Restauracion en Espana

Una aproximacion a los efectos de la crisis COVID-19
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B RESUMEN

Las actividades horeca se configuran como uno de los sectores mas relevantes de la economia espanola. En 2019, apor-
taban mas de 102.000 millones de euros al consumo final (casi un 11% del total de gasto) y generaban empleo a 1,7
millones de personas (un 8,5% del total del empleo). Ademas, se habia convertido en uno de los principales pilares de
la recuperacion econdémica de la crisis de 2008. Este sector esta distribuido por todo el territorio nacional, siendo un eje
basico de apoyo al turismo. Sin embargo, durante los ultimos meses, la expansion de la COVID-19, que ha sido declarada
pandemia internacional por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), ha cambiado radicalmente esta situacion. Desde
marzo de 2020, en el nuevo escenario para el desenvolvimiento del sector de la restauracion, se ha tenido que recurrir, de
forma total o parcial, a la limitacion de sus establecimientos (hoteles, restaurantes, cafeterias y bares) dejando en muchos
casos de ser una opcion factible para el consumo alimentario y, por tanto, produciendo una inmediata reorientacion de las
decisiones de compra a favor de la vertiente doméstica. Este articulo plantea algunas de las cifras principales que cuantifi-
can la evolucién de la restauracion durante los Ultimos meses y aporta varios escenarios de recesion que estan valorandose
en distintos estudios especializados.

PALABRAS CLAVE: Restauracion, COVID-19, coronavirus, mercado alimentario, alimentacion fuera del hogar, horeca,
bares, restaurantes, cafeterias.
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| mercado alimentario espanol

ha venido desenvolviéndose du-

rante los UGltimos afios con una

notable dinamicidad (Martin,
2019). Tanto en la vertiente doméstica
como fuera del hogar, se han consoli-
dado unas tendencias que permitian
identificar distintos habitos de compra
y consumo continuados durante los Gl-
timos anos.

Fuera del hogar, tras la crisis experi-
mentada hace una década, el consumo
habia recuperado un tercio sobre el to-
tal del gasto alimentario. Con caracter
general, la demanda extradoméstica de
alimentos y bebidas resultaba heterogé-
nea aunque suponia cifras muy impor-
tantes de consumo, gasto y penetracion.
De forma concreta, durante el ano 2019
habia contado con una evolucién favo-
rable. Los datos del Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacion fijaban el
gasto en alimentos y bebidas fuera del
hogar en 35.962 millones de euros (un
4,1% por encima del ejercicio anterior) y
se alcanzaban mas de 16.718 millones
de consumiciones (un 1,7% superior al
ano anterior).

Sobre el total del valor consumido fue-
ra del hogar, el Panel de consumo extra-
doméstico elaborado por el Ministerio
(MAPA, 2020), senalaba que un 58,5%
son alimentos; un 28,1% bebidas frias
(principalmente, cerveza, vino, espu-
mosos, refrescos, agua, zumos y espiri-
tuosas); y, un 11,4% bebidas calientes
(café, infusiones y leche, basicamente).

un consumo de 38,7 kilos y un gasto de
620,9 euros en alimentos; 84,5 litros y
297,1 euros en bebidas frias; y, 10,9 li-
tros y 120,4 euros en bebidas calientes.
Los principales datos del consumo ali-
mentario fuera del hogar durante el ano
2019 se resumen en el cuadro 1.

Sin embargo, la semana 11 del ano
2020 (del 9 al 15 de marzo) marca un
punto de inflexion con la crisis del CO-
VID-19 que rompe con todas las ten-
dencias anteriores. El Real Decreto
463/2020, de 14 de marzo, por el que
se declara el estado de alarma para la
gestion de la situacion de crisis sanita-
ria enlazaba con la previa declaracion
de la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS) que elevaba a pandemia interna-
cional lo que habia venido siendo una si-
tuacién de emergencia de salud publica.

Ante esta nueva situacion, el sector de
la restauracion cierra practicamente to-
dos los establecimientos y, por tanto, se
produce un cese de este tipo de activi-
dades. La figura 1 presenta la evolucion
de las ventas semanales de las activi-
dades oferentes de alimentos y bebidas
fuera del hogar mediante un indice que
toma como referencia la media de las
primeras 9 semanas del ano 2020. A
partir de la semana 12, se observa la
brusca caida de las ventas en el sector
horeca.

Durante las primeras semanas, con-
forme a NPD (2020a), el sector de la
restauracion en Espana reduce sus ven-
tas en 4.333 millones de euros (entre el
15 de marzo y el 30 de abril), respecto
al mismo periodo del ano pasado, como
consecuencia de las medidas de cie-

FIGURA 1

Evolucion de las ventas semanales en el sector de la restauracion
(indice 100=media semana 1 a semana 9)
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CUADRO 1
Consumo alimentario extradoméstico, 2019
< BEBIDAS TOTAL
AeLENICS SERIR Al CALIENTES ALIMENTACION
CONSUMICIONES (Millones) 59325 6.115,4 37282 16.718,6
CONSUMICIONES PER CAPITA 183,2 1845 1235 4954
VOLUMEN (Millones kilos/litros) 13131 2.866,6 370,2 46337
CONSUMO PER CAPITA (Kilos/litros) 38,7 84,5 10,9 136,6
VALOR (Millones euros) 21.059,2 10.076,4 40834 359621
GASTO PER CAPITA (Euros) 620,9 2971 1204 1.060,3
PENETRACION (% POB 15-75 ANOS) 95,5 977 89,0 99,5
Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2020).
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Ternera Asturiana: retos de comercializacion
como oportunidad de futuro

na de las grandes apuestas del sector agroalimentario asturiano

pasa por la Indicacion Geografica Protegida Ternera Asturiana.

