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Carlos Peregrina
Socio responsable del sector

Consumo de KPMG en Espana

Es un placer para mi poder presentar
el Il Estudio sobre la industria de
alimentacion y bebidas en Espana,
elaborado por el equipo de Consumo
de KPMG.

Para la realizacion del presente
informe, hemos recabado la opinién
de los directivos de empresas
agroalimentarias, las cuales nos
ayudan a pulsar los principales
retos de un sector gue sigue
consolidédndose como uno de los
principales de nuestra economia,
tanto por volumen como por
generacion de empleo y capacidad
de crecimiento.

Al igual que esta sucediendo en
todos los sectores econdmicos, la
digitalizacién, los nuevos modelos
de negocio y la transformacién de
los existentes, basados en nuevas
herramientas y estrategias, son
algunas de las claves a las que
estan prestando especial atencién
las empresas agroalimentarias,
conscientes de tener que conguistar
a un nuevo tipo de consumidor mas
exigente.

La economia digital es solo uno de
los factores a tener en cuenta por

las empresas de alimentacion de
cara al futuro. El cambio de habitos
de consumo, un nuevo consumidor
mas conectado e informado, la
exigencia de productos cada vez mas
innovadores y sostenibles asi como
empresas socialmente responsables
son aspectos que la industria no
puede pasar por alto. Por ello, gran
parte de su estrategia de crecimiento
de cara al futuro debe centrarse en

la innovacion, la sostenibilidad y una
nueva forma de comunicarse con el
cliente.

La industria agroalimentaria espanola
tampoco pasa inadvertida para las
multinacionales ni las inversiones
extranjeras, dando muestra del
potencial de este sector. De cara a
poder competir con garantias tanto
en el mercado nacional como en el
internacional, resulta clave seguir
apostando por el crecimiento,

tanto organico como a través de
adquisiciones, y seguir mejorando la
competitividad.

Prologo 3

Si bien los desafios actuales tanto
para la industria agroalimentaria
como para la economia en general
son exigentes, el principal reto en
el corto plazo no es otro que tener
la capacidad para transformarse y
seguir creciendo, al mismo tiempo
que ganar en competitividad,
aspectos clave para el sector y que
las empresas espafolas tienen
capacidad para lograr.
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La industria de alimentacion y bebidas se erige como el primer sector
industrial de Espana con una facturacion que alcanza los 95.000 millones de
euros, aporta el 2,7% del Valor Agregado Bruto (VAB) total de la economia y
genera cerca de 470.000 puestos de trabajo directos.

La industria de alimentacion y bebidas en Espana
representa un papel fundamental en el conjunto de los
sectores econdémicos al constituirse como el primer sector
industrial del pais. No obstante, la buena salud del sector
no evita que tenga que enfrentar importantes retos como
la capacidad para mantener margenes, mejoras operativas
y reduccién de costes de estructura. Asi se desprende

de las conclusiones del presente informe, que identifica
ademas los procesos de eficiencia en costes como la
méxima prioridad para las empresas de la industria.

De cara al futuro, el estudio recoge que la
internacionalizacion constituye la principal palanca de
actuacion para el crecimiento de las companias, lo

que revela un “sorpasso” a la rentabilidad del negocio,
considerada el principal driver del crecimiento en los
resultados del pasado ano. Para dicha expansion, la
cooperacion con otras empresas se convierte en el medio
mas adecuado, segun opina la mayoria de los directivos
encuestados.

La transformacion digital representa otro aspecto
fundamental para la industria, considerada hoy una
realidad a la par que una necesidad. Es por ello que

KPMG

los directivos del sector sefalan el comercio online
como el principal factor que marcara la evolucion del
comportamiento de los consumidores en los anos
siguientes. Para el éxito del mismo, las respuestas de los
encuestados dejan patente la importancia de la logistica
adaptada a las necesidades del cliente.

Asimismo, las redes sociales tendran un rol fundamental
en esta transformacion digital de las empresas
agroalimentarias por ser consideradas el medio mas
relevante en la comunicaciéon con el consumidor. Por
ultimo, el estudio se refiere a la sostenibilidad como

la “asignatura pendiente” de la industria al ocupar los
Ultimos puestos en el ranking de prioridades de inversion y
factores clave para el crecimiento.

Un sector fuerte que consolida su crecimiento

Retomando el significativo papel de la industria
agroalimentaria espanola en el conjunto de los sectores
econdémicos, el Informe Econdmico Anual 2015 elaborado
por FIAB revela que la facturacion del sector ascendio

a 94.935 millones de euros en el Ultimo ejercicio
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representando, asi, el 2,7% del VAB de la economia
espafnolay el 22,3% de las manufacturas. Estos
resultados sitUan a la industria en maximos histéricos.

Datos positivos arroja también el indice de Produccion
Industrial (IPl) para la industria alimentaria y de bebidas,
que cerr6 2015 con un incremento del 0,7% en términos
reales. Este buen resultado -aungue no tan excepcional
como el registrado en 2014- se apoya, en gran medida, en
el avance de las exportaciones, que crecieron un 6,1% en
2015 representando un 10,2% del total de las ventas en el
extranjero de bienes de la economia espanola.

Concretamente, el informe de FIAB aclara que las
exportaciones del sector alcanzaron los 25.422 millones
de euros el pasado afno, lo que convierte a Espana en el
sexto pafs exportador de alimentos y bebidas de Europa y
el décimo a nivel mundial. En cuanto a los destinos de las
exportaciones, la Unién Europea (y en concreto Francia,
talia, Portugal, Reino Unido y Alemania), Estados Unidos,
China y Japén fueron los preferidos. Por su parte, los
productos carnicos y sus derivados, asi como las bebidas
y los aceites fueron los mas populares.

