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Lo pequeiio triunfa en el ‘stiper’

La caida de la renta disponible, los nuevos modelos de familia y los cambios en
los habitos de compra provocan una avalancha de productos de formato reducido

‘

MIGUEL ANGEL GARCIA-VEGA

Espafia es un pais cada vez mas
pequeiio. Como si hubiera toma-
do una de esas bebidas que ha-
cian menguar a la protagonista
de Alicia en el pais de las maravi-
Ilas. Hay menos trabajo, se destru-
yen hogares —80.000 en el tulti-
mo afio— y sus gentes tienen me-
nos dinero en el bolsillo. Desde
2007, 1a renta disponible ha caido
un 12%. Solo el afio pasado la baja-
da fue del 4,5%. Es imposible que
esto no afecte a la estrategia de
las grandes cadenas de distribu-
cién, alo que venden en sus linea-
les, de ahi la proliferacion de pro-
ductos monodosis o de formato
reducido. “Envases mas peque-
fios te permiten precios mas pe-
quefos”, arguimentan en Coca-Co-
la. Su lata sin cafeina ha mengua-
do —en una de sus presentacio-
nes— de 33 a 25 centilitros. Y al
publico le encaja. La consultora
Nielsen cuenta que las capsulas
de café crecen un 30% en ventas y
ya se han convertido en un basico
en los lineales. i

Esta propuesta de reduccién
de tamafio es una estrategia de
pais pobre, pequefio o en crisis.
Elijan ustedes. La compania an-
gloholandesa de alimentacién y
productos de consumo Unilever
escogié esta ultima opcidn el afio
pasado, cuando anuncié que da-
do que “la pobreza habia regresa-
do a Europa”, lanzaba formatos
mas reducidos y monodosis. Des-
de luego, la mala situacién econ6-
mica es el gran motor de este
cambio. “Con estos articulos, los

consumidores quieren bajar su ti- -

quet medio de compra y, a la vez,
buscan la sensacion de estar com-
prando mas barato”, reflexiona
Sophie Leconte, socia de la con-
sultora Everis. El precio manda.
“Si consigues la ecuacion de pre-
cio por debajo de un euro y forma-

to reducido, tienes mucho gana- -

do”, observa Javier Gomez, direc-
tor de Gran Consumo de la con-
sultora GfK.

Ademés del tiquet, estos pe-
queios tamafios son tambi€n una
respuesta a nuevos habitos de vi-
da en los que se imponen el snac-
king (picar entre horas) o el on the
go (comer en el autobiis, en el Me-
tro, en el coche o andando). Mo-
dos a los que la industria trata de
contestar con férmulas como las
propuestas de platos en monorra-
ciones de las cadenas Tento y Ca-
sa Mas. O el vaso de noodles Yate-
komo de Gallina Blanca. Todos
ellos, ejemplos de lo pequeiio tras
la borrachera de lo grande. “La
industria espafola ha tendido a
sobredimensionar el tamano de
sus productos. Quiza los casos
mas extremos sean el vino y el
turron. Ah, y el gel de baio,
;quién necesita que pese un Kki-
lo?”, se cuestiona Victor Mirabet,
consejero delegado de la consulto-
ra de marcas Coleman CBX.

Porque en silencio, los espafio-
les estdn cambiando su carrito
de la compra. Durante buena par-
te de la crisis, la partida de ali-
mentacién se habia mantenido

Demasiada comida a la basura

Esta semana, Tesco, €l mayor
retailer del Reino Unido,
zarandeaba el hermético
mundo de la distribucion
britanica al revelar (por
primera vez) las cifras de
comida, procedentes de sus
tiendas, que se desperdicia: -
28.500 toneladas durante los
seis primeros meses del afio.
Un apunte: el 68% de las
bolsas de ensalada se
malbaratan. Atdn hay maés:
también se tira el 40% de las

manzanas y casi la mitad de
los productos de panaderia. Al
afio, 15 millones de toneladas
-de alimentos terminan en la
basura en Inglaterra. Y sobre
ese volumen, cuatro millones
van al cubo, a pesar de ser
aptas para el consumo.
Numeros inasumibles que
encuentran una respuesta
tibia, incluso desde la propia
Administracién britanica.
“Todo el mundo tiene que
asumir su papel a la hora de

reducir los desperdicios.
Queremos ver a mas
comercios ayudando a los
consumidores a desperdiciar
menos comida. Vamos a
seguir trabajando junto a
productores y minoristas para
lograr este objetivo”, apunta
por correo electronico un
portavoz de Defra, la
organizacion estatal britanica
que vigila la cadena
alimenticia y el medio
ambiente. m

estable. Pero el aguante se ha so-
brepasado, advierte Sara Balifia,

- socio de Analistas Financieros In-

ternacionales (AFI), y hay que re-
ducir los gastos. Por eso “aumen-
tan los envases méas pequenos,
los congelados desbancan a los
productos frescos y crecen las
marcas blancas”.

