en acidos grasos
saturados o trans para la elaboracion de las comidas de
los ments escolares. Actualmente, y desde hace ya mu-
chos anos, no se utilizan este tipo de aceites en las fritu-
ras, sélo se utiliza aceite de girasol o aceite de oliva.
Utilizar sal yodada en aquellas zonas que tengan déficit
de yodo, indicadas por las autoridades sanitarias. Nos he-
mos puesto en contacto con la Direccion General de Salud
Publica del Ministerio de Sanidad y Consumo para que nos
facilite un listado a nivel nacional de las zonas con déficit
de yodo. No obstante, ya se esta aplicando esta medida en
algunas zonas donde nos lo han requerido las autoridades
sanitarias, como por ejemplo Zaragoza.

Cumplimiento de los compromisos adquiridos en la Plata-
forma Europea de Accion sobre Dieta, Actividad Fisica y
Salud.
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ACTIVIDADES DESDE LA FEDERACION

— Realizacion de un protocolo nutricional: El objetivo de es-

te protocolo es establecer un conjunto de directrices uni-

cas a nivel nacional, que deben seguirse en la planifica-

cion de los menus escolares.

Caracteristicas generales del protocolo nutricional:

- Es un protocolo de minimos.

- Respeta la diversidad gastronémica y culinaria de las
distintas comunidades auténomas.
Fomenta el consumo de frutas, verduras y hortalizas, el
consumo de pescado y legumbres.

- Fomenta el consumo de grasas poliinsaturadas frente a
las saturadas.

- Fomenta la dieta mediterranea.

En nuestro protocolo se establece:

- Tabla de Frecuencia de Consumo Semanal, teniendo en
cuenta que damos 1 comida al dia durante 5 dias a la
semana.

- Recomendaciones de aportes caléricos por edades.
Gramajes por edades.

- Explicamos las principales técnicas culinarias que se
utilizan en la elaboracién de los menus escolares.

-+ Ejemplos de mendis tipo.

- Recomendaciones que las empresas deben tener en
cuenta en cuanto a las dietas especiales (ejemplo,
celiacos o en caso de alergjas).

+ Recomendaciones generales.
Realizacion de una “Guia de la trazabilidad para el sector
de la restauracion colectiva”: Esta guia pretende facilitar
la aplicacion de las obligaciones recogidas en el articulo
18 del Reglamento del Parlamento Europeo y del Consejo,
de 28 de enero de 2002, por el que se establecen los prin-
cipios y los requisitos generales de la legislacion alimenta-
ria, segun la cual, a partir del 1 de enero de 2005, debe
asegurarse la trazabilidad de los alimentos en todas las
etapas de produccion, transformacion y distribucion. Inclu-
ye ademas un proceso para la homologacion de proveedo-
res.
Presentacion publica de la “Guia de la oferta economica-
mente mas ventajosa”. En un acto conjunto realizado en
Madrid el 9 de julio de 2007, los sindicatos CCOO y UGT y
FEADRS han presentado publicamente la “Guia de la
oferta econémicamente mas ventajosa en la restauracion
colectiva”, fruto del acuerdo alcanzado en el marco del
Diélogo Social Europeo por la federacion sindical EFFAT y la
federacion empresarial FERCO.
A la presentacion de esta guia asistieron, junto a miem-
bros de CCOO, UGT, FERCO y FEADRS, diversos medios de
comunicacion y operadores tanto publicos como privados
gue convocan licitaciones para contratar servicios de res-
tauracion colectiva.
Tanto los sindicatos como la parte empresarial manifesta-
ron su compromiso para la difusién y promocion de la guia,
con el fin de conseguir la mayor utilizacion del concepto de
oferta econémicamente mas ventajosa.
Somos conscientes de las limitaciones presupuestarias a
las que se enfrentan los operadores publicos y privados;
sin embargo, la politica de adjudicacion de contratos al lici-
tador mas barato no va en beneficio de ninguna de las par-
tes implicadas, ni de las entidades concedentes o de sus
usuarios, ni de las empresas de restauracion colectiva o
sus empleados.
En el marco del Didlogo Social Europeo y en interés de
las entidades concedentes y de sus usuarios, asi como de
las empresas de restauracion colectiva, hemos propuesto
un método de adjudicacion de contratos para la restaura-
cién colectiva que tenga en cuenta tanto la calidad como el
precio. Para facilitar la implantacion practica de este proce-
dimiento se ha redactado esta guia. http://www.contract-
catering-guide.org/

Esta propuesta conducira a:

- Una mayor transparencia en el proceso de adjudicacion
de contratos.
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Un mejor analisis de las necesidades de las entidades
concedentes.
Una respuesta que esté mas en linea con las expectati-
vas de las entidades concedentes y sus usuarios.
Niveles mas altos de calidad, higiene y seguridad ali-
mentaria.

-+ Garantias en términos de empleo, condiciones labora-
les y de formacién para el personal que trabaja en el
sector de la restauracion colectiva.

— Primer encuentro entre el sector pesquero y las empre-

sas de restauracion de colectividades patrocinado por el
FROM.

El objetivo era que el sector pesquero pudiera conocer las
necesidades reales del sector para que los ninos se pue-
dan comer el pescado. Asistieron directores de compras
de las empresas de FEADRS, la Comision de Calidad de
FEADRS, y Manuel Romero (Compass Group) y Paloma Fer-
nandez-Aller participaron como ponentes.

Proyecto en colaboracion con el FROM: Clases magis-
trales de cocina para cocineros de la restauracion colec-
tiva.

Un equipo formado por restauradores de reconocido presti-
gio ha desarrollado varias recetas de pescado adaptadas a
las necesidades especificas de la gastronomia escolar:
sin espinas, econémicas, apetecibles, sencillas e innova-
doras, asi como varias recomendaciones practicas para fa-
cilitar la labor diaria de estos profesionales. Ademas de
material realizado especificamente para este perfil de pro-
fesionales.

FEADRS ha colaborado activamente en la realizacién de es-
tas clases magistrales a través de sus empresas, quienes
han realizado un gran esfuerzo para que este proyecto sal-
ga adelante. Se han realizado un total de 22 clases magis-
trales en diferentes localidades de la geografia espanola
(Madrid, Barcelona, Bilbao, Zaragoza, Valencia, Murcia, Va-
lladolid, Sevilla y Malaga) que han llegado a 715 cocineros.
“Guia de comedores escolares para el programa Perseo”.
FEADRS, a través de su Comision de Calidad, ha estado co-
laborando con la AESAN en la elaboracion de esta guia du-
rante 2008.

PRESENCIA EN EUROPA

— FEADRS pertenece como miembro de pleno derecho y os-

tentando la presidencia a la Federacion Europea de Res-
tauracion Colectiva (FERCO).

— Tenemos nuestro propio didlogo social con los sindicatos a

nivel europeo (“Guia de la oferta econémicamente mas
ventajosa”, acuerdos de formacion, Responsabilidad So-
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cial Corporativa, y se nos consulta con caracter previo sobre
cualquier normativa social y laboral que emane de la UE).
Somos miembros de la Plataforma Europea para la Nutri-
cién, Actividad Fisica y Salud.

Colaboramos activamente con las Administraciones euro-
peas (temas de IVA, etiquetado y normativa relevante para
nuestro sector).

Estamos en conversaciones con Freshell (asociacion de la
UE para la promocion de verduras y frutas frescas) para lle-
gar a un acuerdo para la promocion de 5 raciones de verdu-
ray fruta al dia.

Formamos parte del Grupo Asesor en cadenas de alimen-
tacion y planes de salud de la Unién Europea. FERCO es
miembro de este grupo asesor, donde se tratan temas muy
especificos sobre salud animal, pesticidas, cantidades
maximas y minimas de vitaminas y minerales en los ali-
mentos, por lo que también se nos consulta sobre cual-
quier normativa que emane de la UE sobre estos temas.
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Bases para una estrategia industrial
en |los canales Horeca

HORACIO GONZALEZ ALEMAN

Secretario general adjunto de la Federacion de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB)

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-
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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
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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-
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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
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Empresas de alimentacion con
atencion especifica al consumo
fuera del hogar

Proveedores de soluciones, no meramente de productos

CLUB GRECO

| sector gastronémico esta cre-

ciendo rapidamente en Espania,

y los hébitos sociales relaciona-

dos con el ocio han ido incre-
mentando la relevancia del consumo fue-
ra del hogar en el sector alimentario es-
panol. El foodservice, que hace veinticin-
co anos representaba un 12% del merca-
do alimentario espanol, representa hoy
mas del 30%, convirtiéndolo en un merca-
do en crecimiento, en pleno proceso de
estructuracion y organizacion, y con mejo-
res rentabilidades que el retail.

Los proveedores de foodservice tienen
claro que la constante innovacién es un
requisito obligado para trabajar en este
mercado, ofreciendo soluciones mejores
a sus clientes que estan dia a dia aten-

diendo las necesidades de un consumi-
dor cambiante. Para ello, un producto de
calidad respaldado por la marca, una rela-
cion fluida con la distribucion que facilite
la gestion y que genere un feedback de
sus clientes, y una actualizacién constan-
te de informacién de los habitos de com-
pra y consumo son algunas de las capaci-
dades que las empresas proveedoras de
foodservice necesitan para alcanzar su
ventaja competitiva.

Club Greco agrupa a las principales
empresas de alimentacién con divisiones
especificas dedicadas al mercado de la
alimentacién fuera del hogar. Son empre-
sas lideres y que dinamizan el sector a
través de la constante investigacion del
sectory de sus agentes en busca de nue-
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vas oportunidades. De esta manera, Club
Greco se posiciona como el referente del
foodservice en Espana.

;QUE ES CLUB GRECO?

Club Greco nacié en 1994 a raiz de la ini-
ciativa de un grupo de empresas de la in-
dustria alimentaria interesadas en seguir
la evolucién del consumo fuera del ho-
gar. Bajo el objetivo general del conoci-
miento del mercado del foodservice,
Club Greco se estructura en una serie de
comisiones de trabajo que, desde dife-
rentes frentes, facilitan la comunicacion
entre los agentes y les informan sobre la
dimensién, tendencias y oportunidades



Empresas de alimentacion con atencion especifica al consumo fuera del hogar

de mercado. Con ello, Club Greco actua
como un organismo dinamizador y agluti-
nador del conocimiento de este merca-
do.

En estos quince anos, Club Greco ha
estado analizando con detenimiento la
evolucién del mercado de foodservice en
Espana. “Los cambios de habitos han
provocado un crecimiento muy importan-
te de este mercado, y esa evolucion sigue
empujando al sector. La dificultad de cre-
cer en el canal de retail, cada vez mas
concentrado, y un consumidor que ha evo-
lucionado mucho en los ultimos diez anos
favorecen el nacimiento de estrategias
para desarrollarse en nuestro canal”, ex-
pone Viceng Bosch, director de la Divisién
Foodservice de Gallina Blanca, y presi-
dente de Club Greco. Los fabricantes han
ido detectando esta oportunidad de ma-
nera que la profesionalizacién de muchas

areas de foodservice, creando divisiones
comerciales y dreas de marketing espe-
cializadas, es uno de los mayores logros
del sector. “La gran demanda de los ope-
radores del sector, de proveedores con
“mentalidad” foodservice, se esta cum-
pliendo en estos Ultimos anos, lo que
conlleva mejoras en toda la cadena de su-
ministro e incluso en la cadena de valor
de nuestros clientes”.

Entre las actividades que impulsa Club
Greco se encuentran la celebracion de
forma periédica de encuentros con repre-
sentantes de la demanda —asociaciones
y empresas individuales— para conocer
mas a fondo sus planes de desarrollo y
su situacion con el fin tnico de mejorar la
oferta para el consumidor. Club Greco
también organiza reuniones con la Admi-
nistracion y otras asociaciones europeas
para intercambiar datos de consumo fue-
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ra del hogar, de acuerdo con su condicién
de grupo dinamizador y de opinién. De la
misma manera, también organiza reunio-
nes con los institutos de mercado més
importantes estableciendo relaciones de
partenariado y convirtiendo al Club Greco
en fuente de datos representativa por su
conocimiento del mercado. Club Greco
también mantiene relacion con la comuni-
dad pedagégica, escuelas de negocio y
de hosteleria para anticiparse a las nece-
sidades del mercado y para que todas las
partes del foodservice puedan ahondar
en un mayor conocimiento de los distin-
tos aspectos del sector.

LAS CIFRAS
DEL MERCADO DE CLUB GRECO

El balance de las empresas de Club Gre-
co del ejercicio 2008 es muy conservador
ante el comportamiento del mercado en
plena recesion, con un crecimiento en va-
lor del 5,9% y una facturacion de 950 mi-
llones de ventas.

Las empresas que componen el grupo
y que presentaron este balance econdémi-
co son: Bel Foodservice, Bonduelle Food
Service, Calvo Distribucién, Campofrio,
Corporaciéon Alimentaria Pefiasanta, Fin-
dus Food Service, Florette, Gallina Blan-
ca, Kellogg, Kraft, La Masia, Leche Pas-
cual, Maheso, McCain, Nestlé Professio-
nal, Nutrexpa, Pescanova, Sara Lee y Uni-
lever Foodsolutions.

EL FOODSERVICE EN ESPANA

Es dificil definir algo cuando es muy cam-
biante, y esto es lo que ocurre con el mer-
cado de foodservice, porque hablar de
foodservice no significa hablar de un ca-
nal sino del contexto de consumo. Y en
este sentido nos referimos a todo el pro-
ceso que conlleva el consumo de produc-
tos o de productos intermedios en aque-
llos canales enfocados al consumo fuera
del hogar. Asi pues, con esta primera defi-
nicién ya podemos entrever la multitud de
canales que puede abarcar este sector.
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CASH & CARRY

MAYORISTAS Y DISTRIBUIDORES
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En Espana triplicamos el nimero de
restaurantes per capita respecto a la me-
dia europea. Sin embargo, el foodservice
representa un 32,7% del mercado de ali-
mentacién, cuando la media europea es-
té en el 40%. Estas cifras ejemplifican de
forma muy clara el estado actual de este
mercado en nuestro pais. “En el largo pla-
Z0 vamos a seguir viendo una evolucion
favorable del foodservice, aunque puede
ser que la situacion econémica actual de-
je paso a un par de anos de estancamien-
to antes de continuar con esta tendencia.
Si la media europea esta en el 40%, signi-
fica que tenemos recorrido”, expone
Bosch.

De acuerdo con los datos ofrecidos por
la consultora NPD en el foro de HOSTEL-
CO, Espana tiene el gasto per capita en
foodservice mayor de Europa y su volu-
men de ventas representa el 16% de la
facturacion global de los cinco mayores
mercados (Alemania, Reino Unido, ltalia,
Francia y Espafia) con s6lo una poblacion
del 14%.

Esta primera definicion ya nos deja en-
trever la multitud de posibilidades que es-
te sector ofrece. Hay pocos sectores que
presenten una variedad tan dispar en sus
canales. Variedad que para los fabrican-
tes y distribuidores se traduce como opor-
tunidad. Pero para lo que el fabricante es
oportunidad, para la demanda es solu-
cion. Y es justamente aqui donde se pro-
duce una incoherencia en la que inciden

MIDOR FINAL
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demasiado a menudo los proveedores de
foodservice: ofrecer la misma solucién a
todos los clientes. Asi que lo que para el
retail es trade marketing, en foodservice
es mucho mas. Es calidad, es innovacion,
es seguridad, es buena gestion y es bue-
na relacion.

Los proveedores de foodservice cono-
cen estas exigencias del sector y acttan
en consecuencia, hasta tal punto que han
sido capaces de desarrollar una nueva
categoria, la denominada “V gama”. En la
practica no deja de ser como cualquier
otro mercado en el que el cliente tiene
unas necesidades que el fabricante debe
detectar y desarrollar un produc-
to/solucién. En este sentido, este pro-
ducto/solucién se traduce para el restau-
rador en eliminacién de mermas, menor
dependencia del personal de cocina, me-
nor gestion de stock, menos tiempo dedi-
cado a cocinar, eliminar riesgos higiénico-
sanitarios, aumento de la variedad en la
oferta sin necesidad de incrementar el
coste, etc.

Para las empresas de Club Greco ha-
blar de marca significa garantizar la ca-
lidad, la innovacioén, la seguridad, la
buena gestién y la buena relacién que
hace un momento comentabamos. “La
marca es la garantia, pero nosotros no
vendemos Unicamente la marca, sino
un servicio integral, y asi es como lo
perciben nuestros clientes”, afirma
Bosch.
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PRINCIPALES AREAS
DE DESARROLLO Y MEJORA
DE LAS EMPRESAS DE CLUB GRECO

Todas las inquietudes de las empresas
de Club Greco van encaminadas a mejo-
rar el servicio a sus clientes, y la principal
motivacién es precisamente mejorar la
madurez, estructuracion y organizacion
del sector. Las prioridades de Club Greco
se centran en la cadena de valor de todo
el proceso. Esta cadena empieza con el
conocimiento de las necesidades de su
demanda, sigue con una maxima calidad
e innovacion en la oferta, luego con una
buena gestién de suministro y termina
con el feedback de los clientes para mejo-
rar el proceso. Todo esto respaldado por
una buena marca y con la maxima profe-
sionalizacion.

Para las empresas que configuran el
Club Greco, la eficiencia en la cadena de
suministro es una de las mayores priori-
dades del sector. Bosch insiste en el cam-
bio de mentalidad que deben tener las
empresas proveedoras de foodservice
para aportar el valor anadido a sus clien-
tes y a los consumidores finales: “Esta-
mos trabajando con AECOC para colabo-
rar en su promocioén de plataformas certi-
ficadas. Estamos hablando de aspectos
relacionados basicamente con la gestion
global de la cadena de suministro, con el
proceso de pedido, con la planificacién de
stocks y mendus, con el desarrollo de sis-
temas de informacién capaces de dar so-
porte a una sincronizacion de la planifica-
cién de aprovisionamiento a la planifica-
cién de la demanda. Por eso necesitamos
una informatizacion homologada de las
relaciones cliente-proveedor, principal
prioridad de Club Greco”.

“Las empresas que conforman Club
Greco ofrecen calidad y garantizan de esta
manera la maxima seguridad alimentaria.
Nuestras marcas son la mejor garantia de
esta calidad no sélo actual sino futura.
Creemos que la innovacién es fundamen-
tal para progresar en la creacion de nue-
vas soluciones culinarias, asi como para
mejorar los rendimientos de los ingredien-
tes actuales. En cuanto al servicio, traba-

jamos en dos lineas: por un lado, el aseso-
ramiento al profesional con el fin de ayu-
dar a disenar nuevos platos, conocer nue-
vas tecnologias culinarias, nuevos produc-
tos y los rendimientos en el plato; por otro
lado, existen diferentes soluciones de cé-
mo hacer llegar nuestros productos al
cliente final y que cada compania define
en funcion de su producto y su estrategia
competitiva, aunque todas ellas buscan la
mejora en el servicio como un valor clave
apreciado por el restaurador y los diversos
operadores del sector”.

Asi se sustenta la afirmaciéon de
Bosch: “Somos proveedores de solucio-
nes, no meramente de productos”. El va-
lor anadido que se esconde detras de
una marca no es sélo la calidad del pro-
ducto, sino que es la innovaciéon y el
buen servicio que este proveedor ofrece
a su cliente y que se repercute en el con-
sumidor final. Para ello, es imprescindi-
ble conocer a la demanda, conocer sus
inquietudes y ofrecerle soluciones a sus
necesidades. Es por eso que Club Greco
mantiene encuentros periédicos con los
diferentes operadores del sector para co-
nocer estas inquietudes y poder avanzar
juntos en los diferentes retos que exige
este sector.

Otra gran prioridad para las empresas de
Club Greco es la profesionalizacion del sec-
tor. Muchas empresas estan apostando por
este nuevo canal para la adaptacion de su
cartera de productos, pero es un canal que
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no s6lo es nuevo para muchas de estas
empresas, sino que esta en fase de creci-
miento y transformacién. “La profesionali-
zacion debe estar en todos los @mbitos de
la cadena de suministro y nuestra vocacion
desde Greco es la de liderar este proceso
en el ambito de los fabricantes y participar
en todas las iniciativas que contribuyan a
este desarrollo en el resto del sector. Esta-
mos realizando acuerdos para desarrollar
maddulos de formacion especificos para los
profesionales de este sector y también
influir en las areas de recursos humanos de
las companias para construir sistemas de
planificacion de carreras, de retribucion y
de valoracion de los diferentes puestos de
trabajo especificos de nuestro sector”,
afirma Bosch.

TENDENCIA DEL MERCADO
FOODSERVICE EN LOS PROXIMOS ANOS

El sector de foodservice esta en plena fa-
se de desarrollo. Hay grandes oportunida-
des de negocio y esto se puede compro-
bar por la implicacion de todos los agen-
tes que participan en este mercado (Ad-
ministracion Publica, distribucion, fabri-
cantes, etc.).

Como apunta Paulo Alves, vicepresi-
dente de Club Greco y director general
de Unilever Foodsolutions en Espana:
“Hace mas de diez anos que las empre-
sas de Club Greco vimos que el foodser-
vice era un mercado que requeria un en-
foque muy diferente al gran consumo.
Nuestra experiencia y conocimiento del
sector nos facilitan un mejor entendi-
miento con el resto de agentes de la ca-
dena de valor”.

En Europa, y particularmente en Espa-
fa, ademds de una gran riqueza y varie-
dad gastronémica, existe una segmenta-
cion muy amplia de oferta que va desde
el snack-bar, pasando por el restaurante
de mend, hasta llegar a la alta cocina que
desde hace unos anos revoluciona el
mundo culinario mundial. “Esta segmen-
tacion es muy valorada no sélo por los ha-
bitantes espanoles, sino a nivel interna-
cional. La cocina es una expresion de la



Empresas de alimentacion con atencion especifica al consumo fuera del hogar

cultura y afortunadamente Espana en es-
te sentido es un pais precursor”.

La estructura del mercado espanol de
foodservice muestra que el peso de la res-
tauracién independiente es todavia muy
destacado respecto a las cadenas de res-
tauracion moderna. “No podemos olvidar
que el segmento organizado representa
un 10% aproximadamente del canal Hore-
ca, frente al 90% de puntos independien-
tes. Sin embargo, vemos cada dia que las
sinergias de la organizacién en cadenas
se aprovechan para ganar cuota a los no
organizados y que su dimension les permi-
te ser mas competitivos y seguir crecien-
do. Pero esto no significa que no haya es-
pacio para el negocio tradicional de res-
tauracion. Esta mayor dimension dejara ni-
chos de mercado sin cubrir, ya sea por el
nivel de especializaciéon de la oferta o por
la ubicacion geografica, que podran ser
los mas atractivos para los establecimien-
tos independientes”.

La actual situacién econdémica también
esta afectando al sector del foodservice
en Espana, que el tercer trimestre de
2008 ha visto como sus ventas se han re-
ducido en un 1,2%, segln datos de la
consultora NPD. La tendencia de creci-
miento que el sector ha experimentado
estos anos ha visto ralentizado su dina-
mismo desde mediados de 2007 y este
cambio de comportamiento se ha pronun-
ciado mas con el cambio de ciclo en el
que estamos inmersos. NPD argumenta
que el consumidor parece clave para en-
tender los resultados y la evolucion del
sector con este nuevo escenario.

Este entorno econémico ha reducido la
renta disponible de las familias, con el
consecuente recorte de la parte del gasto
destinada fuera del hogar y vinculada con
el ocio. El mercado de foodservice, direc-
tamente afectado por esta disminucion
del gasto, tiene un factor muy importante
a su favor: el climay los habitos sociales
de Espana incitan muy positivamente al
consumo fuera del hogar y es una fuente
segura de visitas continuadas a las dife-
rentes alternativas de ocio.

“Esta crisis lo que aportara es una se-
leccién natural de operadores, quedando-

se aquellos mas eficientes, con mas ca-
pacidad para soportar una coyuntura eco-
némica adversa y atender las demandas
del cliente”, augura Paulo Alves. Y es que
el consumidor se adapta al nuevo entor-
no econémico con rapidez, tal y como con-
firma el informe presentado por el MARM
“Observatorio del Consumo y la Distribu-
cién Alimentaria”. Los nuevos habitos de
consumo derivan en demandas que soli-
citan conveniencia, funcionalidad y una
satisfaccion de sus necesidades especifi-
cas. “Adaptacion y dinamismo para en-
tender lo que quieren los consumidores.
Escuchar a los clientes y provocar sus co-
mentarios para aprender y mejorar son la
Unica via que permite mantener una posi-
cién competitiva. La anticipacion por par-
te de los proveedores de soluciones de
foodservice sera un factor clave”, subraya
el vicepresidente de Club Greco.