Volviendo al mercado nacional, es importante destacar

el peso que tiene la adquisicion de alimentos y bebidas

en la cesta de la compra de los espanoles, que supone

un 19,8% de la misma, cifra muy similar a la de 2014.

Los datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente (MAGRAMA) recogidos en su Informe
del Consumo Alimentario en Espana 2015 revelan que el
gasto total en alimentacion alcanzé los 99.037 millones de
euros, lo que representé un aumento del 1,01 % respecto
a 2014.

Este gasto se dividid entre el consumo efectuado en
el hogar (67.043 millones de euros), que registré un

incremento del 0,9% respecto a 2014, como fuera del
mismo (31.994 millones de euros), con un aumento del
1,2% respecto al ano anterior. Mientras la evolucion del
primero respondio al descenso en el consumo (-1,3%)
junto al mayor precio medio de los alimentos (+2,2%), la
del segundo atendié al incremento tanto en el niUmero
de visitas a los establecimientos de restauracion (+0,8%)
como en el gasto medio por comensal (+0,4%).

Respecto al indice de Comercio Minorista (ICM), también
continda la tendencia alcista iniciada en la segunda mitad
de 2014. Igualmente, cabe mencionar el impulso a la
inversion en [+D+i, con un crecimiento del 2,5% en el
ndmero de empresas que apostaron por la innovacion

en 2015, dada su importancia en el actual entorno de
negocios, caracterizado por consumidores cada vez mas
exigentes y con necesidades cambiantes. En total, la
inversion en |+D+i se incrementé hasta alcanzar los 578
millones de euros, un 3,5% més que en 2014.

Nuevas empresas impulsan el empleo

La industria de alimentacion y bebidas, formada por
28.185 empresas activas que suponen el 16% del total

de empresas de la industria manufacturera, creé en 2015
1.612 nuevas companias, un 10,6% mas que en 2014. Su
creacion ha permitido generar un total de 469.018 puestos
de trabajo directos, lo que representa el 21% del empleo
total en la industria espanola.

El nimero de afiliados a la Seguridad Social se incrementd
un 2,38% en el sector, superando el dato de 2014
(1,95%). También el paro disminuyé en la industria durante
2015, situandose dos puntos porcentuales por debajo del
agregado de la economia.
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Este informe refleja la opinion de
directivos de empresas productoras de la
iIndustria alimentaria y de bebidas sobre
los retos que afronta el sector y sus
expectativas a corto y medio plazo.

KPMG en Espana ha realizado el informe Alimentacion

y bebidas: tendencias 2016 con el objetivo de pulsar la
percepcion gue tienen los directivos de las empresas
productoras de la industria alimentaria de la situacién actual
y los desafios que afronta el sector. Para ello, se ha realizado
una encuesta a 94 directivos entre los meses de abril y mayo
de 2016.

La gran mayoria de los encuestados son directivos (563%) y
presidentes, directores generales, propietarios o consejeros
(41%) de empresas fabricantes de alimentos y bebidas en
Espana. Mas de la mitad de las companias a cuyos directivos
se ha entrevistado cuentan con mas de 500 empleados y
tienen un volumen superior a 100 millones de euros.

La edicién de este afo se centra en tres areas fundamentales
para el sector: competitividad, internacionalizacion y
digitalizacion. Ademas, el informe incluye la opinién de
diferentes expertos de KPMG respecto a temas clave para

la industria y finaliza con un breve capftulo sobre las posibles
consecuencias que puede conllevar el Brexit en el sector
agroalimentario espanol.

PMG, S.A., sociedad anonima espanola y miembro de la red KPMG de firmas independientes, miembros de la red KPMG,
i KPMG International Cooperative (“KPMG International ), sociedad suiza. Todos los derechos reservados.
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Gompetitvidad

1 &

Mantener margenes

86% de los encuestados senala
la capacidad para mantener
margenes como el reto inmediato
al que se enfrenta su compania.

LLas mejoras operativas y la
reduccion de costes de estructura
también constituyen importantes
desafios.

@

ReauClr gastos

31% de las companias centra su
plan de accion en la reduccion
de los costes de fabricacion
para responder a la coyuntura
econdémica general.

La politica de precios es otra
importante estrategia a seguir.

71 &

Hficiencia en costes

0 o .
84%} de los directivos identifica los
procesos de eficiencia en costes
como su prioridad de inversion.

La expansion geogréfica es la
segunda prioridad.

Internacionalzacion

@

Onvers del crecimiento

0/ . . o
25 0 sitla la internacionalizacién
como principal palanca para el
crecimiento de su empresa.

La rentabilidad del negocio ocupa el
segundo puesto.

KPMG

©

(00perar para crecer

0/ :

59 0 cree que la cooperacion con
otras empresas es el medio para
ganar dimension en el exterior.

A distancia le sigue el crecimiento
organico.

©

Mercados priormarios

25% sitUa a la Unién Europea
como el mercado que presenta mas
oportunidades para el sector en los
préximos 2 anos.

China y Estados Unidos ocupan,
respectivamente, el segundo y
tercer puesto como principales
destinos.
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que el comercio
electrénico marcaré la evolucion
del comportamiento de los
consumidores en los proximos anos.

El precio del surtido seréa otro factor
clave que regiré las pautas de
consumo.

Principales tendencias 9

Logistica

46% opina que Ia logisti

pina que la logistica
adaptada a las necesidades

del cliente sera el factor mas
importante para el desarrollo del
comercio online.

La experiencia positiva de compra
online también tendra un papel
relevante.

REdeS SoCiales

o/ . )
SU%J sitlia a las redes sociales
como el medio mas relevante en la
comunicacion con el consumidor.

