El sector de pan y bolleria aprovecha el
tiron del hogar y las comidas rapidas

SYLVIA RESA. Periodista

as empresas de pan y bolleria

contindan buscando nuevas sali-

das, que apuntan hacia un consu-

mo de alto valor anadido, porque
se compra menos pero se trata de pro-
ductos de un precio superior; aprove-
chando también el relativo cambio de ten-
dencia que marca el aumento de las co-
midas en el hogar en detrimento del ca-
nal de hosteleria.

Aunque, sobre todo, pan y bolleria tiene
ante si un reto muy importante: ser capaz
de innovar en el terreno de la alimenta-
cion saludable.

MASAS CONGELADAS
COMO CORE BUSINESS

Diversificar hacia segmentos de comida
preparada, como el de bocadillos, sandwi-

ches o tostas, lanzar nuevos productos
elaborados de forma mas natural o crear
gamas saludables. Se trata de estrate-
gias seguidas por las empresas del sec-
tor de panaderia y bolleria industrial. Y la
consigna es siempre la misma: innova-
cion.

Las companias de masas congeladas
no alcanzan las 40 en ndmero en el mer-
cado espanol. El 80% del mismo esta en
manos de cuatro empresas, mientras el
porcentaje restante es el feudo de unas
35 compainiias.

Pero sean grandes multinacionales o
pymes, la competencia les obliga a inver-
tir en nuevos productos y presentacio-
nes. Es el caso, respectivamente, de Eu-
ropastry y Berlys en primer término y de
Codan en segundo término.

La catalana Europastry, una de las lide-
res en pan y bolleria ultracongelada, des-
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tinara durante el presente ejercicio una
inversion de 12,3 millones de euros a las
areas de tecnologia e innovacion.

Ello representa el 3,4% de su factura-
cion, que es de 360 millones y supone un
tercio del valor de inversiones de la com-
pafia, que sera de 37 millones este ejer-
cicio, que se eleva a 90 millones si se tie-
ne en cuenta el periodo comprendido en-
tre 2008 y 2009. Por otra parte, durante
2008 el 4,4% de su cifra de negocio pro-
vino de las ventas de productos lanzados
ese mismo ano, alcanzando los 16 millo-
nes de euros.

La investigacion y el desarrollo han per-
mitido a Europastry convertirse en una de
las primeras empresas del sector en eli-
minar las grasas hidrogenadas de sus re-
ferencias de bolleria.

En linea con esto, antes del verano la
empresa catalana se ha adelantado a la
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competencia mediante el lanzamiento de
una gama de bolleria infantil saludable.
Entre los productos destaca el minimuffin
con el 40% menos de grasa y mayor con-
tenido en fibra.

“Este lanzamiento supone un paso
mas en el compromiso de mejorar la ali-
mentacién de nuestros consumidores
—dice Jordi Gallés, director de Euro-
pastry—; el desarrollo de productos mas
saludables no es sélo una necesidad so-
cial a la que esta compania quiere dar
respuesta, sino que representa una nue-
va oportunidad de negocio, con importan-
tes perspectivas de crecimiento y una cla-
ra diferenciacion con respecto al resto de
marcas del sector”.

La linea de produccion de minimuffin,
puesta en marcha hace tres anos, dispo-
ne de una capacidad de 60 millones de
unidades al ano y ha supuesto una inver-
sion de 2,5 millones de euros.

En mayo del presente ano la multina-
cional espanola Berlys ha puesto en el
mercado la barra Campesina yodada, que
enlaza con la tendencia saludable im-
puesta en el sector. El nuevo producto se
suma a la baguetina Fibra, lanzada en el
dltimo trimestre de 2007 por la citada
compaiiia.

Berlys esta especializada en la elabo-
racion de productos de panaderia, bolle-
ria y precocinados, sector en el que os-
tenta una cuota del 25% dentro del mer-
cado espafiol. Ademas es una de las Ii-
deres en cuanto a crecimiento en masas
congeladas.

Su catélogo de productos abarca refe-
rencias de panaderia y bolleria, areas en
las que protagoniza continuos lanzamien-
tos como los Dobladitos Berlys, la Mini-
trenza Korfest o el croissant de chocolate
Maxi Gourmet.

La gama de panes Restauracion Gour-
met, pensados para dar servicio al canal
de hosteleria, incluye mas de 20 varieda-
des, a las que se suman otras cinco de
panecillos redondos: Gourmet Cereales,
Fibras, Cebolla y Gourmet Pasas y Nue-
ces. Requieren de ocho a diez minutos de
horneado.

La linea de platos precocinados crecié
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con el lanzamiento, en marzo de 2009,
de las empanadillas Artesanas, presen-
tadas en tres variedades. A caballo en-
tre las areas de panaderia y platos pre-
parados, Berlys cuenta en su cartera
con los Panes Pizza; sus cuatro varieda-
des coinciden en una base de baguetina
con queso y tomate a la que se anaden
distintos ingredientes.

Creada quince anos atras, Berlys es
propiedad de la navarra Panasa. Dispone
de ocho plantas productivas y 700 puntos
de distribucion. Si se suma la capacidad
de almacenamiento de las naves anexas
a sus 27 delegaciones, la del centro logis-
tico de Tafalla y el mas reciente ubicado
en la localidad toledana de Noblejas el re-
sultado es una capacidad total de alma-
cenaje de 30.000 palés.

En el caso de Codan, su crecimiento se
vincula igualmente a la innovacion, ya que
el actual es el segundo ejercicio en el que
el mercado se muestra estancado, cuan-
do no en retroceso para un gran porcenta-
je de companias.

