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Gran parte de la industria considera necesario dejar de 
competir en precio, lo que reduce fuertemente los márgenes del 
sector, para apostar por la innovación como motor para 
aumentar la rentabilidad. Una tendencia imparable es la de la 
alimentación saludable, ecológica y biológica que crece de 
forma decidida. También apostar por productos listos para 
consumir o premium, como señaló Antonio Hernández Callejas, 
presidente de Ebro Foods: “Hemos pasado de vender bolsas  
a vasitos de arroz. Quizá hay que apostar por productos que 
aporten menos volumen de ventas pero con más margen 
porque lo que nos preocupa es aumentar la rentabilidad”. No 
obstante, gran parte de la industria está muy expuesta a las 
variaciones en los precios de las materias primas, como es el 
caso de ElPozo. “Ha sido un año de materia prima cara y, por 
tanto, con una coyuntura no favorable, por lo que la rentabilidad 
no crecerá tanto como las ventas”, dijo Tomás Fuertes.

Innovación, nuevos formatos  
e ingredientes para ganar valor

RENTABILIDAD

La compra online gana peso entre los consumidores, sobre todo 
en el segmento de los ‘Millennials’. Pero no todo es internet. Los 
estudios de Aecoc señalan que la conveniencia y la inmediatez 
siguen siendo claves: los productos de gran consumo se 
quieren en el momento y para dar respuesta a este inmediatez 
hay tiendas de barrio, gasolineras... David McInerney, 
cofundador de FreshDirect, apuntó que el 67% de los 
compradores online quieren recibir el producto en el día.  
El director general de Grupo IFA, Juan Manuel Morales, comentó 
que la cercanía es un concepto muy valorado, y que la 
proximidad no es solo un tema de distancia, sino que “hay que 
entenderla en un sentido amplio” que incluye conocer al 
comprador, preguntarle por su familia... Eso no significa que las 
tiendas cercanas no tengan que modernizarse, sino que deben 
saber aprovechar su ventaja competitiva, sobre todo en venta 
de frescos, donde la escala no es tan importante.

Internet, sí... pero lo quiero  
aquí y ahora

CONVENIENCIA

La sostenibilidad es un tema clave para la industria. El 
responsable de la plataforma de estudios Aecoc Shopperview, 
Xavier Cros, destacó que el 42% del desperdicio alimentario se 
realiza en los hogares, y se hace por pereza o por descuido. 
También habló de sostenibiildad el presidente de Auchan Retail 
Spain, Patrick Coignard, que explicó que este concepto tiene 
tres vertientes: social, mediambiental y económica. “La 
sostenibilidad no es una moda, sino una pauta clave para 
resolver los problemas generados por el modelo de crecimiento 
actual. Las futuras generaciones tienen nombre y apellidos, son 
nuestros hijos y nietos”, dijo el ejecutivo. El 37% de los directivos 
del sector tiene previsto priorizar en su empresa el ahorro 
energético y el uso de fuentes de energía alternativas, mientras 
que un 16,8% reducirá los residuos. No obstante, y tal como 
señaló Juan Roig, la única forma de que las empresas colaboren 
con su entorno es que sean rentables y generen riqueza.

Atención al desperdicio  
de alimentos y la energía

SOSTENIBILIDAD

Aecoc sitúa a los Millennials 
–personas entre 18 y 35 
años– y los seniors –más  
de 50– como los dos nuevos 
grupos de consumidores  
a los que debe dar respuesta 
el sector, ya que tienen sus 
propias peculiaridades.  
“Los Millennials están muy 
informados, buscan 
beneficios en los productos y 
son racionales en su compra. 
Ahorran para luego poder 
gastar en lo que les gusta, la 
palabra sano aparece en sus 
discursos, llevan un ritmo de 
vida frenético y enfocan su 
consumo a la búsqueda de 
placer”, señaló Xavier Cros, 
responsable de la plataforma 
de estudios Aecoc 
Shopperview. Por su parte,  
los seniors valoran más que  
la media el envase de los 
productos y las ofertas 
promocionales, evitan 
desperdiciar alimentos y 
dedican más tiempo a sus 
compras, que casi nunca 
hacen solos. “Es un segmento 
que usa mucho el servicio a 
domicilio, que compra con 
más frecuencia pero menos 
cantidades y que muestra un 
mayor gusto por la marca 
blanca que otros grupos de 
edad analizados”, señaló 
Xavier Cros. No obstante,  
la reunión de la patronal del 
gran consumo sirvió para 
dejar patente que hay ciertas 
tendencias comunes a todo 
tipo de clientes: los productos 
saludables, la importancia del 
punto de venta en la decisión 
de compra y la conveniencia.