El marketing en el punto de venta
constituye otro medio importante
para una comunicacion efectiva con
clientes y targets.
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La industria de alimentacion y bebidas contintia sufriendo grandes presiones
para reducir sus costes y asi poder competir en un mercado global y cada vez
mas complejo. Tanto a nivel nacional como internacional la competitividad en
costes y precios constituye el principal factor para imponerse a la competencia.

En linea con los resultados de la pasada edicién, el reto
prioritario para las empresas de alimentacion y bebidas en
Espana continla siendo la capacidad para mantener sus
margenes. Asi lo expresan dos de cada cinco directivos
encuestados gue se ven obligados a enfrentar un entorno
de altos costes y bajos precios. (Grafico 1)

Tanto es asi, que segun datos de Eurostat, los precios
de alimentos y bebidas en Espafa se encuentran un 8%
por debajo de la media europea; lo que unido a factores
que elevan los costes de produccién —como el coste
energeético, entre otros—, crean un escenario complicado
para obtener amplios margenes.

Como consecuencia de ello, la industria sufre una gran
presion para reducir sus costes de fabricacion. Es por ello
que un 31% senala este aspecto como el principal en el
plan de accién de su compania. La otra parte de la balanza
para lograr un margen competitivo es atajada por un
26%, que centra su estrategia en una politica de precios;
aspecto que, no obstante, disminuye su importancia en
diez puntos porcentuales respecto a los resultados de
hace un ano. (Gréfico 2)

Estos datos parecen poner de manifiesto los esfuerzos
realizados en este sentido durante los Ultimos anos, y un
cierto nivel de estabilidad en cuanto al reparto de cuotas
entre marcas de fabricante y de distribucién.

La competitividad se convierte, asi, en una cuestiéon de
eficiencia en costes y estrategia de precios como palancas
fundamentales para cumplir el objetivo del mantenimiento
de margenes. Con sus respuestas, los directivos dejan
patente que esta estrategia se aplica, o busca aplicarse,
tanto a nivel nacional como internacional; ya que a la hora
de competir en un mercado global la competitividad en
costes y precios vuelve a ser el factor méas importante,
segun sefala casi la mitad de ellos. (Gréafico 3)

Lo mismo ocurre cuando se les pregunta por sus
prioridades de inversion: mas de un tercio apunta a

los procesos de eficiencia en costes como su maxima
prioridad, aunque también adquiere relevancia la
expansion geogréafica para un 21%. Estos resultados se
encuentran alineados con los de hace un ano, pero se
observa un ligero retroceso de la inversiéon en publicidad y
marketing, mientras que invertir en tecnologia se vuelve
algo mas relevante; lo que pone de manifiesto las nuevas
necesidades de las empresas en cuanto a transformacion
digital, entre otros aspectos. (Gréafico 4)

Por otro lado, si nos centramos en la inversion en |+D+i
también existe un claro vencedor: el desarrollo de nuevos
productos constituye el aspecto principal para la mayoria
de empresas (53%). Es aqui donde estas tienen una gran
oportunidad estratégica para responder a las demandas
de los consumidores: crear un producto innovador, que
cumpla los requisitos de seguridad y calidad alimentaria, y
que se elabore de manera sostenible. (Gréfico 5)
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1. En el corto plazo, jcudl seria el reto inmediato al
que se enfrenta su compania?

Capacidad de mantener margenes

Mejoras operativas y reduccién de costes

de estructura

Operaciones corporativas

Capacidad de gestién de la informacién

critica para el negocio

36%

29%

13%

9%

0,
Gestion de la deuda y capital circulante - 7%

Relaciones laborales

Centralizacion de servicios

-
l 2%

2. ¢En qué aspecto se centra principalmente el plan de accion de su
compaiia en el mercado espanol como respuesta a la coyuntura

econdmica general?

2016 2015

31 I =~ eUccondecostesde p— 28%

fabricacion

26% I Politica de precios I 36
23% I Revision del surtido I 2%

o, . ()
15% I Revision de acuerdos comerciales [l 9%

5% Il Revisic')r? del balancg en.tre. marca I 6%
propia y marca distribuidor

3. (Cual considera que es el factor mas importante a la hora de
competir en un mercado global?

To
165 compmin 2

Competitividad en costes/precios

kil

O @i
146 Busqueda de un buen socio local

e

0 - s o
]7%) El tamafio de la empresa % La actuacion de la Administracion

ds

como facilitador

]7% Capacidad de inversion/financiacion

KPMG
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4. ;Cuales son las prioridades de inversion de su compaiiia
actualmente?

W 2015 W 2016

5. {Qué aspecto considera como principal en su empresa en cuanto
a la inversion en H+D+i?

Desarrollo de Fiscalidad de las
nuevos productos inversiones

Mejora procesos Subvenciones y
de negocio deducciones al [+D+i

Para mas de un tercio los procesos de
eficiencia en costes constituyen su prioridad
de inversion
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La internacionalizacion adelanta posiciones y se sitia como la principal
palanca para el crecimiento de las empresas del sector, por delante incluso
de la rentabilidad del negocio. La cooperacion con otras empresas resultara
fundamental para ganar dimensién en el exterior.

Siempre presente en la agenda de los directivos —ya sea
a corto, medio o largo plazo—, la internacionalizacion se
torna una estrategia fundamental para crecer, y es por ello
que constituye una de las prioridades de inversién para las
companias del sector de alimentacion y bebidas.