Cuando hace 18 afios nacié su Consejo Regulador, su objetivo
era asegurar la calidad y el origen de la carne producida en Asturias,
certificando y garantizando el origen de las razas de vacuno asturia-
nas, su alimentacién natural y un sistema sostenible de produccién.

Tras casi dos décadas de andadura, el sello asturiano no ha parado
de crecer, situdndose como la cuarta denominacién de origen de Es-
pafia, y hoy su carne esta considerada como una de las mejores car-
nes de Europa. Su valor comercial para el sector primario ha pasado
de los 2 millones iniciales a los 33,6 millones de euros en 2019, y su
certificacion roza ya los 100 millones de kilos.

Pero la produccién de Ternera Asturiana va mas alla de las cifras o
de un aspecto fundamental como es la alimentacién. Las vacas for-
man parte del paisaje asturiano, no podemos imaginarnos sus montes
de otro color que no sea verde ni las laderas sin vacas “roxas” o casi-
nas. La actividad ganadera resulta modeladora de paisaje, generado-
ra de economia en el medio rural, guardiana de cultura y tradicién e
imprescindible para que los pueblos dejen de vaciarse.

La ganaderia en Asturias es sustancial a su cultura y desde el Con-
sejo Regulador son conscientes de su responsabilidad en transmitir
los valores que diferencian la carne asturiana: sostenibilidad, trazabi-
lidad, respeto por el bienestar animal, garantia al consumidor y una
apuesta decidida por contribuir a un mundo rural més profesional e
igualitario.

En un producto como la carne fresca es necesario que el consumidor
confie en el ganadero. Pero el Consejo Regulador tiene otra pata impres-
cindible y a menudo, menos conocida y valorada, la comercializacion. La
labor del ganadero necesita una comercializacion fuerte y profesional,
que permita aprovechar todo el potencial productivo de la marca.

En los Ultimos siete afios, las ventas de Ternera Asturiana han cre-
cido un 20% en Asturias y un 60% fuera de Asturias, y el potencial de
crecimiento es alin mucho mayor. Pero para desplegarlo es impres-
cindible ademas de afianzar el mercado local, ampliar la presencia en
el mercado nacional y dar pasos firmes en los complejos mercados
internacionales. En esta enorme red, el papel de la comercializacién
es fundamental, y son multitud los ejemplos que a diferentes niveles
estan integrados en Ternera Asturiana. Una comercializacién fuerte
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y consolidada, a la que sélo en el primer semestre del afio se han
sumado 11 nuevas empresas. Junto a los canales tradicionales, como
son las carnicerias, supermercados y grandes superficies, se abren
nuevas alternativas, nuevas formas de consumo, nuevos proyectos y
un interés creciente por los mercados de exportacién, como el recien-
temente iniciado con Arabia Saudita. El producto es cada vez mas re-
conocido y valorado en todo tipo de mercados, y su comercializacion,
cada vez mas numerosa y diversificada.

Ternera Asturiana representa ya a mas de 6.000 familias ganade-
ras, cifra que da una idea del importante entramado familiar que
sostienen la economia del campo asturiano. Y cifra a la que se unen
carniceros, personal de mataderos y salas de despiece, veterinarios,
logistica, personal de gestién de todos los puntos de la cadena, ins-
pectores que certifican las canales y controlan la produccién en cada
punto, ...més de 10.000 personas comprometidas en la apuesta por
la producciéon y comercializacion de la Ternera Asturiana, generando
economia en el medio rural y riqueza para Asturias.

La unién de produccién y comercializacién es algo fundamental a
la hora de abordar un proyecto de regién, como es la puesta en valor
de la carne de vacuno asturiana. Y en eso, el Consejo Regulador tiene
una gran ventaja, ya que ademas de contar con un niimero creciente
de explotaciones ganaderas que se integran en la marca y un claro
relevo generacional, cuentan con una comercializacion fuerte y diver-
sificada, que ademas de ser una realidad, crece, innova y se reinventa.
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rre establecidas para hacer frente a la
COVID-19. Durante el confinamiento, la
restauracion espanola ha operado en
un mercado de minimos, conservando
poco mas del 9% de su negocio. De los
4.333 millones de pérdida de ventas, la
mitad se concentra en los restaurantes
de servicio completo, mientras que un
30% corresponde a bares y cafeterias.
El resto de la restauracion -por ejemplo,
hoteles, comedores de empresa, venta
automatica u ocio nocturno- completa la
pérdida de ingresos tal y como resume
la figura 2.

