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La fuerza de lo local
y el ciclo corto refuerzan
la atraccion hacia
los productos de proximidad

=& Silvia Resa Lopez
Periodista

Resumen: La proximidad es un valor en alza en el mercado alimentario, vinculada a aquello que el comprador siente mas cercano, que en
el punto de venta ha de ser reforzado mediante la estrategia de personalizacién de la experiencia y/o de los productos, para asi mejorar el
acto de compra. El consumidor busca seguridad y compromiso con el entorno como una parte esencial de sus valores.

Palabras clave: Mercado. Proximidad. Proximidad. Origen. Cercania. Distribucion. Sostenibilidad.



uieren productos saludables, alimentos con todas las

garantias en cuanto a seguridad, calidad y trazabili-

dad, que tengan en cuenta los requisitos de sosteni-
bilidad y, ademés, los quieren ya. Son los consumidores “mi-
lennials”, a quienes la generacion inmediatamente anterior
ha pasado el testigo en las decisiones de consumo, tanto en
distribucién alimentaria como en hosteleria.

Hace un afio que se origind la pandemia que ha afectado a
nuestra forma de vivir y consumir. A lo largo de fases y olas,
sectores como los de distribucién minorista y restauracion
han ido adaptandose a las circunstancias cambiantes.

No obstante, Io que no cambia es la evolucion de las tenden-
cias de los consumidores. La generacion milennial (aquellos
comprendidos entre 25 y 35 afios de edad) coge ahora el rele-
VO generacional en materia de decisiones de compra, basadas
en los desarrollos tecnoldgicos que, a su vez, han de apoyar-
se en el valor del origen, del alimento producido en el 4rea de
residencia del comprador, o Io mas cercano que sea posible.

“Hablamos de consumo més consciente, de seguridad y de con-
fianza", dice Ainhoa Oyarbide, directora de Marketing de Eroski,
durante el | Retail Day, organizado por la Asociacion de Fabrican-
tes y Distribuidores (AECOC) en septiembre del afio pasado; “el
consumidor busca seguridady lo que nos hace estar seguros es
lo que conocemos, por lo que el compromiso con el entorno es
una parte esencial de nuestros valores como marca”.

“La proximidad no es una moda, sino la tendencia de los
consumidores que desean conocer qué comen”, dice Josep
Ametller, director de Ametller Origen, un modelo vertical
de produccion, elaboracion y comercializacion de alimen-
tos con el objetivo de contribuir a un consumo saludable;
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“ofrecer proximidad supone hacer renuncias, ser fiel a tus
principios como marca y no pervertir el concepto”; “en este
sentido, la proximidad esta vinculada a lo que conocemos, a

aqguello con lo gue nos sentimos mas cercanos”.

HIPERPERSONALIZACION

“Los consumidores son impacientes” dice Luca Tateo, exper-
to en omnicanalidad, durante uno de los encuentros organi-
zados por AECOC y al referirse a la compra virtual; “lo quieren
con determinadas caracteristicas y condiciones, no permiten
fallos y si bien no escogen los productos en persona, esperan
la misma experiencia que en el caso del canal fisico, donde el
tendero los conoce y puede ofrecerles, por ejemplo, cortes es-
peciales de productos frescos”. “Mediante la tecnologia -conti-
nda Tateo-, pueden ofrecerse determinadas especificaciones,
incluso formas personales y/o artesanas de preparacion del
pedido; no obstante, dicha tecnologia ha de ser facilitadora, en
lugar de exclusiva, dado que tratamos con personas”.

Segun el Informe “La reinvencion del sector Retail”, elabora-
do a finales del pasado afio por Minsait, empresa del grupo
Indra, lo que un afio atras era tendencia de futuro, hoy es ne-
cesario para el negocio minorista. “En este nuevo contexto,
los comercios se han visto impelidos a habilitar nuevos cana-
les de comunicacion, tanto analégicos como digitales”, pue-
de leerse en el informe citado, que subraya también la puesta
en marcha de mecanismos de interacciéon con los clientes,
como es el apoyo a las ventas online.