Asi, de cara al futuro, un cuarto de los encuestados sitlia
la expansioén internacional como la principal palanca de
actuacion para el crecimiento de su empresa. Por delante,
incluso, de la rentabilidad del negocio, que adquiere gran
relevancia para un 21%. Se observa asi el “sorpasso”

de la internacionalizacién a la rentabilidad respecto a

los resultados del pasado ano. También disminuye su
importancia la expansion nacional (11%), que cede el
tercer puesto a las operaciones corporativas (13%).
(Gréfico 6)

Estos datos revelan la creciente dificultad para crecer
en el mercado espanol, poniendo el foco cada vez més
en operaciones corporativas que permitan ganar cuota
de mercado doméstico, mientras que la expansion
internacional resulta critica para el crecimiento de las
empresas de la industria.

Una vez tomada la decision de internacionalizarse, las
companias deben plantearse cual es el método mas
adecuado para hacerlo. Respecto a este punto los
encuestados vuelven a no ofrecer dudas: tres de cada
cinco creen que la cooperacion con otras empresas es el
medio méas adecuado para ganar dimensién en el exterior.
Este resultado demuestra la importancia que tienen

en la industria las alianzas estratégicas, idéneas para
generar sinergias y favorecer la eficiencia como puede

ser, por ejemplo, a través de alianzas con proveedores o
compartiendo el know-how. (Gréfico 7)

Sin embargo, la colaboracion entre empresas no esté
exenta de dificultades. Tal es el caso de las barreras

que pueden presentarse a la hora de adoptar acuerdos de
colaboracién entre empresas fabricantes en el marco de la
industria alimentaria. Las diferencias en politicas comerciales
son identificadas por tres de cada cinco encuestados como
el principal problema de cara a alcanzar este tipo de acuerdos.
Por su parte, un 23% subraya la incertidumbre de los
resultados como el principal obstaculo. (Gréfico 8)

Pero igual de importante que conocer las barreras lo

es saber las razones para realizar estos acuerdos. En

este sentido, un tercio de los encuestados subraya su
importancia para el desarrollo del comercio exterior,
mientras que otros se decantan, casi a partes iguales, por
Su conveniencia en materia de tecnologia e innovacion,
logistica, y seguridad y calidad alimentaria. (Gréfico 9)

Por otro lado, las conclusiones de este estudio coinciden
con los datos suministrados por FIAB en su Informe
Econémico Anual 2015 sobre la industria de alimentacion
y bebidas al sefalar la Unién Europea, China y Estados
Unidos como los principales mercados hacia los

que dirigirse. Para un cuarto de los encuestados, la
Unioén Europea es el destino que presenta mayores
oportunidades para el sector en los proximos dos afnos.
Por su parte, un 19% y un 18% asf lo creen con respecto
a China y Estados Unidos, respectivamente. (Gréfico 10)
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Con todo esto, se puede concluir que la
internacionalizacion seguird constituyendo uno de

los principales ejes estratégicos para las empresas
fabricantes de alimentacién y bebidas en Espana. La
industria continuara dedicando esfuerzos a ganar cuota
de mercado en el exterior buscando ser competitiva en
costes y precios, y cooperando con otras empresas para
lograr adaptarse adecuadamente a las exigencias de cada
pais, con la necesidad siempre presente de contar con un
tamano gue permita esta expansion.

Tres de cada cinco creen
que la cooperacion con
otras empresas €s €l
medio mas adecuado
para ganar dimension en
el exterior

6. De cara al futuro, ;qué palancas de actuacion considera mas

relevantes para el crecimiento de su empresa?

W 2015 B 2016

7. iCual cree que es el medio para ganar dimension en el exterior?

Cooperacién con Crecimiento

otras empresas inorganico

Crecimiento
organico
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8. ;{Cuales son las principales barreras a la hora de adoptar
acuerdos de colaboracion entre empresas fabricantes en el
marco de la industria alimentaria?

Diferencias
en politicas
comerciales

Condiciones
legales

Incertidumbre de

los resultados Otros

9. ¢En qué ambitos cree que serian mas aplicables acuerdos de
colaboracion con otras empresas del sector?

Desarrollo de Logistica
comercio exterior

Tecnologia de
[+D+i

10. ;Qué mercados presentan mas oportunidades para el sector en
los préximos 2 anos?

25%

0,
19% 18%
10% 10%
7%
5%
|

Seguridad/calidad
alimentaria

Internacionalizacién 17

Un 25%

confia en la
internacionalizacion
para impulsar el
crecimiento de su
empresa

Otros

5%

Unidn China Estados Latinoa-  Africa Oriente ASEAN*

Europea Unidos  mérica Medio

India Otros

* Asociacion de Naciones del Sudeste Asiatico (Malasia, Indonesia, Brunéi, Vietnam, Camboya, Laos, Myanmar, Singapur, Tailandia y Filipinas)
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La transformacion digital de las companias es hoy, mas que nunca, una realidad
a la par que una necesidad. El comercio online marcara el comportamiento de
los consumidores en el futuro y para asegurar su éxito la logistica adaptada a las
necesidades del cliente sera clave. Igualmente, resultara fundamental el uso de
las redes sociales para una comunicacion efectiva con clientes y targets.

Si'hay algo que en los Ultimos anos ha marcado la evolucion

del comportamiento de los consumidores esto ha sido el
comercio online o ecommerce. Y esto no iba a ser distinto
en la industria de alimentacion y bebidas, con un 30% que

opina que el comercio electrénico continuara siendo uno de
los principales drivers que rija las pautas de consumo en los

préximos anos.

En este sentido, cada vez son més las alternativas que el
consumidor puede encontrar para comprar online y que le
ahorran tener que desplazarse fisicamente hasta la tienda.
Las respuestas de los encuestados dejan asi patente que
la importancia del comercio electrénico ira en aumento,
aunqgue todavia es largo el camino que recorrer frente a
otros sectores.

Segun datos de Nielsen, solo un 18% afirma haber
comprado alimentacion envasada alguna vez online.