En este contexto, el servicio de comi-
day bebida con envio a domicilio ha sido
la Unica actividad que ha podido mante-
ner un cierto ritmo de funcionamiento e
incluso crecié un 5% en el periodo del
15 de marzo al 30 de abril, respecto a
las mismas semanas del ano pasado. A
pesar de todo, este crecimiento supone
tan sélo una ganancia de ventas de 10
millones de euros, muy por debajo de la
cifra de negocio perdida.

Atendiendo a la situacion por familias
de alimentos, los datos del ano 2019
marcaban diferencias entre la estructu-
ra de la demanda fuera del hogar y el
consumo doméstico. De forma mas des-
tacada, productos como hortalizas, pan,
carnes, mariscos, aperitivos, bolleria y
casi todas las bebidas tienen un mayor
peso relativo (el cuadro 2 resumen la
demanda per capita de los principales
alimentos y bebidas).

En la actualidad, la situacion es ra-
dicalmente distinta en las familias de
productos que habian contado con una
mayor demanda en el sector horeca. Sin
lugar a duda, el nuevo escenario que se
genera con la COVID-19, y de forma con-
creta a partir de la declaracion del esta-

FIGURA 2

Reparto de la pérdida de ingresos en el sector de la restauracién por

segmentos de actividad

Fuente: NPD (2020a).

RESTAURANTES SERVICIO COMPLETO 49,4%
BARES Y CAFETERIAS 29,6%
RESTAURACION RAPIDA Y A DOMICILIO 9,8%
RESTO RESTAURACION 11,1%

CUADRO 2

CONSUMO ALIMENTARIO EXTRADOMESTICO EN TERMINOS PER

CAPITA, 2019

CONSUMO PER CAPITA (kilos/litros)

CARNE 5,8
PESCADOS Y MARISCOS 3,7
DERIVADOS LACTEOS 18
FRUTA 0,5
VERDURAS Y HORTALIZAS 10,6
ACEITE 01
PAN 45
GALLETAS 2,2
HELADOS 11
BATIDOS 0,3
APERITIVOS 2,5
VINOS Y ESPUMOS0S 55
AGUA 277
REFRESCOS 16,4
CERVEZAS 30,4
ZUMOS 2,0
BEBIDAS ESPIRITUOSAS 17
CAFE 2,6
LECHE 73
INFUSIONES 0,6

)

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2020).
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CUADRO 3
Evolucién de la demanda en alimentos y bebidas significativos en el
sector horeca

- En cerveza, la comparacion del consumo semanal entre los ejercicios 2019

y 2020, para las primeras 16 semanas del afio, indica una situacion bastante
estable durante las 10 primeras semanas y solamente se produce una
minoracién del -1,0%. Sin embargo, a partir de la semana 11, la situacion
cambia radicalmente y se produce una caida notable de la demanda que,
considerando el periodo de la semana 11 a la semana 16, supone un -44,1%
menos que en el gjercicio 2019. Tomando de forma conjunta todo el periodo, es
decir, de la semana 1 a la semana 16, en 2020 se contabiliza un consumo total
de cerveza un -18,9% inferior al registrado en el afio 2019.

- En bebidas espirituosas, la comparacion del consumo semanal entre los
ejercicios 2019 y 2020, para las primeras 16 semanas del afio, muestra una
situacién de relativa estabilidad durante las 10 primeras semanas y llega
incluso a producirse un ascenso del 5,0% en este inicio de afio. Sin embargo, a
partir de la semana 11, la situacién se modifica notablemente y se produce una
caida significativa de la demanda que, considerando el periodo de la semana

11 a la semana 16, supone un -65,1% menos que en el gjercicio 2019. Tomando
de forma conjunta todo el periodo, es decir, de la semana 1 a la semana 16,

en 2020 se contabiliza un consumo total de bebidas espirituosas un -18,5%
inferior al registrado en el afio 2019.

- En vino, la comparacion del consumo semanal entre los gjercicios 2019 y 2020,
para las primeras 16 semanas del afio, ofrece un escenario bastante estable
durante las 10 primeras semanas y solamente se produce una minoracién del
-1,9%. Sin embargo, a partir de la semana 12, |la situacién cambia radicalmente
y se produce una cafda notable de la demanda que, considerando el periodo

de la semana 11 a la semana 16, supone un -16,6% menos que en el gjercicio
2019. Tomando de forma conjunta todo el periodo, es decir, de la semana 1 a la
semana 16, en 2020 se contabiliza un consumo total de vino un -7,4% inferior
al registrado en el afio 2019.

- En refrescos y gaseosas, la comparacién del consumo semanal entre los
ejercicios 2019 y 2020, para las primeras 16 semanas del afio, conduce a una
situacién bastante estable durante las 10 primeras semanas y solamente

se produce una elevacién del 0,9%. No obstante, a partir de la semana 11, la
situacién gira radicalmente y se produce una cafda notable de la demanda que,
considerando el periodo de la semana 11 a la semana 16, supone un -21,0%
menos que en el gjercicio 2019. Tomando de forma conjunta todo el periodo, es
decir, de la semana 1 a la semana 16, en 2020 se contabiliza un consumo total
de refrescos y gaseosas un -7,4% inferior al registrado en el afio 2019.