EL VALOR ANADIDO
DE LA INVESTIGACION Y LA FORMACION

El sector de foodservice esta en un proce-
so0 constante de evolucion, debido a su ju-
ventud y al dinamismo que lo caracteri-
zan. Y para que los resultados de esta
evolucién sean eficientes y satisfactorios
para todos los agentes que interactian
en él, es necesario saber muy bien qué
papel juega cada uno, sus caracteristi-
cas, necesidades y tendencias.
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Por este motivo, en Club Greco dedica-
mos gran parte de nuestros esfuerzos en
saber mas y mejor sobre todo lo que ro-
dea al foodservice. Desde la Comision de
Estudios, presidida actualmente por Ro-
man Knorr, director de ventas de la divi-
sién foodservice de Pascual, se han lide-
rado proyectos de investigacion a lo largo
de estos anos que han repercutido favo-
rablemente en la competitividad de las
empresas.

Desde el punto de vista del fabricante,
es vital saber qué necesita el cliente para
adaptar sus soluciones a las necesidades
del restaurador. Es fundamental segmen-
tar bien el canal, identificar las tipologias
de puntos de venta y el nivel de servicio
que exige cada uno de ellos. En el caso de
la restauracion organizada y las colectivi-
dades, los procesos son mas estandares,
pero en el caso de la restauracion no orga-
nizada hay muchas incégnitas debido a su
heterogeneidad: identificar el proceso de
aprovisionamiento del restaurador, anali-
zar la toma de decision en la eleccién de
un proveedor y de un producto concreto,
identificar patrones de conducta en rela-
cién al aprovisionamiento.

En relacién a los canales de venta, tal y
como esta distribuido actualmente el flujo
de las operaciones, el 80% se tramita a
través de distribuidores/mayoristas, el 5%
a través de cash & carry y el 15% restante
a través de venta directa. Con esta pers-
pectiva, las relaciones con la demanda
permiten tener un retorno sobre las in-
quietudes del consumidor final y nuestro
producto. Su papel de intermediarios ge-
nera un doble efecto: facilita y dificulta el
acceso a esta informacién. Una fluida re-
lacién/conocimiento de este agente gene-
raria valor para las tres partes implicadas:
fabricante, intermediario y restaurador.

Y podriamos seguir citando mas varia-
bles, pero el objetivo en Ultima instancia
es resaltar que, ya sea a través de proyec-
tos de investigacion propios como de
otras fuentes (MARM, AECOC, entidades
publicas autonémicas, etc.), esta informa-
cion es la base necesaria para aportar va-
lor anadido y mejoras a todas las solucio-
nes de foodservice ofrecidas al cliente.
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a estabilidad de precios es un objetivo de politica

econdmica, que junto con el pleno empleo y la me-
jora de la balanza de pagos constituyen los vérti-
ces del triangulo de la politica de estabilidad.

El Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, con la par-
ticipacion ejecutiva de Mercasa, ha creado el Observatorio
de Precios de la Distribucion Comercial. Este Observatorio
de Precios aparece con el objetivo de ofrecer informacion
que permita a los consumidores, las instituciones y los
operadores econémicos comparar los precios entre los
distintos establecimientos del comercio minorista.

Resulta importante destacar que en este Observatorio
de Precios sélo se esta comparando el precio de los pro-
ductos y, en consecuencia, no se valoran la calidad de las
prestaciones que ofrece el establecimiento ni otros servi-
cios adicionales, como pueden ser, por ejemplo, el envio a
domicilio, aparcamiento, atencién personalizada o diferen-
tes medios de pago que también son apreciados por los
consumidores en sus decisiones de compra. Conforme a
| la terminologia de Lancaster (1971), los consumidores eli-
| gen los bienes y servicios en funcion de la cesta de carac-
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Los precios en el comercio detallista

teristicas que prefieren y, por tanto, debe
quedar claro que el precio no es la Unica
variable que rige sus decisiones.

Este articulo pretende exponer los prin-
cipales resultados que se han obtenido
durante el desarrollo de una investigacion
sobre los niveles de precios de los pro-
ductos basicos de alimentacion y drogue-
ria. El objetivo principal ha sido determi-
nar los niveles de precios de los diferen-
tes formatos que operan en la comerciali-
zacion de frutas y verduras, pescaderia,
carne, alimentacion envasada y drogueria
e higiene personal.

APUNTES METODOLOGICOS.
LA INFORMACION
Y EL PRINCIPIO DE INDETERMINACION

El trabajo de campo desarrollado para la
configuracion del Observatorio de Precios
ha precisado determinar, a priori, diferen-
tes elementos metodoldgicos que sirvan
de guia en la articulacién del mismo. En
este sentido, los cometidos principales
se han centrado en seleccionar los pro-
ductos cuyos precios se analizan, fijar los
establecimientos visitados que confor-
man la muestra, decidir las ciudades que
aportan informacion al estudio vy, final-
mente, determinar las ensenas visitadas
para la recogida de informacion.
Respecto a la seleccién de los produc-
tos, la cesta de la compra analizada esta
integrada por 187 productos de alimenta-
cion y drogueria. En alimentacion se ha di-
ferenciado entre alimentacion fresca y ali-
mentacién envasada. Dentro de la ali-
mentacion fresca se estudian las subfa-
milias frutas y hortalizas, pescados y car-
nes, mientras que la alimentacion enva-
sada esta integrada por las subfamilias
de pany cereales; lacteos, quesos y hue-
vOS; aceites y grasas; bebidas, y, final-
mente, resto de alimentacion envasada.
Los productos y las categorias reciben
una ponderacién en funcién de la impor-
tancia que tienen en el consumo de los
hogares espanoles, coincidiendo con la
aplicada en distintos estudios del Institu-
to Nacional de Estadistica —por ejemplo,

en la elaboracién de la Encuesta de Pre-

supuestos Familiares y en el calculo del
indice de Precios al Consumo-. Para cada
una de estas categorias y subcategorias
se elaboran indices de precios al objeto
de facilitar la comparacion.

Los productos seleccionados, en todos
los casos, corresponden con los de ma-
yor consumo —atendiendo a la cuota de
mercado- tanto si estan identificados por
una marca como si son descripciones ge-
néricas (perecederos). Asi pues, por un la-
do, los productos envasados que forman
parte de la muestra estan perfectamente
descritos por una marca, peso o volumen
concreto en los cuestionarios, mientras
que, por otro lado, los productos perece-
deros estan identificados por una des-
cripcién precisa, peso y categoria concre-
ta con el fin de maximizar la homogenei-
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dad del producto comparado. En los ca-
sos de alimentacion envasada y drogue-
ria, estos productos conforman la deno-
minada cesta estandar en el Observato-
rio de Precios.

Para el caso concreto de que un pro-
ducto no esté presente en el estableci-
miento, la ausencia de ese precio se cu-
bre ponderando los restantes articulos
de la categoria y, por tanto, resulta nece-
sario que estén ofertados, al menos, un
60% de los productos para que sea posi-
ble elaborar el indice correspondiente.

En ocasiones hay consumidores que
adquieren productos de otras marcas
mas baratas o de marcas de la distribu-
cién y, por tanto, no compran las marcas
analizadas en la muestra. Ante esta cir-
cunstancia, en las categorias de alimen-
tacion envasada y drogueria se toman
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CUADRO 1

Resumen metodolégico del trabajo de campo del Observatorio de Precios*

Técnica de investigacion

+ Toma de precios mediante observacion directa en el estableci-

miento.

+ El Observatorio se basa exclusivamente en la comparacion de

precios sin valorar otras variables como pueden ser atencién
al cliente, situacion, variedad de la oferta, etcétera.

Universo

+ Establecimientos que operan en la distrubucion comercial es-

panola de alimentacion y drogueria/higiene personal.

Muestray distribucién

+ Se han visitado un total de 4.161 establecimientos, de los que

2.181 corresponden a establecimientos de la distribucién or-
ganizada, 1.176 a comercios tradicionales y 804 a comercios en
mercados municipales.

+ Se analizan los precios de 187 productas.

+ Se toman datos de forma representativa de las 30 ensefias i-

deres en superficie comercial en Espafa y/o en las capitales de
provincia estudiadas. Ademés de las 3 ensefias lideres en tien-
das descuento.

+ Se recogen datos en las 52 capitales de provincia de Espafiay

se complementa lo anterior con las 4 ciudades con mayor po-
blacion que su capital provincial: Vigo, Gijén, Talavera de la Reina
y Jerez de la Frontera.

+ El error muestral méaximo para el total de la investigacion es

del + 1,6%, en las condiciones estadisticas de p=qg=50y un
nivel de confianza = 95,5%.

Seleccién y muestreo

Los establecimientos se han seleccionado siguiendo un criterio
de méxima dispersion geografica dentro de cada ciudad, asi
como criterios especificos por superficie de venta, formato
comercial y ensefia.

Supervision y control

Supervision personal del 20% de los establecimientos audita-
dosy del 100% de los observadores.

Trabajo de campo

El trabajo de campo se ha realizado entre los dias 9y 24 de oc-
tubre de 2008.

Los reducidos méargenes de tiempo empleados eliminan los po-
sibles efectos externos sobre la comparacion de precios entre
establecimientos.

Periodicidad

+ El estudio tendréa una periodicidad trimestral, lo que permitira

establecer comparaciones temporales y analizar la evolucién
de los datos.

* Eltrabajo se ha realizado en colaboracién con Mercasa y con el apoyo técnico del Instituto Cerda
FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.

GRAFICO 1

indices de precios por formatos comerciales para el total de alimentacion

CESTA ESTANDAR

100

103 100 101

Hipermercados

Grandes supermercados

Supermercados medianos Supermercados pequefios

FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.
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también los precios del producto mas
barato del establecimiento y, de esta
manera, se construye un indicador de
cesta econémica, que permite medir en
cuanto reduciria su factura un consumi-
dor que adquiere la marca mas barata
frente al consumidor que compra las
marcas propuestas (cesta estandar). Es-
ta informacion da una idea de la variabi-
lidad de los precios en funcién de la mar-
ca adquirida.

Respecto a la seleccion de estableci-
mientos, se han considerado aquellos
que tienen una mayor importancia cuanti-
tativa en la distribucién minorista espano-
la para los productos de gran consumo.
Por tanto, se han seleccionado hipermer-
cados (mas de 2.500 m2), supermerca-
dos grandes (entre 1.000 y 2.500 m2),
supermercados medianos (entre 400 y
1.000 m?2), supermercados pequefios
(menos de 400 m?) y tiendas especializa-
das, diferenciando en este caso entre los
establecimientos tradicionales (carnice-
rias, pescaderias, fruterias y droguerias) y
aquellos otros localizados en mercados
minoristas municipales.

El estudio atiende a una elevada cuota
de mercado en ventas para el conjunto
nacional y se orienta hacia una doble ver-
tiente puesto que, primero, dirige su aten-
cién hacia los formatos mas importantes
por cifra de ventas globales (hipermerca-
dos y supermercados) y, segundo, consi-
dera de una forma detallada los formatos
que tradicionalmente han sido mas signi-
ficativos en la distribucion de alimentos
perecederos (carnicerias, fruterias, pes-
caderias y mercados municipales).

Para facilitar la comparacion entre esta-
blecimientos comerciales, formatos co-
merciales y ensenas se construyen, a par-
tir de los precios observados, indices de
precios relativos que toman valor 100 pa-
ra el establecimiento, formato o ensena
que presenta los precios mas reducidos.
Asi, por ejemplo, un establecimiento que
alcanza un indice relativo de 110, indica
que los precios de su cesta de la compra
son un 10% mas elevados que el estable-
cimiento que cuenta con los precios mas
reducidos.
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GRAFICO 2

indices de precios por formatos comerciales para productos frescos
(frutas y hortalizas, pescado y carne)

FRUTAS Y HORTALIZAS

104 110 104 102 100 100
Hipermercados Grandes Supermercados Supermercados Mercado Comercio
supermercados medianos pequefios municipal tradicional

PESCADO

100 107 101 106 115 118
Hipermercados Grandes Supermercados Supermercados Mercado Comercio
supermercados medianos pequefios municipal tradicional

CARNE

112 112 105 104 100 102
Hipermercados Grandes Supermercados Supermercados Mercado Comercio
supermercados medianos pequefios municipal tradicional

FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.

GRAFICO 3
indices de precios por formatos comerciales para alimentacién envasada

CESTA ESTANDAR

100 102 103 104

Hipermercados Grandes supermercados Supermercados medianos Supermercados pequefios

CESTA ECONOMICA

100 104 103 108 100
Hipermercados Grandes Supermercados Supermercados Tiendas descuento
supermercados medianos pequefios

FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.
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Concretamente, en la toma de precios
que sirve como base a este articulo, se
han visitado, entre el 9 y el 24 de octubre
de 2008, 4.161 establecimientos. De for-
ma mas precisa, puede apuntarse que
2.181 son hipermercados y supermerca-
dos, 1.176 son comercios de alimenta-
cién especializada y drogueria y, por Ulti-
mo, 804 son puestos de alimentacion
fresca especializada situados en merca-
dos municipales. Esta muestra cuenta
con un error muestral maximo para el to-
tal de la investigacion de £ 1,6%, para un
nivel de confianza del 95,5%.

A partir de estos datos, se construyen
indices de precios especificos para cada
formato comercial, es decir, para hiper-
mercados, supermercados grandes, su-
permercados medianos, supermercados
pequenos, tiendas tradicionales, merca-
dos municipales, establecimientos de
descuento y droguerias.

En cuanto a las ciudades que sirven co-
mo base al estudio, se han tomado datos
en las 50 capitales de provincia, las ciu-
dades auténomas de Ceuta y Melillay las
4 ciudades cuya poblacién es mayor a su
capital de provincia (Gijon, Vigo, Talavera
de la Reinay Jerez). A partir de esta infor-
macion se construyen indices de precios
relativos por ciudad para cada categoria
que permite, por tanto, comparar el nivel
de precios en las 56 ciudades estudia-
das.

Al mismo tiempo, para cada una de las
ciudades se han elaborado los indices de
precios relativos de cada uno de los esta-
blecimientos visitados, pudiéndose asi
comparar los niveles de precios de estos
locales que forman parte de la muestra.
Légicamente, esta enumeracion esta res-
tringida a los negocios que han sido visi-
tados, que no son todos los de la ciudad,
pudiendo existir otros establecimientos
de precios superiores o inferiores.

Por ultimo, también se han tomado da-
tos de forma representativa para las 30
ensenas lideres de la distribucién en Es-
pana, las 10 mayores de ambito autoné-
mico y de las 3 ensefas lideres de tien-
das de descuento. Se han elaborado indi-
ces de precios relativos de cada una de
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CUADRO 2 ellas y, por tanto, resulta posible valorar
Diferencia de precios entre la cesta econémica y la cesta estandar en su n'\fel de pre.0|os en cada una de las ca-
alimentacién envasada. Porcentaje tegorias estudiadas.
El cuadro 1 resume los principales as-
FORMATOS COMERCIALES AHORRO POSIBLE CON LA CESTA ECONOMICA pectos metodo|6gicos que se han aborda-
Hipermercados -335 do en este apartado.
Grandes supermercados -317 Una vez analizadas las pautas metodo-
Supermercados medianos -33,6

I6gicas del estudio hay que resaltar la im-
portancia del efecto transparencia del
FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio mismo. Es decir, la propia observacion
del fenémeno econémico y la difusion de
la informacion sobre sus caracteristicas
GRAFICO 4 contribuyen a la modificacion de las es-
trategias competitivas de los diversos
operadores comerciales (diversos esta-

Supermercados pequefios -31,0

indices de precios por formatos comerciales para drogueria

CESTA ESTANDAR blecimientos comerciales han cambiado
su estrategia competitiva en funcion de
los resultados de este estudio y/o han

102 103 100 100 103 d . d . d bl d d |
Hipermercados Grandes Supermercados Supermercados Comercio Isenado campanas de publicidad en las
supermercados medianos pequefios tradicional que resaltan su buena posicion compara-

CESTA ECONOMICA tiva).

En relacién con esta cuestion hay que
resaltar la inevitable indeterminacion de
la ciencia econémica. Los cambios eco-
némicos y sociales quedan afectados por

106 1 tEE} £ 200 la informacion y el conocimiento. Lequier
Hipermercados Grandes Supermercados Supermercados Tiendas descuento ~ . L Unf
supermercados medianos pequefios sefiala con claridad: “Afirmar que todo es-
. ta determinado equivale a afirmar que la
FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio. . . . L .
afirmacion estéa asimismo determinada y,

por lo tanto, quitarle todo valor de afirma-

CUADRO 3 cion” (Ferrater Mora, 1995).
Diferencia de precios entre la cesta econémica y la cesta estandar en El principio de indeterminacion de Hei-
drogueria. Porcentaje senberg (1927), en el campo de la fisica,
establece un punto de inflexién que inci-
FORMATOS COMERCIALES CURIFE OSIEE EEY A7 FETOAIE de en el desenvolvimiento de otras cien-
Hipermercados =l cias. El determinismo de Laplace plantea
Grandes supermercados = que se puede predecir un determinado
Supermercados medianos ~46.4 comportamiento en tanto se conozca la
Supermercados pequefios -45,0

situacion inicial y la ley de evolucién, lo
FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio que implica dos tipos de limites. Heisen-
berg plantea que nunca se puede deter-
minar la trayectoria de una particula con
precision absoluta. La mera observacion
de su evolucién la modifica. En contrapo-
sicion al determinismo reduccionista, sur-
ge la indeterminacion derivada de que to-
do intento de investigar un asunto cientifi-
co altera profundamente el material que
esta siendo investigado. En el campo eco-
némico podemos senalar que el conoci-
miento determina la evolucién de las si-
tuaciones econémicas (Casares, 2002).
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CUADRO 4 Un ejemplo, en términos muy sencillos y

Ciudades analizadas en el trabajo de campo lamentablemente necrologicos, es el si-

guiente: “un enfermo recibe la visita de

Albacete Madrid un amigo. Este le pregunta qué tal se en-
ANieare Mélaga cuentra. El enfermo, que se encuentra al-
Almerfa Melilla go mejor, se incorpora levemente y con-
NiE ViR testa “bien”. Como consecuencia del es-
Badajoz Ourense fuerzo realizado, al incorporarse y decir
Barcelona Oviedo bien se muere”.
Bilbao Palencia En definitiva, la observacion, la informa-
Burgos Palma de Mallorca cién y el conocimiento de los precios de-
Caceres Palmas de Gran Canaria (Las) tallistas determinan la evolucién de los
Cadiz Pamplona mismos en la medida en que ayuda a to-
Castellon de la Plana Pontevedra mar las decisiones de oferta y demanda
Ceuta Salamanca de los diversos operadores y consumido-
Ciudad Real San Sebastian res que actdian en el mercado.
Cordoba Santa Cruz de Tenerife
Corufia (A) Santander
ez Seou PRINCIPALES RESULTADOS
Gijon Sevilla
g'mnad folr'a o La informacién obtenida con el trabajo de
rana Ef elavera ge 1a feina campo ha sido abundante y detallada. Por
Guadalajara Tarragona
tanto, en este apartado de resultados se
Huelva Teruel L .
presentan las principales conclusiones
Huesca Toledo . .
. - sistematizadas en tres bloques:
Jaén Valencia .
Jorez de Ia Frontera Valladolid — Resultados por formatos comercia-
) . les.
Leén Vigo )
Logrofio Y — — Resultados por ciudades.
Lugo T — — Resultados por ensenas.
Lleida Zaragoza
FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio. Resultados por formatos comerciales
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Para el total de alimentacion, las diferen-
cias de precios entre los distintos forma-
tos comerciales son bastante reducidas y
oscilan entre el hipermercado y los super-
mercados pequenos que cuentan con un
indice 100 y los grandes supermercados
que llegan al indice 103. El grafico 1 plan-
tea el posicionamiento en precios de los
distintos formatos comerciales para el to-
tal de alimentacion.

En los productos frescos aparecen las
principales diferencias de precios entre
los distintos formatos comerciales, tal y
como refleja el grafico 2:

— En frutas y hortalizas, los mercados
municipales (100) y el comercio tra-
dicional (100) son los formatos con
precios mas reducidos, mientras
que los grandes supermercados
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GRAFICO 5 GRAFICO 6

indices de precios por ciudades para total alimentacion indices de precios por ciudades para frutas y hortalizas

Salamanca | 100 Melilla | 100

Zamora | 100 Lugo | 100

Ourense | 100 Cérdoba | 100

Vigo | 101 Ciudad Real | 101

Tarragona | 101 Cuenca | 101

Logrofio | 102 Granada | 101

Soria | 102 Vigo | 102

Avila | 103 Ourense | 105

Pontevedra | 103 Teruel | 105

Cuenca | 103 Talavera de la Reina| 105

Lugo | 103 Pontevedra | 106

Palencia | 104 Corufia (A)| 108

QOviedo | 104 Huelva | 106

Céceres | 104 Santa Cruz de Tenerife| 106

Zaragoza | 105 Almeria | 106

Sevilla | 108 Jaén | 107

Cérdoba | 105 Céceres | 107

Segovia | 106 Guadalajara | 107

Vitoria | 106 Valladolid | 108

Ceuta | 106 Lleida | 108

Almeria | 106 Soria | 108

Corufia (A)| 106 Badajoz | 108

Teruel | 106 Murcia | 108

Albacete | 106 Palencia | 108

Burgos | 106 Huesca | 108

Leon | 107 Malaga | 109

Valladolid | 107 Salamanca | 109

Palma de Mallorca | 107 Castellon de la Plana| 109

Santa Cruz de Tenerife| 107 Toledo | 109

Jaén | 107 Avila | 109

Huesca | 107 Gijon | 110

Alicante | 108 QOviedo | 110

Santander | 109 Ceuta | 110

Badajoz | 109 Tarragona | 112

Murcia | 109 Zaragoza | 112

Guadalajara | 109 Zamora | 113

Barcelona | 109 Barcelona | 113

Las Palmas de Gran Canaria| 109 Palma de Mallorca| 114

Toledo | 110 Burgos | 114

Lleida | 111 Sevilla | 115

Ciudad Real | 111 Las Palmas de Gran Canaria| 115

Castellon de la Plana| 111 Jerez de la Frontera| 115

Madrid | 111 Albacete | 115
Jerez de la Frontera| 112 Valencia | 116
Gijon | 112 Segovia | 117
Melilla | 112 Girona | 117
Talavera de la Reina| 112 Logrofio | 118
Pamplona | 113 Vitoria | 118
Granada | 114 Alicante | 119
Girona | 114 Leon | 119
Méalaga | 115 Cédiz | 120
Huelva | 115 Santander | 123
San Sebastién | 116 Bilbao | 127
Valencia | 117 Madrid | 129
Céadiz | 118 Pamplona | 133
Bilbao | 124 San Sebastian | 135
FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio. FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.
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GRAFICO 7 GRAFICO 8

indices de precios por ciudades para pescado indices de precios por ciudades para carne

Cordoba [100 Zamora |100

Teruel |106 Ourense (101

Huesca |106 Salamanca |103

Ourense |110 Valladolid |109

Sevilla |110 Cordoba J110

Jaén |11 Soria |111

Badajoz |112 Huelva |111

Avila 112 Céceres |12

Tarragona |113 Lugo |112

Vigo [113 Cuenca 112

Valladolid |113 Melilla {113

Palencia |114 Albacete |113

Céadiz |114 Sevilla |113

Ceuta [114 Avila |113

Ciudad Real 114 Badajoz |114

Talavera de la Reina|115 Ledn 114

Castellon de la Plana|116 Palencia |114

Zaragoza |116 Vigo |114

Céceres |117 Granada |114

Guadalajara |117 Jaén |15

Pontevedra |117 Vitoria |116

Salamanca |119 Guadalajara [116

Zamora |119 Jerez de la Frontera|117
Leodn |19 Malaga |117
Burgos |120 Burgos [117
Huelva |120 Logrofio 118
Malaga [120 Talavera de la Reinal118
Gijon |120 Ceuta |118
Oviedo |121 Murcia 118
Segovia |121 Corufia (A)|119
Lugo [122 Almeria |119
Granada |122 Toledo 119
Madrid |123 Las Palmas de Gran Canaria|119
Lleida |123 Ciudad Real j119
Valencia |123 Pontevedra |119
Santander |124 Teruel |120
Saria |124 Zaragoza [120
Almeria 124 Santa Cruz de Tenerife|121
Palma de Mallorca|125 Madrid |121
Toledo |125 Segovia |123
Barcelona |126 Oviedo |123
Bilbao |127 Huesca [123
Corufia (A)|127 Gijon |13
Pamplona |128 Céadiz |124
Cuenca |128 Alicante |125
Girona |131 Castellon de la Planal127

Albacete |131 Tarragona [129

Jerez de la Frontera|133 Barcelona |129

Logrofio |133 Valencia |130

Vitoria [133 Santander |130

Melilla |135 Lleida |132

Santa Cruz de Tenerife|138 Girona |135
Murcia |138 Palma de Mallorcal13s

Alicante |139 Pamplona |136

Las Palmas de Gran Canaria|142 Bilbao 140

San Sebastian [143 San Sebastian |140

FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio. FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.
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GRAFICO 9

indices de precios por ciudades para alimentacién envasada

CESTA ESTANDAR

Caceres [100

CESTA ECONOMICA

Murcia |100

Zamora

Tarragona |101

Gijon

Zamora |101

Valladolid

Santander [102

Vigo

QOviedo [102

QOurense

Vigo [102

Tarragona

Salamanca |103

Palencia

Sevilla |103

Teruel

Guadalajara |103

Logrofio

Logrofo |103

Badajoz

Vitoria [103

Castellon de la Plana

Palma de Mallorca |104

Segovia

Corufia (A) 104

Murcia

Pontevedra [104

Burgos

Burgos |104

Jaén

Lleida |104

Salamanca

Castellon de la Plana|104

Corufia (A)

Santa Cruz de Tenerife|104

Oviedo

Segovia [105

Zaragoza

QOurense [105

Almeria

Almeria |105

Guadalajara

Lugo [105

Huesca

Huesca (105

Cuenca

Ceuta |105

Ledn

Madrid |105

Caceres

Toledo |106

Cordoba

Girona |106

Talavera de la Reina

Valladolid |106

Granada

Avila |108

Mélaga

Alicante |106

Avila

Cordoba [108

Ceuta

Gijén [106

San Sebastian

Cuenca [106

Lugo

Barcelona |106

Toledo

Badajoz |106

Madrid

Jerez de la Frontera|106

Vitoria

Teruel 107

Bilbao

Palencia |107

Ciudad Real

Las Palmas de Gran Canaria|107

Valencia

Zaragoza |107

Cédiz

Melilla 108

Melilla

Soria (108

Soria

Jaén |108

Albacete

Mélaga [108

Barcelona

Pamplona |108

Pontevedra

Talavera de la Reina|108

Lleida

Granada |109

Santander

Albacete [109

Jerez de la Frontera

Valencia |110

Pamplona

Huelva |110

Las Palmas de Gran Canaria

Leobn [110

Sevilla

Bilbao |111

Girona

Céadiz |112

Palma de Mallorca

San Sebastian [112

Alicante

Ciudad Real |112

Santa Cruz de Tenerife

FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.