Los productos frescos, concretamente, son los menos
adquiridos por internet, apenas un 13% (representando
tan solo el 0,3% de las ventas), aunque en 2015 subieron
un 23%. De hecho, el informe “Comercio conectado”
elaborado por Nielsen aclara que, mas que comprar

por internet, los consumidores utilizan el canal online,
principalmente, para comparar precios.

Precisamente el precio del surtido también serd, segun
opina un cuarto de los encuestados, uno de los principales
factores que marque la evolucién del comportamiento de
los consumidores en los anos siguientes. Por su parte,
uno de cada cinco directivos cree que las redes sociales
también jugaran un papel fundamental.

Estos resultados varian ligeramente respecto a los de
hace un afno: el comercio online ha ganado importancia
y lo mismo ha ocurrido con las redes sociales, mientras
que el precio del surtido y la proximidad de las tiendas
se consideran ahora factores menos relevantes, aunque
siguen siendo muy importantes en la distribucién. Las
conclusiones de este ano revelan, asi, cdmo el entorno
digital le va ganando terreno a lo tradicional. (Grafico 11)

La logistica adaptada a las necesidades del cliente sera el
factor por excelencia para asegurar el éxito del comercio
online en el sector. Asi lo expresa casi la mitad de los
directivos encuestados, conscientes de las demandas del
“nuevo consumidor”, gue exige mayor flexibilidad en la
entrega y un servicio mas rapido.
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20 Alimentacion y bebidas: tendencias 2016

De hecho, respecto a los resultados del pasado ano, este
aspecto ha adelantado en importancia a la experiencia
positiva de compra online, que aungue sigue constituyendo
el segundo factor mas importante para el desarrollo del
comercio online en el sector, ha disminuido su importancia
en 19 puntos porcentuales. (Grafico 12)

Este hecho pone de manifiesto cémo las empresas son
conscientes de gue la compra online es solamente uno

de los puntos de contacto con los clientes, dentro de un
proceso mas complejo y extenso que pasa, entre otros, por
una entrega agil y adecuada a las necesidades del cliente,
ademas de una atencién répida y eficiente, todos ellos
aspectos de una estrategia digital.

Si bien las redes sociales ostentan, como hemos visto,
el tercer puesto a la hora de influir en el comportamiento
de los consumidores, cuando se trata de comunicarse

con ellos estas son el medio mas idéneo, segun opina un
30%. Le siguen el marketing en el punto de venta, elegido
por un 26%, y en tercer lugar se encuentran los medios
tradicionales como la television o la prensa, entre otros, con
un 19% de las respuestas. (Grafico 13)

Por Ultimo, a la hora de afrontar la transformacién digital de
la empresa, la importancia de este proyecto hace gue, en
un tercio de las companias, sea la direccion general o el
CEO quien asuma el liderazgo del mismo; lo que pone de
manifiesto que no solo se trata de un cambio tecnoldgico,
sino de una verdadera transformacion en la estrategia de
toda la empresa. No obstante, las dreas de tecnologia y
marketing también adquieren un papel relevante y lideran
cada una, en un 20% de los casos, las iniciativas de
transformacién digital de la organizacion. (Grafico 14)

11. /Qué factores marcaran la evolucion del comportamiento de los

consumidores en los proximos anos?

2016 2015
30% Comercio online I 26
25% NG Precio del surtido I 2%
20% NG Redes sociales I 14
19% NG Proximidad de las tiendas I 26
6% - Capacidad para transmitir - 6%

promociones (cupones, etc.)

12. ;Cual de estos factores tiene mayor importancia para el

desarrollo del comercio online en el sector?

W 2015

W 2016
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13. {Qué medios son mas relevantes en la comunicacion
con el consumidor?

Comunicacion

con medios Marketing en
Marketing en el | tradicionales el producto Pagina web
Redes sociales punto de venta (television, prensa, etc.) [l (envases, etc.) corporativa

30z 0% 16 (i 2%

14. ;Quién lidera el proyecto de transformacion digital en la
compainia?

Direccién Marketing Finanzas
General / CEO

Tecnologia Comercial Operaciones
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La sostenibilidad constituye un aspecto fundamental para la industria de
alimentacion y bebidas, que puede mejorar su posicionamiento a nivel
nacional e internacional si apuesta por la transparencia y una gestion ambiental
adecuada. Para ello, el uso y consumo responsable de recursos asi como la
seguridad y calidad de los productos seran clave.

La eficiencia en costes y el mantenimiento de méargenes
se encuentran directamente relacionados con la
sostenibilidad. Una cadena de suministro sostenible

y optimizada es un medio fundamental para recortar
costes y aumentar méargenes. No obstante, si bien

ha quedado patente la importancia que conceden los
directivos encuestados a la eficiencia en costes como
uno de los principales motores de la industria, cada
vez mas, las empresas dirigen sus esfuerzos a obtener
ventajas competitivas a través de la optimizacion de la
calidad y seguridad alimentaria y la transparencia.

Por ello, a la hora de identificar el efecto més relevante
de la Ley de Equilibrio de la Cadena Alimentaria

los directivos no muestran dudas: permitir mayor
transparencia en las relaciones comerciales entre
operadores se erige como el aspecto principal,
senalado por un 31%. A distancia le siguen permitir una
competencia justa, aspecto importante para un 19% y
mejorar el funcionamiento de la cadena, relevante para
un 18%. (Gréfico 15)

Este ultimo aspecto se relaciona con la estrategia
“maés alimento, menos desperdicio” puesta en marcha
por el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio

Ambiente (Magrama), que persigue el objetivo de limitar
las pérdidas y el desperdicio alimentario y reducir las
presiones ambientales.