- En agua envasada, la comparacion del consumo semanal entre los gjercicios
2019 y 2020, para las primeras 16 semanas del afio, ofrece un escenario
bastante estable durante las 10 primeras semanas y llega a advertirse
una ligera minoracion para este periodo del -1,3%. Sin embargo, a partir
de la semana 12, la situacién cambia notablemente y se produce una caida
significativa de la demanda que, considerando el periodo de la semana 11 a
la semana 16, supone un -12,3% menos que en el gjercicio 2019. Tomando de
forma conjunta todo el periodo, es decir, de la semana 1 a la semana 16, en
2020 se contabiliza un consumo total de agua envasada un -5,4% inferior al
registrado en el afio 2019.

- Finalmente, en leche y derivados lacteos, la comparacion del consumo
semanal entre los gjercicios 2019 y 2020, para las primeras 16 semanas del
afno, muestra una situacién con una reduccion de la demanda durante las
10 primeras semanas del -7,2%. No obstante, a partir de la semana 11, la
situacién cambia, se alternan descensos con subidas de la demanda que,
considerando el periodo de la semana 11 a la semana 16, supone un 5,5% mas
qgue en el gjercicio 2019. Tomando de forma conjunta todo el periodo, es decir,
de la semana 1 a la semana 16, en 2020 se contabiliza un consumo total de
leche y lacteos un -2,6% inferior al registrado en el afio 2019.

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2020).
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do de alarma en la semana 11 del ano
2020, ha supuesto un punto de inflexion
en la demanda de cerveza, bebidas es-
pirituosas, vino, refrescos y gaseosas,
agua envasada y leche y derivados lac-
teos tal y como se refleja en el cuadro 3.

Conforme a los datos de Kantarwor-
dpanel (2020), recogidos en la figura 3,
en la dltima semana de la fase de des-
escalada, el consumo fuera del hogar al-
canzaba casi el 70% del trafico previo a la
crisis sanitaria. De esta forma, los actos
de consumo semanales fuera del hogar
fueron recuperando posiciones paulati-
namente. Otro estudio de NPD (2020b)
recogia la intenciébn mayoritaria de los
consumidores (59%) de volver a los es-
tablecimientos de restauracion cuando
la situacion lo permitiese aln conside-
rando que podian ser lugares de riesgo
para contagiarse de COVID-19 y solo se-
leccionaran aquellos restaurantes, bares
y cafeterias que conocen y en los que
confian (63%). Las mayores exigencias
del consumidor son la higiene y la segu-
ridad, como factores a tener en cuenta
para activar el regreso al consumo.

Por canales, los restaurantes de ser-
vicio rapido y los bares de tapas han
mostrado una mejor recuperacion a lo
largo del verano y han llegado a rescatar
entre el 70% y el 80% del negocio previo
al confinamiento (NPD, 2020b). Por su
parte, la recuperacién ha sido mas mo-
derada en los restaurantes de servicio
completo y las cafeterias, que a finales
de agosto han logrado reconstruir alre-
dedor del 50% de su negocio (estos for-
matos dependen mas de consumidores
de edad mas elevada).

Como consecuencia de todo ello, el
ritmo de crecimiento de ocasiones de
consumo dentro de casa se ha suaviza-
do durante la desescalada, acercando-
se a niveles previos al confinamiento. La
reduccion de las restricciones de movili-
dad no solo ha favorecido a la recupera-
cion del canal horeca sino también a los
que cubren ocasiones de consumo de
fuera del hogar como hipermercados,
supermercados, tiendas de alimenta-
cion tradicional, gasolineras, quioscos
o venta automatica que vuelven a los
niveles previos a la crisis sanitaria coin-



La Aceituna de Mesa
y su lugar en el Siglo XXI
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D. Luis Plana y D. Ricardo Serra, y de izquierda a derecha, los miembros de la Junta Directiva de Interaceituna: Miguel Cobos, Antonio Rodriguez, Gabriel Cabello, José Ignacio Montaro
y Joaquin de la Puerta, junto al elenco de cocineros colaboradores de la campana.

La aceituna de mesa es uno de los
alimentos mas representativos de
la Dieta Mediterranea y de la gastro-
nomia espanola. Nuestro pais es el
primer productor vy exportador en todo
el mundo, tanto en volumen como en
calidad. La aceituna es el aperitivo por
excelencia y esta presente en los bares,
restaurantes y hogares que disfrutan
con la mejor tapa. Sin embargo, es una
gran conocida-desconocida. A menudo,
no se aprovechan ni el potencial gas-
tronomico que encierra este pequeno
manjar, ni sus interesantes propieda-
des nutricionales. Por ello, la Organi-
zacion Interprofesional de la Aceituna
de Mesa viene desarrollando, desde
sus inicios, acciones de promocion, tan-
to a nivel nacional como internacional,
cuyo objetivo principal es prestigiarla.
Buscamos promover nuevos usos de
consumo en nuestro pais y fortalecer la
asociacion entre las aceitunas y su ori-
gen, Espana, en el mundo.

Acciones informativas en Espana

La cocina se ha consolidado como una
tendencia al alza. En paralelo, la gastro-
nomia espafola ha ido incrementando su
reconocimiento internacional. Esta cre-
ciente popularidad se debe al auge de los
cocineros espanoles v, lo mas importan-
te, a su apuesta por productos de gran ca-
lidad, sabor vy versatilidad. Tres requisitos
fundamentales que superan con nota las
aceitunas de mesa.

