as pastas alimenticias y las le-

gumbres se muestran fuertes en

el mercado alimentario espanol,

con una demanda que, tras varios
anos estancada o en descenso, ha reac-
cionado al alza. Los crecimientos son mo-
derados, pero relevantes en ambos ca-
s0s, y parecen responder al esfuerzo de
los fabricantes para satisfacer los habi-
tos de los consumidores, con productos
precocidos en el caso de las legumbres y
con pastas de rapida y facil elaboracion.
Lo cierto es que durante el pasado ejerci-
cio tanto unas como otras se situaron en
el ranking de productos con mayor creci-
miento en el mercado espanol.

En el caso de las pastas alimenticias,
los Ultimos datos anuales completos del
Panel de Consumo Alimentario, corres-
pondientes a 2007, reflejan un aumento
del 1,9% en el volumen comercializado,

con un total de 158 millones de kilos y un
valor de 240 millones de euros.

En el porcentaje de gasto de los hoga-
res espanoles, las pastas alimenticias re-
presentan el 7,3% del total. Esto supone
1,7 puntos porcentuales menos que sie-
te anos atras, aunque las sitla practica-
mente al mismo nivel que en 1990, cuan-
do su peso era del 7,1%.

Parece entonces que se da una timida
recuperacion en el peso especifico del ci-
tado segmento que, no obstante, sigue
posicionado como el sexto sector en im-
portancia dentro de la estructura del gas-
to alimentario en Espana.

Otras fuentes del sector le dan un volu-
men de 161 millones de kilos, con un va-
lor de ventas superior a los 209 millones
de euros, lo cual representaria crecimien-
tos respectivos del 1,9% y del 8,7%.

Si se comparan tales porcentajes con
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los relativos al crecimiento del sector en
2006 se observa que si bien la evolu-
cion del volumen de ventas ha sido de
0,2 puntos porcentuales, el valor de ven-
tas ha hecho lo propio, pero nada me-
nos que con 5,9 puntos porcentuales de
incremento. Es decir, que lo que ha subi-
do ha sido el precio de las pastas ali-
menticias.

La empresa de investigacion de merca-
dos TNS le atribuye una cifra de ventas
mayor, 227,4 millones, con un incremen-
to del 7,5% con respecto a la tasa acumu-
lada correspondiente a 2006.

De los dos grandes segmentos que in-
tegran el sector, pasta fresca y pasta se-
ca, es este Ultimo el de mayor volumen y
valor de ventas, con 142,3 millones de ki-
los y 183 millones de euros y crecimien-
tos respectivos del 0,8% y 8,5%.

La pasta fresca representa, segun




TNS, el 19,5% del valor total de ventas
del sector y casi el 5% de la produccién
del mismo.

Otros crecimientos se dan en el nime-
ro de compradores, que se incrementa el
1,5%, o el gasto medio, que también sube
el 0,8%, y el gasto estimado por dia, con
el 0,13% mas.

Desde AC Nielsen, otra de las empre-
sas de investigacion de mercados que
elaboran paneles para la distribucion, se
distinguen varios segmentos, atendiendo
al tipo de pasta o a la variedad.

Asi, para la Tasa Anual Mévil (TAM) acu-
mulada a mediados del mes de septiem-
bre de 2008, y que por tanto recoge la
evolucién interanual del sector hasta di-
cha fecha, las ventas de pastas alimenti-
cias en el mercado espanol alcanzaron
los 151,4 millones de kilos. Esto supone
un crecimiento del 2,6%.

La pasta simple, es decir la elaborada
a partir de sémolas y semolinas, agua y
sal, ha sido la mas vendida durante el pe-
riodo citado, pues ha representado el
78% del volumen total vendido y por tanto
cerca de 120 millones de kilos.

Le sigue a distancia la pasta com-
puesta, cuya masa incorpora otros pro-
ductos como gluten, soja, espinacas, le-
che o huevos. Su peso en el volumen to-
tal de pasta comercializada ha sido del
19% o, lo que es lo mismo, 28,8 millo-
nes de kilos.

Con volimenes bastante menores se
han situado los tipos pasta rellena, que
como su nombre indica incorpora en su
interior carnes, grasas vegetales o pan ra-
llado, y la laminada, que se utiliza para
elaborar canelones o lasana, con pesos
respectivos del 2% y el 1%, es decir, 3 y
1,5 millones de kilos.

En términos de valor, Nielsen da una ci-
fra de 234,8 millones de euros para la
TAM citada, lo que supone un crecimien-
to del 28,4%. La pasta simple vuelve a
ser el segmento con mayor peso, el 65%,
es decir mas de 152 millones de euros y
un aumento de 4 puntos porcentuales
con respecto a los nueve primeros me-
ses de 2007.