No obstante, aun es largo el camino que debe recorrer
la industria en materia de sostenibilidad. Asi lo
evidencian las respuestas de los directivos del sector,
que como mostraba el grafico 4, a la hora de identificar
sus prioridades de inversion relegan al penultimo
puesto las iniciativas de sostenibilidad, tan solo
importantes para un 4%.

Lo mismo ocurre cuando se les pregunta por los
factores clave para el crecimiento de su empresa. Como
mostraba el grafico 6, la sostenibilidad queda, de nuevo,
desplazada a los Ultimos puestos, con tan solo un 5%
que lo considera un driver relevante.

A la vista de los resultados, la sostenibilidad puede
identificarse como “la asignatura pendiente” de la
industria. Pero no podré seguir asi por mucho tiempo;
teniendo en cuenta que influye, cada vez mas, en la
decisién de compra de los consumidores, que buscan
transparencia y productos sostenibles. Es por ello que
las companias del sector deben otorgar a esta area la
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importancia que merece y comenzar a dedicarle, en
consecuencia, mayores esfuerzos y recursos.

En definitiva, como bien apunta el Magrama, “la
sostenibilidad es una realidad en las empresas, una
necesidad, pero también una oportunidad estratégica
gue supone ser transparentes en los negocios y apostar
por una gestién ambiental adecuada”.

Tan solo un 4% de los directivos del sector
Incluye las iniciativas de sostenibilidad entre
sus prioridades de inversion
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15. ;Cudl es el efecto mas relevante de la Ley de Equilibrio de la
Cadena Alimentaria?

Permitir mayor transparencia en las
relaciones comerciales entre operadores

31%

Mejorar el funcionamiento de la cadena 18%

.. L. 0,
Permitir una competencia justa _ 19%

Aumentar la eficacia y competitividad 14%

Garantizar los derechos del consumidor 10%

Favorecer la innovacion 7%

Fomentar la creacion y mejora de empleo 1%
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JUB 0pInan|os expertos?

José Antonio Latre, Antonio Hernandez,

Socio de Management Consulting Socio de Estrategia Energética
. de KPMG en Espana e Internacionalizacion de
t . '; » KPMG en Espana

[acompetivcad eselfaciorcve @ Crecimienio=
(e {ocia estrategia, pero tambienel ntermacionalzacion. Un
mas dificl e aprehender mportante axioma

Desde la perspectiva estratégica, la competitividad Los resultados de este informe evidencian que las
esta relacionada con el desarrollo de ventajas empresas espanolas de la industria de alimentacion
competitivas Unicas y se manifiesta en indicadores y bebidas son conscientes de que tener actividad
como cuota de mercado y rentabilidad y crecimiento internacional es condicién “sine qua non” para crecer.

sostenibles. El tamafno empresarial suele ser el
factor de competitividad méas sefalado en el sector,
aungue también existen empresas pequenas
capaces de competir en nichos globales.

Este crecimiento se sustenta en las numerosas
oportunidades que ofrece el entorno global. Destacan,
en este sentido, el incremento de la clase media

en economias emergentes, que supone una mayor

También sabemos que Espafia es competitiva en demanda de productos del sector; el proceso de
sectores como el porcino, frutas y hortalizas, aceite apertura en nuevos mercados, como Cuba o Irén; o

de oliva o0 vino, pero existen lideres globales en los acuerdos de comercio e inversiones de la Unién
otros subsectores. La esencia de la competitividad Europea con otras potencias. A modo de ejemplo, el
es elegir los segmentos producto-mercado donde Acuerdo de Libre Comercio entre la Unién Europea
cada compania puede aplicar sus competencias y y Corea del Sur, en vigor desde julio de 2011, ha
capacidades Unicas a lo largo de la cadena de valor propiciado un aumento de las exportaciones espafolas
para desarrollar un posicionamiento superior a la de alimentos y bebidas a este palis del 75% entre 2012
competencia. y 2015.

Las tendencias del entorno (habitos de consumo, No obstante, el contexto global es cada vez mas
regulacion, competidores, etc.) son importantes, complejo, con ejemplos como Estados Unidos, donde
pero estan subordinadas a la capacidad de las negociaciones del TTIP podrian verse afectadas por
generar ventajas en costes, modelos de negocio los resultados electorales de noviembre;Reino Unido,
innovadores, posicionamientos diferenciales en donde el Brexit representa uno de los principales
marca-calidad, clientes fieles o niveles de servicio desafios para las empresas del sector; o China, tras la
imbatibles, que son la esencia de la competitividad. puesta en marcha del nuevo Plan Quinguenal.

Para hacer frente a los nuevos retos y aprovechar todas
las oportunidades de este entorno es preciso contar
con una adecuada planificacion estratégica global. En
este sentido, como asi lo han reflejado los directivos del
sector, la cooperaciéon entre empresas es, en muchas
ocasiones, una alternativa relevante para minimizar
riesgos y mejorar el acceso a nuevas oportunidades.
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Luis Ferrandiz,
Socio de Servicios Digitales de
KPMG en Espana

tinuevoeniomodgial
[BCUIEre Una lransformacion
negra

La industria agroalimentaria no es ajena a

la evolucién que estan experimentando los
consumidores en sus patrones de compray en la
forma en la que se relacionan con las empresas.
La incorporacion de la economia digital a todos

los sectores industriales como respuesta a estos
cambios ha llevado a las empresas a encarar una
auténtica transformacion digital que debe afectar a
todos los procesos de la empresa, desde aquellos
que soportan la comunicacion con el cliente hasta
las tareas logisticas, financieras e incluso la toma de
decisiones.