En los anos 2018/19, se realizd un estu-
dio de mercado con el objetivo de dispo-
ner de una “Estrategia Sectorial, a medio
y largo plazo” adaptada a estos nuevos
tiempos. Entre las conclusiones que se

obtuvieron, cabe destacar la necesidad
de revalorizar y prestigiar la aceituna,
pasando de la aceituna de picar a la de
disfrutar. Para ello, a finales de 2019 se
puso en marcha una campana trianual en
la que se estan desarrollando actividades
de la mano de cocineros de reconocido
prestigio, entre los que destacan nom-
bres como Diego Guerrero, Pepa Muiioz,
Pepe Rodriguez, Ramoén Freixa y Ricard
Camarena.

La campafa arranc6 con un evento de
inauguracion, el 28 de noviembre, en el
restaurante Platea, en Madrid. En dicho
acto, los 5 chefs embajadores presenta-
ron su aceituna de autor ante un elen-
co de otros 45 cocineros, con la idea de
retarlos para que hicieran sus propias
creaciones con aceitunas vy, asi, iniciar un
movimiento gastronémico viralizado a
través de sus restaurantes y redes so-
ciales. El eje central de esta nueva inicia-
tiva se basa en sumar a la comunidad de
cocineros para hablar, cocinar y generar
ideas sobre la infinidad de posibilidades
culinarias que brinda la aceituna. En la
pagina web aceitunasdeespafna.es se
han puesto al alcance de todos, las re-
cetas elaboradas por los 50 cocineros y
las video recetas, para elaborar las acei-
tunas de autor.

Apoyos esenciales

Al evento acudi6 el Ministro de Agricul-
tura, Pesca y Alimentacion, Luis Planas,
asi como el presidente de la Organizacion
Interprofesional de la Aceituna de Mesa,
Ricardo Serra. Este elenco de personali-
dades vy chefs, fueron un reclamo exce-
lente tanto para la prensa especializada
como para los medios de comunicacion

generalistas. Al evento asistieron mas de
50 medios, generando una amplia cober-
tura mediatica.

Por otro lado, durante los dias 13, 14y 15
de enero se celebré en Madrid el Congre-
so Internacional de Gastronomia Madrid
Fusion. Este evento viene teniendo lugar
desde el afio 2003 y supone una de las
grandes citas en el panorama congresual
de Madrid. Se trata de una reunion indis-
pensable para cocineros, profesionales
del mundo de la gastronomia, asi como
aspirantes a ellos (alumnos de escuelas
de Hostelerias). Este afo, las Aceitunas
de Espana han tenido un stand propio en
el que chefs de renombre como Dani del
Toro, Teresa Gutiérrez y Carlos Maldo-
nado elaboraron sus aceitunas de autor
y animaron al pablico asistente a realizar
Sus propias creaciones con aceitunas de
diversas variedades.

La presencia en este tipo de ferias garan-
tiza llegar al pablico foco de este primer
ano de campana: profesionales de la res-
tauracion. Para impactar a este target, es
conveniente realizar ponencias, catas y
demostraciones culinarias. Por ello, Acei-
tunas de Espafa fue la protagonista del
seminario impartido por Pepa Mufoz y
Ramon Freixa titulado “Reinventando la
aceituna” en la Sala Polivalente, donde
contaron su experiencia con las aceitunas
de mesa y elaboraron interesantes rece-
tas ante mas de 50 asistentes.

En esta Gltima edicion de Madrid Fusion,
se congregaron mas de 300 cocineros,
muchos de ellos internacionales, 130
expositores y mas de 13.000 visitantes.
Los medios se interesaron por la labor



que se esta haciendo desde INTERA-
CEITUNA para revalorizar la aceituna de
mesa. Algunos de los que visitaron el
stand fueron Espana Directo (TVE), Aqui
la Tierra (TVE), Agrosfera (TVE), Telema-
drid o Tele-Aragon, entre otros. Una me-
canica similar, con un importante com-
ponente interactivo con el pablico, fue
la que se puso en marcha en la edicién
2020 de la Feria HIP. El salon dedicado
alainnovacién en hosteleria ha sido otro
de los puntos del calendario profesional
en el que el reto de la Aceituna ha tenido
presencia.

Como en el resto de las acciones del pro-
grama, los cocineros han sido una baza
fundamental para contribuir a empla-
zar a la aceituna en su dimension gas-
tronémica. En este caso, fueron Pepa
Muiioz, Pepe Rodriguez, Ricard Cama-
rena, Diego Guerrero, Ramon Freixa y
Mario Sandoval. Cada uno de ellos lle-
vo su particular version de las aceitunas
de autor al pablico a través de directos
online y entre todos fueron los encarga-
dos de moativar a la gente a sacarle todo
el jugo gastronémico con el fondo de
armario de cualquier nevera. El concur-
so ha permitido sumar 20 millones de
impresiones a la visibilidad online de la
campana, ademas de los 1,5 millones de
audiencia ganadas a través de las publi-
caciones sobre el mismo en medios de
comunicacion.