‘Millennials’  
y ‘seniors’ son 
dos públicos 
objetivos claves 
para el sector

DEMOGRAFÍA

El comprador ya es omnicanal y lo será todavía más
La digitalización es un concepto 
muy amplio, que afecta tanto al 
desarrollo de sistemas de gestión  
y logística, como al propio acto de 
compra. El 26% de los directivos  
del sector considera que la 
transformación digital es clave en 
sus estrategias, con una palabra 
clave por encima del resto: la 
omnicanalidad. Y es que hasta los 
más escépticos están cambiando su 
puntos de vista, como el presidente 
de Mercadona, Juan Roig, que 
reconoció que “hace un año y medio 
no creía en la telecompra y ahora sí 
creo en ella”. La cadena de 
supermercados valenciana está 
inmersa en un proceso de 
transformación que provocará que 
“dentro de tres o cuatro años 
Mercadona no se parecerá a lo que 
es ahora”. Un equipo de la compañía, 

liderado por Juana Roig, la hija del 
presidente, ha creado ya una ‘spin 
off’ para su supermercado online. “Al 
99% creo que va a ser un exitazo”, 
señaló Juan Roig. La reunión de 
Aecoc ha servido para presentar 
ejemplos de éxito en este sentido, 
como el de la compañía 
estadounidense Instacart o la 
británica Ocado. El director 
financiero de la primera, Javier 
Cortés, señaló que la venta online 
representa actualmente el 4% para 
el sector de los supermercados  
–en España es el 1%–, pero que 
alcanzará 20% a nivel global en 
2025, 3.500 millones de dólares. 
No obstante, el ponente que 
presentó un escenario más 
rompedor fue Fuencisla Clemares, 
directora general de Google en 
España, que apeló a la industria  

a acelerar los cambios ante la 
llegada de una nueva disrupción: la 
inteligencia artificial. La directiva 
cree que no estamos tan lejos de  

la llegada de un asistente doméstico, 
capaz de adelantarse a las 
necesidades del cliente  
y ofrecerle propuestas de compa.

DIGITALIZACIÓN
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Juan Roig, presidente de Mercadona.

La industria crece, aunque el mayor potencial es el exterior
El 30% de los directivos de las 
empresas de gran consumo es 
optimista y prevé –a falta de 
conocer el impacto de la crisis 
catalana– cerrar el año con un 
crecimiento de más del 5%. Varias 
empresas han aprovechado la 
reunión de la patronal Aecoc para 
hacer públicas sus previsiones.  
Juan Manuel Morales, director 
general del Grupo IFA, señaló que las 
ventas de su cadena aumentarán un 
5%, mientas que el consejero 
delegado de Nueva Pescanova, 
Ignacio González, prevé “un 
incremento de entre un 5% y un 
7%”. Por último, la empresa que ha 
apuntado un mejor desempeño de 
su negocio a lo largo de 2017 ha sido 
ElPozo, que cerrará el año creciendo 
a dos dígitos (10%), según informó 

Tomás Fuertes, presidente de Grupo 
Fuertes. No obstante, esta etapa de 
crecimiento no está exenta de retos 
para las compañías, ya que muchas 

de ellas consideran que mantener 
esas cifras pasará en el futuro por 
crecer en el exterior, tanto porque el 
mercado español es ya muy maduro, 

como el potencial que suponen 
algunos mercados internacionales. 
Ebro Foods sitúa Asia como un 
mercado clave para su futuro, razón 
por la que ha comenzado a realizar 
inversiones en India y Tailandia para 
ganar cuota de mercado en la zona. 
ElPozo, cuyo negocio exterior aporta 
entre el 20% y el 30% de los 
ingresos, cree también necesario 
aumentar estas cifras, apostando 
por acuerdos con socios locales, tal y 
como la empresa ha hecho en Rusia 
con Cherzikovo. Nadie esconde,  
sin embargo, que atacar mercados 
exteriores exige flexibilidad, como  
le está ocurriendo a Mercadona en 
Portugal, a donde llegará en 2019. 
“Cambiaremos más del 50% de los 
productos que tenemos en nuestros 
lineales en España”, dijo Juan Roig.

CRECIMIENTO
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Tomás 
Fuertes,  
presidente  
de Grupo 
Fuertes.
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