Pero, ademas, la Inteligencia Artificial (IA) permite adelantarse
a la demanda del consumo, identificando perfiles y modelos
de compradores, facilitando entregas en el menor tiempo po-
sible, o estableciendo diversos tipos de relacion con el cliente.
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En este sentido, el informe destaca la relevancia alcanzada
por lo que se conoce como hiperpersonalizacion del con-
sumidor: “debe ser tratado de forma Unica, independiente-
mente del canal que utilice, lo que supone habilitar una co-
municacion bidireccional, basada en contenidos relevantesy
personalizados a sus preferencias y deseos”

Los consultores de Minsait recogen en su informe que “siete
de cada diez clientes han utilizado o estarian dispuestos a
utilizar tecnologias relacionadas con la visualizacion y explo-
racion de productos en sus compras online”, lo que los lleva
a estimar “una mayor intencionalidad en el uso de tecnolo-
gias como la realidad virtual, o la trazabilidad o informacién
de origen mediante el blockchain, o reduccién de interme-
diarios, en la alimentacion”; ademés, se ha visto reforzada la
personalizacién de la experienciay de los productos, para asi
mejorar el acto de compra.

Estas y otras herramientas, aplicadas al canal online, permi-
ten ofrecer un trato similar al recibido en el punto de venta,
personalizando la experiencia de compra a través de reco-
mendaciones y ofertas de manera individualizada; “para ello
es importante establecer estrategias de omnicanalidad que
garanticen a los clientes una interaccion sin fisuras, indepen-
dientemente del canal o dispositivo que utilicen”.

En este sentido, el segmento de alimentacion lleva meses
encabezando el comercio onling, a través de aplicaciones o
websites; “para poder gestionar sin incidencias y con la ma-
yor agilidad el nUmero de pedidos, se establecieron cambios
en el modelo logistico”, dice Diego Sebastian, director de
e-Commerce de la cadena DIA; “para lo cual favorecimos el
modelo mixto de distribucién desde mini dark-stores” dice
este responsable en relacién a los almacenes habilitados en
establecimientos y especificamente destinados al suminis-
tro de los pedidos online; “pero también agilizando al méxi-
mo la distribucion de la Ultima milla y dotando a la operacion
de la mayor flexibilidad y eficiencia”.

Esto convierte a la cadena minorista, segun Minsait, en
“ejemplo del nuevo ecosistema de canales fisicos-digitales,
phygital en nomenclatura anglosajona, “hemos volcado la
tecnologia hacia la optimizacion operativa y logistica para
dar respuesta a la demanda, lo que nos permite brindar un
nivel alto de personalizacién”, dice Diego Sebastian, de DIA.

PROXIMIDAD COMO VALOR

El término clave en el ambito de la cadena de valor es el de
proximidad, tanto referido al tipo de canal escogido para el
acto de compra, como a los productos de alimentacion que
se adquieren.

Dicen los expertos de la empresa de investigacion de mer-
cados Kantar Worldpanel que el sector de gran consumo
mantendra este afo el crecimiento experimentado en 2020,
que cerr6 con casi el 13% de aumento en términos de valor.
Bebidas y alimentacion envasada lideraron el ranking, con

incrementos respectivos del 15,5% y del 12,4%, seguidos de
cerca por los productos frescos perecederos, que hicieron lo
propio con el 12,2% de nuevo en valor.

El canal online, el delivery y/o take away y los supermercados
regionales “se han erigido como vencedores y seguiran sien-
do palancas de crecimiento este afo”, recoge el primer in-
forme del afio por Kantar; “lo que nos ha dejado 2020 es una
mayor planificacion de compra, que limitamos yendo menos
veces a la tienda, el 2,6% menos, y llenando el 13,3% mas la
cesta en cada acto de compra”.

Segun el informe elaborado por Kantar, “El estado de la dis-
tribucion”, presentado en febrero pasado, el sector minorista
espafol “no se puede entender sin los supermercados re-
gionales”; “presentes en el top de cada una de las autono-
mias, vemos algunos modelos que se consolidan entre los
mas importantes en el ambito nacional”, dice Florencio Gar-
cia, director del area Retail de Kantar Worldpanel, que cita a
Grupo Eroski, que de regional paso¢ a nacional y que en es-
tos momentos se repliega en sus zonas de origen; o también
Consum, que ocupa la séptima posicion en el ranking de re-
gionales, con una cuota cercana al 3% del mercado en valor.