Por otro lado, en el mes de julio se ini-
ci6 una campana de spots en Movistar
Television a la que se une una campana
en prensa especializada y generalista
tanto en formato convencional como di-
gital. Entre las acciones que estan con-
templadas para los préximos anos, cabe
destacar la introduccion de las aceitunas
de autor realizadas por los chefs involu-
crados en la campana en restaurantes de
Madrid, Barcelona, Valencia y Sevilla. De
esta manera, los consumidores tendran
un contacto de primera mano con las
aceitunas y el canal HORECA empezara a
ofrecerlas con el valor anadido que se le
quiere atribuir con esta campana de pro-
mocion.

Acciones informativas internacionales

Consolidacion de la marca Olives from
Spain

Los mercados exteriores son de gran
importancia para el sector espanol de la
aceituna de mesa, de hecho, entre el 60y
65% de la produccion se exporta a mas de
120 paises. Por este motivo, desde 2007,
INTERACEITUNA viene desarrollando nu-
merosas campanas de publicidad en pai-
ses de gran relevancia estratégica como
son: Estados Unidos, Francia, Reino Uni-
do, Rusia, India y Canada.

Todas las campanas genéricas de promo-
cion de la aceituna de mesa estan bajo

el paraguas de Olives
from Spain. Esta de-
nominacion  permite
darle valor y distincion
al producto a través de
su origen.

A continuacion, se re-
sumen las actividades
de promocién en los
que actualmente In-
teraceituna esta de-
sarrollando  distintas
campanas:

Estados Unidos es el
principal pais destino
de las exportaciones
espanolas de acei-
tunas. Fue en 2013
cuando se comenzd
a realizar actividades de promocion vy,
desde entonces, han sido sucesivas las
acciones publicitarias que se han desa-
rrollado en este pais. A principios de este
ano, finalizé la campana trianual (Marzo
2017 — Marzo 2020) bajo el marco de
un Programa Europeo. La dotacién eco-
noémica de dicho programa fue de 7,5
millones de euros, (2,5 millones anua-
les). De esta cuantia, la Unién Europea
subvenciona el 80%. El lema en torno al
que gira toda la campana estadouniden-
se es A TASTY MESSAGE FROM EUROPE:
HAVE AN OLIVE DAY WITH OLIVES FROM
SPAIN. Un mensaje cargado de energia
que se apropia de una frase muy comin
en Estados Unidos: Have a nice day (que
tengas un buen dia).

El chef José Andrés ha sido el embajador
e imagen de la campaiia de aceitunas en
Estados Unidos. Mas informacion: www.
haveanoliveday.eu

Reino Unido Fue en el ano 2009 cuando
se inici6 la andadura en este pais, que se
encuentra en el top 70 de paises consu-
midores de aceituna de mesa espanola.
Algunas de las actividades mas destaca-
ble son: La colaboracién con influencers
gastronémicos, una completa planifi-
cacion de medios en papel y digitales,
como BBC Good Food, Waitrose, Feast, The
Sunday Times o The Observer, entre otros.
Se esta haciendo énfasis entre los pro-
fesionales de la restauracion, gracias a
la colaboracién con The Staff Canteen (la
comunidad mas grande en Gran Bretana
de chefs profesionales). Mas informacion:
www.olivesfromspain.uk

Con respecto a Francia, tras anos de
promocion ininterrumpida en el pais, en
2020 se esta llevando a cabo una am-
biciosa campana con un importe de un
millén de euros. El objeto es prestigiar
la aceituna de mesa de origen espanol
frente a otros paises competidores muy
implantados en el territorio galo. La cam-
pana ha girado en torno al plan de medios
mas ambicioso llevado a cabo en el pais

José Andrés, embajador de las aceitunas en Estados Unidos, en el evento celebra-
do en Philadelphia.

por parte de la Interprofesional. Mas in-
formacion: www.olivesdespagne.fr

Otro pais donde se llevan realizando ac-
tividades de promocion desde hace 10
anos es Rusia, en el que la marca Olives
from Spain esta muy consolidada. Mas
informacion sobre la campafna de promo-
cién en www.spanisholives.ru

Asimismo, la Interprofesional decidio
hace mas de 6 anos, apostar por otros
mercados de gran potencial de creci-
miento a medio plazo, como es el caso
de India, pais en el que habitan mas de
1.000 millones de personas y en el que
se vienen desarrollando actividades de
promocion desde 2014. Mas info: www.
olivesfromspain.in

Cabe mencionar que hace apenas unas se-
manas ha dado comienzo el programa de
promocion de la aceituna de mesa en India
cofinanciada en un 80% por la UE. Es el pri-
mero que se consigue para este pais, v el
tercero que consigue la Interprofesional.

El dItimo pais que se ha unido al plan de
promocion internacional de la aceituna
espanola, en el ano 2017, ha sido Cana-
da. Se trata de un mercado estratégico
para el sector de las aceitunas de mesa
al tratarse de un pais sin produccién pro-
pia, cuyo abastecimiento depende de las
importaciones. Mas informacion: www.
olivesfromspain.ca

Por dltimo, cabe mencionar que hace
apenas unas semanas ha dado comienzo
el programa de promocion de la aceituna
de mesa cofinanciada en un 80% por la UE
en Canada. Es el primero que se consigue
para este pais, y el tercero que consigue
la Interprofesional.
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Restauracion en Espana

cidiendo con el final de la desescalada
(Kantarwordpanel, 2020).

