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La mayor revolucion en el sector de la
distribucion alimentaria se ha producido
en los ultimos 10 anos. La crisis fue el
detonante de una serie de hitos que han
modificado nuestros habitos de consumo

RAQUEL VILLAECWA MADRID
El sector del consumo nunca ha co-
nocido una crisis tan grande como la
que arrancd hace 10 anos, Esta catar-
sis ha sido la que ha marcado en par-
te todos los cambios que se han pro-
duddo después: «El espanol se acos-
t0 a finales de 2007 consumiendo de
una manera y se levanté al dia si-
guiente haciéndolo de otray, ilustra
un experto del sector de la distribu-
aon. En poco tiempo hemos pasado
del tendero al reponedor, de la caja
registradora al movil, del ultramari-
nos ala tienda premium, de la vitrina
alas cdmaras frigorificas. Poco de lo
que valia antes sirve ahora.

«Enlos tltimos anos hemos asisti-
do a profundos cambios en todos los
ambitos: desde la estructura de los
hogares y los habitos de consumo, a
la oferta de productos, las nuevas
tecnologiasy la irrupcion de nuevos
competidoresy, resume Javier Millén
Astray, director de Anged, la Asocia-
d6n Nacional de Grandes Empresas
de Distribucion.

Hay cambios més evidentes, como
la revolucion tecnolégica. Otros més
sutiles, como la transformacion de los
formatos de tiendas. Los datos dela
consultora Nielsen son reveladores. En
los tiltimos 10 afios han desaparecido
5000 tiendas pequenas y han crecido
en lamisma proporcion los supermer-
cados. «Ha habido un trasvase de estos
ultramarinos o colmados de toda la vi-
da alo que se denomina la distribu-
d6n moderna: ha habido una expan-
sion de los supermercados dentrode
las ciudades», explica Asis Gonzalez
de Castejon, experto de Nielsen.

LAERADE LAPROMISCUIDAD

«Estamos enla era de la promiscui-
dad. Esto es, conducta o comporta-
miento de la persona que cambia
con frecuencia de marca buscando
unicamente el placer». Asi define
Antonio Hernando, de Ipsos, al con-
sumidor de hoy, que poco tiene que
ver con el de ayer. «Hemos pasado
de uno pasivo a unoinfiel. Y ahora
estamos en el promiscuo. ¢Qué im-

plicaciones tiene esto para marcas y
fabricantes? O estas innovando cada
dia, manteniendo la llama de la pa-
sion, o lo mas facil es que el cliente
se vaya con otras», resume.

LACRISIS, EL DETONANTE

La crisis fue el punto de partida de
una revolucién que nos ha pasado por
encima. Casi sin damos cuenta hemos
pasado de hacer una gran compra de
despensa mensual a repartir el gasto
en tres o cuatro visitas semanales. A
diferencia de otros sectores, que que-
daron muy danados durante los afios
dela debacle, el de la distribucion sa-
i6 mejor parado.

Ellobo empez6 a asomar las orejas
en 2008, pero fue en 2009 cuando sacd
el colmillo: entonces las ventas llega-
ron acaer un 6%, algo que «no se ha-
bia conocido antesy, relata un experto
que lleva décadas trabajando en el sec-
tor. «La rapida reacciony el enorme
esfuerzo que hizo la distribucion ali-
mentaria para adaptarse a los cambios
que trajo la crisis permitio devolver la
confianza al consumidor, a pesar de la
competencia que hay en el sector,
opina Ignacio Garcia Magarzo, direc-
tor general de la Asociacion Espanola
de Distribuidores, Autoservicios y Su-
permercados (Asedas).

Por ejemplo: las cadenas de super-
mercados redujeron costes innecesa-
rios y se tomaron medidas de efi-
ciencia para no tener que subirle los
precios al consumidor en un mo-
mento en el que no hubiera podido
asumirlo. El citado experto sefiala
que el mejor ejemplo de esta buena
gestion de la crisis es que no quebré
ninguna cadena (solo alguna se
reabsorbié: E1 Arbol) y se mantuvo
practicamente el empleo durante
aquellos anos.