Huelva
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CUADRO 5

Diferencia de precios entre la cesta econémica y la cesta estandar en alimentacion envasada. Porcentaje

CIUDAD AHORRO POSIBLE CON LA CESTA ECONOMICA CIUDAD AHORRO POSIBLE CON LA CESTA ECONOMICA
Gijon -39,6 Valencia -349
Zamora -394 Salamanca -345
Valladolid -38,6 Avila -343
Palencia -38,4 Albacete -337
Jaén -38,3 Oviedo -337
Teruel -38,0 Melilla -337
Ledn -378 Guadalajara -33,7
QOurense -378 Murcia -337
Badajoz -377 Ceuta -33,6
San Sebastian -377 Lugo -334
Zaragoza -372 Toledo -33,2
Castelléon de la Plana -36,7 Soria -33,2
Ciudad Real -36,6 Madrid -32,7
Segovia -36,6 Barcelona -315
Talavera de la Reina -36,4 Caceres -31,3
Granada -36,4 Vitoria -31,2
Vigo -36,1 Pamplona -30,4
Bilbao -36,0 Pontevedra -30,1
Burgos -36,0 Jerez de la Frontera -299
Cadiz -36,0 Lleida -29,5
Logrofio -35,9 Palmas de Gran Canaria (Las) -28,4
Mélaga -35,9 Santander -270
Almeria -35,3 Girona -26,6
Huesca -35,3 Sevilla -249
Cuenca -35,3 Palma de Mallorca -24,7
Corufia (A) -35,2 Alicante -23,0
Cordoba -35,0 Huelva -21,.2
Tarragona -35,0 Santa Cruz de Tenerife -19.1
FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.

(110) cuentan con los precios mas
elevados.

— El recorrido de precios mas amplio
entre formatos comerciales aparece
en el pescado, que llega hasta 18
puntos (100 para hipermercados y
118 en el comercio tradicional).

— En carne, los mercados municipales
(100) tienen el precio mas reducido
frente a hipermercados (112) y gran-
des supermercados (112), que son
los formatos con precios mas eleva-
dos.

En los productos de alimentacién en-
vasada, tanto en la cesta estandar como
en la cesta econémica, existen diferen-
cias de precios reducidas entre los dis-
tintos formatos (grafico 3). Asi pues, en

la cesta estandar de alimentacion enva-
sada, los precios oscilan entre el hiper-
mercado (100) y los supermercados pe-
quenos (104), mientras que en la cesta
econémica de esta familia de productos
los precios mas reducidos se asocian al
hipermercado (100) y las tiendas de
descuento (100), y los mas elevados es-
tan en los supermercados pequenos
(108).

El cuadro 2, para la alimentacion enva-
sada, resume la diferencia de precios en-
tre la cesta econémica y la cesta estan-
dar. En todos los formatos el ahorro es
bastante parejo y oscila entre el 33,6% de
los supermercados medianos y el 31% de
los supermercados pequenos.

En los productos de drogueria que se
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han analizado en el trabajo de campo no
se observan grandes diferencias en pre-
cios entre los distintos formatos comer-
ciales. El recorrido de los indices oscila
entre 100 (supermercados medianos y
supermercados pequenos) y 103 (gran-
des supermercados y comercio tradicio-
nal).

No obstante, cuando se atiende a los
productos que conforman la cesta econ6-
mica aparecen mayores diferencias (los
establecimientos de descuento tienen el
indice 100, mientras que los supermerca-
dos llegan a 114).

El cuadro 3 resume la diferencia de pre-
cios en los productos de drogueria en fun-
cién de que se elija la cesta estandar o la
cesta econémica. La principal diferencia
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GRAFICO 10

indices de precios por ciudades para drogueria

CESTA ESTANDAR CESTA ECONOMICA

Las Palmas de Gran Canaria|100 i Ourense |100 :
Corufia (A)[102 ! Tarragona |110 !

Melilla |102 1 Palencia [110 i

Lugo |102 ! Segovia |110 !

Ourense [102 Jerez de la Frontera|113 i
Pontevedra [103 | Corufia (A)|114 '
Zaragoza [103 1 Jaén|114 !

Huesca |103 |} Salamanca [117 !

Palencia 103 1 Cuenca |118 !

Segovia [104 Albacete |118 ‘

Gijon |104 Zaragoza |119 !

Jerez de la Frontera|104 Malaga |120 :
Teruel (104 ! Melilla |120 !

Alicante [104 Lleida |120 i

Lleida [104 ! Oviedo [122 ]

Murcia [105 Lugo |122 i

Valladolid |[105 | Cordoba|122 ]
Tarragona [105 1 Logrofio [122 !

Céadiz |105 | San Sebastian|122 ]

Ciudad Real |105 : Talavera de la Reina|123 :

Burgos |105 | Ciudad Real |123 i

Oviedo (106 ! Bilbao |123 :

Vigo [106 | Ceuta |124 i

Avila |106 ! Badajoz |124 !

Jaén|106 Sevilla |124 i

Logrofo |106 | Gijon |124 H

Barcelona [106 Pontevedra |125 i
Cordoba (106 | Zamora |125 s

Valencia [106 1 Murcia [125 :

Girona |106 | Valladolid |125 -

Santa Cruz de Tenerife|107 ! Barcelona [125 -
Sevilla [107 | Almeria |125 :

Santander 107 ! Pamplona |126 !
Céceres [107 1 Huesca |126 :

Albacete 108 ! Madrid (127 !

Madrid {108 Castellon de la Plana|127 i

Palma de Mallorca|109 | Vigo |127 !
Ceuta [109 Avila 127 i

Méalaga [109 | Alicante |127 H

Granada 109 1 Valencia |128 :

Badajoz (110 Caceres |128 g
Salamanca (110 ! Granada [128 !
Talavera de la Reina|110 | Huelva |129 i
Huelva |10 ! Lebn (130 ;
Bilbao |11 1 Santa Cruz de Tenerife|133 H
Zamora |11 ! Toledo |33 I
Leon|u1 Cadiz|134 i
Pamplona |11 ! Girona |135 g
Guadalajara |11 Teruel |138 i
Cuenca |112 Palma de Mallorca|138 H
Almeria [u3 Burgos (140 i
Soria 114 | Guadalajara |140 0
Toledo |114 Santander [147 !
Castellon de la Plana|t17 i Soria [147 |
San Sebastian 119 ! Vitoria |149 ]
Vitoria [126 Las Palmas de Gran Canaria|158 i

FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.
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CUADRO 6

Diferencia de precios entre la cesta econémica y la cesta estandar en drogueria. Porcentaje

CIUDAD AHORRO POSIBLE CON LA CESTA ECONOMICA CIUDAD AHORRO POSIBLE CON LA CESTA ECONOMICA
Albacete -56,0 Logrofio -473
Cadiz -53,9 Ciudad Real -473
Céceres -52,9 Tarragona -470
Granada -52,5 Ourense -470
Soria -52,2 Bilbao -470
Melilla -52,1 Sevilla -470
Ceuta -51,8 Gijon -46,7
Almeria -51,5 Jerez de la Frontera -46,4
Castellon de la Plana -51,4 Salamanca -46,4
Alicante -51,0 Coérdoba -46,3
Zamora -50,6 Jaén -46,1
Valencia -50,5 Palma de Mallorca -46,1
Palencia -50,1 Huelva -46,0
Lleida -50,0 San Sebastian -459
Santa Cruz de Tenerife -49,8 Pontevedra -45,8
Talavera de la Reina -49.6 Murcia -453
Palmas de Gran Canaria (Las) -49,5 Valladolid -45,1
Teruel -49,2 Malaga -449
Avila -491 Lugo -438
Girona -48,9 Burgos -43,6
Segovia -48,4 Vigo -42,9
Corufa (A) -48,3 Leon -42,8
Qviedo -48,2 Zaragoza -42,7
Cuenca -48,0 Barcelona -41,6
Santander -478 Vitoria -40,4
Madrid -477 Badajoz -40,4
Huesca -475 Toledo -38,1
Pamplona -474 Guadalajara -28,9
FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.

se observa en los hipermercados con un
49,8%.

Resultados por ciudades

El trabajo de campo del Observatorio de
Precios se ha realizado en todas las capi-
tales de provincia de Espana y, ademas,
se han tomado los precios en las ciuda-
des auténomas de Ceuta y Melilla. El cua-
dro 4 recoge las ciudades que han servido
para realizar el estudio anadiendo, ade-
mas, Vigo, Gijon, Talavera de la Reina y Je-
rez de la Frontera porque cuentan con ma-
yor poblacién que su capital de provincia.
Los indices de precios por ciudades se
detallan del grafico 5 al grafico 10 diferen-

ciando para el total de alimentacion, fru-
tas y hortalizas, pescado, carne, alimen-
tacion envasada (cesta estandar y cesta
econdémica) y drogueria (cesta estandar y
cesta econémica).

El grafico 5 recoge los precios para el
total de alimentacion por ciudades. En es-
te caso, Salamanca (100), Zamora (100),
Ourense (100), Vigo (101) y Tarragona
(101) son las cinco ciudades con los pre-
cios mas reducidos, mientras que sucede
lo contrario en Bilbao (124), Cadiz (118),
Valencia (117) y San Sebastian (116).

Conforme al grafico 6, Melilla (100), Lu-
g0 (100) y Cérdoba (100) son las ciuda-
des que cuentan con los precios mas re-
ducidos para la adquisiciéon de frutas y
hortalizas, mientras que San Sebastian
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(135), Pamplona (133) y Madrid (129) tie-
nen precios sensiblemente superiores.

El recorrido de los indices de precios
por ciudades para pescado llega a 43
puntos, estando en los extremos Cérdoba
(100) y San Sebastian (143). Entre las
ciudades con precios mas reducidos se
encuentran, ademas de Cérdoba, Teruel
(106), Huesca (106), Ourense (10) y Sevi-
lla (110), mientras que los precios mas
elevados estan en San Sebastian (143),
Las Palmas de Gran Canaria (142) y Ali-
cante (139).

En el caso de los precios de los produc-
tos carnicos también se observa una no-
table diferencia entre la ciudad con meno-
res precios (Zamora con 100) y la ciudad
con los precios mas elevados (de nuevo
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San Sebastian con 140 y también Bilbao
con 140). En el grupo de ciudades con
precios mas reducidos también destacan
Ourense (101), Salamanca (103) y Valla-
dolid (109) mientras que, por el contrario,
entre las ciudades que cuentan con los
precios mas elevados también estan
Pamplona (136), Palma de Mallorca (136)
y Girona (135).

Para alimentacion envasada resulta po-
sible diferenciar entre la cesta estandary
la cesta econdémica. En el primer caso,
los precios mas atractivos estan en Cace-
res (100), Murcia (100), Tarragona (101)
y Zamora (101), mientras que los mas
elevados se encuentran en Ciudad Real
(112), San Sebastian (112), Cadiz (112) y
Bilbao (111). En cuanto a la cesta econ6-
mica de alimentacién envasada, los pre-
cios mas reducidos estan en Zamora
(100), Gijén (104), Valladolid (106), Vigo
(106) y Ourense (106), mientras que los
precios mas elevados son los de Huelva
(141), Santa Cruz de Tenerife (138), Ali-
cante (133) y Palma de Mallorca (127).

El cuadro 5 plantea las diferencias de
precios entre la cesta econémicay la ces-
ta estandar para la alimentaciéon envasa-
da, oscilando el posible ahorro entre las
dos opciones en una horquilla del 39,6%
(Gijén) al 19,1% (Santa Cruz de Tenerife).

Los indices de precios por ciudades pa-
ra drogueria también se desglosan entre
la cesta estandary la cesta econdémica. El
grafico 10 determina a Las Palmas (100),
Corufia (A) (102), Melilla (102), Lugo
(1202) y Ourense (102) como las ciudades
con precios mas reducidos de la cesta es-
tandar, mientras que Ourense (100), Ta-
rragona (110), Palencia (110) y Segovia
(110) son las ciudades con menores pre-
cios de la cesta econémica. Entre las ciu-
dades con precios mas elevados estan
Vitoria (126), San Sebastian (119) y Cas-
tellén de la Plana (117) en la cesta estan-
dary Las Palmas (158), Vitoria (149), So-
ria (147) y Santander (147) en la cesta
econdémica.

El cuadro 6 resume, por ciudades, las
diferencias de precios que existen entre
la cesta econémicay la cesta estandar en
drogueria. Las diferencias mayores se ob-

servan en Albacete (56,0%), Cadiz
(53,9%) y Caceres (52,9%), mientras que
las diferencias menores se asocian a
Guadalajara (28,9%), Toledo (38,1%), Ba-
dajoz (40,4%) y Vitoria (40,4%).

Resultados por ensefias

Taly como se detalla en el apartado meto-
dolégico de este articulo, en el trabajo de
campo se ha buscado la significatividad
de la informacién recogida también por
ensenas. Por tanto, el cuadro 7 resume
las ensenas que han sido objeto de estu-
dio desde el Observatorio de Precios de
la Distribucion Comercial.

En frutas y hortalizas, el recorrido de
los indices de precios entre ensenas es
notable y llega a 61 puntos (grafico 11).
Entre las ensefas con precios mas redu-
cidos estan Comercial Piedra Trujillo
(100), Lider (106) o Superficies de Ali-
mentacion (107) mientras que, por el con-
trario, los precios mas elevados se aso-

cian a El Corte Inglés (161), Ercoreca
(152) y Uvesco (142).

En el consumo de pescado, las diferen-
cias de precios entre las ensenas son no-
tables, llegando a observarse un recorri-
do de los indices de 74 puntos (grafico
12). Hijos de L. Rodriguez (100), Comer-
cial Piedra Trujillo (112) y Grupo Galerias
Primero (120) estéan entre las ensenas
con precios mas reducidos, mientras que
Uvesco (174) y El Corte Inglés (163)
cuentan con los precios mas elevados.

El grafico 13 resume los indices de pre-
cios por ensena para la carne. La oscila-
cién de los precios llega a 56 puntos en-
tre la ensena de menor precios (San Ra-
fael con 100) y la ensefia de precio mas
elevado (Ercoreca con 156). En el grupo
de ensenas con precio mas reducidos
destacan Comercial Piedra Trujillo (101),
Cash Lepe (102) o Grupo Gadisa (105)
mientras que, por el contrario, en el grupo
de ensenas con mayor precio estan El
Corte Inglés (139), Unesco (137) y Bon
Preu (130).

CUADRO 7

Ensefias analizadas en el trabajo de campo

Agrucan Grupo Eroski
AhorraMas Grupo Froiz

Aldi Grupo Gadisa

Alimerka Grupo Galerias Primero
Bon Preu Grupo Upper

Cash Lepe Hermanos Martin
Cencosu Hijos de L. Rodriguez

Comercial Piedra Trujillo

Indular Gral. Alimentaria

Consum, S. Cooperativa

Jesuman

Covalco Juan Fornés
Coviran Lider
Detallistas Unidos Lidl

Dia (Grupo Carrefour) Mercadona

Dinosol Miquel Alimentacio

Eco Mora San Rafael

El Arbol Semark

El Corte Inglés Superficies de Alimentacion
Ercoreca Unide

Grupo Auchan Uvesco

Grupo Carrefour

Otras ensefas

Grupo Condis

FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.
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GRAFICO 11 GRAFICO 12
indices de precios por ensefias de productos frescos: indices de precios por ensefias de productos frescos:
frutas y hortalizas pescado

Hijos de L. Rodriguez|100
Comercial Piedra Trujillo|112
Grupo Galerias Primero|120

Alimerka |122

Grupo Carrefour |127
Grupo Gadisa |130

Grupo Auchan |133
Hermanos Martin |134

El Arbol | 134

Mercadona |135
AhorraMas |135

Miquel Alimentacié | 136
Otros |137

Semark |138

Consum, S. Cooperativa|140
Grupo Condis | 141

Grupo Eroski | 142

Dinosol | 142

Eco Mora| 143

Grupo Froiz|144
Superficies de Alimentacion|148
Bon Preu|150

Comercial Piedra Trujillo| 100
Lider | 106

Superficies de Alimentacion| 107
Jesuman | 108

San Rafael | 108

Hijos de L. Rodriguez| 111
Grupo Auchan | 112

Grupo Gadisa| 113
Cencosu | 114

Miquel Alimentacio | 114
Cash Lepe| 115

Bon Preu| 115

Grupo Carrefour| 117
Hermanos Martin| 117
Grupo Condis | 117

Grupo Froiz| 117

Alimerka | 119

Coviraan | 120

Mercados Municipales | 121
Eco Mora| 121

Comercio tradicional | 121
AhorraMas | 122

Covalco | 122 Covalco | 150
Otros | 123 Mercados Municipales | 158
Detallistas Unidos | 124 Unide [159
Unide | 125 Comercio tradicional | 161
Grupo Galerfas Primero | 127 El Corte Inglés|163
Mercadona | 128 Uvesco |174
Semark | 131
Grupo Eroski | 131 FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
Dinosol | 133
El Arbol | 135
Consum, S. Cooperativa| 135
Uvesco | 142

Ercoreca | 152
El Corte Inglés| 161

FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.

Para la alimentacion envasada, se ha
desglosado entre la cesta estandar y la
cesta econdémica para clasificar a las en-
sefas en funcién de su indice de precios.
Asi pues, los precios mas reducidos se
observan, para la cesta estandar, en Bon
Preu (100), Grupo Auchan (100) y Miquel
Alimentacié (100) mientras que, para la
cesta econdmica, estan Hijos de L. Rodri-
guez (100), Alimerka (103), Lider (105), El
Arbol (105) y Grupo Carrefour (105). En
cuanto a los precios mas elevados, para
la cesta estandar se encuentran en Erco-
reca (110), Detallistas Unidos (109) y Co-
valco (108) y para la cesta econémica en
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GRAFICO 13

indices de precios por ensefias de productos frescos:

carne

San Rafael | 100

Comercial Piedra Trujillo| 101

Cash Lepe | 102

Grupo Gadisa | 105

Hermanos Martin| 110

Grupo Galerias Primero | 111

Eco Mora| 111

Mercados Municipales | 112

Grupo Condis | 113

Superficies de Alimentacion| 113

Grupo Froiz| 114

Alimerka | 114

Dinosol | 115

Unide | 115

Comercio tradicional | 115

Covirén | 115

Covalco | 115

Otros | 116

Miguel Alimentacio | 116

Cencosu | 117

AhorraMas | 118

El Arbol | 119

Grupo Auchan | 121

Mercadona | 121

Hijos de L. Rodriguez| 122

Semark | 122

Detallistas Unidos | 124

Grupo Eroski| 126

Consum, S. Cooperativa| 126

Grupo Carrefour | 127

Bon Preu| 130

Uvesco | 137

El Corte Inglés| 139

Ercoreca | 156

FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.

Cash Lepe (130), Eco Mora (129) y Super-
ficies de Alimentacion (128).

En los productos de drogueria se ha es-
tablecido una diferenciacién en los indices
de precios entre la cesta estandary la ces-
ta econémica. Las mayores diferencias de
precios entre ensenas se observan en la
cesta econdémica (41 puntos frente a 25
puntos). En el caso de la cesta estandar,
las ensefas con precios mas reducidos
son Cash Lepe (100), San Rafael (101),
Grupo Gadisa (102) y Dinosol (102), mien-
tras que los precios mas elevados se aso-
cian a Ercoreca (125), Uvesco (113) y Co-
viran (112). En la cesta econémica, los
precios mas reducidos estan en Mercado-
na (100), Aldi (103), Grupo Carrefour

(105) y Dia (105), mientras que los pre-
cios mas elevados son para ensenas co-
mo Uvesco (141), Superficies de Alimen-
tacion (137) y El Corte Inglés (137).

NOTAS FINALES

El Observatorio de Precios de la Distribu-
cion Comercial, creado desde el Ministe-
rio de Industria, Turismo y Comercio con
la participacion de Mercasa, se basa en
la comparacion de precios por estableci-
mientos, formatos comerciales, ciudades
y ensenas. Este Observatorio proporciona
informacion relevante para los oferentes
de este sector, los especialistas y estu-

Distribucion y Consumo 89  Enero-Febrero 2009

diosos de la distribucion comercial, los
responsables de las Administraciones pu-
blicas en materia de comercio interior y
los consumidores.