Con un decremento de 3 puntos por-
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centuales, la pasta compuesta tiene la
cuarta parte del mercado espanol de pas-
ta en valor, 58,7 millones de euros.

El tipo de pasta laminada representa el
6% del mercado, con idéntico posiciona-
miento al de 2007, mientras la rellena,
que ha bajado dos puntos porcentuales,
se queda en el 4% con 9,3 millones de
euros.

EN LA VARIEDAD ESTA EL GUSTO

Canelones, espirales, espaguetis, raviolis
o tagliatelle son algunas de las varieda-
des distinguidas por AC Nielsen en su
anadlisis del mercado de las pastas ali-
menticias.

Para la TAM de mediados de septiem-
bre de 2008, el mayor volumen de ventas
corresponde al segmento de los macarro-
nes, que tienen un peso del 26,6%. Le si-
guen los espaguetis, con el 20,3% del to-
tal, y los fideos, con el 20%.

El resto se reparte entre otras quince
variedades, ninguna de las cuales ha ex-
perimentado un aumento considerable en
su volumen de comercializacion.
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En el valor de ventas, de nuevo son los
macarrones los lideres, con el 22,8% de
la cifra de negocio global. Cerca estan
los espaguetis, con el 18,1%, los fideos,
con el 16,5%, y las espirales, con el
8,7%. Estas dos Ultimas variedades son
las que mas han incrementado su valor,
lo cual se explica por el aumento en el
precio, puesto que su volumen de ventas
ha decrecido en ambos casos para el pe-
riodo citado.

En el mercado espanol son seis las
principales marcas de pastas alimenti-
cias: Gallo, Barilla, Ardilla, EI Pavo, Rome-
ro y Knorr. La primera es la lider, con una
cuota de penetracion del 30,5%, muy por
delante de su inmediata seguidora, Bari-
lla, con tan sélo el 2%, valor que va decre-
ciendo hasta llegar a Knorr, con el 0,3%.

Se trata por tanto de un mercado con-
centrado en una ensena que compite con
el auténtico lider, la marca de la distribu-
cion (MDD). Esta dltima tiene, segun
fuentes del propio sector, una representa-
tividad del 60,4%, por lo que algunos no
dudan en afirmar que el de pastas ali-
menticias es un mercado “banalizado por
las marcas blancas”.
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Los dltimos movimientos empresaria-
les del sector se remontan a dos afnos
atras, cuando el grupo Agrolimen decidi6
desprenderse de su marca El Pavo, por la
que en su momento mostré interés el Ii-
der Pastas Gallo y Siro (Ardilla).

El Pavo, fundada a finales del siglo XIX,
fue la primera ensefa espanola fabrican-
te de pasta fresca. Sin embargo su pro-
pietaria, Gallina Blanca (Agrolimen), deci-
dié venderla ante la fuerte competencia
de las marcas italianas Rana y Buitoni.

A finales de 2007 otra gran operacion,
esta vez de fusion con la italiana Star, ha
conseguido que El Pavo permanezca final-
mente en el grupo Agrolimen, de la familia
Carulla. No obstante la citada operacion
ha dado lugar a una nueva sociedad, Galli-
na Blanca-Star, participada al 50% por
Preparados Alimenticios (Pasa), el hol-
ding del grupo espaniol, y por la compania
italiana Star, a su vez propiedad de Findim
Investments. Esta Ultima es la sociedad
patrimonial de la familia Fossati, que fun-
do el grupo italiano.

Recientemente el grupo Gallina Blanca-
Star ha nombrado como consejero delega-
do a César Bardaji, nombre con dilatada
experiencia en companias lideres. Entre
sus cargos destaca su paso por grupos de
gran consumo como PepsiCo Foods Inter-
nacional o Procter and Gamble.

DE COMPRAS, AL SUPER

Como para una gran parte de los produc-
tos de alimentacion, el supermercado es
el principal lugar de compra también para
las pastas alimenticias.

Lo dice TNS en la TAM correspondiente
al dltimo trimestre de 2007, con los valo-
res acumulados con respecto al resto del
ano. Al supermercado corresponde el
51,2% del gasto total por canales en el
mercado espanol de pasta. Para el tipo
de pasta seca su cuota se eleva casi al
53%, mientras que en pasta fresca es del
45,4%.

Le sigue el hipermercado, con el 27,3%
para el total. En este caso la cuota del es-
tablecimiento es menor para las varieda-
des de pasta seca, donde alcanza el
24,2%, mientras que para la fresca es del
40%.