La figura 1 reflejaba que, semana a
semana, el mercado de la restauracion
en Espana iba recuperando progresiva-
mente sus ventas desde que se fueron
retirando las restricciones impuestas
como consecuencia de la crisis de la
COVID-19. Si embargo, pero el sector
ha frenado la mejora de su actividad
en las Ultimas semanas, coincidiendo
con el aumento de rebrotes del virus.
Segln NPD Group (2020b), al cierre de
la semana 34 (domingo 23 de agosto),
el gasto de los espanoles en bares, ca-
feterias y restaurantes se sitla al 53%
de los niveles que registraba antes del
periodo de confinamiento (indice 100
calculado como media de las primeras
9 semanas del ano 2020). Esto repre-
senta un retroceso de diez puntos en
comparacién con la primera semana de
julio, momento de maximo consumo de
este verano, y lleva el nivel de ventas del
sector al punto mas bajo desde el fin del
estado de alarma a finales de junio.

Con anterioridad a la crisis de la CO-
VID-19, la mayor parte de los alimen-
tos que se tomaban fuera del hogar se
consumian en la comida (45,1%); las
bebidas frias cuentan con una mayor
penetracion en la merienda (31,5%); v,
las bebidas calientes se demandan prin-
cipalmente en el desayuno (58,1% sobre
el total). El cuadro 4 resume la demanda
extradoméstica por momentos de consu-
mo durante el ejercicio 2019. Nuevamen-
te, se encuentran diferencias durante los
Gltimos meses puesto que los espaio-
les han vuelto a consumir en estableci-
mientos de restauracion sobre todo en
las cenas, el momento de consumo que
muestra la mejora mas sélida del merca-
do, con unas ventas semanales que en
agosto han alcanzado dos tercios de los
niveles anteriores a la COVID-19.

Para finalizar, en el contexto de incerti-
dumbre actual, en el cuadro 5 se resumen
algunas de las previsiones y actuaciones
que recogen dos estudios sobre el sec-
tor: Impacto de la crisis del COVID-19 en
el sector de la hosteleria (FOCUS, 2020)
e Impacto de COVID-19 en hosteleria en
Espana (EY Y BAIN & COMPANY, 2020). &

FIGURA 3

Evolucién de los actos de consumo en el sector de la restauracion (indice
100 = Media semanas preconfinamiento)

100

Preconfinamiento
Semana 11 (15 mar)
Semana 12 (22 mar)
Semana 13 (29 mar)

Semana 14 (5 abr)
Semana 15 (12 abr)
Semana 16 (19 abr)

Fuente: Kantarwordpanel (2020).

80 ~———————————————Confinamiento

Semana 17 (26 abr)

Semana 18 (3 may)
Semana 19 (10 may)
Semana 20 (17 may)

Semana 21 (24 may)

Desescalada

Semana 22 (31 may)
Semana 23 (7 jun)
Semana 24 (14 jun)

Semana 25 (21 jun)

CUADRO 4

Reparto de la demanda extradoméstica de alimentos y bebidas por

momentos de consumo, 2019

ALIMENTOS TOTAL BEBIDAS
DESAYUNO 10,7 248
APERITIVO ANTES COMIDA 36 16,5
COMIDA 48,0 18,6
MERIENDA TARDE 8,8 14,7
APERITIVO ANTES CENA 1,6 11,8
CENA 23,9 6,9
DESPUES CENA 1,0 36
OTROS MOMENTOS 2,3 41
TOTAL 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos del MAPA (2020).
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Restauracion en Espana

CUADRO 5
Impacto y actuaciones en el sector horeca ante la COVID-19

- Las previsiones iniciales del sector hostelero eran mas
optimistas, pero el alargamiento de la situacion, mezclado
con las restricciones de la salida y el impacto del turismo
han empeorado las previsiones

- El impacto estimado seria, al menos, una caida de
facturacion de casi el -45%.

- Pérdida de 550.000 empleos directos en el sector
hostelerifa.

- Las principales comunidades afectadas por el sector
horeca serfan Andalucia (149.000), Catalufia (146.000),
Madrid (131.000), C. Valenciana (96.000). No obstante,
las Comunidades que tendrian un mayor impacto
relativo sobre el empleo total serfan aquellas con
mayor peso del turismo, Canarias (10,2%) y Baleares
(7%).

- Con algunas medidas planteadas (como no limitar el aforo
sino asegurar distancia de seguridad, establecer un plan
de “bar seguro” y medidas que estimulen la demanda)
se reducirfa la caida de facturacion y podrian salvarse
algunos empleos.

Impacto de la
crisis de Covid-19
en el sector de la

hosteleria

FOCUS (2020)

+ A pesar de su importancia, el sector horeca es
particularmente fragil y vulnerable a ciclos y chogues
econémicos, como la actual crisis de la Covid-19. Esta muy
fragmentado (314 mil empresas), tiene muchos pequefios
negocios ( 70% de los negocios tienen menos de 3
empleados), opera con margenes de beneficios muy bajos y
tiene niveles de capitalizacién reducidos.

