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En un contexto de contraccion de gastos de las familias y de alto grado de madurez
del consumo de aperitivos, la innovacion, la racionalizacion de costes y la apertura
al exterior son las principales estrategias de los fabricantes de frutos secos y snacks.
Con una estructura formada por unas 480 empresas, se observa una tendencia a la
concentracion provocada por el cierre y la fusion de algunas compaitias

1 alto grado de madurez del

consumo de aperitivos se ha

dejado sentir en la evolu-

cién a la baja del volumen
de las ventas. Segiin DBK, el valor
del mercado de frutos secos y aperiti-
vos cerrd el ejercicio de 2011 con un
descenso del 1,6%, hasta situarse en
1.810 millones de euros. Por este
motivo, la industria del aperitivo ha
apostado por innovar e impulsar las
ventas en el exterior.

Espiritu innovador

Cabe destacar que en 2011, las com-
paiifas de aperitivos lanzaron al mer-
cado 175 novedades. En este 4mbito,
destacan las categorias saludables, los
snacks con menos grasa, horneados o
multicereales que dan respuesta a las
connotaciones de salud, cada vez mds
en boga por parte de los espafioles.

Por otro lado, los productos tradi-
cionales como las patatas fritas o los
frutos secos contindan reinando en
las cestas de los compradores, mien-
tras que los nuevos sabores y aromas,
potentes y radicales también se hacen
su hueco en el paladar de los mds
atrevidos.

Es precisamente esta vocacién in-
novadora la que ha permitido que el
sector haya alcanzado un volumen de
ventas de 276.000 toneladas de pro-
ducto. E155% de las ventas se produ-
jeron en la categorfa de frutos secos,
mientras que las patatas fritas acapa-
raron el 21%. El porcentaje restante
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En 2011, las
compaiias
de aperiti-
vos lanza-
ron al mer-
cado 175
novedades

se repartié entre los elaborados a base
de cereales (palomitas de maiz, aperi-
tivos fritos, extrusionados y pellets,
etc.) y los horneados de pan.

Cuestion de futbol
La venta de aperitivos, ademds, pre-
senta importantes crecimientos en su
consumo cuando coincide con even-
tos deportivos de interés general. Su
efecto dinamizador queda amplia-
mente demostrado con los datos de
consumo que se producen durante
este tipo de competiciones. Este mis-
mo afio hemos sido testigos de este
hecho durante la Eurocopa, cuya ce-
lebracién ha influido fuertemente en
la cesta de la compra, especialmente
en el caso del segmento de aperitivos.
Segtin datos de Nielsen, las ventas

de snacks en junio se incrementaron

un 11,6% con respecto al afio ante-
rior. Los aperitivos mds vendidos fue-
ron los frutos secos, cuyas ventas
aumentaron un 16,7%, seguidos de
las aceitunas y encurtidos (+10%),
las patatas fritas (+8,8%) y las galle-
tas saladas (+4,6%). [

Tabla 1. Evolucion del mercado de APERITIVOS

VOLUMEN
Toneladas

[__200] _2on] __2o00]

Frutos secos 163.000
Patatas fritas 63.000
Aperitivos fritos, 51.200
extrusionados,
pellets y otros
TOTAL 277.200

Fuente: AFAP

VALOR (VENTAS)
Millones de euros

201

160.555 992,67 298
62.748 378,63 379
52.582 434,176 440
275.885 1.805 1.817
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A pesar de que el volumen del mercado de los
aperitivos presentd en 2011 cifras a la baja, el
sector mantiene su ritmo innovador para romper
esta tendencia. Josep Maria Magrijid presidente de
la Asociacion de Fabricantes de Aperitivos, AFAP,
analiza las claves de la industria del snack en la

siguiente entrevista

Nos encontramos a punto de ter-
minar 2012, ;qué previsiones de
cierre tienen para este afio en el
sector de aperitivos?

No tenemos datos propios sobre el
comportamiento del mercado que
nos permitan hacer una valoracién
al respecto, pero intuimos que po-
dria haber una leve contraccién en el
consumo que atente el ritmo de cre-
cimiento del sector. Segtin los datos
publicados por Nielsen, el cierre del
ejercicio 2011 arrojaba cifras en vo-
lumen a la baja en el mercado de
frutos secos y patatas (-1,5% y
-0,4% respectivamente) y al alza en
el resto de snacks (+2,7%).