Las tiendas discount tienen casi el
14%, cuota que es del 16,6% para las
variedades de pasta seca y tan sélo ro-
za el 3% en pasta fresca. Hay que tener
en cuenta que pese a que el mercado
espanol de pasta esta gobernado por
las MDD, éstas se comercializan en to-
dos los canales, particularmente en el
de supermercados. Aqui la cadena Mer-
cadona tiene una de las posiciones lide-
res del mercado, con una cuota del
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21,8% en el gasto total en pastas ali-
menticias.

AC Nielsen establece un rango de su-
perficies de sala de ventas y concede al
establecimiento libreservicio comprendi-
do entre los 1.000 y los 2.500 metros
cuadrados el liderazgo en la venta de pas-
tas alimenticias, con una cuota del
39,4%.

Se trata ademas del tnico segmento
que no ha decrecido durante los nueve
primeros meses de 2008 y, muy al contra-
rio, ha subido su cuota en tres puntos
porcentuales con respecto al mismo pe-
riodo del ejercicio anterior.

A esta cuota hay que sumar el 24% y el
17,5% correspondientes, respectivamen-
te, a las tiendas de libreservicio compren-
didas entre los 400 y los 1.000 metros
cuadrados y entre los 100 y los 400 me-
tros cuadrados de superficie de sala de
ventas.

A los hipermercados Nielsen les atribu-
ye una cuota del 19,1%.

No obstante, el principal canal de venta
de las pastas en Esparia, seglin TNS, es el
grupo Carrefour, con una cuota del 22,1%.
No obstante, es preciso diferenciar lide-
razgos, dado que esta Ultima es una com-
pania multiformato, es decir, que cuenta
no sé6lo con hipermercados, sino también
con supermercados que, al igual que Mer-



cadona, estén cada vez mas enfocados
hacia los primeros precios y las MDD.

El tercer operador minorista en impor-
tancia es Eroski, otro grupo multiformato,
cuya cuota casi alcanza el 8%, a la que
por cierto habria que sumar el 5,5% co-
rrespondiente a Caprabo, adquirida por la
sociedad cooperativa vasca.

Grupo Auchan, que explota las ense-
nas Alcampo y Simple Market, tiene el
7,2% del mercado minorista de pastas
alimenticias, que remata la cadena de
descuento Lidl, con casi el 4%.

COMER DE PUCHERO

En el mercado espanol el 85% de las le-
gumbres consumidas son envasadas,
mientras el 15% restante se despachan a
granel. Los hogares constituyen el princi-
pal canal de destino, con el 79%, mien-
tras el sector de hosteleria, restauracion
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y catering (Horeca) sumado al de institu-
ciones se reparten el 21% restante.

A pesar de que las legumbres son pro-
ductos que se asocian a las tradicionales
y casi olvidadas “comidas de puchero”, lo
cierto es que la escasez de tiempo que
se dedica a la cocina y que tales platos
requieren se suple con presentaciones
asociadas al foodservice. Se trata de le-
gumbres preparadas o semipreparadas.
Es el caso de las precocidas, formato que
ya representa una tercera parte del mer-
cado y que puede convertirse en la tabla
de salvamento del sector.

Durante el pasado ejercicio y segun los
datos del Panel de Consumo Alimentario,
el consumo de legumbres en el mercado
espanol fue de 146,5 millones de kilos,
con un crecimiento del 2%. En términos
de valor se tradujo a poco mas de 203 mi-
llones de euros, lo que a su vez supuso
un aumento del 6,5% comparado con el
dato relativo a 2006. Esta misma fuente

atribuye al citado sector un consumo per
capita de 3,28 kilos, exactamente el mis-
mo que un ano antes.

Entre los cinco grandes tipos de legum-
bres, las judias, lentejas y garbanzos se
emplean para el consumo humano, mien-
tras guisantes y habas se destinan en su
mayor parte a la elaboracién de piensos.

Entre los tres primeros, las lentejas
han sido las de mayor venta en volumen,
con el 47,5% sobre mas de 61 millones
de kilos comercializados en el mercado
espanol. Son datos facilitados por AC
Nielsen para la TAM comprendida entre
mayo de 2007 y mayo de 2008.

De entre las seis variedades que distin-
gue la citada empresa de investigacion de
mercados, es la denominada pardina la
mas vendida, con un peso del 31,6% en
el volumen total de legumbres.

Le sigue, bastante alejada, la lenteja
castellana, con el 8,6% de participacion
en términos de cantidad y la llamada rapi-
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da se sitla después, con una cuota del
5,1%.