INTERNET, AUN POR EXPLOTAR

La revolucion tecnologica es uno de
los cambios mas visibles, a pesar de
que en este sector atn esta en panales.
Hace siete anos un consumidor no te-
nia la posibilidad de hacer la compra a
través del movil desde la cintade co-

Imagen de un antiguo ultramarinos. L MUNDO

EN DIEZ ANOS HAN
DESAPARECIDO
5.000 TIENDAS
PEQUENAS Y HAN
CRECIDO EN LA
IGUAL PROPORCION
SUPERMERCADOS

trer del gimnasio, por ejemplo. Y la
idea de que tu compra llegara a casa
enun par de horas, casi antes que tu,
también era una quimera.

«Una de las innovaciones que se ha
consolidado con mas fuerza estos
anos es la onmicanalidad. Hoy el
diente decide cuando y como realizar
lacompra, eligiendo entre muy dife-
rentes formatos: recogida en tienda,
compra tradicional, ecommerce...»,
explica Aurelio del Ping, presidente de
la Asociacion de Cadenas Espanolas
de Supermercados (ACES).

Todos los expertos consultados
coinciden en que en el sector del
gran consumo (alimentacion y bebi-
das) la revolucion de Intemet adin es-
ta por llegar. «En los dos tltimos
anos el negocio online se ha conver-
tido en una realidad que ya no se dis-
cute, pero atin no es el motor del sec-
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tor. Antes era una incognita, ahora
sabemos que va a explotar aunque
atin no sabemos por donde, senala
un especialista de la distribucion.

Asis Gonzalez de Castejon recono-
ce que la tecnologia «ha cambiado
nuestros hébitos, pero ain queda mu-
cho por hacer». El valor de lo que se
vende por Internet en el sector solo es
un 1% del total, segtin Nielsen. «El In-
tenet puro no funciona, sino la combi-
nacion entre lo offline y lo online, di-
ce el especialista, que aporta un dato
que ilustra lo que se avecina: los espa-
fioles miramos e mévil mas de 150 ve-
ces al dia.

LOS CAMBIOS EN LOS PRECIOS

Uno de los cambios mas sutiles que

havivido el sector es el de los pre-

cios. Probablemente el consumidor
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tenga que esforzarse para recordar
el ano en el que la leche estaba por
las nubes. Antes «se miraba la eti-
queta de un alimentoy se pensaba
que era caron. En 2007 «los precios
en alimentacion estuvieron historica-
mente altos porque hubo una crisis
de materias primas, el cereal subié
mucho... La leche subié mucho por-
que se encarecieron los piensosn, re-
cuerda un experto del sector de la
distribucion.

En la campana electoral de 2008,
el tema de los margenes de precios
formo parte del debate entre los en-
tonces candidatos a la Presidencia
Mariano Rajoy y José Luis Rodri-
guez Zapatero. La realidad hoy es
distinta y «pocos espanoles piensan
que los precios en alimentacion es-
tén carosv, anade el experto,

SOMOS ‘PREMIUM'

En Nielsen destacan como uno de los
cambios de la ultima mitad de esta
década lapremiumizacion, palabro
queilustra esa tendencia por com-
prar productos de capricho, esos que
antes, en Crisis, nos parecian caros.
«Darse un lujo en gran consumo es
facily cualquiera puede permitirse
darse un pequenio homenaje. Ade-
mas, lo premium no siempre signifi-
ca pagar mas, sino tener una expe-
riencia de consumo diferente», resu-
me Gonzalez de Castejon.

Las ventas de estos productos cre-
cen a un ritmo del 6% y esta etiqueta
ya acapara uno de cada cuatro euros
que ingresa el mercado del gran con-
sumo, segun los datos de Nielsen.