Este articulo se basa en la informacion
publicada desde el Observatorio de Pre-
cios de la Distribucion Comercial. El tra-
bajo de campo que se ha realizado ha pre-
tendido servir de base para comparar los
precios de los distintos formatos comer-
ciales (hipermercados, supermercados,
mercados municipales, tiendas de des-
cuento y establecimientos especializa-
dos), por ciudades, y considerando las
principales ensenas que operan en la dis-
tribucion comercial minorista. Para ello,
se han visitado 4.161 establecimientos,
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GRAFICO 14

indices de precios por ensefias para alimentacion envasada

CESTA ESTANDAR

Bon Preu |100

CESTA ECONOMICA

Grupo Auchan |100

Hijos de L. Rodriguez|100

Alimerka |103

Miquel Alimentaci¢ |100

Lider [105

Semark |101

El Arbol 108

Grupo Gadisa |101

Grupo Carrefour 108

El Corte Inglés (101

Grupos Galerias Primero|108

Grupo Carrefour |101

Grupo Eroski|107

Grupo Froiz |10t

Grupo Gadisa|107

Grupo Auchan [108

Mercadona |101

Aldi {109

Cash Lepe [102

Mercadona |110

El Arbol |102

Dia (Grupo Carrefour)|11t

Hermanos Martin |102

Lidl [112

Grupo Eroski 102

AhorraMas |113

Otros |103

Grupo Froiz|117

Grupo Condis|117

Comercial Piedra Trujillo|103

Bon Preu|119

Unide |103

San Rafael|119

Grupo Condis |103

Otros|119

Superficies de Alimentacion|104

Uvesco |120

Hijos de L. Rodriguez|104

Ercoreca [121

Alimerka [104

Unide |121

Miquel Alimentaci¢|121

Dinosol |104

Dinosol |121

San Rafael |104

Semark |121

Consum. S. Cooperativa|104

Covirén [122

AhorraMas |05

Consum, S. Cooperativa|123

Coviran |108

El Corte Inglés|123

Uvesco |107

Covalco [123

Comercial Piedra Trujillo|124

Eco Mora (107

Hermanos Martin|124

Grupo Galerias Primero [107

Detallistas Unidos|126

Covalco |108

Cencosu |127

Detallistas Unidos |109

Superficies de Alimentacion|128

Ercoreca (110

Eco Mora|129

FUENTE: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.

Cash Lepe|130

analizando los precios de 187 productos
y tomando datos de las 30 ensefas lide-
res en superficie comercial en Espana. La
informacion se desglosa para alimenta-
cion perecedera (frutas y hortalizas, pes-
cado y carne), alimentacién envasada y
productos de drogueria.

Conviene dejar claro que, a pesar de
que existen otros aspectos que también
son fundamentales en las decisiones de
consumo de los hogares (localizacién del
establecimiento, horarios de venta, aten-
cién al publico, servicios postventa, ...), el
Observatorio de Precios se cife exclusiva-

mente a la comparacién de precios por
establecimiento, formato comercial, ciu-
dady ensena.

De la informacion analizada en este tra-
bajo, resulta posible extraer las siguien-
tes conclusiones:

— Las principales diferencias en pre-
cios por formatos comerciales se
asocian a los productos frescos que
cuentan con una mayor variabilidad
en sus precios (por ejemplo, en el ca-
so del pescado el recorrido de los in-
dices oscila entre 100 del hipermer-
cadoy 118 del comercio tradicional).
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La cesta econdémica de los produc-
tos de drogueria también cuenta con
una variacion resefiable puesto que
los supermercados pequenos alcan-
zan un indice de 114.

Por formatos, los precios mas reduci-
dos son el hipermercado para el total
de alimentacion; el mercado munici-
pal y el comercio tradicional en frutas
y hortalizas; el hipermercado en pes-
cado; el mercado municipal en carne;
el hipermercado en alimentacion en-
vasada tanto en la cesta estandar co-
mo en la cesta econdmica; y, por ulti-
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GRAFICO 15
indices de precios por ensefias para drogueria

CESTA ESTANDAR

Cash Lepe [100

CESTA ECONOMICA

San Rafael |101

Mercadona |100

Aidi [103

Grupo Gadisa |102

Grupo Carrefour|105

Dinosol |102

Dia (Grupo Carrefour)|105

Miguel Alimentacio |103

Lidl [107

Hermanos Martin|103

Alimerka |108

Hijos de L. Rodriguez|103

AhorraMas (109

Otros |103

Grupo Gadisa|110

Consum, S. Cooperativa|103

Grupo Auchan [110

Grupo Froiz |104

Bon Preu|111

Grupo Galerfas Primero|104

Dinosol |114

Grupo Eroski|115

Covalco |104

Cash Lepe|115

Eco Mora|104

Consum, S. Cooperativa|115

Semark [104

El Arbol [117

Comercial Piedra Trujillo|104

San Rafael|117

Mercadona |104

Hijos de L. Rodriguez|119

AhorraMas |105
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mo, los supermercados medianos y
pequenos en la cesta estandar de
drogueria y las tiendas de descuento
en la cesta econémica de drogueria.
Las diferencias de precios entre la
cesta estandar y la cesta econémica
son considerablemente superiores
en el hipermercado tanto para ali-
mentacion como para drogueria.

Los resultados por ciudades son
muy heterogéneos y plantean una
casuistica muy variada. Destaca, por
ejemplo, la notable oscilacién de los
indices en la cesta econémica de
drogueria (58 puntos), en pescados
(43 puntos), en la cesta econdmica

de alimentacion envasada (41 pun-
tos) o en carne (40 puntos).

Entre las ensenas también existe
una notable heterogeneidad de pre-
cios que se manifiesta especialmen-
te en los productos frescos. Entre la
ensefa de precio mas elevado y la
ensena de precio mas reducido exis-
te una oscilacion de 74 puntos en
pescado, 61 puntos en frutas y hor-
talizas y 56 puntos en carne. Al mis-
mo tiempo, puede sopesarse la idea
de que algunas ensenas comercia-
les utilizan una estrategja de elastici-
dad cruzada de precios; esta cir-
cunstancia se observa, por ejemplo,
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en ciertas ensenas que tienen los
precios mas reducidos en algunas
familias de productos mientras que,
por el contrario, cuentan con los pre-
cios mas elevados en otras. W
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Los precios en el comercio detallista

Toda la informacion del Observatorio de Precios, accesible en Internet

| Observatorio de Precios del Minis-

terio de Industria, Turismo y Comer-
cio cuenta como apoyo para la difusion
de los resultados con una pagina web
que ofrece la informacion recogida en
el trabajo de campo: www.observato-
rioprecios.es.

El objetivo de esta pagina web se
orienta a facilitar a los consumidores la
comparacion de los precios entre los
distintos establecimientos de distribu-
cion comercial en los que adquieren ha-
bitualmente sus productos de alimen-
tacion y drogueria diferenciando, ade-
mas, entre formatos comerciales, ciu-
dades y ensenas.

En la pagina de inicio del Observato-
rio de Precios se advierte que el come-
tido fundamental de esta herramienta
es la comparacion exclusiva de precios
sin valorar otras variables como pue-
den ser atencién al cliente, situacion
del establecimiento, variedad de la
oferta, calidad del producto... Para co-
menzar a navegar en este portal de pre-
cios hay que pulsar en el mapa que se
presenta en la pagina inicial y, por tan-
to, comienza a funcionar esta herra-
mienta de comparacion de precios en
formatos comerciales, ciudades y ense-
nas.

La informacién presentada en la web
del Observatorio de Precios cuenta con
una elevada accesibilidad. Pasada la
pagina inicial, el Observatorio permite
navegar en tres apartados:

- Metodologia. Analiza en una ficha
técnica los principales aspectos
metodoldgicos que han guiado el
trabajo de campo.

- Informe trimestral. Recoge las no-
tas mas relevantes que se derivan
de la toma de datos para cada tri-
mestre.

- Resultados. Permite profundizar
con detalle en los precios de los
productos analizados por estable-
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cimiento, formato comercial, ciu-
dad y ensena.

De forma mas concreta, existen va-
rias vias principales para conseguir in-
formacion detallada sobre el apartado
de resultados:

— Por una parte, se puede utilizar el
motor de busqueda que permite
seleccionar estadisticas por pro-
ductos (alimentacion y drogueria)
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desglosando los resultados en ciu-
dades y eligiendo entre indice de
precios, variacion trimestral y evo-
lucién histérica.

— Por otra parte, resulta posible
agrupar los resultados para el con-
junto del pais (opcién Espana) y
obtener resultados para el total de
alimentacion, alimentacion enva-
sada (cesta estandar y cesta eco-
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némica) y drogueria (cesta es-
tandar y cesta econémica). La
agrupacion de la informacion se
puede realizar por ensenas, for-
matos y ciudades.

— En tercer lugar, el Observatorio
de Precios también introduce un
motor de busqueda de los resul-
tados apoyandose en las distin-
tas provincias donde se han to-
mado los datos en el trabajo de
campo. En este caso, se puede
conseguir informacion detallada
sobre los establecimientos con
el indice de precios mas eleva-
do o mas reducido, por ciuda-
des, para cada familia de pro-
ductos.

La informacion por ciudades apa-
rece clasificada, en un primer mo-
mento, en total alimentacion, ali-
mentacién envasada (cesta estan-

dar y cesta econémica), productos
frescos (frutas y hortalizas, carne y
pescado) y drogueria (cesta estan-
dar y cesta econdmica). En el ejem-
plo siguiente se plantea la informa-
cion para la primera de las ciudades
(Albacete) que aparece en la rela-
cion del Observatorio.

La informacion disponible en la
web del Observatorio de Precios esta
muy desagregada y permite, por
ejemplo, contar con precios para dis-
tintas agrupaciones de productos Y,
ademas, en todos los establecimien-
tos que se han visitado.

En el caso concreto de la alimenta-
cion envasada se puede plantear la
separacion de los datos para pan y
cereales; lacteos, queso y huevos;
aceites y grasas; bebidas, y, resto de
alimentacion envasada.

A modo conclusion, puede apun-
tarse que el consumidor va a contar
a partir de este momento con una
herramienta (itil para la comparacion
de precios en los productos que ha-
bitualmente consume que, ademas,
va a facilitar sus decisiones de com-
pra entre formatos comerciales y en-
sefas. W
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La trazabilidad en las Mercas:
una apuesta real

ANGELS SEGURA UNIO

Responsable de Trazabilidad de Productos Frescos. AECOC

n los Ultimos anos, Mercasa ha

apostado notablemente por el

impulso de la trazabilidad en to-

da su Red de Unidades Alimen-
tarias. En esta linea, con la colaboracion
de los Ministerios de Medio Ambiente, y
Medio Rural y Marino, y el de Industria, Tu-
rismo y Comercio, encargd a AECOC, la
Asociacién de Fabricantes y Distribuido-
res, y al Instituto Cerda la elaboracion del
estudio “Estado actual y recomendacio-
nes para la aplicaciéon de la trazabilidad
en la Red de Unidades Alimentarias” y la
presentacion de los resultados y reco-
mendaciones a esta Red.

El estudio supuso un punto de partida
que permitié determinar las posibilidades
reales de actuacion de Mercasa y las Uni-
dades Alimentarias (UUAA) a la hora de

favorecer la implantacion de la trazabili-
dad en el eslabén mayorista. Asi, en él se
enumera una serie de posibles lineas de
actuacion en este sentido.

En este marco de actuacion, a lo largo
de 2007 y 2008 se realizaron diversas
Jornadas sobre Trazabilidad en Unidades
Alimentarias de toda la geografia espano-
la, con un destacado éxito de asistencia,
fundamentalmente por parte de mayoris-
tas, alumnos de cursos de formacién so-
bre productos perecederos y represen-
tantes de las distintas Administraciones.

En el transcurso de estas jornadas se
presentaron las principales conclusiones
y recomendaciones del estudio, contribu-
yendo asi a mejorar la concienciacién en
los mayoristas de cada sector sobre la
importancia de la trazabilidad y la seguri-
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dad alimentaria y sobre las ventajas que
representa poder aprovechar las econo-
mias de escala caracteristicas de los
mercados centrales de abastecimiento.
Asimismo, estos puntos de encuentro sir-
vieron para unificar puntos de vista, deba-
tir pros y contras de la trazabilidad y resol-
ver dudas al respecto.

Paralelamente, Mercasa publicé la
“Guia de trazabilidad para la Red de Mer-
cas”, que pretende, de forma muy senci-
lla, ayudar a las empresas mayoristas a
dar los pasos necesarios para implantar
la trazabilidad de forma individual. Se tra-
ta de un documento adaptado a los pro-
cesos y realidades especificos de los ma-
yoristas de las UUAA y de cada categoria
de productos.

Gracias a estos trabajos, hoy podemos
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analizar la situacion actual, inquietudes y
oportunidades del sector en materia de
trazabilidad y seguridad alimentaria.

CONTRIBUIR A
LA SEGURIDAD ALIMENTARIA

No cabe duda de que la seguridad alimen-
taria es una obligacion legal de todos los
agentes de la cadena, y la trazabilidad es
una de las herramientas fundamentales
que ayudan a garantizarla. Ademas, en el
contexto del “paquete de higiene”, la tra-
zabilidad y los autocontroles se estable-
cen como principios basicos de seguridad
alimentaria.

Sin embargo, no s6lo debemos enten-
der estos términos como obligaciones le-
gales y mecanismos de autocontrol. Y es
que la seguridad alimentaria, junto con la
calidad del producto, contribuyen a gene-
rar confianza en el consumidor y por parte
de los compradores de las Unidades Ali-
mentarias.

La forma de implantar la trazabilidad
esta profundamente ligada a los proce-
sos internos de cada empresa. Asi, el re-
gistro de datos por parte del mayorista
puede ser mas o menos automatizado.

En cualquier caso, a través de la im-
plantacion de sistemas de mejora de la
trazabilidad se desarrolla la competitivi-
dad y la competencia, se modernizan las
estructuras comerciales al impulsar la au-

CUADRO 1

tomatizaciéon y se fomenta el control de
producto, la diferenciacién y la transpa-
rencia en el sector.

El mantenimiento de la trazabilidad en
los procesos internos (agrupaciones,
acondicionamiento de producto, fraccio-
namiento y reagrupacion de embalajes,
etc.) y en las entradas y salidas de pro-
ducto es responsabilidad del mayorista. A
estos efectos, la “Guia de trazabilidad pa-
ra la Red de Mercas”, disponible en
www.mercasa.es y en www.mercados-
municipales.es, resulta de gran utilidad.

EL ESLABON MAYORISTA, CLAVE
PARA GARANTIZAR LA TRAZABILIDAD

Es obvio que para que la trazabilidad fun-
cione a lo largo de toda la cadena de su-
ministros, todos los eslabones que la
componen deben estar involucrados y
cumplir con sus obligaciones a la hora de
registrar, transmitir y gestionar la informa-
cion.

En este sentido, los mayoristas asenta-
dos en las Unidades Alimentarias ocupan

Distintas formas de registrar datos de trazabilidad

TRANSMISION DE LA INFORMACION DE TRAZABILIDAD

Desde el proveedor al
mayorista
Albaran/factura
un envio.

Informacion contenida

+ Datos de todos los productos de

Registro

Manual por cada envio

+ Datos de trazabilidad.
+ Datos administrativos.

Documento de

trazabilidad un envio.

+ Datos de todos los productos de

Manual por cada envio

+ Datos de trazabilidad.

Etiqueta sin cédigo de
barras

Etigueta con coédigo de
barras

+ Datos de los productos por caja y/o

palet de producto.
Datos de trazabilidad por caja y/o
palet.

+ Datos de los productos por caja y/o

palet de producto.

+ Datos de trazabilidad por caja y/o

palet.

+ Codigo de barras con toda la

informacion.
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Manual uno a uno por caja
y/o palet

Automético caja a caja
Automaético por palet
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GRAFICO 1
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GRAFICO 2
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una posicién muy singular, puesto que
sus peculiaridades y el volumen que ma-
nejan les confieren un destacado papel
en la gestion de la seguridad alimentaria
y la trazabilidad de productos frescos. Sin
una correcta gestion de la informacion, se
pierde la trazabilidad en los eslabones si-
guientes.

El mayorista es, pues, una pieza clave,
ya que constituye un punto de encuentro
entre oferta y demanda, entre origen (coo-
perativas, agricultores, importacion, lon-
jas, otros mayoristas...) y destino (deta-
llistas, canal Horeco organizado y no orga-
nizado, etc.). Los mercados mayoristas
representan un concentrador de oferta,
con una gran amplitud de gama de pro-
ductos disponibles. Aseguran el abasteci-

miento a la demanda potencial, en un
mismo emplazamiento fisico y una mis-
ma ventana temporal.

En definitiva, conviene tener en cuenta
el alto porcentaje de producto fresco que
llega al consumidor final canalizado a tra-
vés de la Red de las Unidades Alimenta-
rias, lo que hace determinante su gestion
para la consecucion de la trazabilidad en
productos frescos.

;CUAL ES LA SITUACION ACTUAL?

En una misma Merca conviven diferentes
tipologias de mayoristas con distintas
realidades, tamanos, grados de automati-
zacion y profesionalizacion dificilmente
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comparables, por lo que no es posible ge-
neralizar un comportamiento unico en la
gestion de la trazabilidad para todos los
mayoristas de las Unidades Alimentarias.

Sin embargo, si se puede tener una vi-
sion global en cuanto a la situacion de
cada sector de actividad (especialmente
en frutas y hortalizas y pescados). Aun-
que haya empresas concretas que no se
vean reflejadas exactamente, es la ten-
dencia de la mayoria la que nos ayuda a
realizar un diagndstico y definir acciones
de mejora.

En el caso concreto del sector cérnico,
éste presenta ciertas particularidades
que lo hacen diferente respecto a los
otros sectores, ya que comprende empre-
sas de diferentes eslabones dentro de la
cadena de suministro (mataderos, salas
de despiece, salas de procesado y enva-
sado), que por lo general contemplan pro-
cesos de transformacion.

Asimismo, se trata de un sector madu-
ro que ha sido sometido a fuertes presio-
nes por parte de la inspeccion y que, por
lo tanto, en temas de trazabilidad y auto-
controles estd muy avanzado (especial-
mente el vacuno).

Si atendemos al resto de sectores de
actividad, su nivel de trazabilidad estéa de-
terminado en gran medida por ciertos
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condicionantes que han influido en el gra-
do de implantacién actual:

— Los mayoristas de la Red de UUAA
gestionan distintas formas de traba-
jar de proveedores y clientes, por ser
aglutinadores de oferta y demanda.
Esto supone la existencia de distin-
tos grados de etiquetado, de registro
y exigencias de informacion, etc.

— Coexisten mayoristas que aplican
las Ultimas tecnologias con otros
que aplican el modelo comercial tra-
dicional.

— EI producto comercializado es alta-
mente perecedero, por lo que requie-
re de unos procesos de comercializa-
cién muy rapidos (sobre todo en el
caso del pescado fresco). Esta cir-
cunstancia dificulta, en ocasiones, el
etiquetado del producto, la asigna-
cion de lotes o el registro de informa-
cion.

— Ademas, la tendencia apunta a que, a
mayor transformacion y manipulacion
del producto, mas interés en contro-
lar la trazabilidad; mientras que en
los procesos mas sencillos, donde
apenas hay transformacion y el pro-
ducto sufre menos riesgos, la trazabi-
lidad pasa a un segundo plano.

— El cliente tradicional de la Red de
Mercas no siempre ha precisado de
una informacién de trazabilidad deta-
llada. En la actualidad, la entrada de
grandes estructuras empresariales
en los canales de comercializacion
de UUAA exige nuevos métodos de
trabajo a los que los mayoristas han
empezado a adaptarse.

Las peculiaridades que caracterizan a
las Mercas representan, en este sentido,
importantes oportunidades de mejora pa-
ra la implantacién de la trazabilidad en la
Red de Mercas, cuestiones a tener en
cuenta a la hora de perfeccionar los siste-
mas actuales.

Asi, consensuar el contenido y la forma
de la informacién que se ha de trasladar
entre proveedores y clientes de las Mer-
cas, revisar con detenimiento los proce-
s0s, aplicar sistemas automatizados o in-
troducir nuevas tecnologias y soluciones

ingeniosas son medidas que facilitaran la
trazabilidad en el 100% de los procesos.

PROFESIONALIZARSE PARA CRECER

La implantacion de la trazabilidad en las
empresas significa, sin duda, un salto
adelante, ya que ayuda a ordenar procedi-
mientos, mejorar el control interno; en de-
finitiva, a profesionalizarse.

En este sentido, el hecho de convivir en
el Mercado Central, en la Merca, es un
factor que ofrece grandes ventajas y opor-
tunidades. No en vano, la localizacion fisi-
ca de las empresas en un mismo empla-
zamiento, junto a la simplicidad de proce-
s0s en el entorno mayorista, asi como la
replicabilidad de los procesos entre dife-
rentes mayoristas, crean un entorno muy
favorable para desarrollar politicas de ac-
tuacion globales, aprovechando las siner-
gias entre mayoristas.

Asi, desde la Unidad Alimentaria y los
gremios se pueden impulsar iniciativas di-
rigidas a la mejora competitiva de todas
las empresas, tales como sesiones for-
mativas, planes de trazabilidad genéricos
que puedan adaptarse individualmente,
desarrollo de software basico para im-
plantar la trazabilidad, unificaciéon de mo-
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delos de documentos de trazabilidad para
proveedores y clientes, etc.

Por otro lado, las empresas deben tra-
bajar, de forma individual, en la mejora del
control interno de la trazabilidad, lo cual
conducira a beneficios cualitativos y a la
mejora de la operativa y de la gestion in-
terna.

Ademas, existen otras acciones que,
en opinion de la mayoria de companiias,
deberian abordarse para mejorar los pro-
cesos. Entre ellas, la homogeneizacion
de los criterios de inspeccion por parte de
las Administraciones competentes.

Iniciativas como el proyecto del Minis-
terio de Medio Ambiente, y Medio Rural y
Marino de “Impulso del cédigo de barras
en el sector de la pescay la acuicultura”
representan un gran dinamizador para la
implantacion de la trazabilidad en la cade-
na de suministros, en este caso de pro-
ductos del mar.

Asi, la Administracion esta fomentando
el uso del c6digo de barras estandar en el
sector pesquero a través de acciones de
difusion, formacion e implantacion; una
iniciativa que puede ser aprovechada por
las empresas mayoristas de las Unidades
Alimentarias para la automatizaciéon de
procesos que contribuiran, sin duda, a la
mejora de la trazabilidad.
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Implantar un sistema de trazabilidad
en un mayorista, en ocho pasos

1. Definicién, por parte del mayorista, del ambito de apli-
cacion de la trazabilidad. Es decir, acotar los procesos
y productos en los que se va a controlar la trazabilidad.

2. Definicion del concepto “lote” mas adecuado para los
productos y procesos internos. Este permite identificar
separadamente partidas de produccion, manipuladas
0 envasadas en las mismas circunstancias y, por tan-
to, susceptibles de sufrir los mismos riesgos. Acotar
el lote permite localizar rapidamente posibles partidas
que hayan sufrido algtn incidente y, en caso de alerta,
reduce la cantidad de partida a retirar.

3. Establecimiento de los registros y documentacion ne-
cesaria. La empresa debe definir qué informacion de-
be recoger, como y en qué momento se va a registrar,
en qué documentos, qué persona sera responsable de
ello, etc.

4. Definicién de los sistemas de archivo. Cémo se van a
archivar los datos registrados previamente (soporte
electrénico, papel, etc.). Es fundamental facilitar un ac-
ceso rapido a la informacién.

5. Solicitud de informacién a los proveedores que no la
estén proporcionando. Estos deben facilitar aquella in-
formacion que permita seguir la trazabilidad del pro-
ducto recepcionado mediante albaran, factura, docu-
mento de trazabilidad o a través del etiquetado.

6. Concrecion del método de envio de informacién de tra-
zabilidad a nuestros clientes. Se debe mantener un
dialogo frecuente también con ellos para acordar qué
contenidos y en qué formato son necesarios.

7. Elaboracién de un manual de procedimientos de traza-
bilidad o plan de trazabilidad. Es decir, un documento o
cuaderno explicativo sobre el funcionamiento de los
procesos, sistemas, protocolos y documentos median-
te los cuales se garantiza la trazabilidad.

8. Definicion de un procedimiento eficiente de localiza-
cién y/o inmovilizacion en caso de retirada.
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odos los anos comienzan con

una misma rutina: tras el aluvion

consumista de las Navidades,

llega la continuacién en forma
de oportunidades de compra. Son las re-
bajas. Estos dias, que se extienden a lo
largo de los tres primeros meses del afo
-y que se repiten también en verano-, tie-
nen un importante efecto en la poblacion
desde perspectivas distintas: inciden en
los consumidores, afectan al comercio,
influyen en la economia y condicionan la
politica.

Por eso las rebajas estan en el punto
de mira de observadores de muy distinto
tipo. Para los consumidores prima el inte-
rés por comprar en condiciones especial-

mente favorables; los comercios tienen
la oportunidad de dar salida a productos
no vendidos en la temporada anterior y
prepararse para la recepcion de los de la
siguiente; economistas y sociélogos per-
siguen la comprension del fenémeno pa-
ra poder hacer pronésticos de valor.

