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LOS SECTORES SE ENFRENTAN AL CAMBIO DE CICLO (y X)

La alimentacion afronta la crisis del consumo

Por quinto mes consecutivo, el IPC interanual se sitUa por encima del 4%, en concreto, en un 4,5% en marzg, empujado,
principalmente, por los alimentos y bebidas no alcohdlicas, con una tasa interanual del 6,9%.

Escriben Luis Sebastidn de Erice, socio director responsable del sector de Distribucion y Consumo de KPMG, v Frandisco Pérexz Sincher, gerente responsable del sector de Distribucion y Consumo de KPMG

Los precios industriales de
alimentos v bebidas registran
un incremento ded rmos intera-
nual hasta febrero.

Pero gsta escalada de pre-
cies no es propia sdlo del
mercade nacional; segin ia
FAG, los precios alimentarios
CTeCieTon un 40% durante cf
afio 2007 Son varios log facto-
Tes que estdn provocando esta
escalada: potencial de pro-
duccion agricola sin explotar,
principalmente en Buropa del
Este, la demanda creciente de
los mercados emergentes v,
sobre todo, el efecto que la
pujante (y subvencionada)
produccion de biocwburan-
tes estd teniendo en mate-
rias prisas de esta indus-
tria como ¢l maiz, 2 soia
o ¢l wige ¥ consecuente-
mente, ¢n los costes de
produccidn de fas empre-
sas agroalimentarias.

Volviendo al mercado na-
cional, el Ghimo dato de ven-
tas del comercio al por menor
10 % mds optimista. En febre-
o, ¢l indice deflactado de cre-
chniento de las ventas de ali-
mentacitn fae de 2,5%, cuan-
do veniamos de un mes de
£NET0 COn Crechmiento 0 y un
mes de diciembre en el que
10 50l 1o crecit, sino que ex-
perimenté un descenso inte-
raral del 189 {sin descontar
el efecto calendario). Ylo que
puede resudtar otro probiema
afiadido para los productores
de alimenios: las grandes ca-
deias, en espectal fos super-
mercados, son el dnico mode-
lo de distribucion comercial
que ncrementa sus ventas
respecto del afio apterior, lo
que supone tener gue redo-
blar esfucrzos en las negocia-
ciones con sus principales
clientes para mantener los
mérgenes de explotacion.

Cambio decicle

Asi, el cambio de ciclo traerd
consigo la desaparicion de
las empresas menos comnpe-

titivas, aun siendo el sector
agrolimentario uno de los
mds ineldsticos respecto del
retroceso del consuno.

En general, los principales
grapos alimentarios aumen-
taron su facturacion y bene-
ficios en el Gltimo afio, en un
entorne de desaceleracion
de ta demanda desde el dlii-
Mo trimnesire, pero deomo ley
afectard 1a posible conthrmi-
dad de este retroceso de la
demanda? ¥a se ha empeza-
do a notar €émo un entomo
de subida de materias pri-
mag, del coste de Ja energiay
de presién en los precios por
el efecto de iniciativas como
las marcas de distribuidor
hace que la reduccién de
margenes afecte al resultado
de um sector expuesto a faer-
7§ COntrapuestas: sus pro-
pios provecdores en origen y
los grupos de distribucion.
Son recientes, por un lado,
las protestas de ciertos pro-
ductores para losque ia siubi-

i

La inversion en H-D+i
se debe traducir

en una apuesta

por productos

con valor afladido

Hay que tomar
medidas a corto para
competiren un
mercado con menor
crecimiento o nulo

da de precios en desting no
ha supuesto un aumento de
su margen y, por otro, inci-
pientes iniciativas en merca-
dos vecinos, come el fran-
cés, en el que los grupos de
distribucion empiezan a sa-
car del lineal productos que
no han rebajade su precio,
mientras gigeen apostando
PoT su propia marca, cada
VeZ con mayor peso en la
cesta de la compra.