MAS ‘SUPER' Y MEJORES

Desde la recuperacion del consumo en
2014 se ha producido un boom de su-
permercados. En 2007 habia menos de
15.000 y hoy son casi 20.000. Hace
unos anos el que salia del trabajo més
alla de las nueve de la noche no tenia
mas opeion que acudir a los comercios
de barrio, los llamados «chinos». Hoy
levantas una piedra y tienes tiendas de
diferentes cadenas y formatos (mar-
ket, exprés...) que incluso abren las 24
horas los 365 dias del afia

Como explica Gonzalez de Caste-
jon, el consumidor valora hoy mu-
cho mas la conveniencia: que el st-
peresté cerca y pueda ir a cualquier
hora. De hecho, hay algunas cadenas
que tienen hasta tintoreria o servicio
de cuidado de mascotas y otras, co-
mo Lidl, incluso venden moda.

«Los espanoles quieren hacer la
compra de forma rapida y agil. Tam-
bién valoran un surtido amplio para
poder encontrar todo lo que necesi-
tan en el mismo establecimiento»,
explican desde Nielsen.

Millin Astray, de Anged, coincide
enque «los hogares han reducido su
tamario, las compras se han incorpo-
rado al ocio y, sobre todo, los roles
de compra se han transformado. Es-
te perfil tan diverso de consumidor
requiere una actualizacion de la
oferta comercial como la que han
emprendido muchas empresas, con
nuevos canales de venta, servicios,
formatos y propuestas para todo ti-
po de pblicos».

La vuelta de tuerca a esta apuesta
por la conveniencia es, segin revela
el experto de Nielsen, el hecho de
que cada vez compramos mas en ga-

solineras, que «e han convertido en
pequenos supermercados» y cuentan
con un surtido amplio para solventar
una comida improvisada.

CONSUMO ‘EMPAQUETADO'

Esta conveniencia explica el aumen-
to de los supermercados y el boom
de los platos preparados. En 10 anos,
la categoria en congelados ha creci-
do un 39%, segtn Nielsen, y las lla-
madas verduras de cuartagama (las
que vienen empaquetadas y listas
para consumir) han duplicado sus
ventas. Florette fue la marca impul-
sora de este formato de producto
fresco listo para consumir. Hace 10
anos comprabamos la lechuga para
hacer ensalada. Hoy ya nos viene
limpia y con todos los condimentos
dentro del envase

LAMARCABLANCANOLOES

Ala marca blanca se la empezo a lla-
mar asi porque estos productos nor-
malmente mas baratos solian llevar
el envase blanco: los yogures, deter-
gentes, la leche... Todo era muy in-
maculado. Hoy la marca blanca ya
no existe, tal y como la entendiamos
hace una década. Hoy es una ensena
mas. Ha cambiado hasta de nombre
y tono: ahora se le llama marca pro-
piay los envases son atractivos. En
el caso de los productos premium,
son incluso negros.

En estos anos, reconoce Castejon,
«ha habido una expansion de las cade-
nas que apostaban por este tipo de
marca propia». Un experto del sector
dauna cifra que ilustra bien la evolu-
cdn de estos productos, que antes se
pensaba que eran de peor calidad pe-
1o que hoy yano lo son: el 70% de las
100 primeras marcas del sector de la
alimentacién hace productos para las
cadenas de supermercados (Aliada,
Hacendado, Carrefour, Auchan..), ade-
mas de su marca propia.

Este experto recuerda que hay al-
gunas de estas ensefias que incluso
pueden ser mas caras que otras lide-
res, cuando antes «era al contrario:
eran las mas economicas». Actual-
mente, la cuota de mercado de la
marca del distribuidor es del 39%,
mientras que hace 10 anos estaba en
torno al 26%, segin Nielsen.

LA GUERRA DELOS FRESCOS

Otro de los cambios de la década es lo
que los expertos del sector llaman «la
guerra de los frescos». Antes la carne
se compraba en la camiceria, la fruta
enlafruteriay ¢ pescado en la pesca-
derfa. Era una especie de garantia de
calidad y lo raro era comprar los fres-
cos en el supermercado.

«Antes se vendian en las tiendas
especialistas, pero la distribucion
modema (las cadenas de supermer-
cados) ha aprendido que para atraer
a los clientes a sus tiendas tienen
que ofrecer una buena oferta y surti-
do de frutas y verduras», explica
Gonzélez de Castejon.