“Hay un patron comun entre los supermercados regiona-
les durante 2020, que les ha hecho crecer de forma clara;
ya tenian una gran imagen de proximidad, tanto fisica como
emocional”, resume Garcia, quien afiade otra de las grandes
bazas de estos formatos comerciales: “el adecuado posicio-
namiento de los productos frescos, que los ha llevado a cre-
cer en el resto de secciones”.

Fuentes de esta consultora establecen los crecimientos en el
sector de gran consumo a partir de los segmentos de alimen-
taciéon y productos frescos, de modo que la proximidad “se
identifica sobre todo con los minoristas regionales y el salto
experimentado por el e-Commerce”.

LOS FRESCOS DEL BARRIO

“La evolucion de las compras viene marcada por un consumi-
dor que va menos veces a las tiendas” dice un portavoz de Kan-
tar Worldpanel, en referencia al porcentaje cercano al 3% que
representa la caida en la frecuencia de compra durante el pasa-
do gjercicio. Este mismo consumidor carga su cesta de compra
en mas del 14% con respecto a 2020, por lo que “las ocasiones
de compra se han vuelto mas valiosas que nunca, en un entor-
no con mas competencia al que se han incorporado de forma
definitiva los canales online y delivery”, dice esta misma fuente.

Y es que tanto el factor proximidad como el canal online
“son las alternativas que han ganado mas peso en el ultimo
cuatrimestre de 2020, en detrimento de los supermercados
tradicionales” dice Carles Duran, director de Shoppery Pro-
yectos Estratégicos en Kantar Worldpanel. De tal manera
que las tres cadenas lideres, Mercadona, Carrefour y Dia
han cedido cuota, concretamente y segun datos de Kantar,
2,4 puntos porcentuales, situandose en el 38,4%. La de re-
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gionales y especialistas es del 33,7%, un punto porcentual
mas con respecto a los nueve primeros meses de 2019.

El afio 2020 destaca también por otro factor, como es la re-
cuperacion del canal especialista, un fenédmeno con impacto
directo sobre la gran distribucion, ya que es el canal lider en
el sector de productos frescos, a su vez el mayor segmen-
to en gran consumo. Para Florencio Garcia; “este comercio
especializado frena asi su caida durante los Ultimos quince
afos, durante los que habia alimentado las cifras de los gran-
des minoristas, que se quedaban con su parte del mercado”.

DIRECTOS Y ECOLOGICOS

“Los clientes nos pedian que tuviéramos en cuenta la soste-
nibilidad, siendo ésta su tercera prioridad, tras el precio y las
promociones” dice Maria Quintin, directora de RSC y Medio
Ambiente de Centros Comerciales Carrefour, durante uno de
los foros de Alimentacion organizados por Agrifood; “uno de
los motivos por los que los clientes nos eligen es precisa-
mente por la sostenibilidad y la politica medioambiental, que
forman parte de nuestra filosofia como cadena y de la reali-
dad de nuestros establecimientos”

Es precisamente la cercania al origen lo que mas interesa a
los consumidores cuando se plantean el reto medioambien-
tal, su aportacion a la sostenibilidad. Es por ello que la distri-
bucidén minorista ya en algunos casos lo esgrime como valor
diferencial. Y dicha lectura es también vélida para el caso de
los productos ecolégicos.

La experta en direccion financiera y consejera de ToGrowfy,
Argelia Garcia, en declaraciones a la revista de la asociacion
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Vida Sana, considera que “los productos ecolégicos tienen
un alto valor nutricional y una gran trazabilidad, por lo que
es inevitable que dicho valor afiadido tenga un impacto en el
precio”; “de ahi que comunicar dicho valor afiadido sea im-
prescindible para atraer al cliente”.

En Espafiay segun datos del Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacion la superficie destinada a produccion ecolégi-
ca crecio casi el 5% en 2019. El numero de operadores su-
pera los 47.000, siendo entre ellos los minoristas los que han
crecido en mayor porcentaje, el 37% con respecto a 2018.