Esta pluralidad de aristas que se ob-
serva en el fenémeno de las rebajas abre
un buen nimero de cuestiones de interés
para tener una 6ptima comprension del
mismo y actuar consecuentemente: con
una 6ptica general, ¢qué efecto tienen en
la economia? ¢ Influyen igual en todos los
sectores? ¢Condicionan los precios pos-
teriores? Con la 6ptica de los consumido-
res, ¢qué son y qué no son rebajas?
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¢Qué debe tenerse en cuenta para com-
prar y vender en este periodo?

Toda esta informacion de interés, tanto
para unos como para otros, se plantea
sobre el telén de fondo que viene condi-
cionando la totalidad de las decisiones
tanto empresariales como de consumo
desde que se manifestd, a comienzos de
2008, la crisis econémica mundial.

EFECTO DE
LAS REBAJAS EN LA ECONOMIA

Las rebajas suponen una modificacién en
los precios durante un periodo determina-
do que viene regulado por la normativa en
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vigor. Esta modificacion de los precios tie-
ne un impacto directo en términos econé-
micos, puesto que incide en los ingresos
de las empresas al tiempo que afecta al
poder adquisitivo de los consumidores.
Esta primera aproximacion se comple-
menta con el hecho de que en tiempos de
rebajas, las empresas tienen la oportuni-
dad de dar salida a stocks cuyo manteni-
miento supone un coste del que se libe-
ran a medida que reacciona la demanda
ante la mejora de los precios.

Estos cambios en los precios influyen
directamente en indicadores generales
como el IPC (indice de Precios al Consu-
mo). Ello significa que si las rebajas son
moderadas —esto es, cambian poco los
precios—, el efecto en el IPC del aho sera

inferior que si las mismas traen reduccio-
nes muy fuertes.

En el ano 2008 las rebajas apenas tu-
vieron efecto en el IPC al no exceder del
15% a la media de los Ultimos anos (1),
en cuyo caso habrian conseguido que la
tasa interanual bajase entre unay dos dé-
cimas. Si las rebajas se hubiesen mostra-
do asi de agresivas —lo que habria signifi-
cado estar por encima de lo que han veni-
do siendo en los anos precedentes—, el
efecto sobre el IPC habria supuesto una
reduccion de la tasa de inflacion (2).

Sin embargo, los efectos de las rebajas
sobre la economia dependen del compor-
tamiento que tengan determinados secto-
res por cuya importancia sobre el consu-
mo tienen mas influencia. Tal es el caso
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del textil, en donde el gasto bajé un
12,6%, como también lo hizo el calzado,
descendiendo un 7,8%. No en vano la
Asociacion de Comercio Textil adelantd
que las de 2008 serian las rebajas mas
atractivas de los Ultimos anos, tanto en el
precio como en la calidad y variedad de
los productos rebajados (3).

Ropa y zapatos influyen, pero no deter-
minan. Estas bajadas se vieron ajustadas
por el efecto de las alzas en servicios ba-
sicos como el transporte, la luz, el gas o
el teléfono, cuyas subidas pasaron factu-
ra al IPC. Por eso las rebajas habrian teni-
do que superar el 15% en textil y en torno
al 10% en calzado para hacerse notar en
el IPC.

El impacto evidente de las condiciones
econdmicas mundiales y su incidencia en
ambitos tan sensibles como el empleo
tiene un efecto en el descenso general de
consumo, tanto mas acentuado en secto-
res de particular relevancia como el del
automdvil, la construccion y los servicios,
donde la disminucién de ventas ha dado
lugar a despidos y expedientes de regula-
cion de empleo. Esta situacion se traduce
en un descenso del consumo, a la vez
gue se acentua la sensibilidad hacia ini-
ciativas para estimular la demanda basa-
das en los precios. Tal es el caso de las
rebajas.

Estos efectos ya empezaron a vislum-
brarse en el verano pasado, cuando tuvie-
ron lugar las primeras rebajas de este pe-
riodo de crisis. Ya entonces se registraron
descuentos de hasta el 40% en los pre-
cios de muchos de los productos que se
vieron afectados por las mismas(4). Los
comerciantes intentaron olvidar las amar-
guras de un pésimo mes de mayo con las
mejores ofertas posibles y vaciar asi sus
almacenes. Con ello se esperaba un au-
mento de las ventas de en torno al 10%
que compensara las disminuciones de la
primavera, que rondaron el mismo por-
centaje pero por debajo de las de 2007.

El panorama nada halagliefo de la eco-
nomia mundial se consolidd en el Ultimo
trimestre de 2008, al igual que el inicio
del nuevo ano, coincidiendo con la prime-
ra campana de rebajas. El tiempo cuenta.



El marketing en las rebajas

Por eso varias comunidades auténomas,
como Madrid, Extremadura y Aragén, ade-
lantaron el comienzo de las rebajas.

Esta medida de adelantar el comienzo
de las rebajas tiene una implicacion que
trasciende su naturaleza como herra-
mienta empresarial y puede interpretarse
también como una medida de politica re-
gional, ya que las rebajas incorporan un
componente adicional de atraccion turis-
tica.

Las rebajas tienen un claro efecto en la
economia, tanto mas acentuado en situa-
ciones de crisis en donde los efectos de
la misma se intentan paliar con medidas
de naturaleza comercial con efecto en el
comportamiento de los consumidores
que han de impulsar con sus decisiones
de compra la actividad econémica gene-
ral. En este sentido, las rebajas buscan
su incidencia sobre la demanda mediante
el tratamiento de los precios con condi-
ciones especiales sujetas a periodos de-
finidos durante los cuales los consumido-
res conocen —de antemano- la época en
que tendran lugar.

Las empresas se ven sometidas a un
ciclo permanente en el que los beneficios
derivados de la rotacion por ventas del
producto dejan paso a los obtenidos en
condiciones de rebajas (y otras formas de
promocién). Pero en 2009 se da una cir-
cunstancia especial: las ventas por rota-
cién descendieron en el transcurso del
ano pasado como consecuencia de la cri-
sis, y también por la intencién de los con-
sumidores de retrasar cierto tipo de com-
pras para beneficiarse del fenémeno de
rebajas. Esto supone una clara ruptura
del ciclo natural con su correspondiente
equilibrio en la relacién “ventas por rota-
cién” versus “ventas por promocion”.

LAS REBAJAS Y EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Las rebajas son oportunidades para los
consumidores, instrumentos para los co-
mercios e indicadores para los economis-
tas. Pero segln la Ley 7/1996(6), de Or-
denacion del Comercio Minorista, las re-

bajas son una actividad de promocién de
ventas que, como tal, estd encaminada a
aumentar el atractivo para el consumidor
de la oferta.

Con las rebajas llega la posibilidad de
conseguir aquellos productos que se ne-
cesitan a un precio mas asequible, facili-
tando a los comercios la salida del inven-
tario antes de que llegue el de la siguien-
te temporada. Por eso, aunque tengan un
efecto de enorme importancia en la eco-
nomia, las rebajas se enmarcan en el
contexto de lo comercial.

En este sentido se las entiende como
una iniciativa encaminada a influir en la
demanda para conseguir los dos objeti-
vos fundamentales que se han apuntado:

1. Desde el punto de vista del comer-
cio: vender los productos remanen-
tes de la temporada.

2. Desde el punto de vista de las per-
sonas consumidoras: adquirir esos
mismos productos a menor precio e
idéntica calidad.

Las rebajas son, pues, una forma mas

de estimular el consumo actuando sobre
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el precio de los productos. Sin embargo,
vale la pena reparar en que existen otras
formas de estimular la demanda modifi-
cando el precio y que no pueden conside-
rarse rebajas: tal es el caso de los sal-
dos, las liquidaciones y las promociones,
tipificados todos ellos en la misma Ley
7/1996 (arts. 24 a 35). En todos los ca-
S0s se persigue una influencia determina-
da en la conducta de las personas que
determina el rendimiento de las empre-
sas en todos sus niveles de actuacion:
produccion, distribucién, comercializa-
cion. Asi se pone de manifiesto la impor-
tancia del comportamiento del consumi-
dor, cuya relevancia se confirma con su
consideracién como agente central de las
estrategias de comercializacion de las
empresas (Pérez Cabaiiero, 2006; Alon-
so Rivas et al., 1999).

Las rebajas estan entre estas estrate-
gias de comercializacion, con las que los
comercios se dirigen a los consumidores
para conseguir una respuesta favorable a
la oferta. Evidentemente, dicha respues-
ta esta sujeta a variables diversas que
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dan lugar a distintos niveles de implica-
cién en los compradores. Entre dichas va-
riables se encuentra desde la propia na-
turaleza de los productos hasta las condi-
ciones generales en que éstos han de ad-
quirirse.

Los consumidores se ven ante la posi-
bilidad de acceder a productos en condi-
ciones especiales cuya principal caracte-
ristica es que el precio ha sido modifica-
do, lo que supone una ventaja cuya dispo-
nibilidad esta limitada en el tiempo. Ello
da lugar a una percepcion determinada
de los productos ofertados bajo estas
condiciones y del riesgo que supone su
adquisicion en tales circunstancias, lo
que se traduce en una forma de implica-
cion.

EL RIESGO Y LA IMPLICACION

En el estudio del comportamiento de
compra se encuentran clasificaciones di-
versas donde aparecen ordenadas cier-
tas pautas de conducta que el consumi-

dor realiza a la hora de adquirir bienes y
servicios (De Pascual, 2008). Kotler
(1996) diferencia entre comportamiento
complejo, comportamiento de busqueda
variada, comportamiento reductor de di-
sonancia y comportamiento habitual;
Lambin (1987) distingue la conducta re-
solutiva extensiva, la conducta resoluto-
ria limitada y el comportamiento de ruti-
na; incluso hay autores que contemplan
la compra al azar o la compra por impulso
(Sarabia y Schmidt, 2004; Luna y Quinta-
nilla, 2000).

Algunos comportamientos de compra
se basan en decisiones mas complejas
que otras de menor complicacion que re-
quieren, consecuentemente, menor aten-
cion, analisis y reflexion (De Pascual,
2008). Una forma de explicar y clasificar
estos comportamientos consiste en ha-
cerlo considerando el nivel de implicacion
del consumidor, una variable que se defi-
ne por la relacién entre el consumidor con
una categoria particular de producto (Du-
bois y Rovira, 1998). El comportamiento
de compra de alta implicacién se identifi-
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ca con un proceso de decision amplio, en
el que, como indica Ruiz (1997), el consu-
midor afronta de manera exhaustiva las
distintas etapas del proceso de compra.

Lambin (1987) indica que las decisio-
nes extensas tienen lugar cuando el ries-
go percibido y el valor de la informacién
son altos. Asi, cuanto mayor sea el riesgo
percibido por un comprador, mayor sera
su nivel de implicacion en el proceso de
compra. Por eso en los comportamientos
de tipo habitual la deliberacion es practi-
camente inexistente, ya que se conoce el
producto o servicio que se adquiere, las
preferencias estan definidas y la conduc-
ta esta reforzada con experiencias pasa-
das (De Pascual, 2008). Generado el ha-
bito, el nivel de implicacion del comprador
tendera a relajarse dando lugar a que no
se examinen atributos o creencias de las
diferentes alternativas, sino que se limite
a rescatar de la memoria una evaluacion
global, formada con anterioridad (Quinta-
nilla, 2001). En otras palabras, las elec-
ciones basadas en el habito son resulta-
do de un conocimiento previo del produc-
to y/o marca. De ahi que la reaccién ante
articulos rebajados esta condicionada
por el grado de conocimiento que se ten-
ga de aquello que se adquiere, aliviando-
se la tensiéon cuanta mas familiaridad
exista con el producto, y acentuandose
en los casos de desconocimiento del mis-
mo o de la marca.

La implicacion en si misma es también
una de las variables mas importantes pa-
ra explicar y predecir el comportamiento
de los consumidores, ya que influye en
ambitos tan diversos -y relevantes—
como el procesamiento de los datos
almacenados en la memoria, en la bus-
queda externa de informacién precompra
(Chaudhuri, 2000), en la audiencia de los
espectadores de anuncios publicitarios
(Zaichowsky, 1985) y en la formacién de
actitudes para segmentar el mercado
(Reinecke y Goldsmith, 1993).

La idea de implicacion en su relacién
con la compra se emple6 originalmente a
mediados del siglo pasado por Sheriff y
Cantril (1947), y desde entonces se ex-
tendié su estudio al comportamiento del
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consumidor. La investigacion en temas re-
lacionados con la variable implicacién ha
trascendido hasta la actualidad, llegando
a considerarla como una de las més im-
portantes (Martin, 1998) y de mayor valor
predictivo respecto al comportamiento de
compra (Evrard y Aurier, 1996).

Las rebajas son, pues, un tipo de venta
promocional que se realiza en periodos
especificos durante los cuales los consu-
midores tienen la oportunidad de adquirir
productos mediante procesos de toma de
decision de compra, pero en un contexto
que permite una interaccién en condicio-
nes diferentes. Esto es valido para cual-
quier tipo de adquisicion, si bien parece
que, en general, existe mayor implicacion
a la hora de adquirir servicios (Gabbot y
Hogg, 1994; Bateson y Hoffman, 1999).
En este sentido, las rebajas podrian apli-
carse a todas las categorias de produc-
tos de gran consumo, aunque no son ha-
bituales en productos alimentarios.

Como otros fenémenos relacionados
con el comportamiento de los consumido-
res, la implicacion en los actos de compra
muestra vertientes distintas segun se la
considere un estado motivacional (Sheriff
y Cantril, 1947; Day et al., 1995) o0 una
respuesta situacional (Clarke y Belk,
1979; Zaichkowsky, 1994; Day et al.,
1995), que seria el caso de lo que suce-
de en momentos de rebajas.

o
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El efecto de las rebajas en los consumi-
dores puede, pues, traducirse en la gene-
racion de situaciones donde el comprador
identifica la posibilidad de beneficiarse de
unas circunstancias especiales a la hora
de adquirir un producto o servicio conoci-
do en mejores condiciones de las que nor-
malmente tendria a su alcance. Sin em-
bargo, también puede darse la situacion
contraria. En tal caso, las condiciones es-
peciales se convierten en una tentacion
para comprar cosas de las que, en una
situacion normal —no de rebajas—, el com-
prador ni siquiera lo consideraria. Esta si-
tuacién de aumento de riesgo ha sido es-
tudiada por la literatura especializada,
identificando, por ejemplo, la diferencia
existente sobre este punto entre bienes y
Sservicios.

Los servicios son mas arriesgados que
los bienes tangibles debido a sus carac-
teristicas inherentes de heterogeneidad,
caducidad, inseparabilidad de produccion
y consumo e intangibilidad, principalmen-
te (Guseman, 1981; Murray y Schlacter,
1990; Mitchell y Greatorex, 1993; Mit-
chel, 1999). Sin embargo, esta es una
premisa con insuficientemente corrobora-
cién empirica (George et al., 1985), fuer-
temente cuestionada por los estudios de
Laroche et al. (2003) (Pérez Cabanero,
2008). Precisamente es la incertidumbre
que se inspira en los consumidores (Mi-
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tra et al., 1999) la que introduce mayor di-
ficultad a la hora de evaluar una oferta de-
terminada (Zeithaml, 1981; Bateson y
Hoffman, 1999).

Lo que esta claro, sin embargo, es que
la modalidad y el grado de riesgo percibi-
do esta influido por factores relacionados
con los atributos del producto analizado
(Dowling y Staelin, 1994; Mitra et al.,
1999), por diferencias en la personalidad
de los individuos (Garner, 1986; Zinkham
y Kirande, 1991), por sus caracteristicas
demograficas (Mitchell y Boustani,
1993), culturales (Verhage et al., 1990 a;
Verhage et al., 1990 b) y sociales (Hugs-
tad et al., 1987). Ocasionalmente se ha
estudiado la relacion del riesgo con la im-
plicacion (Dholakia, 2001) y el conoci-
miento previo (Murray y Schlacter, 1991),
pero existe mas consenso sobre otros
atributos mas comunes como el precio
elevado, la complejidad, mayor visibilidad
y la duracién que pueden incidir en incre-
mentar la percepcion del mismo (Laurent
y Kapferer, 1985).

La tension entre riesgo y demanda que
se produce ante productos rebajados pue-
de aliviarse con dinamicas de relacién en-
tre comercios y consumidores que susci-
ten confianza en éstos. De ahi que los co-
mercios tengan que establecer asociacio-
nes con los clientes mas alla de los inter-
cambios tradicionales (Bern€, C. 2005).
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VENTAS PROMOCIONALES

Un breve repaso de los principales usos
de los diversos tipos de venta promocio-
nal por parte de los diferentes comer-
cios revela que los comercios alimenta-
rios utilizan fundamentalmente las ven-
tas en promocion y las ventas con obse-
quios, instrumentos potenciados por el
gran crecimiento de las marcas de distri-
buidor que produce una sensacién en
los consumidores de venta promocional
constante. En este sector no es usual la
utilizacién de la venta en rebajas debido
a las implicaciones que podrian producir-
se sobre la percepcion de salubridad de
los alimentos.

En los comercios fundamentados en
productos muy estacionales, como el
sector textil de equipamiento de la perso-
na, las rebajas adquieren todo su senti-
do ya que los productos, una vez fuera de
temporada, no tienen facil salida al mer-
cado. Estos productos, una vez finalizada
la temporada de rebajas, pasarian a ser
vendidos como saldos en el mismo u
otro tipo de establecimiento (“outlets”)
que cada vez proliferan mas en la distri-
bucién espanolay a los que una etapa de
crisis probablemente favorezca. Sin em-
bargo, en los establecimientos que ofre-
cen al consumidor productos duraderos,
como electrodomésticos, electronica,

CUADRO 1
Ventas promocionales

Sibien todas las actividades de promocién de ventas estén reguladas por unas generalidades co-

munes a todas ellas, existen diferencias que deben ser conocidas por distribuidores y consumido-

res, debido a las implicaciones que de éstas se derivan.

Esta regulacion corresponde a las CCAA, pero siempre a partir de la estatal (Ley 7/1996, de Ordena-

cion del Comercio Minorista, y posteriores modificaciones) a la que hemos aludido anteriormente.

Venta en rebajas

Ventas en promocion

Saldos

Liquidaciones

Ventas con obsequios

+ Productos ofertados a un precio inferior al fijjado antes de dicha venta.

+ Tiene lugar en dos periodos concretos al afio (regulados por las CCAA)
con duracion determinada. Los comercios deben comunicar claramen-
te su duraciony caracteristicas especificas.

+ Los articulos deben estar a la venta antes de que comience la venta en
rebajas.

+ Los articulos no pueden ser obsoletos ni estar deteriorados.

Las garantias para los productos son las mismas que fuera de su ven-

taen rebajas.

+ Aquellas ventas no contempladas especificamente en otro de los capi-
tulos del Titulo Il de la Ley 7/1996 que se realicen por precio inferior o
en condiciones més favorables que las habituales, con el fin de poten-
ciar la venta de ciertos productos o el desarrollo de uno o varios co-
mercios o establecimientos.

+ Eslahabitual fuera de los periodos de rebajas.

+ Venta de productos cuyo valor ha disminuido por deterioro, desperfec-
to o desuso u obsolescencia. No pueden implicar, en todo caso, engafio
alguno para el comprador.

+ Los articulos deben pertenecer al comprador al menos seis meses an-
tes del comienzo de esta venta.

+ No se debe confundir rebajas con liquidaciones, que han de estar moti-
vadas por circunstancias excepcionales como cese en la actividad,
cambio en la orientacién comercial o traslado.

+ No podréan venderse como liquidaciones articulos que no formaran
parte de las existencias del establecimiento ni aquellos adquiridos con
objeto de incluirlos en la liquidacion.

+ Si cesan las causas que motivaron la liquidacion, esta modalidad de
venta debe concluir.

+ Suduracion seré de tres meses, salvo que se trate del cese total de la
actividad, en cuyo caso sera un afio.

+ Oferta de un producto o servicio gratuito adicional al inicial, ya sea de

forma automatica o mediante participacion en un sorteo o concurso.

Los bienes o servicios en que consistan los obsequios deberéan entre-
garse a los consumidores en el plazo méximo que determinen las
CCAA, aungue con un maximo de tres meses.

+ Queda prohibido, en cualquier caso, ofrecer conjuntamente y como
unidad de precio de contratacion dos o mas clases de articulos, excep-
to en casos concretos que detalla la ley.

mobiliario, etc., la combinacién de ventas
promocionales y saldos es bastante ha-
bitual.

Caso aparte parecen constituir las
grandes superficies especializadas no ali-
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mentarias, cuya oferta esta frecuente-
mente basada en productos de consumo
duradero con un porcentaje cada vez mas
elevado de marcas de distribuidor. Su
oferta consiste en la atraccion del consu-
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midor mediante una estrategia de ELP
(siempre precios bajos), basada precisa-
mente en estas marcas, lo cual llevaria a
pensar que no precisan una posterior uti-
lizacion del reclamo de las rebajas. Sin
embargo, al observar su comportamiento
se comprueba como se incorporan a la
utilizacién de este tipo de venta como
complemento a las realizadas previamen-
te. También algunos establecimientos de
alimentacion utilizan una estrategia ELR
como el gigante Wal-Mart y la ensena es-
panola Mercadona.

En resumen, salvo en el caso del sector
alimentario, que por las razones de salu-
bridad y de influencia negativa sobre la
percepcion de calidad de los alimentos
no es proclive a la venta en rebajas, el
resto de los comercios las utiliza como
sistema de venta habitual.

IMPLICACIONES PARA
COMERCIOS Y CONSUMIDORES

Las comunidades auténomas estan reali-
zando importantes esfuerzos para orien-
tar al consumidor mediante folletos con
recomendaciones especificas para perio-
dos de rebajas. Algunas, como la andalu-
za, estipulan en sus regulaciones especi-
ficas normas tan relevantes como que
los consumidores podran utilizar los mis-
mos medios de pago que admita habitual-
mente el comerciante, asi como exigir la
contraprestacion promocional de la que
haya creido razonablemente beneficiarse
con la compra, de acuerdo con las condi-
ciones de la oferta y publicidad realiza-
das. Ademas, detalla que la publicidad
debe ser clara sobre las condiciones y ca-
racteristicas de la oferta.

Aunque la legislacion es clara y homo-
génea en general, existen diferencias en
cuanto a la regulacion de la venta en reba-
jas que pueden afectar a la comercializa-
cién de productos mediante esta modali-
dad (ver cuadro 2).

La duracion del periodo de venta en re-
bajas esta estipulado en todas las CCAA
entre una semana y dos meses. Sin em-
bargo, existen diferencias muy significati-

CUADRO 2

Algunos ejemplos de regulacién en materia de comercio minorista en Espaia

Andalucia

Asturias

Castilla-La Mancha

Castillay Ledn

Cataluiia

Comunidad de Madrid

Comunidad Valenciana

Extremadura

Galicia

Murcia

+ Pais Vasco

+ Ley 1/1996, de 10 de enero.

+ Ley del Comercio Interior de Andalucia.

+ BOJAnUm.7 de 18 de enero de 1996.

+ Ley de la Comunidad Auténoma del Principado de Asturias

10/2002, de 19 de noviembre, de Comercio Interior.

+ Ley7/1998, de 15 de octubre, de Comercio Minorista de Castilla-La

Mancha.

+ Ordende 03-11-2008, de la Vicepresidencia y Consejeria de Econo-

mia y Hacienda, por la que se fijan las temporadas de rebajas den-
tro del &mbito territorial de Castilla-La Mancha.

+ Ley 16/2002, de 19 de diciembre, de Comercio de Castilla y Leon.
+ Decreto 82/2006, de 16 de noviembre, por el que se desarrolla

parcialmente la Ley 16/2002.

Decret 106/2008, de 6 de maig, de mesures per a I'eliminacio de
tramits i la simplificacié de procediments per facilitar I'activitat
economica.

Ordre IUE/595/2006, de 20 de desembre, per la qual s’estableix el
periode de rebaixes d’hivern per a 'any 2007.

+ Decret 150/1996, de 30 d'abril, pel qual s'estableix el periode de

rebaixes.

+ Decret legislatiu 1/1993, de 9 de marg, sobre comerg interior, pel

qual s'aprova la refosa en un text Unic dels preceptes de la Llei
1/1983, de 18 de febrer, i la Llei 23/1991, de 29 de novembre.

+ Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista.
+ Ley 16/1999, de 29 de abril, sobre Normas Reguladoras del Comer-

cio Interior. Modificada por Ley 1/2008, de 26 de junio, de Moderni-
zacion del Comercio.