La distribucion moderna (Dia, Ca-
rrefour, Mercadona, Lidl, Aldi....) ha
pasado de vender 11.000 millones de
euros en frescos a facturar 21.000 mi-
llones, segiin Nielsen. Supesoenla
cesta de la compra, de hecha, se ha du-
plicada, en parte porque «hay una ma-
yor preocupacion por llevar una ali-
mentacion sanay.
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La guerra de precios, la globalizacion de las cadenas como
Inditex, H&M o Primark y el uso generalizado de la compra
‘online’ han marcado la transformacion del sector de la moda

R VILLAECIJA
Laindustria de la moda fue una
de las mas tocadas durante la
crisis. La gente perdio poder ad-
quisitivo y las cadenas tuvieron
que reinventarse. El fenomeno
del Black Friday resume los
cambios masimportantes que
havivido el sector en estos anos:
la guerra de precios y de promo-
ciones y la normalizacion de la
compra online.

«Antes, las rebajas erandos
veces al afoy ahora, tras el cam-
bio en el reglamento, las tene-
mos cada cierto tiempo. Ahora
estamos a las puertas del Black
Friday, que ya se ha convertido
casi en Black week o en Black
Month. La moda, para salir a flo-
te, ha tenido que optar por gue-
rras de precios continuas. Eso
afecta al tema de los méargenes y
también al consumon, explica
Gosia Pajkowska, experta en
moda y profesora en el Instituto
Europeo de Disefio.

La crisis tuvo un impacto
fuerte en marcas que hace 10
anos eran iconicas, como Adol-
fo Dominguez. Cortefiel se abri6
aotros mercados para compen-
sar la caida de las ventas en Es-

panay frente a Inditex, H&M o
Mango, se han hecho fuertes ca-
denas de ropa low cost como es
el caso de Primark. El maximo
exponente de esta batalla de
precios esla cadena de super-
mercados Lidl, que ya vende
moda en sus pasillos. Comprar
un vaquero en un stper era algo
impensable en 2007.

«Los dltimos 10 anos han sido
muy revolucionarios para este
sector. Si miramos como com-
prabamos y compramos, 0 ¢6mo
vendian las marcas antes y como
venden ahora, vemos que el es-
cenario es totalmente distinto. La
palabra transformacion es la que
mejor define esta décadan, apun-
ta Pajkowska.

La digitalizacion ha sido dlave.
Hace 10 anos Amazon ya existia
yen Francia o EEUU se compra-
ba online, pero no en Espana.
Hoy ya se puede pagar con el
mévil en la mayoria de las cade-
nas y se ha normalizado la com-
pra a través de Intemet. Antonio
Hemando, de Ipsos, destaca que
«la crisis y la aceleracion del
cambio tecnoldgico y el mayor
acceso a la informacion por par-
te del comprador han motivado

el cambio de comportamiento.

E12010 fue el afo en el que
empez6 a brotar el comercio
electronico. Es también el de la
entrada de Amazon en Europa y
elde laapuesta de Inditex por la
venta online. «El espariol siem-
pre hasido reticente a comprar
en Internet. No creiamos que
fuera posible comprar ropasin
probértelay nos daba miedo me-
ter nuestros datos bancarios en
una weby, dice Pajkowska.

Los expertos consultados
destacan también la globaliza-
cion de cadenas como Inditex,
H&M, Primark, Uniglo... Da
igual si estas en Roma, Paris 0
Madrid. En cualquier ciudad
«puedes encontrar lo mismo y
practicamente vestimos todos
igualy, destacan.

De manera paralela hay pe-
quenas empresas y marcas que
si se han especializado en un ti-
po determinado de producto
muy especifico, «se han abierto
nichos», destaca la experta del
[ED. Otra revolucion es la de las
tiendas. Antes ibas a comprar,
simple y lanamente. «Ahora las
marcas quieren que sucedan co-
sas en su interior.