Por otra parte, la Asociacion de Elaboradores y Comerciali-
zadores Ecoldgicos (Asobio) ha revelado que la denomina-
da Eurohoja, logo europeo que certifica un producto como
ecoldgico, bio u orgénico, ya es identificado por el 45% de
los consumidores espafoles, lo que implica un mayor reco-
nocimiento al sector.
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En este contexto se enmarca el proyecto Biomarket de Mer-
cabarna, unidad alimentaria de la Red Mercasa. Se trata del
primer mercado mayorista de alimentos ecoldgicos de Espa-
Ala, ademas de uno de los primeros de Europa en cuanto a
concentracion de empresas hortofruticolas.

Puesto en marcha en noviembre del pasado afio, Biomarket
tiene una superficie de 8.900 metros cuadrados repartidos
entre casi el 13% para el drea de carga y descarga, mas del
58% destinada a superficie edificada y el 30% restante dedi-
cada a superficie comercial.

Dispone de 21 puntos de venta para empresas mayoristas,
operadores mayoristas multiproducto y cooperativas agri-
colas. Entre sus previsiones se encuentra la captacion del
20% del mercado mayorista de frutas y hortalizas ecoldgicas
comercializadas en Catalufia y prevén una penetracion en el
mercado del 50% en el horizonte de 2031.

Biomarket dispone también de una superficie de 131 metros
cuadrados destinada a la venta directa de los agricultores de
proximidad. Estos ocupan cada dia el espacio que necesitan, en
funcién de la cosecha que tengan segun la época del afio. En
este primer trimestre Biomarket pondra en marcha un nuevo es-
pacio de 190 metros cuadrados destinado a la venta de proximi-
dad, donde podran acceder todos los agricultores de Catalufia.

En esta misma linea destaca la iniciativa decana en materia
de mercados de proximidad; se llama “La Tira de Contar" y
esté presente en las instalaciones de otra de las unidades
alimentarias de Mercasa, Mercavalencia.

LLa nave de la Tira de Contar ocupa una superficie de 6.000 me-
tros cuadrados donde 1.300 agricultores, en grupos de 300 por
sesion, comercializan los alimentos que cultivan y cosechan,
esto es, entre 30.000 y 40.000 toneladas de frutas y hortalizas.

Hace ya 22 afios crearon la marca “Tira de Contar”, para po-
ner en valor estos productos comercializados como “de la

méxima calidad y frescura, ecolégicos y de proximidad”. En
2017 se creo la etiqueta “Aphorta”, la cual y, segun fuentes
de Mercavalencia, “identifica los productos agricolas prove-
nientes de la Tira de Contar, e incluye un documento de tra-
zabilidad gracias al cual el consumidor puede saber en todo
momento el nombre del agricultor responsable de su cultivo,
el origen, fecha de cosecha, categoria, calibre, variedad y ca-
lidad del producto, ademas de a quién ha sido vendido”.

“lLa Tira de Contar es el canal mas corto y directo de comercia-
lizacion de productos hortofruticolas”, dicen en Mercavalencia;
“pues al dia siguiente de su recoleccion, las frutas y verduras
de la huerta valenciana estan ya disponibles para su compra en
los pequefios comercios y mercados municipales de la ciudad”.

En este mismo &mbito de la Red Mercasa, hay voces que
insisten en reivindicar el modelo espafiol de Mercas como
la mejor garantia estable y capilar de ciclo corto, porque la
existencia de 24 Mercas por toda Espafia, con méas de 2.000
empresas mayoristas especializadas en alimentos frescos,
aseguran un sistema logistico sostenible para agilizar los
procesos de comercializacion entre la produccién y el con-
sumo, sobre todo en frutas y verduras, donde més se percibe
el concepto de proximidad.

Precisamente uno de los principales retos legislativos de
la Unién Europea para el presente ejercicio se centra en la
regulacién de la denominada “Estrategia de la granja a la
mesa", a fin de lograr un modelo sostenible para el sistema
agroalimentario europeo.

“A lo largo de este afio veremos disposiciones legales nue-
vas dirigidas al desarrollo de un plan de contingencia para
garantizar el suministroy la seguridad alimentaria”, dice José
Maria Ferrer, Jefe del departamento de Derecho Alimentario
en el centro tecnolégico AINIA; “la revision de la regulacién
de los fitosanitarios para facilitar la entrada en el mercado
de aquellos que contengan sustancias activas bioldgicas, o
también la revision del reglamento de aditivos para piensos,
para reducir el impacto medioambiental de la ganaderia”.