+ Elimpacto de la evolucion de la crisis del Covid-19 sobre
el sector se desarrollar en cuatro fases, con impactos
distintos, aungue aun hay mucha incertidumbre sobre la
duracién de cada una de ellas y sobre la gravedad de sus
efectos

- Confinamiento: con excepcion de las entregas a
domicilio, hay un cese casi total de la actividad y de la
generacion de ingresos

- Apertura restringida: levantamiento gradual de

Impacto de las restricciones, con una recuperacion lenta de la
Covid-19 en actividad
hosteleria en - Demanda en transicion: sin restricciones pero una
Espana demanda inicial limitada por el miedo de contagio y
EYY BAIN & disminucioén del turismo
COMPANY (2020) - Cambio estructural: un nivel de actividad méas préximo
del periodo pre-crisis, pero con el efecto de una menor
demanda y cambio de habitos

- Una simulacién de diferentes escenarios de duracion
de la crisis apunta a reducciones substanciales de la
facturacion del sector y de los niveles de empleo; como
consecuencia habria también un efecto muy negativo
sobre las cuentas publicas.

- Para minimizar el dafo estructural al tejido empresarial del
sector se plantea una actuacion en tres dimensiones:

- Maximizar los niveles de liquidez de los negocios de
cara a aumentar su probabilidad de supervivencia
después de la crisis.

- Reducir el impacto del empleo durante y después de la
crisis

- Apoyar a la reanimacion de la demanda y consumo a
partir del momento en que se levanten las restricciones

Fuente: Elaboracién propia con Focus (2020) y EY y Bain § Company (2020).

Distribucién y Consumo 62 2020 - Vol. 3

Referencias bibliograficas

M EY Y BAIN & COMPANY (2020): /mpacto de CO-
VID-19 en hosteleria en Espafa. Disponible en
https://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/
ey-bain-company-impacto-de-COVID-19-en-
hosteleria-en-espana/$FILE/ey-bain-company-
impacto-de-COVID-19-en-hosteleria-en-espana.
pdf, consultado el 17/09/2020.

B FOCUS (2020): Impacto de la crisis del COVID-19 en el
sector de la hosteleria. Disponible en https://www.fo-
qus.es/wp-content/uploads/2020/05/Foqus-estima-
cion-impacto-empleo-desescalada_7presentacion.
pdf, consultado el 17/09/2020.

B MAPA (2020): “Los hogares moderan la compra
de alimentos y continGian su apuesta por los
frescos. Andlisis de consumo alimentario del 18
al 24 de mayo”, Ministerio de Agricultura, pes-
ca y Alimentacion. Madrid. Disponible en https://
www.mapa.gob.es/es/prensa/ultimas-noticias/
los-hogares-moderan-la-compra-de-alimentos-
y-contintian-su-apuesta-por-los-frescos/tcm:30-
538617 , consultado el 02/06/2020.

B MAPA (2019): Informe del consumo alimentario
en Espaiia 2018, Ministerio de Agricultura, Pes-
ca y Alimentacion, Madrid. Disponible en https:/
www.mapa.gob.es/images/es/20190807_in-
formedeconsumo2018pdf_tcm30-512256.pdf,
consultado el 27/11/2019.

B MARTIN, V.J. (2020): “Repensando las tendencias
del mercado alimentario en los tiempos del CO-
VID-19”, Anuario 2020, Agricultura Familiar en
Espana, Unidn de Pequefios Agricultores y Gana-
deros (UPA).

I MARTIN, V.J. (2019): “Balance del mercado
alimentario espafiol. Veinte tendencias de la
demanda en el hogar y en el sector de la res-
tauracion”, en Distribucion y Consumo, n° 160,
Disponible en https://www.mercasa.es/media/
publicaciones/269/Balance_del_mercado_ali-
mentario_espanol.pdf, consultado el 15/05/2020.

I MERCASA (2019): Alimentacicn en Espaia 2019.
Produccion, Industria, Distribucion y Consumo,
Mercasa, Madrid. Disponible en www.alimenta-
cionenespafia2019.es, consultado el 27/11/2019.

B NPD (2020a): La restauracion espaiiola pierde
ventas durante las seis semanas de confinamien-
to. Disponible en https://www.npdgroup.es/wps/
portal/npd/es/noticias/comunicados-de-prensa/
la-restauracion-espanola-pierde-ventas-por-
valor-de-4-333-millones-de-euros-durante-las-
seis-semanas-de-maximo-confinamiento/, con-
sultado el 17/09/2020.

I NPD (2020b): La restauracion espafiola frena su
recuperacion en pleno repunte del coronavirus.
Disponible en https://www.npdgroup.es/wps/
portal/npd/es/noticias/comunicados-de-prensa/
la-restauracion-espanola-frena-su-recupera-
cion-en-pleno-repunte-del-coronavirus/, consul-
tado el 17/09/2020.

B KANTARWORDLPANEL (2020): E/ consumo fuera
del hogar se recupera de forma rdpida. Dispo-
nible en https://www.kantarworldpanel.com/es/
Noticias/El-consumo-fuera-del-hogar-se-recu-
pera-de-forma-rpida, consultado el 17/09/2020.