+ Decreto 130/2002, de 18 de julio, por el que se desarrolla la Ley 16/1999,

de 29 de abril, de Comercio Interior de la Comunidad de Madrid.

+ Ley 8/1986, de 29 de diciembre, de Ordenacion del Comercio y Su-

perficies Comerciales.

Ley 3/2002, de 9 de mayo, de Comercio de la Comunidad Auténoma
de Extremadura.

Resolucion de 27 de noviembre de 2008 de la Consejeria de Econo-
mifa, Comercio e Innovacién de la Junta de Extremadura.

+ Ley 10/1988, de 20 de julio, de Ordenacion del Comercio Interior de

Galicia.

+ Anteproxecto de Lei de Ordenacién do Comercio Interior de Galiza.
+ Ley 10/1998, de 21 de diciembre, sobre Régimen del Comercio Mi-

norista en la Regién de Murcia.

+ Orden de 4 de diciembre de 2006, por la que se fijan los periodos de

rebajas en la Regién de Murcia para el afio 2007.

+ Decreto 137/1997, de 10 de junio.
+ Ley 7/1994, de 27 de mayo, de la actividad comercial.
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vas entre los momentos en que pueden
tener lugar. Como ejemplo:

— Comunidad de Madrid: dos tempora-

das anuales. Una a principio de ano
y otra en periodo estival, 1 de enero
a 31 de marzoy 21 de junio a 21 de
septiembre.

— Cataluna: de 7 de enero a 6 de mar-

zoy 1 dejulio a 31 de agosto.

— Pais Vasco: de 7 de enero a 31 de

marzo y 1 de julio a 30 de septiembre.

Estas variaciones tienen una implica-
cion evidente en la actividad comercial,
mas concretamente en la planificacion y
comunicacion de sus ventas en rebajas.

Algunas CCAA detallan especialmente
su regulaciéon sobre la comunicacion y
disponibilidad de productos que pueden
complicar todavia mas la planificacion. En
concreto, la normativa andaluza de co-
mercio interior estipula que la publicidad
debe ser clara sobre las condiciones y ca-
racteristicas de la oferta y que no excede-
ra de la disponibilidad de existencias de
los productos ofertados.

Si bien lo anteriormente expuesto no
deberia afectar a los comercios que sélo
desarrollan su actividad en una CA, las
empresas que se extienden en més de
una deben tener especial cuidado con su
comunicacién y cefirla al ambito regula-
do, ya que podria en otro caso llevar a
confusién a los consumidores de otras
zZonas.

CUADRO 3

Consideraciones y recomendaciones a tener en cuenta por los consumidores

+ Las rebajas tienen un plazo minimo de una semana y maximo de dos meses.

+ Cada comerciante debe informar de la duracion de sus rebajas.

+ Las rebajas de invierno se desarrollan en los meses de enero a marzo.

+ Los productos rebajados deben estar correctamente etiquetados e indicar la

+ Sila rebaja no afecta a todos los productos del establecimiento, los rebajados

deben estar claramente diferenciados de los demas.

La etigueta de cada producto debe indicar de forma clara el precio anterior y

+ Los productos rebajados que sean exhibidos en escaparates deben llevar ex-

puestos los precios de modo que sean visibles desde el exterior.

+ Los medios de pago ofrecidos por los comercios, tales como tarjetas, seguiran

envigor durante las rebajas, salvo que se indique de forma visible la no acepta-

+ Enesta época, las calidades y garantias de los productos y las condiciones de

compra deben ser las mismas que el resto del afio.

No pueden ofrecerse como rebajados articulos deteriorados o que puedan te-

+ Debe exigirse siempre el tigue o la factura de compra, que se conservara ante

+ El establecimiento debe aceptar las devoluciones de los productos defectuo-

+ Enel caso de compra de bienes de caréacter duradero, como por gjemplo elec-

trodomeésticos, sigue siendo de aplicacion la garantia legal del articulo por un

periodo de dos afios, si bien durante los primeros seis meses sera el comer-

ciante el que deba probar que el defecto del articulo o bien adquirido no es de

fabricaciény, a partir de ese periodo, la persona consumidora seré la que deba

probar que el defecto que presenta el articulo no es posterior a su adquisicién.

+ Encaso de reclamacion en garantia es muy importante haber guardado la fac-

tura o tique para poder demostrar la fecha de compra del producto. En reali-

dad, conviene conservar cuanta documentacion se posea: la publicidad, los al-

baranes de entrega, la garantia comercial (si el establecimiento la ofrece). Es

decir, todo lo que pueda servir para demostrar plazos, caracteristicas del pro-

ducto, acuerdos con la persona vendedora, etc. (8).

Cuéando
Cémo
compaosicion.
Cuénto .
el precio rebajado.
cion.
Garantias
ner algun defecto (7).
posibles reclamaciones.
S0S.
Informacién

+ Direcciones de Consumo de los Gobiernos autonémicos.

+ Oficinas Territoriales de Industria, Comercio y Turismo.

+ Oficinas Municipales de Informacion a los Consumidores (OMIC).

+ Asociaciones de Personas Consumidoras.

FUENTE: Elaboracion propia con datos de la legislacion espafiola y recomendaciones de las distintas CCAA.

Para que la compra sea satisfactoria es
aconsejable una minima reflexion previa
a la adquisicion de cualquier articulo, evi-
tando comportamientos impulsivos origi-
nados por el sobreestimulo para consu-
mir de la publicidad y los medios de co-
municacion. Este es un primer acto de
responsabilidad que debe acompanar a
consumidores y comercios en el ejercicio
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de sus derechos durante la época de re-
bajas. Se trata, en definitiva, de que la
tendencia hacia un consumo mas respon-
sable se mantenga también durante esta
época de precios reducidos. Con este fin
sera de ayuda tener en cuenta las consi-
deraciones extraidas de la regulacion y re-
comendaciones nacionales o autonémi-
cas (ver cuadro 3).
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Algunos consejos practicos para los consumidores (9)

1. Planificar el gasto. Antes de iniciar las compras es recomendable prever el
gasto que realmente se quiere hacer. Por eso debe partirse de un presupuesto
previo e intentar aferrarte a él.

2. No improvisar. La improvisacion ayuda a comprar cosas innecesarias. Se
trata de construir una idea clara de aquellas cosas que realmente se necesitan.
Para ello es aconsejable hacer una lista de necesidades y evitar comprar compul-
sivamente cosas a bajo precio que después no se utilizaran.

3. Distinguir entre “barato” y “mejor”. El producto mas rebajado, incluso el
mas barato, puede llegar a ser el mas caro e indtil si tras comprarlo no se le sa-
ca rendimiento alguno por innecesario o superfluo.

4. Comparar precios y calidades. Esta comparacion de precios y calidades
debe hacerse tanto en un mismo establecimiento como en distintas tiendas. Es
mejor evitar articulos de baja calidad o deteriorados, por poco que cuesten. Un
producto barato puede ser muy caro.

5. Comparar precio anterior y rebajado. En las rebajas deben figurar con clari-
dad ambos precios: el anterior y el rebajado.

6. Verificar la calidad. La Ley de Ordenacién del Comercio Minorista prohibe
que se ofrezcan como rebajados articulos deteriorados o que puedan tener algun
defecto.

7. Asegurar la devolucion. Si lo que se ha comprado no responde a las carac-
teristicas y calidad anunciadas, el comercio debe cambiar el producto. Antes de
comprar es conveniente averiguar si el comercio admite cambios y devoluciones.

8. Compras virtuales. Antes de ir de rebajas es interesante visitar catalogos de
diferentes sitios web y apuntar los precios.

9. Evitar aglomeraciones. En la medida de lo posible, es mejor evitar aglome-
raciones y no dejarse llevar por las prisas o el consumismo en masa, que pueden
conducir a comprar de forma impulsiva.

10. Crédito. Si para poder disponer de dinero se opta por solicitar un crédito
facil, en estos dias puede llegar a pagarse hasta el triple de intereses que en los
préstamos de entidades tradicionales. Lo mismo ocurre si se recurre al pago
aplazado con tarjetas de crédito.

11. Aprender de la propia experiencia. Es interesante hacer un analisis del
rendimiento obtenido de las compras en rebajas de anos anteriores.

12. Respaldo legal y derechos del consumidor. En rebajas, el consumidor si-
gue teniendo los mismos derechos que le asisten como tal en temporada nor-
mal. Por ejemplo, un establecimiento no puede negarse a aceptar el pago con tar-
jeta de crédito en rebajas si lo admite en temporada normal.
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En un sistema basado en el consumo
interior, como es el caso del espanol, el
desarrollo de iniciativas que contribuyan
a su fomento constituye un motor valioso
para la comunidad. Pero, como todo, dos
caras se encuentran en una misma reali-
dad: la del crecimiento econémico y la de
la responsabilidad de los ciudadanos
frente al consumo.

Las rebajas son el anticipo de unas
compras futuras que dejan de hacerse y
de otras no pensadas que, reflexivamen-
te, no se realizarian. Especialmente en
momentos de crisis como el actual, los
consumidores pueden actuar en ambos
sentidos al sentir que, fuera del periodo
de rebajas, no pueden hacer frente a la
compra de determinados articulos, aun-
que la consecuencia clara sobre las ven-
tas no es completamente diferente. En
este sentido, es de enorme utilidad para
las empresas conocer el comportamiento
frente a las ventas en promocion de los
distintos segmentos de consumidores, y
los movimientos que se pueden estar pro-
duciendo entre estos segmentos debido
a la crisis econémica actual, para poder
planificar mejor su actividad a corto y me-
dio plazo o mientras persista o vuelva a
presentarse esta situacion.

Una atenta observacion de la situacion
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que se esta produciendo en estos mo-
mentos a nivel mundial, posibilitara ofre-
cer mejores herramientas de prevision a
los fabricantes y distribuidores en posi-
bles periodos semejantes.

Por otro lado, es licita la reflexiéon sobre
si todo estimulo de demanda en el actual
contexto es positivo, venga como venga y
por donde venga. El esfuerzo que desde
los comercios se realiza para atraer las
compras de los consumidores puede lle-
var a éstos a confusion, gasto excesivo y
rechazo futuro, si no estan debidamente
informados por parte de la Administra-
cién sobre sus derechos y por parte de
los comercios del tipo de venta en promo-
cién que se esta realizando.

CONCLUSIONES

Las rebajas son una practica habitual de
los comercios que se encuadra en el con-
texto del marketing y la gestién comercial.
Con ello se pretende influir en los consu-
midores mediante modificaciones en los
precios durante periodos concretos duran-
te los cuales se dan unas condiciones es-
peciales que pueden beneficiar tanto a
consumidores como a comerciantes.

La importancia de las rebajas para los

diferentes colectivos implicados (fabri-
cantes, distribuidores, compradores, es-
tablecimientos, etc.) viene dada por la
magnitud del volumen de dinero que se
mueve en esta etapa, donde la demanda
se ve claramente estimulada por un alu-
vion de comunicaciones encaminadas a
dar a conocer la existencia del periodo
singular y, con ello, propiciar una actitud
de deseo hacia bienes y servicios en con-
diciones especiales. Hasta tal punto tie-
ne relevancia que su operativa viene regu-
lada por una legislacion encaminada a
proporcionar las mayores garantias a co-
mercios y consumidores.

Unos y otros deben estar bien informa-
dos, lo que implica que, por una parte, las
instituciones y los oferentes procuren los
medios para que los procesos de inter-
cambio en tales condiciones no sean
mas susceptibles de resultados insatis-
factorios por ofrecer una variedad inade-
cuada, o en una condiciones ilicitas con-
forme a cémo deben ser, respetando un
“fair play” entre oferentes y demandan-
tes. Por otra parte, la responsabilidad de
los consumidores de actuar responsable-
mente no debe verse mermada en aras
de una expectativa de beneficio adicional
por precios disminuidos en condiciones
de rebajas.
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La cuestion esta en si las rebajas ten-
dran la capacidad de estimular el consu-
mo y mantenerlo en los niveles que la
economia necesita para recuperarse. No
hay peor reaccion de los mercados en
tiempos de crisis que la congelacién del
consumo pero, por otra parte, es natural
que éste se reduzca como consecuencia
del efecto “miedo” que inspiran las difi-
cultades econémicas, tanto mas pernicio-
S0 cuanto mas se eleva el altavoz de los
medios de comunicaciéon que informan
sobre la misma.

La informacion es necesaria, la crisis
no puede obviarse, pero la manera en
que se interioriza y el comportamiento
que desencadena es una cuestion de
cada ciudadano. Parece ser que el aho-
rro se esta acrecentando a raiz de las
circunstancias econémicas actuales, lo
gue esta bien, aunque, como todo en la
vida, este fendmeno de ahorro tiene
también su lado oscuro: sin consumo no
hay crecimiento.

Ante esta situacion, las empresas de-
ben estar vigilantes e intentar prever y
afrontar cambios de comportamiento de
los diferentes segmentos de consumido-
res ante las ventas (rotacion y promocion)
para amoldar y perfeccionar su oferta y
desarrollar las herramientas adecuadas
para estimular el consumo.

Este escenario de intercambios comer-
ciales bajo circunstancias especiales,
que con caracter recurrente se presentan
a los consumidores, esta ahora bajo la in-
fluencia de una situacién mundial acucia-
da por serias dificultades econdmicas.
Estas se traducen en pérdida de rendi-
miento de las empresas ante una dismi-
nucion generalizada del consumo y la
merma de liquidez disponible en los mer-
cados financieros. Con todo, el comercio
debe mantenerse a flote —pese a las difi-
cultades-y los consumidores ejerciendo
su derecho a adquirir productos en condi-
ciones de garantia y seguridad. De otro
modo, la crisis perderia su caracter transi-
torio para transformarse en un escenario
totalmente distinto, con un alcance que
quiza no lleguemos a aprehender con la
imaginacion. M
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m Novedades Legislativas

Reglamento europeo sobre aditivos alimentarios

1 pasado mes de enero entrd en vigor el Reglamento (CE) n°

1333/2008 del Parlamento Europeo y del Consejo que esta-

blece normas sobre aditivos usados en los alimentos a fin de
asegurar el funcionamiento eficaz del mercado europeo y un ade-
cuado nivel de proteccién de la salud humana, asi como un elevado
nivel de proteccion de los consumidores y las practicas legales del
comercio de productos alimenticios teniendo en cuenta, ademas, la
proteccion del medio ambiente.
El nuevo reglamento no sera de aplicacién a los coadyuvantes tec-
noldgicos, a las sustancias empleadas para la proteccién de produc-
ciones vegetales, a las sustancias anadidas a los alimentos como nu-
trientes ni al tratamiento del agua para consumo humano. T
Los aditivos alimentarios deberan cumplir las especificaciones aproba- 1] -1-,‘:_ L["‘
das que deben contener informacién que permita identificar clara-
mente el origen del aditivo, asi como sus criterios aceptables de pure-
za. Los aditivos autorizados para usos enoldgicos deberin cumplir
tanto los requisitos legales de esta normativa como la especifica relati-
va a la reglamentacién vitivinicola. Entre las condiciones generales de
uso de aditivos el reglamento incluye las relativas a colorantes, edulco-
rantes y otros, también regula en un capitulo especifico los requisitos
del etiquetado segtin estén o no destinados al consumidor final.
El nuevo reglamento incluye las listas de aditivos alimentarios auto-
rizados en la Unién Europea, las condiciones de utilizacidn y las
normas para el etiquetado que deberan llevar estos productos para
comercializarse en el mercado europeo. Quedando prohibida la co-
mercializaciéon de cualquier aditivo alimentario o alimento que no
sea conforme con lo establecido con la nueva normativa que sera de
aplicacion a partir del mes de enero del afilo proximo, aunque ciertas
disposiciones deberan esperar hasta el aio 2011 para su aplicacion.

Cambios en la normativa europea sobre clasificacion,
etiguetado y envasado de sustancias y mezclas alimentarias

1 pasado 22 de enero entré en vigor la Directiva

2008/112/CE del Parlamento Europeo y del Consejo que

modifica varias directivas anteriores para adaptarlas a lo dis-
puesto por el Reglamento (CE) n° 1272/2008 sobre clasificacién,
etiquetado y envasado de sustancias y mezclas, que establecié una
armonizacién normativa en esta materia, quedando expresamente
prohibido el uso en productos cosméticos de sustancias clasificadas
como carcindgenas o toxicas. A dicho efecto,la Comisién Europea
esta obligada a adoptar las medidas necesarias para garantizar esta
disposicion, sefialando que una sustancia clasificada en la categoria
2 s6lo podra utilizarse en la elaboracién de cosméticos si hubiera
sido evaluada por el Comité Cientifico de Seguridad de los Con-
sumidores y se ha considerado expresamente aceptable para su uso
en los productos cosméticos.
La directiva obliga a los Estados miembros a regular esta materia
mediante disposiciones nacionales antes del primero de abril del

proximo ano.
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Reglamento europeo sobre
aromas y aromatizantes
usados en los alimentos

| pasado 31 de diciembre se publicé el Reglamento

(CE) 1334/2008 del Parlamento Europeo y del

Consejo sobre los aromas y determinados ingre-
dientes alimentarios con propiedades aromatizantes utili-
zados en los alimentos, que modifica la normativa ante-
rior sobre esta materia. La nueva regulacion establece
normativa sobre aromas e ingredientes alimentarios con
propiedades aromatizantes utilizados en la alimentacion,
con el fin de garantizar un adecuado grado de proteccion
de la salud de los consumidores y el correcto funciona-
miento del mercado de alimentos en el ambito europeo,
teniendo en cuenta las practicas leales de comercio y
ademas la proteccion medioambiental.
El nuevo reglamento sera de aplicacion a los aromas, in-
gredientes, alimentos y materiales de base que contie-
nen aromas, pero no sera aplicable a las sustancias que
tengan exclusivamente sabor dulce, acido o salado, ni a
los alimentos crudos ni a los alimentos no compuestos ni
a las mezclas como especias, mezclas de hiervas o de té
y mezclas para infusiones como tales, siempre que no se
utilicen como ingredientes de alimentos.
El nuevo reglamento diferencia entre aromas, sustancias
aromatizantes, sustancias aromatizantes naturales, pre-
paraciones aromatizantes, aromas obtenidos por trata-
miento térmico, aromas de humo, precursores de aroma,
ingredientes alimentarios con propiedades aromatizan-
tes y materiales de base.
Las disposiciones que regulan el etiquetado de estos
productos diferencian los requisitos de los aromas desti-
nados o no al consumidor final; los exigidos para el uso
del término “aroma natural” y otros requisitos relativos a
la presentacion, clasificacion alimentaria y envasado. El
nuevo reglamento sera de aplicacion a partir del 20 de
enero de 2011.

m Novedades Legislativas

Procedimiento y tramitacion
de las importaciones e
introducciones de
mercancias y sus regimenes
comerciales

na circular de la Secretarfa General de Comercio Exte-
rior ha dado instrucciones sobre el procedimiento y tra-
mitacién de las importaciones e introducciones de mer-

cancias y sus regimenes comerciales que se refiere a diversos pro-

ductos, entre ellos los agroalimentarios, para adaptar esta regula-

cién al reglamento europeo sobre certificados de importacién y

exportacion de estos productos de los sectores de aves y huevos,

ovino y caprino, porcino, licteos, aceites y grasas, frutas y hortali-

zas, cereales y arroz, aziicar y productos vitivinicolas.

La diferencia entre importacion e introduccion de mercancias resi-

de en que en el primer caso éstas son originarias de terceros paises,

mientras que la introduccién se refiere a mercancias procedentes
de Estados miembros de la Unioén Europea.

Para el caso de frutas y hortalizas frescas se precisa el certificado de
conformidad con las normas comunitarias de comercializacion de

estos productos, para las destinadas a la transformacién se necesita
el certificado de uso industrial de frutas y hortalizas sujetas a nor-
mas comunitarias de comercializacion y para el resto de los pro-

ductos se precisa el certificado de control de calidad comercial.

Normativa sobre productos
vitivinicolas

a Orden ARM/3219/2008, publicada el pasado mes de no-
viembre, modifica el anexo II del Real Decreto 1127/2003,
sobre designacién, denominacion, presentacién y protec-

ci6én de determinados productos vitivinicolas, estableciendo crite-

rios legales para la utilizacion de los términos de coloracién de los

diferentes vinos.

Vino blanco, aplicables a vinos que procedan de uvas de varieda-
des blancas.

Vino blanco de uvas tintas, aplicable a vinos de color blanco a
partir de mosto procedente de uvas tintas.

Vino rosado, aplicable a vinos que procedan al menos en un 25%
de uvas de variedades tintas.

Vino clarete, aplicable a vinos que procedan al menos en un 25%
de uvas de variedades tintas.

Vino tinto, aplicable a los vinos que procedan al menos en un
50% de uvas de variedades tintas.

Esta seccion ha sido elaborada por
Victor Manteca Valdelande, abogado
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Punto de encuentro y servicio publico para los mercados municipales minoristas

Mercasa pone en marcha la web MercadosMunicipales.es

ercasa ha puesto en mar-
cha la web MercadosMu-
nicipales.es, que nace co-

Eire (#hcan |

mo punto de encuentro de todos los
colectivos, empresas, comerciantes e
instituciones que actiian en torno a
los mercados municipales minoristas.

La web se ha desarrollado con la cola-
boracién del Ministerio de Industria,
Turismo y Comercio, y estd enfocada
como un servicio publico mas de
Mercasa, en este caso dentro de un
ambito en el que Mercasa es referen-
cia nacional e internacional, a través
del Programa de Remodelacion y

e Este es el universo en el que trabaja
Mercasa a través del Programa de Re-
modelacién y Modernizacién de
Mercados Municipales, y a cuyo servi-
cio estd orientada la web Mercados-
Municipales.es,
combinan informacién técnica y de
estudios junto a documentacion esta-
distica, académica y profesional.

Ademas, en MercadosMunicipales.es
pueden localizarse todos los mercados
de Espana, consultar la evoluciéon de
los precios de los alimentos frescos a lo

cuyos contenidos

Moroodos do

largo de la cadena comercial, conocer
las recomendaciones de consumo mas

L Y a1

Modernizaciéon de Mercados Munici-
pales.

En Espana funcionan actualmente unos 1.000 mercados municipa-
les con una amplia oferta comercial, y cuotas de mercado que lle-
gan al 40% del consumo total de alimentos frescos.

Un millar de mercados que integran cerca de 80.000 puestos de
venta, con unos 280.000 puestos de trabajo directos y 3.000 indi-
rectos. El valor de los productos comercializados actualmente as-
ciende a unos 5.000 millones de euros anuales, correspondientes a
1,8 millones de toneladas de frutas y hortalizas, 225.000 toneladas
de pescado y 420.000 toneladas de carnes y derivados.

interesantes en alimentos frescos y de
temporada, o participar en los foros de debate abiertos sobre dife-
rentes temas.

Otras secciones de interés en MercadosMunicipales.es son el apar-
tado correspondiente a las Unidades Alimentarias de la Red de
Mercas, el relativo a la Unién Mundial de Mercados Minoristas, los
reportajes que se van a ir incorporando progresivamente sobre
mercados del mundo, y las entrevistas que iran apareciendo también
sucesivamente con representantes institucionales o sectoriales y
profesionales de interés para el colectivo de los mercados minoris-
tas municipales.