Se trata de uno de los nuevos canales, Directo al Consumi-
dor (DTC en inglés), con ejemplos como el proyecto “Huerta
Proxima”, liderado por Red Eléctrica Espafiola y la agrupa-
cion InterVegas de Granada, para acercar el producto de ori-
gen procedente de agricultores y ganaderos de 25 comarcas
a los clientes pertenecientes a dichas areas del pais.

QUE SERA, SERA...

“La gran distribucion se peleara por llegar al bolsillo, pero
también al corazén del consumidor”, dice Florencio Garcia,
director del area Retail de Kantar Worldpanel; “ya que este
ultimo quiere mucho mas que el precio”

“Lo que observamos es que la omnicanalidad es ya una
realidad para el mercado espafiol”, dice este experto; "y nos
confirma que los modelos de éxito que veremos en el retail
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deberéan ser hibridos como nuestros consumidores, quienes
quieren ir a la tienda de toda la vida sin dejar de aprovechar
todas las ventajas del mundo digital”.

Estas tendencias conllevan que en el punto de venta los crite-
rios de sostenibilidad y de trazabilidad se impongan incluso a
las promociones, mientras que, como ya se ha dicho, el seg-
mento de alimentos ecoldgicos gana dia a dia mas seguidores.

“El descenso promocional ha sido una de las causas de la su-
bida generalizada de precios en 2020", dice Carlos Cotos, di-
rector de Servicios al Cliente de Kantar Worldpanel; “por lo que
encaramos el presente ejercicio con una guerra de precios en
gran consumo, apalancada en gran medida en promociones
de reduccion de precio temporal o TPR™. Segun este experto,
el volumen de consumo trasladado desde fuera, el sector de
restauracion, hacia dentro, los actos de consumo en el hogar,
provoca de nuevo retomar la actividad promocional.

Cotos asegura que los grandes ejes del comportamiento de
la distribucion en el presente afio serén:

1. Ritmo de vacunacion, que marcara el de la distribucion
minorista.

2. Hébitos consolidados, por ejemplo, la planificacion de
las compras.

3. Gran oportunidad para el canal digital. Online mantiene
su crecimiento en mas del 62%.

4. Busqueda de valor por dinero, lo que significa mayor
presion para el sector de retail.
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El restaurante perfecto debe apoyarse en una
economia lo mas circular que le sea posible, con el
fomento de los productos de cercania y mediante
proveedores que defiendan esa sostenibilidad

“Nos encontramos en un momento decisivo para las marcas”,
dice Carles Duran, director de Shopper y Proyectos Estratégi-
cos en Kantar Worldpanel; “en este sentido, debemos alinear
objetivos entre distribuidor y fabricante, poniendo al comprador
en el centro, e idear asi una estrategia de crecimiento conjunta”.

Para el consumidor, “algunas de las consideraciones que han
ganado importancia, al elegir entre dos productos de alimen-
tacién envasada, son que sea seguro, que esté a buen precio
y que el formato esté adaptado a la necesidad del hogar™.

Carles Duran asegura que tanto fabricantes como distribui-
dores deberan “adaptarse a la nueva realidad en el punto de
venta, mediante el analisis del nuevo rol de la categoria, el es-
tablecimiento de un orden en los lineales, a tenor de las prefe-
rencias, o la disposicion de un surtido adaptado al comprador”

“En un momento en el que cada acto de compra es mas valio-
SO que nunca, el hogar espafiol elige entre todas las opciones
a su disposicion”, dice Florencio Garcia, de Kantar; “triunfan
las formulas que no apelan soélo a una proximidad fisica, sino
también a la creacion de un vinculo con el consumidor; este
equilibrio de cautivar el bolsillo y el corazén de los compra-
dores debe marcar las estrategias y éxitos a lo largo de 2021"

En este “qué serd, serd...", los expertos de Kantar marcan al-
gunos de los ejes que sostendran el retail postcovid:

« Habra guerra de precios. Seria un error posicionarse to-
dos al mismo tiempo en este punto, pues erosionaria no
s6lo a los distribuidores, sino también a los integrantes de
la cadena de valor, a excepcion del consumidor. A este Ul-
timo le vendria bien esta confrontacion, aungque segun los
expertos dejaria de apreciarlo a medio plazo.