Para afrontar este nuevo estatus digital del entorno
no sirve tan solo realizar cambios en ciertas éareas,
sobre todo en aquellas empresas con un contacto
directo con el consumidor final -como son las del
sector agroalimentario-, sino que requiere una
transformacién integral de las comparnias con
todos sus procesos enfocados en un nuevo cliente,
con nuevas demandas y con una nueva forma de
comunicarse con él.

¢Qué opinan los expertos? 27

Jerusalem Hernandez,

Senior Manager de Gobierno,
Riesgo y Cumplimiento de KPMG
en Espana

[aSosteniiidad como relo de
[UtUro en el'sector de dimentacon
yDeD0as enkspana

Pocas tendencias y desafios que afectan a las
companias en general y a las del sector en
particular son ajenos a la sostenibilidad. Iniciativas
globales como el Acuerdo de Paris sobre el cambio
climético o los Objetivos de Desarrollo Sostenible
de Naciones Unidas se unen a la regulacion
comunitaria y nacional o a las recomendaciones

de instituciones de referencia para sefnalar las
conductas responsables como claves para el éxito
futuro.

No se trata de disefar planes de responsabilidad
corporativa, sino de integrar el desempeno
responsable y la sostenibilidad en la estrategia de
negocio como palancas para la innovacion, el ahorro
de costes y la generacion de beneficios.

La escasez de recursos, la gestion de residuos,

la ecoeficiencia, la cadena de suministro, la
transparencia, el consumo responsable, las
relaciones con los grupos de interés o la seguridad
alimentaria plantean oportunidades y riesgos que es
recomendable conocer y gestionar para aprovechar
las primeras y prevenir los segundos.
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Impacto del Brexit 29

Naustriaadroaimen

La decision tomada por Reino Unido para abandonar la Unién Europea puede
suponer un impacto significativo para la industria agroalimentaria espanola,
sobre todo en el medio y largo plazo. Las companias del sector que exportan
a Reino Unido podrian experimentar una reduccion de sus ingresos, de su
volumen de exportaciones y de sus margenes, entre otros efectos.

TPACIO OBl brexi entic

De consumarse, este hecho puede tener efectos para Exportaciones agroalimentarias de empresas
la industria agroalimentaria espafnola, por lo que hemos espanolas a Reino Unido

querido incluir este breve capitulo en el que pretendemos
hacer un primer andlisis general de las posibles
consecuencias que puede conllevar y como puede afectar
a las empresas espafnolas del sector.

Segun los datos obtenidos de la Secretaria de Estado de
Comercio, la exportaciéon de productos dentro del segmento
de "Alimentacion y Bebidas” supuso 3.524 millones de
euros en 2015, lo que le convierte en el segundo sector
industrial, solo por detras del sector del automovil.

Exportacion espaiola a Reino Unido por producto (2015)

Sector

Sector alimentacion Semimanu- Bienes de
automovil bebidas ¢ facturas equipo Manufacturas de
consumo
0 0 0 0
Y 9 19 189 0%
Bienes de
Otras Productos consumo
mercancias energéticos duradero Materias primas
0 0 0
3 % Je e
L F —

Fuente: Secretaria de Estado de Comercio y elaboracicn propia
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En cuanto a los diferentes tipos de productos dentro del segmento agroalimentario, el de frutas, hortalizas y legumbres
es el mayor posible afectado por esta nueva situacién, ya que es el primero en volumen, alcanzando una cifra de
exportaciones a Reino Unido durante 2015 de mas de dos millones de euros, seguido por los segmentos de bebidas,
preparados alimenticios, productos cérnicos y grasas y aceites.

Valor de las exportaciones espaiolas de productos agroalimentarios a Reino Unido
(millones de euros)

Elemento ‘ 2006 ‘ 2007 ‘ 2008 ‘ 2009 ‘ 2010 ‘ 2011 ‘ 2012 ‘ 2013 ‘ 2014 ‘ 2015 ‘ Var

60,0%

Fuente: Secretaria de Estado de Comercio y elaboracion propia

m © 2016 KPMG, S.A., sociedad andnima espanola y miembro de la red KPMG de firmas independientes, miembros de la red KPMG,
afiliadas a KPMG International Cooperative (“KPMG International”), sociedad suiza. Todos los derechos reservados.




Impacto del Brexit 31

Productos mas exportados a Reino Unido en 2015 dentro del grupo “Alimentos y Bebidas”

Frutas, Productos
hortalizas y

legumbres Bebidas alimenticios

00% (14

carnicos

Preparados

29 29 % [ lo

Fuente: Secretaria de Estado de Comercio y elaboracion propia

Grasas y aceites

I v

Productos Lacteos y Piensos Semillas y frutos
pesqueros huevos Cereales animales oleaginosos

Azlcar, caféy
cacao

3

Evolucién de los cinco productos alimenticios mas exportados a Reino Unido desde Espaia

2500

2000 -~

1500

1000

Millones de euros

500

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

=== Frutas, Hortalizas y Legumbres === Bebidas

= Preparados alimenticios Productos carnicos

- Grasasy aceites

Fuente: Secretaria de Estado de Comercio y elaboracion propia

Posibles efectos en el mercado del Reino Unido

En un primer anélisis y siempre con la informacién disponible en el momento de la
realizacion del presente estudio, se pueden anticipar algunos de los principales efectos
que esta situacion puede provocar en la economia del Reino Unido, tanto en el aspecto
macro como en relacion a la industria agroalimentaria.
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MErcado de consumo

La infografia que se muestra a continuacion refleja algunos de estos efectos a corto y largo plazo:

Reaccion inmediata

La caida de la El gasto
confianza del del consumidor
consumidor
= = probablemente ocasione una bajo presién debido al
La depre0|a0|on reduccion del volumen de aumento de la incertidumbre,
de la libra ventas en el sector retail, el esperado incremento del
causara un aumento de los compensado ligeramente por desempleo y la pérdida de
costes de aprovisionamiento la subida de precios poder adquisitivo
para los minoristas
r
~40% de la carne de ~50% de la Solo el 15% de Ia fruta
cerdo en Reino Unido mantequilla y el queso | frescay el 55% de las
procede del extranjero qluivende Tlescrs EE verduras vendidas en Reino
. Sl @i [IEns Unido se cultivan localmente,
Subida del procedente de la UE la mayoria procede de la UE

precio final

Los minoristas de Reino Unido vieron caer sus
acciones tras el Brexit

M&S Next Sports Deben
19% Ry Direct hams

1% %

Perspectivas
Tiempo de cambio Se espera que los minoristas
Incertidumbre sobre los enfrenten complejidades
. . contratos a largo plazo, los comerciales y barrer:as, tales ;
El |mpacto del Brexit impuestos y la empleabilidad como aranceles de importacion
en el sector retail de ciudadanos de la UE e impuestos sobre los productos

procedentes de la UE

“aun esta por ver”

Muchos minoristas tienen coberturas
de moneda extranjera para paliar las
fluctuaciones de la libra esterlina
hasta el préximo ano; sin embargo, a
medida que venzan las coberturas
tendran que elegir entre subir los
precios o reducir margenes en los

articulos que venden Se prevé un impulso a los Los costes de la cadena de
productos fabricados suministro pueden verse
localmente a partir del incrementados por el aumento de
abastecimiento, cada vez los aranceles comerciales

mayor, a escala local por
parte de los minoristas
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Posibles efectos para las empresas agroalimentarias espaiolas

Como hemos visto con los datos expuestos, los principales efectos que podrian sufrir las empresas agroalimentarias

espanolas que exportan a Reino Unido podrian ser los siguientes:

£ Debilidad de la libra

que causara una pérdida de poder adquisitivo al
mercado inglés respecto a las importaciones.

Reduccion de
margenes

para poder seguir manteniendo cierto volumen,
debido a los aranceles que debilitaran las
importaciones.

',“ Implicaciones
0y

en los acuerdos comerciales actuales. Posibles
cambios en las condiciones comerciales que
tengan las empresas espanolas con sus socios
de Reino Unido.

Reduccion del
consumo

que mermara el volumen de importaciones de
alimentos.

@ Aumento de la
presion en el

‘ = mercado interno

otros paises exportadores pueden dirigir esfuerzos
hacia el mercado espanol por las dificultades en el
britanico.

Impactos fiscales y
legales

adaptacién a una nueva regulacion en el mercado
britanico que podrfa implicar la obtencién de
licencias o el cumplimiento de nuevos estdndares
asi como cambios en las cargas fiscales.

Esta nueva situacion requiere, sin lugar a dudas, que las empresas espanolas
cuantifiquen el impacto directo e individual que tendra en sus cuentas de resultados y
concretar planes de actuacion segun las diferentes hipétesis sobre cémo evolucionara su
mercado y las relaciones de Reino Unido con los paises miembros de la UE.
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34 Alimentacion y bebidas: tendencias 2016

LOmposicion de i mues

Actividad principal

Produccion/transformacion de Produccién/transformacion
productos carnicos 27% de aceite 8%
Extraccion/transformacion de Molineria 7%
productos del mar 2%
., o)
Produccién/transformacion de Comercializacion 6%
productos hortofruticolas 17%
Distribucion 4%
Produccién/transformacion de 99
leche o productos lacteos (o}
P Otra 8%
Produccion de bebidas 12%
14% 21% Hasta 49 empleados
o
De 50 a 99 empleados
De 100 a 499 empleados
24%
- 14% De 500 a 999 empleados
Mas de 1.000 empleados
27%
m © 2016 KPMG, S.A., sociedad andnima espanola y miembro de la red KPMG de firmas independientes, miembros de la red KPMG,
afiliadas a KPMG International Cooperative (“KPMG International”), sociedad suiza. Todos los derechos reservados.



Ay

Presidente /
Director general /
Propietario / Consejero

53% Directivo




© 2016 KPMG, S.A., sociedad andnima espafnola y miembro de la red KPMG de firmas independientes, miembros de la red KPMG,
afiliadas a KPMG International Cooperative (“KPMG International”), sociedad suiza. Todos los derechos reservados.




Contacto 37

Lo

Carlos Peregrina
Socio responsable del sector
Consumo de KPMG en Espana

T. +34 914563828
E. cperegrina@kpmg.es

Francisco Pérez
Gerente del sector Consumo de
KPMG en Espana

T. +34 91456 59 95
E. fperez2@kpmg.es

MG, S.A., sociedad anénima espanola y miembro de la red KPMG de firmas independientes, miembros de la red KPMG,
KPMG International Cooperative (“KPMG International”), sociedad suiza. Todos los derechos reservados.










kpmg.es

W¥linlc|wla

© 2016 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y miembro de la red KPMG de firmas independientes, miembros de la red KPMG,
afiliadas a KPMG International Cooperative (“KPMG International”), sociedad suiza. Todos los derechos reservados.

KPMG y el logotipo de KPMG son marcas registradas de KPMG International Cooperative (“KPMG International ), sociedad suiza.

La informacion aqui contenida es de carécter general y no va dirigida a facilitar los datos o circunstancias concretas de personas o
entidades. Si bien procuramos que la informacion que ofrecemos sea exacta y actual, no podemos garantizar que siga siéndolo en
el futuro o en el momento en que se tenga acceso a la misma. Por tal motivo, cualquier iniciativa que pueda tomarse utilizando tal
informacién como referencia, debe ir precedida de una exhaustiva verificacion de su realidad y exactitud, asi como del pertinente
asesoramiento profesional.