El consumidor estd cambiando sus
hébitos y gustos, ;qué demanda en
el dmbito de los aperitivos?

El crecimiento interanual nos de-
muestra que se trata de un mercado
maduro, ya que el consumidor con-
firma cada afio que las dos catego-
rias mds consumidas son los frutos
secos y las patatas fritas, tanto en
gran distribucién como en el merca-
do de hosteleria.

Sin embargo, y a pesar de que el
consumidor de aperitivos aprecia los
gustos tradicionales, cada vez son
mi4s los que reclaman nuevos aro-
mas, sabores mds potentes, aperiti-
vos mds artesanales, productos con
mayores connotaciones de salud —
bajos en grasas o con un menor por-
centaje de sal-, asi como diferentes
tamafios de envases.

Comenta que las dos categorias
mds consumidas son los frutos se-
cos y las patatas fritas, ;qué otros
aperitivos aparecen en este ran-
king?

Por detrds de los frutos sectos y las
patatas fritas figuran los productos
de aperitivos fritos y pellets y, por
tltimo, los productos extrusiona-

dos, si bien éstos van poco a poco
aumentando su consumo cada afio.

Los consumidores estdn cada vez
mds concienciados con seguir una
dieta saludable, ;Cémo afecta este
hecho a productos como los
snacks, normalmente relacionados
con dietas poco saludables?

Para empezar, no estamos para nada
de acuerdo con esa relacién “snacks-
dietas poco saludables”. Los pro-

Josep Maria Magrifid es presidente de AFAP.
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Gréfico 1. Consumo de APERITIVOS por canales de venta (TAM1/2012)

Patatas fritas y otros snacks
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Fuente: Kantar Worldpanel

Total Anual Mévil (TAM) - Datos anuales, actualizados trimestralmen-

Frutos secos

20%

te, en los que 1 corresponde al trimestre, y 01 al afio analizados.

ductos de aperitivo forman parte
perfectamente de una dieta equili-
brada, variada y saludable, sin llegar
nunca a sustituir las comidas princi-
pales.

Desde la asociacién apoyamos la
Estrategia NAOS que defiende que
“no hay alimentos buenos y alimen-
tos malos, sino dietas bien o mal
equilibradas”. No hay duda de que
no se puede esperar que un alimento
sea equilibrado “per se”, sino que la
que debe ser equilibrada es la dieta.
Los productos de aperitivo respon-
den al estilo de vida actual y su con-
sumo en pequefias cantidades apor-
ta energfa durante la jornada labo-
ral, el estudio, el deporte o cualquier
otra actividad del estilo de vida ac-
tual.

Existe una gran variedad de pro-
ductos de aperitivos, entre los que el
consumidor puede elegir aquellos
que satisfagan mejor sus deseos y ne-
cesidades. Estdn hechos a partir de
materias primas, como las patatas, el
mafz, otros cereales, frutos secos y
frutas, pero es importante remarcar
que los diferentes procesos de fabri-
cacién de los productos de aperitivo
(fritura, secado, el horneado o tueste)
respetan las propiedades beneficiosas
que, de por s, tienen las materias pri-
mas vegetales de las que proceden.

Con respecto a la penetracién de la
marca de distribuidor, ;cial ha sido
su evolucién en este segmento?

Las MDD tienen una penetracién
media del 50% en nuestro sector ac-
tualmente, aportando una opcién
més en el mercado y complementaria
a la oferta de la marca del fabricante.
En definitiva, se suma a la potencia-
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cién de la categoria y asi se refleja en
el seno de la asociacién, compuesta
por ensefias que trabajan con marca
propiay otras con marca de distribu-
cién.

Con relacién a los momentos de
mayor consumo, se ha comproba-
do que los eventos deportivos como
el fiitbol incrementan las ventas de
snacks en los supermercados. Te-
niendo en cuenta este aspecto, scud-
les serdn los momentos de mayor
consumo durante 20132

Todas las categorfas tienen un buen
posicionamiento en el canal de ali-
mentacién y fuera del hogar y man-
tienen el pulso ante los cambios que
va experimentando la sociedad y
que conllevan esos nuevos momen-
tos y motivos de consumo que co-
mentas.