Grandes cambios en una Espa-

fia a veces irreconocible. El 56,4% .

de los hogares, acorde con el INE,
tienen uno o dos miembros. Y el
pais, imparable, envejece. En una
década, la edad media ha pasado

de 40 a 41,5 anos. Este envejeci-
miento convierte a los mayores
de 65 afnos en “un objetivo comer-
cial muy valioso, pues represen-
tan muchos millones de euros, al-
g0 que a veces se olvida”, sefala
Marc Torres, responsable de estu-
dios de la asociacion de fabrican-
tes y distribuidores (Aecoc). Esto
explica, por ejemplo, que algunas
cadenas especializadas ya ofrez-
can a este publico pequefios pla-
tos preparados (entre seis y siete
euros por racién) con los que cu-
brir las comidas y cenas de toda

la semana y evitar asi pasar por la
cocina. ; i
Urgida por la necesidad de
adaptarse al nuevo paisaje econé-
micoy demografico, la gran distri-
bucién da la batalla en estos pro-
ductos, sabedora de que se juega
mucho. En el segmento de frutas
y verduras, todas las grandes fir-
mas andan enfrascadas en prue-
bas de nuevos formatos, presenta-
ciones y tamafos de envase, pues
saben que son el anzuelo para
atraer al consumidor. La semana
pasada, Juan Roig, presidente de

Mercadona, reconocia que come-
ti6 un grave error al tratar los
productos frescos igual que los se-
cos, o sea, vendiéndolos casi to-
dos empaquetados. Y es que los
articulos sueltos, a granel, irrum-
pen con fuerza. Alcampo tiene
mas de 420 referencias de esta
clase. Esta formula “asegura una
compra mas barata, el cliente ad-
quiere justo lo que necesita y evi-
ta el uso de envases, que encare-
cen el producto”, desgrana la fir-
ma de distribucion.

De fondo surge el valor anadi-
do que de por si tiene la innova-
cion, ya sea un nuevo disefo, un
atractivo envase o, simplemente,
recuperando propuestas —como
el granel— en desuso, dice Niel-
sen en su informe. Una innova-

-cion aporta 0,7 puntos de cuota a

la marca madre tras un afio de
lanzamiento.

“El nudo gordiano es que las
cadenas necesitan trafico y tra-
tan de que el cliente compre casi
todo en el mismo establecimien-
to”, sintetiza Javier Vello, experto

-en consumo de la consultora Pri-

ceWaterhouseCoopers (PwC). Y
aqui entran en escena las tiendas
de proximidad, sin duda el forma-
to ganador con la crisis. Dia
Fresh, Carrefour Express, Super-
cor Express, Mercadona... Es una
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compra facil y rapida a partir de
un surtido béasico de productos.
“Y el cliente tiene la sensacion
de que controla su gasto y no co-
rre el riesgo de llevarse articulos
por impulso como en una gran
superficie”, analiza Jordi Rifa, so-
cio de Everis.

Porque el consumidor es un ca-
zador solitario, pero también de-
rrochador. Por eso, estos forma-
tos mas pequenos pueden ser una
ayuda para reducir los 8,5 millo-
nes de toneladas de alimentos
que se desperdician al afio en Es-
paia. El 42% de esa cifra, observa
Agustin Alberti, portavoz de la Fe-
deracion Espafiola de Bancos de
Alimentos (Fesbal), es responsabi-
lidad de los hogares, y solo un 5%
es achacable a la distribucion.
Una responsabilidad, por cierto,
que no todo el mundo reparte
igual. Gustavo Duch, coordina-
dor de la revista Soberania Ali-
mentaria, cree que “para luchar
contra el despilfarro hay que mi-
nimizar la presencia de las gran-
des superficies. Y eso pasa por te-
ner mas pequenos comercios,
mas puestos en los mercados mu-
nicipales e, incluso, por la venta
directa de los propios agriculto-
res. Asi conseguiriamos que la
gente pudiera vender sin tantas
presiones y podriamos comprar
en formatos razonables y en la
justa medida: ‘Deme 100 gramos
de jamoén de york, tres huevos y
medio kilo de lentejas”. ;Se acuer-
dan cuando ir al mercado era
asi? Hacia él regresamos. =