¢Cérpo podrin competin
las empresas alimentarias en
este entormo?

En cuanto ai inicio de fa
cadena de valor la inversion
en F+D+i cobra especial rele-
vancia v se debe traducir en
una apuesta por productos
con valor afadido, come los
recientes Omega. Bio, Cal-
cio, ete, posicionando las
marcas comeo referente den-
tre de su segmento v posibi-
litando el mantenimiento del
margen, centrandose 1o en
competic en precio con as

marcas de distribuidor, sino
en aportar un valor al pro-
ducto suficiente come para
gque ¢l consumidor apucste
pOr pagar 1 IMAyor precin
poz elle. Asi, los dliimos da-
tos ofrecidos por ¢l CSIC
arvojan resultados interesan-
tess gstos productos de vador
afiadido estdn registrando
incrementos constantes
de ventas de enire un
15% ¥ A0 16%. Asi,
con un sector dentro
de Ins constmidores
cada vez més experi-
mentado v selective,
lag empresas agroali-
mentarias deben sey
capaces de atender esa
demanda especifica de
productos nuevos, con
avances tecnoelogicos
que s¢ derfven ¢ ma-
vor calidad, higiene,
propiedades saluda-
bles, ete.
Pero también sera nece-
sario crear valor en el proces
50 productivo, en las opera-
ciones criticas de las empre-
sas: cadenas logisticas meio-
radas, revision de procesos,
andhisis v ajuste de unidades
de negocic. Un ejemplo cla-
ro que ya se ha empezado a
producir ¢ la integracion de
los sistemmas de produccidn
de algunos proveedores en
la estratepia de grandes ca-
denas de distribucion, ali-
neando procesos y alcanzan-
do acuerdos de colaboracion
para el medio y largo plazo.
D¢ este modo, uno de los
priveipates retos de laindus-
tria alimentaria s seguir in~
tegrando a sus proveedores
clave en la estrategia operati-
va y comercial de la compa-
fia, compartiendo objetivos
y mejoras. Cada vez ¢s mas
comtn que fag grandes em-
Presas eRcarguen a Sus ase-
sores provectos de eficiencia
operativa ¢ integracion es-
(ratégica ne para sus gropos
0 compatias, sino para sus

principales proveedores,
consiguiendo asi asegurarse
suministros e integraz estra-
tegias diferentes para conse-
guir un objetivo comin: me-
jorar ¢l resultado creando
valor en su cadena de sumi-
nigiro y produccion.

Enun entorno de pérdida
de rentabilidad, reduccion
de beneficios ¢ ineficiencias
operativas, en €1 que pueden
llegar a encontrarse una
parte de las empresas de es-
ta industria, un adecuado
agesoramiente debe cen-
trarse €n actuar a lo largo de
toda ia cadena de valor, ba-
sandose en una revision del
posicionamiento estratégi-
co de la compaifa v sus pro-
ductos junto con un analisis
del rendimiento de las dife-
rentes lineas de negocio v
posible desinversion en las
quse no aporten valor al ne-
gocio base.

Recursos Humanoes

Otras dreas on las que se de-
be actuar son RRHH, me-
diante la optimizacion de la
masa satarial, distribuyendo
el esfuerzo salarial v grado
de competitividad con el ob-
jetivo de alcanzar la mayor
eficiencia posible, y el drea
de finanzas, realizando una
modelizacion financiera del
plan de viabilidad o creci-
iento.

En resumen, el sector
agroalimentario espatiol de-
be empezar 2 tomar medidas
para paliar los efectos de la
conyuntura econdmica qae
reflejan los indicadores de
consumo, produccion v pre-
cios, que pronosticsn un fu-
ture duro. El desarvollo ini-
ciab vy analisis del mapa de
riesgos de la empresa debe
desembocar en la toma de
decisiones a corto plazo gue
posicionen a la empresa para
competir en un mercado de
crecimiento nuio o inferior
al de afios anteriores.