Mercagranada implanta un nuevo sistema de etiquetado del pescado

ercagranada presenté el pasado 15 de diciembre un nue-

vo sistema de etiquetado del pescado que muestra al

consumidor todos los datos sobre el producto. La nueva
etiqueta, que ya esta visible en las pescaderias granadinas, incorpora,
ademas de los datos exigidos por la reglamentacion nacional y co-
munitaria, como la zona de captura, método de presentacién, deno-
minacién comercial, tanto por ciento de glaseado para el congelado
o precio de venta al pablico, algunos consejos para la conservaciéon
e informacion sobre la lonja, la comunidad auténoma de proceden-
cia, el nombre y registro sanitario del mayorista o la fecha de salida
de Mercagranada. El acto contd con la participacion de la secretaria
general del FROM, Isabel Hernandez; del director general de Or-
denacion Pesquera de la Secretarfa General del Mar, Juan Ignacio
Gandarias, y del alcalde de Granada y presidente de Mercagranada,
José Torres Hurtado, asi como de representantes de la Consejeria de
Agricultura y Pesca de la Junta de Andalucia.
La secretaria general del FROM, Isabel Hernandez, destacd que
Mercagranada “da en su etiqueta incluso mas informacion de la que
se exige por ley”, y apuntd que ello es “fundamental para el consu-
midor, que sabe por ejemplo si cuando llegue a casa puede volver a
congelar el producto o por el contrario lo tiene que preparar ense-

Distribucién y Consumo

guida”. Asimismo, Hernandez record6 que el FROM, dentro de su

actividad como promotor del consumo de pescado, “viene realizan-
do con periodicidad anual campanas de etiquetado del pescado des-
tinadas, por una parte, al sector para que las trabaje y, por otra, al con-
sumidor para que las exija”.
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El Centro Comercial Getafe-3
celebra su 25 aniversario

1 Centro Comercial Getafe-3 acaba de celebrar su 25

aniversario y, para conmemorarlo, entregd varios pre-

mios a los comerciantes que han permanecido en este
centro durante todos estos afos. La entrega de premios, que tu-
vo lugar en la discoteca del Centro Comercial, conté con la pre-
sencia del alcalde de Getafe, Pedro Castro; el presidente de Mer-
casa, Ignacio Cruz Roche, y el anterior alcalde de Getafe y ex
presidente de Mercasa, Jesus Prieto. Los comercios premiados
fueron Bricolage Soriano, Optica Multivision, Peluqueria S.C.
Grupo, Zapateria Ideal, Alin Joyeria-Relojeria, Tienda Vaquera
Brazo’s,Variantes Los Curros, Caja Madrid e Hipermercado Al-
campo.

De izquierda a derecha, Pedro Castro, alcalde de Getafe; Ignacio Cruz Roche, pre-
sidente de Mercasa, y Jestis Prieto, ex alcalde de Getafe y ex presidente de Mercasa.

Carrefour crea “La Buena Mesa”, un
portal de referencia en el mundo de la
gastronomia gourmet

arrefour ha creado “La Buena Mesa” (www.labuenamesa.
C carrefour.es), un portal con recetas de cocina explicadas

paso a paso y en formato audiovisual; trucos y consejos de
cocina; un diccionario online de términos culinarios; un apartado
dedicado al vino, donde se incluye informacion sobre los mejores vi-
nos y destilados, cursos audiovisuales de cata o ecoturismo; asi como
una secciéon de protocolo, donde los mas perfeccionistas puedan
convertirse en los mejores anfitriones.
“La Buena Mesa”, ademas, incorpora una solucién a todas las dudas
que puedan surgir entre los aficionados a la buena cocina. En “El
chef responde”, los “cibercocineros” podran remitir sus consultas,
que seran resueltas por un especialista en gastronomia.

m Notas de Prensa m Noticias

Acuerdo historico sobre el futuro de
Mercabarna

as empresas que operan en Mercabarna podrin continuar desarro-
Lllando su actividad en esta unidad alimentaria mas alla del ao 2052,

gracias al acuerdo firmado el pasado 21 de enero por representantes
del Ayuntamiento de Barcelona, del mercado mayorista y de los comer-
ciantes. Los nuevos contratos tendrin una vigencia minima de 35 afios,lo
que sitGa el horizonte de permanencia méas alld de 2052, puesto que sus
contratos de permanencia en el recinto finalizaban en 2017. En el caso de
las empresas de la Zona de Actividades Complementarias (ZAC), las con-
cesiones se prolongaran hasta 2052, mientras que los Mercados del Pesca-
do y de Frutas y Hortalizas podran permanecer en Mercabarna un maxi-
mo de cincuenta anos, hasta 2067.
Para el presidente de Mercabarna y teniente de alcalde de Promo-
cién Econémica del Ayuntamiento de Barcelona, Jordi William Car-
nés, el pacto alcanzado “abre una nueva etapa de cambios positivos
y de renovacién en Mercabarna, ahora que las empresas tienen claro
su futuro dentro del recinto, y potenciara el logro de nuevos retos
por parte de estas compaiifas, permitiendo la amortizacién de sus in-
versiones a largo plazo”.
Por su parte, el presidente de la Asociacion de Empresarios de Mer-
cabarna (ASOCCOME), Joan Llonch, subrayé que este acuerdo

“permite a los empresarios afrontar el futuro con confianza”.

Algusto 2009, en Bilbao del 11 al 14
de diciembre
e ilbao Exhibition Centre, en
: B colaboracién con la asocia-
cién Slow Food, acogera del

11 al 14 de diciembre la feria Algusto

2009, un certamen gastronémico y

alimentario de caricter internacional
que reune a productores artesanales
de todo el mundo, especialmente a los
de la peninsula Ibérica, regiones del
mar Cantibrico y paises latinoameri-
canos.
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PRODECASA colabora con Mercasa
para estudiar la produccién ganadera
de Navarra

Amplio programa de actividades en
Barcelona Degusta 2009

Degusta, presentara en su tercera edicion, que se cele-

brara del 6 al 9 de marzo de 2009 en el recinto Mont-

1 Salén de Alimentacién para el Consumidor, Barcelona
mentaria PRODECASA ha tenido desde el mes de octubre E

L a Asociacién para la Defensa de la Calidad y Seguridad Ali-

diversos encuentros con los responsables del Departamento juic de Fira de Barcelona, un repleto programa de actividades la-
de Precios y Mercados de Mercasa, para mostrar de primera mano las dico-formativas que centrarin la atencién de los visitantes del
cualidades de las producciones ganaderas de Navarra, principalmen- salon. La feria, organizada por Alimentaria Exhibitions (joint
te en vacuno, y se han sentado las bases también para el ovino, para venture entre Reed Exhibitions y Fira de Barcelona), contard
que sean incorporadas y explicadas de forma especifica en las guias con una gran variedad de charlas, catas, conferencias y degusta-
practicas sobre los distintos sectores ganaderos que estd elaborando ciones, todas ellas encabezadas por reconocidos profesionales del
Mercasa. sector.
La colaboraciéon de PRODECASA con Mercasa incluye encuen- Las Aulas del Gusto (sesiones formativas) y las Agoras del Gusto
tros técnicos y visitas a explotaciones ganaderas de Navarra. Asi se (shows culinarios) constituyen el epicentro de las actividades de
han visitado granjas de vacuno en Azagra, Peralta o Etxarren y se Barcelona Degusta. Asimismo, Barcelona Degusta 2009 vuelve a
han tenido jornadas de trabajo en Fundagro. Ademas, se ha ofreci- contar con un irea dedicada a Organizaciones No Guberna-
do una visiéon completa de los sistemas de produccién ganadera en mentales (ONG) que dedican sus esfuerzos a la lucha contra el
Navarra mediante encuentros coordinados con las responsables del hambre. El Espacio Solidario del salén supone una auténtica pla-
Consejo Regulador de Produccion Ecolégica de Navarra, su di- taforma para estas organizaciones que desarrollan una actividad
rectora gerente, Sara Machin, y la directora de promocién, Ange- vinculada a la alimentacién. Organizacién Nutricién sin Fron-
la Sabalza. teras, Banc dels Aliments, Intermén-OXFAM y Yamuna serin

las que participaran en la proxima edicién del salon.

AECOC y WIPRO presentan el primer e % . o

WOORAS BELGET] P

carro de la compra “inteligente”

ECOC y la empresa de servicios y soluciones tecnologicas
A WIPRO Retail han presentado el primer carro de la com-

pra “inteligente”, un asistente para el consumidor que fun-
ciona con radiofrecuencia de identificacién. Bajo el nombre de Gro-
cer, el carro va equipado con un lector de radiofrecuencia y una pan-
talla de plasma, permitiendo al cliente interactuar con el sistema tan-
to recibiendo como emitiendo informacién en todo el proceso de

compra. Entre otras cosas, el cliente puede saber al momento el pre- ElV Congreso Mundial del Jamén

cio de los productos que introduce en su carro y conocer el impor-

te global de su compra, recibir informacion sobre promociones, dis- eStUd|aré. el prOd ucto desde una
poner de sugerencias de recetas y de un listado de ingredientes ne- perspectlva Integ ral

cesarios para prepararlas o recibir orientacién para localizar en la

tienda los productos por el camino mas rapido. Ademas, el carro

cuenta con una oferta de entretenimiento que permite al consumi- L . ,
que p minacién de Origen (DO) Jamoén de Huelva y que se cele-

brard del 6 al 8 de mayo en Aracena (Huelva), abordara el
analisis de este producto desde una perspectiva integral, desde “el
animal hasta el consumo”, gracias a un programa cientifico que con-
tard con prestigiosos ponentes con novedades que aportar.

dor escuchar musica, chatear con otros clientes e incluso navegar por

E 1V Congreso Mundial del Jamén, organizado por la Deno-

Internet.
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Calidad Certificada de
Andalucia supera los 1.635
productos

alidad Certificada ha superado las 405
C empresas y los 1.635 productos certifica-

dos en su VII aniversario, de modo que
2008 se ha convertido en el afo de mayor creci-
miento del sello desde su creacidon en noviembre de
2001. Este distintivo fue creado por el Gobierno
andaluz para reconocer la excelencia de aquellos
alimentos y bebidas de la comunidad que poseen
una calidad diferencial y vinculada al origen, lo que
reporta un notable valor anadido en el mercado y
una garantia oficial para el consumidor.
La marca de la Junta de Andalucia, a la que los pro-
ductores locales se adhieren de forma voluntaria, ha
sumado a lo largo de 2008 mas de 310 nuevas re-
ferencias alimentarias.

Los centros comerciales
generaron una inversion de
3.300 millones de euros en
2008

os centros comerciales en Espafa generaron
L durante 2008 una inversién de 3.300 millo-

nes de euros, de los cuales 2.400 millones de
euros correspondieron a los nuevos centros abiertos
y 900 millones de euros a 11 operaciones de com-
praventa, segiin un informe de la Asociaciéon Espa-
nola de Centros Comerciales (AECC). El informe
detalla que durante el pasado ejercicio se abrieron
30 nuevos centros comerciales en Espafa, que
aportan 1.140.123 metros cuadrados de Superficie
Bruta Alquilable (SBA), y se llevaron a cabo dos
ampliaciones.
Por su parte, la afluencia a los centros comerciales
ha sido de 1.730 millones de visitas, un 8% mas que
en 2007, mientras que se vendieron productos y
servicios por un importe de 40.650 millones de eu-
ros, un 5,4% mas, y se crearon 27.000 nuevos em-
pleos.
Para 2009 se prevé la apertura de 23 nuevos centros
y parques, lo que supondra la creacién de mis de
650.000 metros cuadrados de SBA. En total hay en
marcha mis de 150 proyectos de nuevos centros,
que supondrian la creacién en los proximos afios
de casi 5 millones de metros cuadrados de nueva
SBA. Las tres comunidades auténomas con mas
proyectos en cartera son Andalucia, Valencia y Ma-
drid. En Espana hay en total 514 centros comer-
ciales con 13.236.895 metros cuadrados de SBA,
que dan empleo a 314.000 personas.

m Notas de Prensa m Noticias

Fanta Zero y Minute Maid Vergelia, elegidos
productos del afo por los consumidores

anta Zero y Minute Maid Vergelia han sido elegidos productos del ano
F por los consumidores en la gala del Gran Premio a la Innovacién 2009.

Un evento donde participaron 116 productos, agrupados en diferentes
categorias y donde finalmente fueron escogidos 46. Los premios a la Innova-
cién 2009 reconocen a los diferentes productos que por su innovacion, estrate-
gia, marketing y packaging han destacado en 2008 para los consumidores. Tan-
to Fanta Zero como Minute Maid Vergelia han sido seleccionados por sus ca-
racteristicas innovadoras y saber conectar con los consumidores en cada una de

sus categorias.

Human Management Systems y SDV
Consultores firman un acuerdo de alianza
estratégica

as empresas de consultoria Human Management Systems y SDV Con-

I sultores han firmado un acuerdo de colaboracién para el establecimien-
to de una alianza estratégica entre ambas sociedades, por el que sus
clientes se beneficiardn de la explotacion conjunta del know-how de ambas or-
ganizaciones, teniendo a su disposicién una completa cartera de servicios de
consultoria, que contemplard: Management y gestiéon de personas, Consultoria

estratégica e Innovacidén, y Optimizacién de procesos.

David Meca promociona
los beneficios de una dieta
saludable como embajador
de “5 al Dia”

E 1 nadador David Meca promociona los beneficios de una dieta saluda-

ble entre los nifios y los jovenes como nuevo embajador de 5 al Dia”,

una asociacion sin animo de lucro que pretende fomentar la mejora de
los habitos alimenticios y el consumo de cinco raciones diarias de frutas y hor-
talizas.
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La Fundacién Consejo
Regulador de la IGP Cordero
Manchego celebra su X
aniversario

a Fundacién Consejo Regulador de la Indicacion
L Geogrifica Protegida (IGP) Cordero Manchego Un total de 47 empresas de |a S|erra de
celebré el pasado 15 de diciembre, en la sede de la ..
Delegacién de Gobierno de Castilla-La Mancha en Alba- HU6|Va partICIpan en |a futura DO JabUgO
cete, el acto del X aniversario, presidido por el consejero
de Agricultura y Desarrollo Rural de la Junta de Castilla- n total de 47 empresas elaboradoras de la sierra de Huelva par-
La Mancha, José Luis Martinez Guijarro. El evento cont l | ticipan desde el pasado 1 de enero en la futura Denominacién
con la presencia de numerosas autoridades, representantes de Origen Jabugo, que unird a la DO Jamoén del Huelva con
de la Universidad de Castilla-La Mancha, organizaciones y el grupo empresarial Auténtico Jabugo. Estas empresas estin distribuidas
asociaciones profesionales del sector, y representantes de en los tres registros que tiene establecido el Consejo Regulador en su re-
denominaciones de origen de toda Espaia. glamento: mataderos y salas de despiece, secaderos y bodegas. De estas 47

empresas elaboradoras, veinte estan localizadas en el municipio de Jabu-
go, once en el de Cumbres Mayores, tres en el de Cortegana, tres en el

ThAK ; de Aracena y las otras diez en otros municipios de la sierra. En una pri-
El SeCtor de,| Cerdo IbeI’ICO plde mera estimacion, el nimero de empleos directos generados por estas em-
|a tram|taC|On de |a IGP del resas superaria los 700, y los cerdos ibéricos que podrian ampararse, se-
p p y Qe o p
2 (n el sistema de certificacién del origen y de la calidad de la DO, se cal-
Ibérico de la Dehesa - =

cula en 106.000, de los que 48.700 podrian optar a la designacién de ca-
lidad Summum.

(ASICI), en la que se integra el sector industrial, re= | eereeeemsememene e

L a Asociacién Interprofesional del Cerdo Ibérico
presentado por IBERAICE, y el sector ganadero,

ha solicitado formalmente al Ministerio de Medio Am- Hostelequip 2009 debate sobre ahorro y
biente, Yy Medio Rural Yy Marino el inicio de la tramitacién eficiencia energ ética en el Sector
para conseguir la Indicacién Geografica Protegida (IGP)
para el Cerdo Ibérico. Con ello se inicia un proceso que hOteIero
requerird una tramitacion larga y compleja hasta su apro-
bacién definitiva por la Unién Europea (UE), pues hay que a XIV edicion
conseguir el acuerdo de Espafia y Portugal, al tratarse de L de “Hostele-
una IGP transfronteriza, y habra que incorporar o modifi- quip, Salon
car diferentes aspectos del proyecto, que ha sido favorable- profesional de equipa-
mente acogido tanto por las diferentes organizaciones del miento, servicios, ali-
sector como por las Administraciones, comunidades autd- mentaciéon y bebidas
nomas involucradas y organizaciones portuguesas. para hosteleria y colec-
tividades”, que se cele-
"""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" bra en el Palacio de Fe-
El FROM, galardonado con el o U (o o
o Malaga entre los dias
premio “Defensor de la 15 y 18 de marzo de
Biodiversidad del Planeta” 2007, cenrmard su inte: . o
) ., rés en el ahorro energético y en cuestiones claves de caracter practico en-
OtOI’g ado por Madrid Fusién caminadas a mejorar la competitividad de los establecimientos hoteleros
a través de una “Jornada Técnica sobre ahorro y eficiencia energética en
1 FROM ha sido galardonado por Madrid Fusion, el sector hotelero” en el marco de sus actividades.
E que tuvo lugar del 19 al 22 de enero, con el pre- Asimismo, Hostelequip 2009 incluye una ampliacién de los contenidos
mio “Defensor de la Biodiversidad del Planeta”, abordados en el Aula “Sabores del Sur”, y dedica un espacio expositivo
por sus campanas de proteccion del desarrollo de las espe- exclusivo a la industria de maquinas expendedoras para que fabricantes y
cies marinas. El mar y sus productos ocuparon un lugar distribuidores acerquen su oferta a los profesionales de la provincia. Ma-
destacado en este encuentro culinario, en el que participa- laga constituye un mercado crucial para este tipo de productos y servi-
ron mas de 70 chefs internacionales y en el que se aborda- cios en el sur de Espafia, ya que abarca el 60 por ciento del sector de la
ron las tendencias de la cocina y diversos temas relaciona- hosteleria y la restauracion de toda Andalucia.
dos con la creatividad culinaria.
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Plan de Accién de FEPEX
para 2009

a asamblea de la Federacion Espanola de
L Productores y Exportadores de Frutas y

Hortalizas (FEPEX) ha aprobado un plan
de accidn para 2009 con medidas en distintos am-
bitos como el de la calidad, mercados y marco nor-
mativo. FEPEX aboga por facilitar el cumplimien-
to de los protocolos de calidad y los requisitos me-
dicambientales exigidos por el mercado. En el
marco normativo ha acordado que trabajard para
mejorar la insercién del conjunto del sector en la
Organizaciéon Comun de Mercado (OCM) de fru-
tas y hortalizas. Ademas, tratard de impulsar el esta-
blecimiento de medidas especificas para financiar
las inversiones que tengan como objetivo incre-
mentar los rendimientos y la productividad. En el
ambito de la promocién, FEPEX desarrollara la fe-
ria Fruit Attraction 2009, que se celebrard en Ma-
drid, del 4 al 6 de noviembre, y que esta siendo or-
ganizada junto con IFEMA. Fruit Attraction pre-
tende convertirse en cantera de proveedores y
clientes para la distribucién y para los productores,
asi como en un punto de encuentro para el con-
junto del sector y foro de difusién de la innovacién
en todas las areas relacionadas con la produccién y
el comercio de frutas y hortalizas frescas.

ASOMAFRUT entrega los
premios del | Concurso de
Cestas de Navidad

a Asociacion de Empresarios Mayoristas del
L Mercado Central de Frutas de Madrid

(ASOMAFRUT) ha entregado los premios
del T Concurso de Cestas de Navidad. El jurado,
compuesto por representantes de ADEFRUTAS,
ASOMAFRUT, Asociacion “5 al Dia”, Mercasa y
FEPEX, valor6 la originalidad, variedad y compo-
sicion de las mas de 25 cestas presentadas a con-
curso en ambas categorias. El premio de la Cesta
Categoria I (15-20 kilos) fue para la cesta presenta-
da bajo el lema “Sabores del Edén”, elaborada por
Gold Gourmet, mientras que el premio de la Ces-
ta Categoria II (7-12 kilos) recay6 sobre la presen-
tada bajo el lema “Navidad a toda vela”, elaborada
por Cestas de Capricho. Ademas de recibir un pre-
mio en metalico de 1.000 euros para la Categoria
[y 500 euros para la Categoria II, asi como una
placa conmemorativa, los ganadores realizaron por
encargo de ASOMAFRUT las cestas de fruta que
con motivo de la Navidad envia a instituciones y
organismos publicos y privados.

El FROM, presente en la CowParade
de Madrid

“PeZquenines a babor”. La vaca del FROM, que se expone al pa-
blico en la Cuesta de Moyano, proéxima a la sede del Ministerio de
Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino hasta el 21 de marzo, mantiene
los colores corporativos de la entidad y los peces que componen su logo. Asi-

E 1 FROM ha participado en la CowParade de Madrid con la vaca

mismo, se ha utilizado un c6digo de comunicacién presente en diversas
campanas realizadas por el FROM, que apuesta por la busqueda de la em-
patia mediante un guino al espectador a través de la interaccién de un pez
que pregunta a un banco de peces “Where are you FROM?”, referencia ob-
via al organismo. Una vez finalizada la muestra, la vaca del FROM compar-
tird su destino con el resto de esculturas que integran la CowParade, y serd
subastada con fines benéficos el 16 de abril.

Campifia de Jaén, aceite oficial de las VIlI
Jornadas Gastrondmicas en el Renacimiento

laceite de la Denominacién de Origen (DO) Campinas de Jaén ha vuel-
E to a ser elegido como el aceite oficial de las Jornadas Gastrondémicas en

el Renacimiento, que se desarrollan en Ubeda (Jaén) del 17 de enero al
5 de abril en su octava edicion.

Un aceite de Lleida gana el concurso
Romanico Esencia 2008

guarda (Lleida), ha ganado el concurso Romanico Esencia 2008, que
premia a los mejores aceites de aceituna arbequina. Por su parte, los fi-
nalistas han sido los aceites de Arbequisu, de Aguadulce (Sevilla); de Cooperati-

E 1 aceite de Camp 1 Seccié de Credit de Bellaguarda SCCL, de Bella-

va de Cabacés, de Cabacés (Tarragona), y de Agraria Espluguenca, de L"Espugla
Calba (Lleida). Al concurso se han presentado un total de 41 lotes de aceite de
aceituna arbequina.
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Premios “Alimentos
de Espana 2008”

1 Ministerio de Medio Ambien-
E te, y Medio Rural y Marino ha

resuelto la concesion de los XXI
Premios “Alimentos de Espana 20087,
con los que se busca reconocer la labor
desarrollada por profesionales y entidades
que de una u otra forma participan en la
cadena agroalimentaria, asi como los as-
pectos relacionados con la agricultura
ecologica y la conservacion del medio
ambiente. Este ano, el Premio Extraordi-
nario Alimentos de Espafa ha sido con-
cedido a la Escuela Superior de Hostele-
ria y Turismo de Madrid.
El Premio Alimentos de Espana al Mejor
Aceite de OlivaVirgen Extra de la Cam-
pana 2007/2008 ha recaido sobre la So-
ciedad Cooperativa Andaluza Almazaras
de la Subbética, de Carcabuey (Cor-
doba).
Lacteos Belate, de Etxeberri (Arakil), Na-
varra, ha obtenido el Premio Alimentos
de Espana a la Produccién Agraria. El
Grupo Leche Pascual ha sido reconocido
con el Premio Alimentos de Espana a la
Industria Alimentaria por su trayectoria.
A los Centros Comerciales Carrefour, el
MARM les ha concedido el Premio Ali-
mentos de Espafia a la Distribucién y
Comercio Alimentario, mientras que el
premio de Restauracion ha correspondi-
do al Grupo La Maquina de Madrid.
Quesos Artesanos de Letur (Albacete) ha
sido distinguido con el Premio Alimen-
tos de Espana a la Produccion Ecologica,
y la Asociaciéon Comité Andaluz de Agri-
cultura Ecoldgica (CEAE), de Sevilla,
con el premio Sector Consumidor.
El empresario Alfonso Jiménez, gerente
de Industria Gastronomica Cascajales, de
Duenas (Palencia) ha recibido el Premio
Alimentos de Espana al Joven Empresa-
riado ex aequo con Eladio Rigueira,
propietario de Queserfa Casa Macan, de
Taboada (Lugo).
En el caso de la Mujer Emprendedora, el
premio ha sido para Silvia Rua, fundado-
ra de la empresa Ecoalternativa de Ma-
drid.
Finalmente, los premios de Periodismo y
Comunicacién han sido para Television
Espanola, a través de sus programas Agros-
fera'y Espaiia Directo.

m Notas de Prensa m Noticias

Seminario AECOC de Productos Carnicos y

Elaborados
m e e
v Flnharsiee

mn e mams ]

o

1 IX Seminario AECOC de Productos Car-
E nicos y Elaborados se celebra en Madrid, los

dias 11 y 12 de marzo, como punto de en-
cuentro y de relacion del sector que retine a todos
los protagonistas de la cadena de valor de los produc-
tos carnicos. El seminario estd organizado para favo-
recer encuentros con clientes y proveedores actuales
y potenciales, conocer propuestas practicas para
afrontar con éxito la coyuntura actual y explorar con
los asistentes y los ponentes posibles vias de creci-
miento del sector.
El seminario esta orientado a directores generales y
directores comerciales de las empresas proveedoras
del sector de productos carnicos, y responsables de
seccion y compradores de carnes de la gran distribu-
ci6n. Para mas informacioén: www.aecoc.es.

