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La industria alimentaria
europea en tiempos de

COVID-19: austeridad,
ambiente y nuevos habitos

Laindustria alimentaria europea mira hacia
el final del ano con gran preocupacion. El
sector, histéricamente estable y anticiclico,
esta transitando una verdadera revolucién.
A pesar de que los efectos finales de este
cambio de perfiles de consumo no se hayan
todavia estabilizado, comienzan a surgir
algunas claras tendencias de fondo.

VOCACION POR LA AUSTERIDAD

El consumidor europeo viene mostrando una
“vocacion por la austeridad” desde hace varios
afos. Sin embargo, la crisis generada por el
COVID-19 profundiza esta actitud.

Seglin un anélisis reciente de PwC (Consumer
Insight Survey 2020), cuatro de cada diez
consumidores de laregiéon han experimentado
una disminucién en los ingresos familiares
debido a la pandemia, lo que llevé a que el
38% de ellos planeara reducir su gasto en los
proximos meses. Esto puede verse reflejado
en el 56% de los consumidores entrevistados
en Espana, el 43% en Reino Unido, el 42%
en Italiay el 30% en Franciay en Holanda,
quienes declaran la intencién de recortar
sus compras.

INNOVACION “PENSADA”

En este contexto, la calidad de la innovacion
jugara un papel clave. Seglun la consultora
Kearney, que ha analizado los mecanismos
que regiran la distribucién y la produccion de
alimentos basicos después de la pandemia,
los retailers no estaran dispuestos a invertir
en nuevos productos, a menos que el éxito de

éstos se encuentre asegurado‘

Por lo tanto, el trabajo de desarrollo de pro-
ductos debera ser lo més certero y preciso
posible, casi sin margen de error.

HOME EXPERIENCE

Segin expertos del sector, la otra cara del
nuevo consumo “austero” serd el crecimien-
to de productos que garanticen el fendmeno
de home experience. De hecho, los estudios
detectan una actitud mas intimista en los
consumidores que, condicionados por los
meses de la cuarentena, declaran sentirse
mas seguros en casa, rodeados de afectos
familiares. Los productos que acompafan a
esta tendencia podrian, por lo tanto, tener un
interesante desarrollo en el futuro inmediato.
Una muestra de esta tendencia se produjo en
los primeros meses del lockdown, cuando el
segmento gourmet registré un aumento de
la facturacién cercano al 20%.

DISCOUNT Y TIENDAS DE PROXIMIDAD

Paracientos de millones de europeos, durante
las primeras fases del lockdown, los supermer-
cados han sido el principal (y tinico) punto de
contacto con el mundo exterior; una situaciéon
sin duda inusual. Durante la primera parte
de 2020, las ventas minoristas de alimentos
marcaron, en Europa, incrementos a los que
el sector no estaba acostumbrado desde hacia
décadas: + 9,1% de la facturacién (datos de
Mediobanca), con diferencias muy marcadas
segln el ‘formato’ de los supermercados. Las
grandes superficies (hipermercados), golpeadas
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por una crisis estructural de varios afos, se
ven alin mas desafiadas, tanto por las res-
tricciones del trafico y la circulacién, como
por el cierre de las galerias comerciales. Las
tiendas de cercania viven lo que algunos
analistas denominan “una nueva primavera’.
Cercaniay también comercio electrénico son
dos tendencias que se afirman en el marco
de la pandemia.

E-COMMERCE Y VENTA DIRECTA DE
LOS PRODUCTORES

Durante los primeros meses de pandemia
el e-commerce ha registrado, en Europa,
crecimientos de hasta el 90%. Por un lado,
los consumidores que ya utilizaban este
canal han intensificado sus compras: el
52% de los usuarios alemanesy alrededor
del 70% de los franceses, espanoles e ita-
lianos pasan a ser “usuarios frecuentes”.
Por otra parte, los nuevos consumidores
han roto la llamada “barrera de entrada”.
El 80% de ellos declaran, ademas, que
seguiran comprando alimentos online
(datos de PwC, 2020).

La explosion de compras de alimentos
online encontrd poco preparados a va-
rios minoristas, que no supieron hacer
frente a la demanda, debido a carencias
sustanciales, tanto técnicas, como lo-
gisticas. Cabe recordar que durante el
afio precedente a la crisis provocada por
el COVID-19, la incidencia de las ventas
online era generalmente marginal en la
facturacion de las principales cadenas del
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sector (por ejemplo, en Carrefour y Walmart
pesaba menos que el 2% y en Ahold Delhai-
ze, Casino, Target, Migros y Coop Group,
menos del 8%).

Los productores tomaron, también, parte del
protagonismo y ampliaron sus propuestas de
venta directa a los consumidores, en muchos
casos con un éxito contundente.

El reto de mediano plazo para las cadenas
minoristas serd, entonces, recuperar su rol
de intermediarios y llenarlo de valor.

REVOLUCION VERDE Y SALUDABLE

Salud y sustentabilidad son dos tendencias
que ya existian, pero que se han profundizado.
Su aceleracion parece haber llegado para que-
darse y hace de éstas dos caracteristicas un
imperativo absoluto para todas las empresas.

Lo que las tltimas encuestas estan ponien-
do en evidencia es que los consumidores
europeos vinculan la dieta alimentaria con
la exposicion a los virus como el COVID-19.

En el frente ‘verde’ el enfoque es similar.
Existe laidea de que lograr una convivencia
mas armoénica entre la producciéon y el am-
biente ayudara a evitar situaciones como la
vivida este ano con la pandemia. La estrategia
From Farm to Fork, de la Comisién Europea,
ya iba encaminada en este sentido y ahora,
seguramente, veremos un incremento de la
presiéon hacia los productores europeos e,
incluso, hacia los no europeos. ®