El desarrollo de productos se debe, c6-
mo no, al apartado de las referencias die-
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téticas. Hasta el ano pasado Codan con-
taba con una familia de alimentos en los
que el azticar se habia sustituido por fruc-
tosa. Actualmente, tanto el bizcocho moji-
c6n como las magdalenas elaborados por
la empresa madrilena pueden ser consu-
midos por personas diabéticas.

Con una facturacién superior a los 30
millones de euros, su cartera esta inte-
grada por 75 productos que se desdoblan
en un total de 250 referencias. El 90% de
sus ventas se canalizan a través del co-
mercio minorista, mientras hosteleria y
catering institucional se reparten el 10%
restante en una proporcién de 8 a 2.

Segln fuentes de la compania, Codan
ocupa el liderazgo en gama dentro del
sector de pasteleria y tanto en volumen
de produccién como en rango de marca
es la tercera empresa del sector.

REDONDOS Y CON AGUJERO

El catdlogo de Europastry, empresa que
se posiciona en tercer lugar en el ranking
europeo y en primer término en el sector
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de panaderia en Espania, incluye 700 re-
ferencias de las que 450 son de bolleria,
200 son de pan y 50 de rosquillas
“Dots”. Estas ultimas, comercializadas
por Panrico bajo la marca Donuts, consti-
tuyen la auténtica apuesta de Europastry.

Su cifra de ventas, que se reparte al
50% entre los segmentos de panaderia y
bolleria, cuenta con un auténtico impulso
a través de los “Dots”, en el mercado
desde hace dos anos.

A finales de 2008 la multinacional ca-
talana puso en marcha una nueva planta
de produccion de doughnuts, término in-
glés con el que se conocen las popula-
res rosquillas. La fabrica, que cuenta
con un almacén frigorifico con capacidad
para 10.000 palés, permite una produc-
cion de 300 millones de unidades anual-
mente.

Ubicada en la localidad barcelonesa de
Rubr, la planta ha supuesto una inversion
de 18 millones de euros y coloca a Euro-
pastry como el mayor fabricante de este
segmento en Europa.

Durante el ano pasado se vendieron
190 millones de Dots, lo que representa
la cuarta parte del mercado espanol, a
través de una red de 20.000 puntos de
venta. Del mismo modo, la compania ha
llegado a acuerdos de distribucién con

los principales operadores de los canales
minorista y de Horeca. Para este Ultimo,
Europastry ha firmado un convenio con el
grupo de restauracion en carretera, esta-
ciones y aeropuertos Areas.

LA BAZA DEL CONSUMO EN EL HOGAR

Una de las batallas que se ve obligado a
librar el sector de panaderia es el bajo
consumo en Espana, que oscila entre los
51,8 kilos y los 53,8 kilos per capita, se-
gun se atienda a los datos de Pan Cada
Dia o los del estudio de Mercasa.

Sin embargo, algo juega a favor de las
empresas, ya que la detraccion del consu-
mo esta penalizando en mayor grado al
sector de hosteleria, restauracion y cate-
ring (Horeca), lo cual provoca la vuelta a
las comidas en los hogares.

A finales de septiembre se ha celebra-
do un encuentro sobre el sector Horeca,
organizado por la Asociacién Espanola de
Codificacion Comercial (Aecoc). En él se
han dado cita los principales representan-
tes del sector de hosteleria y proveedores
de foodservice.

El primero es el caso de Francisco J.
Campo, presidente de Grupo Zena, una
de las cadenas lideres en el segmento
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de restauracion moderna. Con datos de
Euromonitor, Campo ha hablado de que
la contraccion del consumo esté afec-
tando al canal extradoméstico, al igual
que también influyen factores como el
descenso del turismo y la reduccién de
la renta neta.

En el informe citado se dice que si en
2007 el 32,7% del gasto en alimentacion
en Espafa se realizaba en hosteleria y
restauracion, entre abril de 2008 y marzo
de 2009 dicho porcentaje se redujo en
casi dos puntos porcentuales, mientras
que el canal hogares alcanzaba una cuota
superior al 69%.

Euromonitor prevé que en el ambito
mundial las ventas de foodservice cae-
ran el 1,3% a lo largo del ano. Bares y ca-
feterias seran los tipos de estableci-
mientos mas afectados por la situacion
econdmica.

El mercado espaiiol tendra un compor-
tamiento similar, con una evolucién favo-
rable del sector de comida rapida, take
away y de autoservicio a lo largo de 2009
y un descenso de las ventas en bares, ca-
feterias y restaurantes, que no cambiara
hasta 2012.

Campo ha hablado de tres posibles
escenarios, el primero de los cuales se
define porque el canal Horeca entre en
una posible guerra de precios como la
de la industria y la distribucién alimenta-
rias. Una segunda opcién pasaria por-
que el sector se centre en ganar eficien-
cia en su gestion y en reconvertir o ce-
rrar los metros cuadrados menos efica-
ces. Por Ultimo quedaria la innovacion
para “recuperar la cuota de mercado
que le esta robando la alimentacion en
el hogar, capitaneada por una gran distri-
bucion que hace sus deberes”.

Las empresas de pan y bolleria, provee-
doras habituales del citado canal de distri-
bucién, tienen la baza del consumo domés-
tico, al que han de convencer con el lanza-
miento de nuevos productos acorde con la
filosofia de una alimentacién mas saluda-
ble. Alto valor anadido en forma de calidad
Yy pOr supuesto a un precio que, a pesar de
la situacién econémica, muchos consumi-
dores estan dispuestos a pagar. M