El segmento de los garbanzos ocupa el
segundo lugar en el ranking de las legum-
bres, con un peso del 29,4%. Aunque sus
ventas han caido en 0,4 puntos porcen-
tuales con respecto a 2007, el denomina-
do mexicano lidera el grupo, con una cuo-
ta cercana al 15%.

Con idéntico retroceso se posiciona en
segundo lugar el garbanzo lechoso, que
ha alcanzado un peso del 6,7% hasta ma-
yo del presente ejercicio.

Las alubias completan el triunvirato
con una participacion del 23,2%. Las va-
riedades blanca y pinta lideran este seg-
mento, con pesos respectivos del 15,2%
y del 6,4%.

El sector de legumbres ha crecido el
1,06% en volumen durante el periodo in-
teranual comprendido entre mayo de
2007 y el mismo mes de 2008.

En términos de valor las legumbres
arrojan unas ventas de 91,16 millones de
euros durante el periodo objeto de medi-
cion por parte de Nielsen. Dicha cifra su-
pone un crecimiento del 10,8% con res-
pecto al ejercicio anterior, es decir, 8,8 mi-
llones de euros, y revela que la estrategia
de las marcas y de la distribucién ha ido
encaminada al incremento del precio de
las legumbres.

De nuevo son las lentejas las lideres,
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con el 38% de participacion en el valor to-
tal. S6lo la variedad pardina roza el 26% y
ha crecido 2,4 puntos porcentuales en su
cuota.

Le sigue de nuevo el grupo de los gar-
banzos, con una participacién del 36,2%.
Las variedades mexicano y lechoso vuel-
ven a liderar el subsector, con participa-
ciones respectivas del 17,7%y del 9,4%y
decrementos de 2,2 y de 1,3 puntos por-
centuales, respectivamente.

Las alubias alcanzaron una cuota del
25,6% en el valor de ventas del sector.
Blancas y pintas lideraron de nuevo el
segmento, con el 17,1%y el 6,3%, experi-
mentando la primera citada un decremen-
to de medio punto porcentual.

ANDALUCES LIiDERES

En el andlisis que realiza AC Nielsen so-
bre el volumen de ventas por areas, des-
taca el peso de la zona sur, cuyo consumo
representa la cuarta parte del total. Le si-
gue el area norte-centro, con el 16%, el
area metropolitana de Madrid, con el
14%,y la centro-este, con el 13%. Los que
menos gastan en legumbres son los habi-
tantes del area metropolitana de Barcelo-
na, donde, a pesar de haber crecido su
participacion un punto porcentual, su cuo-
ta tan sélo alcanza el 6%.
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En cuanto al formato minorista lider, al
igual que en el caso de las pastas, vuelve
a ser el supermercado con sala de ventas
comprendida entre los 1.000 y los 2.500
metros cuadrados el ganador. Su cuota
es del 33% para el periodo citado, lo que
ha supuesto un incremento de 2 puntos
porcentuales con respecto a 2007.

El establecimiento de libreservicio de
entre 400 y 1.000 metros cuadrados de
superficie se lleva la cuarta parte del volu-
men de ventas minorista de legumbres y
empatados en términos de cuota y de
caida de participacién se encuentran las
tiendas de libreservicio de 100 a 400 me-
tros cuadrados de sala de ventas y los hi-
permercados. En ambos casos el peso
ha sido del 21%, con un retroceso de un
punto porcentual con respecto al mismo
periodo de 2007.

ESTRUCTURA EMPRESARIAL

En el mercado espanol de legumbres la
compania lider es Alimentos Naturales,
que explota las ensenas comerciales El
Hostal, Koifer, Garrido, Maravilla y Rueda,
a través de las cuales controla una terce-
ra parte del sector.

Su planta leonesa tiene una capacidad
de produccién de 75.000 toneladas
anuales de legumbres secas, cocidas,
ecoldgicas y platos preparados. En esta
linea, durante el pasado ano la comparia
lanz6 una gama de platos preparados a
partir de recetas tradicionales de legum-
bres, en un formato de medio kilo y a un
precio de 2 euros.

Otra de las operaciones empresaria-
les del sector ha tenido lugar también el
pasado ano. Se ha tratado de la alianza
entre la francesa Bonduelle y la también
gala Coopagri, con sendas plantas de
elaboracion de legumbres congeladas
en Cérdoba y Navarra, respectivamente,
que se haréa efectiva a primeros del ano
préximo.

Entre ambas suman un volumen de pro-
duccion de 150.000 toneladas de legum-
bres congeladas destinadas a los merca-
dos de la UE.