Municipios y entidades de toda Espafa han
presentado ya mas de 30 actuaciones para el
“Espacio de Experiencias” de Agora 2009

30 proyectos vinculados al comercio urbano para estar presentes en el “Espacio de

g yuntamientos y entidades de todo el territorio nacional han presentado ya mas de

Experiencias” del Il Foro del Comercio Urbano Agora, que se celebraré en el Pa-

lacio de Ferias y Congresos de Malaga del 6 al 8 de mayo. Este afio los proyectos podran
ir acompanados de imagenes y de maquetas que hardn mas atractiva la presentacion, para
la que, ademis, se han definido 17 areas de intervencion con acciones vinculadas al urba-
nismo y la arquitectura, gobernanza local y gestiéon urbana, actividad comercial y desarro-
llo econdmico y social. Los proyectos seleccionados formaran parte también del “Aula

Interactiva”, un espacio de intercambio donde los responsables del mismo podran presen-

tarlos directamente a otros profesionales y expertos en el tema.

Z. 3i a dimanciz

DIETA

equilibrada

v salid

Curso a distancia sobre dieta
equilibrada y salud de la
Universidad de Navarra

1 Instituto de Ciencias de la Alimentacién de
E la Universidad de Navarra ha puesto en mar-

cha un cuso a distancia sobre “Dieta equili-
brada y salud”, con una duracién de 100 horas (a ra-
z6n de 20 semanales con un calendario personaliza-
do). Los contenidos del curso incluyen, entre otros
aspectos, conceptos generales de nutricion, nutrien-
tes y grupos de alimentos, alimentacién en la distin-
tas etapas de la vida, alimentacién y salud o alimen-
tos funcionales.
La matricula estd abierta y para mas infomacién se
puede consultar la web www.unav.es/fcdns.
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Proaliment/Jesus Navarro
lanza al mercado
“Carmencita te cuida”

a empresa Proaliment/Jests Navarro aca-

ba de poner a la venta su nueva linea de

infusiones “Carmencita te cuida”. Esta
nueva linea de productos, que consta de cinco
referencias: Carmencita cuida tus suenos, Car-
mencita cuida tu respiracién, Carmencita cuida
tu tensién, Carmencita cuida tu digestién y Car-
mencita cuida tu linea, esta basada en la seleccion
y adecuada combinacién de las mejores hierbas y
especias de todo el mundo, permitiendo disfru-
tar del intenso aroma del tomillo, el frescor del
eucalipto, el perfume a limoén, las notas amargas
del olivo y la fragancia dulce del anis.

m Notas de Prensa m Noticias

LIBROS

Canales de Comercializacion

a quinta ediciéon de Canales de Comercializacion

es una obra ya clasica, que se ocupa de la ma-

nera en que los canales de comercializaciéon
pueden proporcionar servicios a los clientes. Este libro,
escrito por Louis W. Stern, Adel I. El-Ansary, Anne T.
Coughlan e Ignacio Cruz, estudia la manera de dise-
far, desarrollar y mantener relaciones eficientes entre
los miembros de los canales de distribucién, a fin de
que puedan lograr ventajas competitivas sostenibles para sus empresas. Para ello,
se presentan marcos de referencia estratégicos y de gestion y se ha dado mucha
importancia a la planificacion, la organizacién y el control de las alianzas entre las
entidades, agencias y las unidades de las empresas que intervienen en el proceso.
La quinta edicién de este libro abunda mas que las anteriores en los temas de di-
sefio y de estrategia. En ella se considera que la gestion del canal es la imple-
mentacion de estrategias de gestion para lograr un alto rendimiento en las rela-
ciones del canal. Se incorporan también amplias exposiciones sobre las principa-
les fuerzas que operan en la practica de la distribucion, de modo que el conoci-
miento de las pricticas del “mundo real” puede combinarse o compararse con las
diferentes estructuras normativas que se pueden derivar de los marcos teéricos y
analiticos.
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Tiempos revueltos

José Luis Murcia

| suelo comenzd a resquebra-
jarse bajo sus pies. Un fortisi-
mo golpe de calor se agolpd en
sus mejillas mientras éstas se
inflaban como un globo de fe-
ria. A la altura del estémago
sintié como si una fuerza extra-
corpérea se hubiese introducido en su interior y
le hiciese un nudo marinero. Respiré profunda-
mente. Profusamente. Una y otra vez. Unay otra
vez hasta que sintié que sus pulmones volvian
de nuevo a funcionar con normalidad. Hasta
que se percaté de que el mundo volvia a ocupar

su sitio. En un acto reflejo pasé sus manos por
parte de su cuerpo. Desde la cabeza, situdndo-
las a uno y otro lado del rostro, hasta las cade-
ras. Respiré de nuevo. Mir¢ a izquierda y dere-
cha. Se froté los ojos con los dedos indice y pul-
gar de cada una de sus manos. Pero no era un
suefio. Ni una alucinacién. Ni...

Habfa llegado ayer mismo a la ciudad después
de treinta y seis afios en Venezuela. Santa Cruz
de Tenerife parecfa otra urbe. Cada uno de sus
rincones respiraba libertad, ilusiones, anhelos,
amory, sobre todo, esperanza.
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Podfa imaginar haberlo encontrado antes en
cualquier parte del mundo. Durante muchos
afios, y atin ahora, pensaba que le verfa doblar
la esquina; en Manhattan, en los alrededores
del Palacio Presidencial de Caracas, en la Reco-
leta o el barrio de Caballito de Buenos Aires, en
la plaza Mayor de Colonia de Sacramento en
Uruguay o en la plaza de la Revolucién de Méxi-
co. Pero no. Fue mucho mas cerca del lugar que
a ambos les vio nacer y, mas concretamente, en
el Mercado Municipal de Nuestra Sefiora de
Africa, de la capital tinerfefia. Tenfa en las ma-
nos un pufiado de papas negras. De las peque-
flas. Las auténticas. Las que portan una carne
tan amarilla como los plumones de un polluelo.
Treinta y seis afios por sus vidas. Treinta y seis
afios de frustraciones y desencantos. De insul-
tos, ultrajes y discriminaciones, pero también
de lucha por sus derechos. De lucha por la vida
y la integridad.

Un corazon
ahorcado,
que esté
podrido
segregando
hastio.
Pintalo
negro

lleno de mugre
y arrugado
como el mio...
un corazon
que tiemble
como el nifio
cuando tiene
frio.

Este poema del anarcosindicalista José Perdo-
mo, que firmé con el seudénimo de Cosme la
obra, le acompand siempre. Era como un grito
desgarrador y nihilista contra la injusticia de los
afios que paso preso en la prisién de Fyffes, los
almacenes de platanos de Canarias que los bri-
ténicos, sus propietarios, cedieron a las tropas

B MERCADOS / LITERATURAS

franquistas para hacinar a los presos del bando
contrario. Allf, republicanos, anarquistas,
maestros, médicos, humanistas y hasta falan-
gistas disidentes purgaron sus culpas. En su ca-
so, un librepensador joven, le llevé allf su orien-
tacion sexual. A los ojos de aquella sociedad ar-
caica y machista era un maricén apestado, una
escoria que podia corromper el nuevo orden
que se avecinaba.

Arcadio habfa compartido celda con el republi-
cano José Antonio Rial, quien tras siete afios de
peregrinacién por las carceles canarias, entre
ellas la de Fyffes, que fue titulo de una de sus
obras, “La prisién de Fyffes”, se marché a Vene-
zuela donde atin vive y recuerda con horror “el
castigo que implica prohibicién absoluta, el
castigo que condena a no ser, que somete a ser
noche, no de las estrellas, sino abismo negro
sin fondo, sin mar y sin riberas”.

Recordaba también las palabras de otro poeta
tinerfefio, también como él emigrado a Vene-
zuela, Ricardo Garcia de la Rosa, quien en la an-
tologfa dedicada a los versos de Fyffes, y edita-
da por el Centro de la Cultura Popular Canaria,
escribfa que “estos hombres nuestros, politico-
poetas, en medio del dolor apostaron por escri-
bir contra la muerte. La dignidad del vejado,
torturado, condenado a la pérdida de todo, de-
fiende asf celosamente el alma desgarrada”.
Con el alma desgarrada se sinti6 él durante to-
dos estos afos cuando no le quedé mas reme-
dio que poner agua, mucha agua, casi toda la
del océano Atlantico, de por medio.

Habian sido varios afios de privacién de liber-
tad, de castracién de sus ideas humanistas, de
insultos y vejaciones continuas de quienes se
crefan en posesién de la verdad y de quienes se
otorgaban a sf mismos la capacidad de decidir
por los demas y de imponerles sus ¢ideas? poli-
ticas, culturales, religiosas y hasta amorosas.
Sin embargo, no todo fue negativo en la prision.
Tuvo la enorme suerte de conocer a una impor-
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tante pléyade de intelectuales con los que com-
partié tertulias, pensamientos, anhelos...; pero
a quienes el devenir de los tiempos les trajo
suertes muy dispares. Unos murieron en prisién
o en el destierro, otros contrajeron enfermeda-
des que a la postre fueron incurables y tuvieron
un final agdnico y tragico, otros quedaron mar-
cados psiquicamente para siempre y sufrieron
depresiones que anularon en buena parte su
voluntad, otros, como Arcadio, optaron por
marcharse de su patria y perdieron todo lo que
més querian vy, finalmente, algunos apostaron
por el exilio interior y por la dureza de enfrentar-
se todos los dfas a aquellos que les miraban co-
mo perdedores, como bichos raros a quienes se
habfa perdonado la vida.

Y, sobre todo, la prisién fue el lugar donde le co-
nocid. Juan era apenas un imberbe veinteafiero
al que la Universidad, sus amistades y su circu-
lo familiar le habfan llevado a abrazar la fe fa-
langista. Se habfa sentido subyugado por la pa-
rafernalia de las camisas azules, las boinas rojas
y los correajes negros, asf como por las noticias
que, habilmente filtradas, llegaban de la Italia
mussoliniana y sus increibles logros sociales.

Por eso Juan no entendfa a Arcadio. Pero sf
comprendia que esa Espafia que le abrfa los
brazos, que aplaudfa su porte de corte fascista
y su decidida apuesta por un orden nuevo, iba
a rechazar de pleno su orientacién sexual, al
menos que, como otros muchos, la llevara de
tapadillo y en la mas estricta intimidad. Y es
que en esa Espafia negra, de riguroso luto, de
sotanas hasta los pies, de culto a la muerte, de
silencio sepulcral, se imponfa la doble vida.
Abundaban las queridas por doquier, pero sélo
se hablaba de ello por lo bajini. Florecian las
casas de lenocinio en todas las ciudades, pero
se les daba la apariencia de salas de baile y
existfan, cdmo no, las relaciones entre perso-
nas del mismo sexo, hombres y mujeres, pero
no eran publicas. Si implicaban a alguien del
Régimen se miraba para otro lado y si no era
afecto, pues a por él.

Llevaba casi un afio en Fyffes cuando vio a Juan
por primera vez. Se miraron fijamente, pero am-
bos fueron incapaces de sostener la mirada.
Sintieron que estaban infringiendo todos los
codigos que cada una de sus Espafas les impo-
nian. Pensaron que todo habfa sido un suefio y
que aquello no irfa a mas. Juan adujo estar en-
fermo para no ir a la prisién durante una sema-
na. En ese periodo de tiempo intentd que le
cambiaran su mision. Incluso se ofrecié volun-
tario para ir a Gando, la prisién grancanaria que
acogid a los presos de la Espafa republicana,
pero fue inGtil. Sus superiores consideraron que
se debfa a su misidn en Santa Cruz de Tenerife y
que no tenfa ningilin sentido salir de allf.

Fue un calvario. Un auténtico calvario. Para am-
bos. Pero también un deseo irrefrenable para
romper amarras. Para pintar de color una Espa-
fla en blanco y negro que en situaciones como
ésta, también en relaciones heterosexuales, su-
ponfa arrastrar una cruz para sus protagonistas,
ya que los problemas les llovian desde todos los
frentes. Y nunca mejor dicho. El panorama no
podia ser mas kafkiano para todos aquellos que
no quieren entender. Y allf no entendia nadie
nada. ¢Cémo era posible que un falangista de
pro, miembro de una de las familias méas aco-
modadas de las islas, se hubiera enamorado no
ya de otro hombre, sino ademaés de un republi-
cano peligroso e irredento? ;Y cémo era posible
que un librepensador incorruptible hubiese
puesto su mirada en un nifiato fascista, hijo de
la alta burguesfa explotadora y sostén del Ejér-
cito del general Franco?

Pero ellos, en su sufrimiento, en un sufrimiento
que presentian eterno, deseaban luchar por su
amor. Por sus deseos de conseguir un mundo
mejor en el que cupieran los diferentes. Por un
mundo que respetara los deseos de cada uno y
tendiera a la reconciliacién de dos bandos cada
vez mas opuestos, cada vez mas distintos y dis-
tantes. En su fuero interno sabfan que sus posi-
bilidades de éxito eran casi nulas. Pero el amor
era el acicate para seguir en la brecha, el objeti-
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vo de una lucha que habia dejado de ser politica
y que era del mundo contra ellos.

La noticia no tardé en salir a la luz. Los prebos-
tes franquistas pusieron el grito en el cielo y de-
cidieron enviar a Juan a la Peninsula. Fue de ma-
drugada. Llegd a Sevilla donde se incorpord a
las tropas del general Queipo de Llano. Su vida,
a partir de ese momento, fue un deambular por
el frente, donde llegé a ser herido en una pier-
na, y el hospital donde permanecié por espacio
de casi cuatro meses.

Arcadio recibié también el rechazo de los suyos,
con la excepcidn de alguno de los poetas y es-
critores del penal que le apoyaron en su deci-
sién de principio a fin. Recordaba sus tiempos
universitarios donde habfa sido alumno de Juan
Negrin, en su catedra de Fisiologia en Madrid.
Sus conversaciones con el intelectual y politico,
denostado también por miembros de las dos
Espafias. Y no podia pegar ojo durante muchas
noches, noches negras y eternas que le condu-
cfan a la nada. Noches interminables en las que
la idea del suicidio se le pasaba por la cabeza
unay otra vez.

Pero el amor no tiene fronteras. Ni barreras. Ni
fuerza humana capaz de frenar lo irrefrenable.
Asfi, de cuando en cuando, y a hurtadillas, reci-
bia cartas de Juan través de otro joven falangis-
ta amigo de éste que se las hacfa llegar. A su vez,
servia de correo a los escritos de Arcadio, quien
en una de sus interminables noches escribié:

No llega la noche
sobre el polvo incélume
de la libertad abierta
al saldn de los bufones.

No llega la noche

en la luminosa hacienda

del caballo de carton,
fantoche de la vida solariega.

B MERCADOS / LITERATURAS

No llega la noche

al encuentro del tirano
que persigue en la agonia
a quienes piden su pan.

No llega la noche
nila luz

ni la armonia

en el lejano bosque

de pdjaros enjaulados.

Nunca llega la noche
donde no puede abrir el alba.

Corrfa auin la década de los 40 cuando Arcadio pi-
s6 de nuevo la calle. Estaba claro que Juan habifa
removido el mundo hasta conseguir su puesta en
libertad. Caminé perdido. Aturdido. Como un
autémata. Por el centro de una ciudad fantasma.
Santa Cruz de Tenerife olfa a silencio. A miedo.
Anduvo durante varias horas sin rumbo. Perdido.
Acogié en sus pulmones todo el aire del que fue
capaz y fue exhalando poco a poco. No estaba se-
guro de haber recobrado por entero su libertad.
Pero estaba seguro de que, a partir de ese instan-
te, ya nada volveria a ser igual.

Los obreros estaban colocando en lo alto del ar-
co de la puerta el letrero de Mercado Municipal
de Nuestra Sefiora de Africa, nombre puesto en
honor de la onomastica de la esposa del capitan
general de Canarias, Ricardo Serrador Santés,
protagonista de la “sanjurjada” (intento de gol-
pe de Estado contra la Repiblica el 9 de agosto
de 1932) y proclive a la doble vida segln carta
enviada por el entonces gobernador civil, con
apoyo del obispo de la didcesis, al todopodero-
so Ramén Serrano Stfier, cufiadisimo de Fran-
co, en la que se quejaban de sus costumbres de
hacer ostentacién de querida y de compafifas
femeninas poco recomendables.

Le gusté. Siempre le habfan encantado los mer-
cados de abastos como consecuencia de su des-
medida aficién a la cocina y de sus especiales
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habilidades culinarias. Le alegré la idea de que
dentro de esa Espafna que habfa triunfado y él
rechazaba hubiese lugares que le inspirasen paz
y tranquilidad. Le atrafa ese aire colonial del edi-
ficio, disefiado por el arquitecto José Enrique
Marrero, con arco, patio central y torre mudéjar,
a la imagen y semejanza de las misiones califor-
nianas. No sabfa por qué, pero estaba seguro de
que ese mercado iba a ser uno de sus sitios pre-
dilectos. No se equivocd. En él pasé buena parte
del tiempo de ese afio que vivid en Santa Cruz
antes de partir hacia su exilio venezolano.

El reencuentro con Juan fue indescriptible. Pero
ambos eran conscientes de que ahf no termina-
ban los problemas. Mas bien empezaban. Toda
la ciudad conocfa su historia y muy pocos, in-
cluidas sus familias y allegados, la aprobaban.
Las relaciones iban a ser muy complicadas. Muy
dificiles. Juan era ahora un abogado de éxito. Su
apoyo al bando vencedor le habfa encumbrado,
pero para muchos no era de fiar. Su relacién con

Arcadio lo hacfa harto diffcil. Y llegaron los pro-
blemas. Y las limitaciones. Y las imposiciones.
La relacién, pese al amor, se hacfa insostenible y
empezaba a hacer agua por todos lados. Una
mafiana, muy, muy temprano, Arcadio desapare-
cié. Subid a un barco con direccién a Caracasy la
vida de ambos dio un giro espectacular. Se esfu-
maban en un segundo sus ansias de libertad.

Han pasado treinta y seis afios. Y hoy, como ayer,
ese ayer de Fray Luis de Ledn, que en este caso
sélo durd treinta y seis afnos, tiene en sus manos
unas papas negras. No iguales, pero muy simila-
res a las de entonces. Con la carne amarilla co-
mo los plumones de un polluelo. Levanté la vis-
ta, le mird de reojo y presintié que, por fin, la li-
bertad era algo méas que una palabra hueca.

llustracion: Pablo Moncloa

| [ ]|

El mercado de referencia utilizado por el autor de este
cuento es el Mercado de Nuestra Sefiora de Africa.
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MERCADO DE NUESTRA SENORA DE AFRICA.
SANTA CRUZ DE TENERIFE

| Mercado de Nuestra Sefnora de normas basicas de limpieza, horarios y

Africa fue inaugurado en 1943, en organizacioén, sino que al tiempo facilitaban

pleno periodo de la posguerra civil un mayor control de los espacios publicos
espanola. Es un edificio de arquitectura por parte del Régimen. Un espacio publico
colonial bautizado con el nombre de que la ciudadania tiende a apropiarse
“Africa” en honor a la mujer del general rapidamente en el caso de los mercados,
Serrador, maxima autoridad en la isla tras la porque en ellos fluye el pulso cotidiano del
Guerra Civil. Su construccion se encuadra intercambio social y comercial mas popular.
en el plan nacional de mercados Por eso, casi setenta anos después, el
desarrollado durante el primer periodo Mercado de Nuestra Sefiora de Africa es
franquista y cuyo objetivo era mejorar las reivindicado como uno de los nucleos
condiciones de salubridad de la distribucion principales de la identidad comercial y
alimentaria en los nucleos urbanos de todo vecinal de la trama urbana caracteristica de
el territorio espariol. El nuevo Mercado Santa Cruz de Tenerife.
Nuestra Sefiora de Africa venia a Pero esta centralidad social, como bien
modernizar y ampliar el antiguo, situado a saben sus comerciantes, no es garantia de
200 metros en direccion al centro de la subsistencia, porque ademas de institucion
ciudad. Todos estos nuevos mercados no social, el mercado es ante todo institucion
solamente adoptaban nuevas comercial y de distribucion alimentaria.
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Como tal, los primeros problemas
empezaron a surgir en la década de los 90,
araiz de la entrada de Espana en la Union
Europea, hecho que abrié las puertas a las

grandes empresas de distribucién europea.

El desembarco de los formatos super e
hipermercado puso en serios aprietos al
pequeno comercio de la isla, forzando la
desaparicién de algunos mercados
tradicionales de la provincia y poniendo en
apuros a los mercados establecidos de
Santa Cruz.

En el caso del Mercado de Nuestra Sefiora
de Africa, solamente la reaccién de los
propios comerciantes ha logrado la
subsistencia del mercado. El primer paso
fundamental fue dado en 1995, cuando los
comerciantes agrupados en Asociacion y
cooperativa de Comerciantes asumieron la
gestion del mercado, con el doble objetivo
de agilizar el proceso de toma de
decisiones y emprender la necesaria
modernizacion del mismo: modernizarse o

morir. Desde entonces, a iniciativa de la
cooperativa, se construyo el centro
comercial anexo al mercado especializado
en moda y confeccidn, construyendo
ademas un parking de 180 plazas; se
integré un supermercado en la planta baja
del mercado, dedicado exclusivamente a
alimentacién seca y envasada; al tiempo, se
llevaron a cabo toda una serie de mejoras
para modernizar la funcionalidad y estética
del mercado: acondicionamiento de
accesos, remodelacion del suelo y obras de
climatizacion. Finalmente se transformo el
mercadillo de ropa y complementos varios
aledano al mercado, la llamada “Rambla
Azul”, unificando la estética de los
desordenados puestos y convirtiéndolos en
quioskos de arquitectura tradicional islefa.
En definitiva, el Mercado de Nuestra Sefora
de Africa se convirtié en nucleo comercial
de venta integrada, respetando las ventajas
comparativas del pequeno comercio:
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mercado, a los que se suman los sesenta
del centro comercial y los treinta y dos de la
“Rambla Azul”, ofrecen toda una variedad
de precios y calidades, si bien bajo un
mismo sello: calidad y tradicion con un
servicio comodo y moderno. Por ejemplo,
en el ano 2007 se puso en marcha el
proyecto de modernizacion de los puestos
de frutas y verduras. Como en el caso de
los quioskos de la “Rambla Azul”, se ha
buscado modernizar los puestos unificando
su disefio y adoptando una estética bella y
tradicional —expositores inclinados de
azulejo tradicional, faroles de ceramica—, y
al mismo tiempo una organizacién mas
funcional —eliminacion de la exposicion en
cajas fuera del propio puesto-. Al dia de
hoy, y con las ayudas del Cabildo Insular de
Tenerife y el Gobierno de Canarias, ya se ha
modernizado el 90% de los puestos de
frutas y verduras del Patio Naciente, y se
espera que empiecen las obras del Patio de
Poniente en marzo del presente afio 2009.
Otro de los proyectos pioneros del Mercado
de Nuestra Sefiora de Africa es la puesta en
marcha de la Federacion de Mercados de
Santa Cruz de Tenerife. La intencidén es
doble, por una parte lograr un espacio de
coordinacién “intermercantil” que posibilite
la creacion de economias de escala para
desarrollar campafias de publicidad y

marketing, y por otra articular un foro de
mercados en el que se puedan plantear los
problemas particulares de cada mercado y
buscar soluciones comunes. La Federacion
de Mercados de Santa Cruz es un proyecto
totalmente original en el ambito de los
mercados municipales esparioles,
solamente ensayado también por la
Federacion de Comercio Agrupado y
Mercados de la Comunidad de Madrid
(COCAM).

En fin, la historia del Mercado de Nuestra
Sefiora de Africa de Santa Cruz de Tenerife
esta perfectamente recogida en su propia
pagina web (www.mercado-municipal.com).
La sola existencia de esta pagina web
indica la agilidad del mercado a la hora de
integrar las nuevas tecnologias que exige el
contexto comercial actual, asi como la gran
capacidad de reaccion de los comerciantes
y del equipo de direccion del mercado. W

Juan Ignacio Robles
Profesor de Antropologia Social
Universidad Auténoma de Madrid
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