» Doble proximidad. Es lo que busca el consumidor, el mer-
cado de barrio como agente social, donde le ofrecen co-
sas diferentes. A esto se suma el hecho de que la gente
no desea salir tanto.

» Incremento del consumo entre horas. Esta tendencia en-
tre los clientes implica que la distribucién minorista tenga
que reinventar los lineales.

« Consumo de medios creciente. Se esta hablando de pre-
cios en las comunicaciones al publico, pero también de la
seguridad en los establecimientos, de habitos saludables
de alimentacién, de aspectos emocionales y de reduccion
en la generacion de desperdicios. Esto también cambia
los lineales.

SOSTENIBILIDAD EN EL RESTAURANTE

La busqueda de la sostenibilidad por parte del consumidor
no afecta exclusivamente al canal retail, sino también al de
Hosteleria y Restauracion (Horeca).

En un informe reciente de Gastrouni se recoge que, a pesar de
la situacién provocada por la pandemia, el sector restaurador se
debe a cuatro tendencias fundamentales demandadas por los
clientes, como son:



1. Trazabilidad. El cliente tiene unas exigencias con res-
pecto a los ingredientes de la oferta presentada por el
establecimiento de restauracion. Ello “obliga al sector a
adecuar algunos procedimientos que garanticen la cali-
dad méaximay la trazabilidad de dichos ingredientes, ase-
gurando su perfecta conservacion en toda la cadena de
suministro”.

2. Personalizacién. Segun el citado informe, la tecnologia
hara posible personalizar la oferta, de forma que el cliente
podra construir su plato a tenor de sus gustos y exigen-
cias nutricionales. Esto redundaré en beneficio medioam-
biental, al evitarse el desperdicio alimentario.

3. Mantenimiento de la esencia del negocio. Se trata de evi-
tar que el proceso de automatizacion anule la esencia de
la empresa, para continuar asi con la identidad, valores y
creatividad propios del negocio restaurador.

4. Sostenibilidad. Cada vez mas demandada por los con-
sumidores en todas las areas, sobre todo la alimentaria.
“El restaurante perfecto debe apoyarse en una economia
lo més circular que le sea posible, con el fomento de los
productos de cercania y mediante proveedores que de-
fiendan esa sostenibilidad™.

Por su parte, la plataforma de reservas online OpenTable ha
publicado un decélogo de tendencias gastrondmicas que iran
desarrollandose, entre las que destacan la preferencia por la
alimentacion “lacavore”, esto es, platos elaborados con ingre-
dientes frescos, cultivados localmente, organicos y proceden-
tes de granjas ecoldgicas.
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Asimismo, el movimiento “zero-waste” y la tecnologia para
la eficiencia energética estaran cada vez més implicados
en los procesos del sector Horeca. Lo cual implica accio-
nes como reciclar adecuadamente, evitar el desperdicio
alimentario o hacer buen uso de los dispositivos electro-
nicos del restaurante, pues segun recoge OpenTable, “los
comensales buscan, cada dia mas, restaurantes con una
filosofia de compromiso con el entorno”.

Otro ejemplo del compromiso del canal Horeca con el
entorno lo constituye el sello culinario Gastronomia D'Ori-
gen, presentado hace unas semanas en el Aula Gastro-
nomica de Roses, Girona, en la comarca catalana del Alt
Emporda. Dicha aula, a su vez, fue creada en octubre del
aflo pasado como espacio de trabajo, formacién y para la
realizacion de catas de productos de proximidad.

A Gastronomia D'Origen ya se han adherido 18 estableci-
mientos hosteleros de la zona, en los cuales tal distintivo
garantizard que en sus respectivas cocinas se utilizaran
productos de calidad y proximidad Km 0.

Esta iniciativa, que ha contado con el acompafiamiento
del chef Ferra Adria, consta de dos categorias definidas,
respectivamente, como cocina especializada en produc-
tos del mar y cocina de mercado. Aunque inicialmente
implantado en Roses, este sello gastro se hara extensivo
al resto de municipios de la comarca de 'Emporda, para
potenciarla como destino gastronémico. M
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