El momento de consumo de ape-
ritivos por excelencia siguen siendo
situaciones ocasionales vinculadas
con la socializacién frente a un con-
sumo en solitario. Si bien no hay
programado un evento deportivo del
alcance de los celebrados este ano
(Eurocopa y Olimpiadas) hay un pa-
trén de mayor consumo que se da en
primavera, verano y otofio.

La correcta exposicién del producto
en el punto de venta es importante,
:Qué recomendaciones haria al res-
ponsable de tienda que quiera in-
crementar las ventas de este tipo de
productos?

Todas las cadenas de distribucién tie-
nen sus propias normativas e instruc-
ciones para la exposicién de los pro-
ductos, buscando siempre la mejor
plaza para su venta. Pero no cabe du-
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da que productos de impulso como
los nuestros, es importante una ex-
posicién en zonas de mayor flujo
(4reas calientes como las salidas) o
zonas donde comparten espacio con
productos complementarios, a modo
de ejemplo. Tener una buena visibi-
lidad y notoriedad del envase y la
informacién que contiene, serfa lo

ideal.

El sector de los aperitivos se carac-
teriza por ser muy innovador, ;po-
dria destacar cudles han sido los
mayores hitos en este campo duran-
te 20122

El sector aperitivos siempre ha hecho
una firme apuesta por la innovacién
y muestra de ello son las 175 noveda-
des lanzadas al mercado en 2011.
Esta innovacién va desde los proce-
sos de elaboracién de los productes
(secado, tueste, extrusién, horneado,
fritura o troquelado) hasta el desarro-
llo de nuevas férmulas con productos
menos ricos en grasas y con un me-
nor porcentaje de sal.

En los tltimos meses, también se
ha detectado una nueva tendencia en
la innovacién de los sabores y aromas
de los productos que, paralelamente,
se ofrecen a los consumidores en
nuevos formatos de packaging, y
siempre acorde con la legislacién vi-
gente.

:Cudles son los principales retos a
los que se enfrenta el sector del ape-
ritivo durante los préximos afios?
Para ser realistas con el entorno, pre-
ferimos hablar del corto plazo a la
hora de vaticinar el futuro.

En términos de mercado, nuestro
objetivo es seguir con el ritmo de
innovacién que caracteriza y dina-
miza este sector, para romper con la
contraccién de consumo actual. Co-
mo sector responsable y comprome-
tido, continuaremos centrados en el
marco de la salud y nutricién de los
consumidores y en la responsabili-
dad social corporativa. Y por su-
puesto, nuestro reto es seguir siendo
un sector mantenedor del empleo,
muy meritorio en los momentos ac-
tuales.

Por otro lado, las novedades le-
gislativas este afio han sido numero-
sas y de alto impacto en la industria
alimentaria, especialmente el Regla-
mento de Informacién al Consumi-
dor, al que nuestras empresas se es-
tdn adaptando con gran esfuerzo
para seguir dando informacién clara
y veraz al consumidor de manera
que éste pueda tomar sus decisiones
de compra con garantfas. 1

L
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ESCAPARATE DE NOVEDADES:
@

Frutos. S:-«‘.c§ .
Seleccion
Ensaladas

Frutos secos
para ensalada
La marca gallega
de frutos secos
El Nogal lanza
“Seleccién Ensa-
ladas”, una selec-
cién de frutos
secos envasados y
listos para afiadir
a las ensaladas.
Encontramos el
producto en 2
variedades, Me-
diterrdneay Cali-
forniana. Este
producto respon-
de 2 la demanda
creciente del concepto “topping” que tam-
bién se ha colado en el mundo de las ensala-
das. Ademds, los frutos secos al natural se
relacionan con dietas saludables debido a su
valor energético, de fibra y nutrientes. Tam-
bién son ricos en grasas Omega3, oligoele-
mentos, hierro, calcio y vitaminas B y E.

Quival, S.A.

Tel 986 752 025
Fax 986 752 063
www.elnogal.com
“ Ref. 085 en el BSL

Cereales horneados y saludables
Snatt’s, la marca de snacks de cereales hor-
neados de Grefusa, amplfa su gama Snatt’s
con la linea Mediterrdneas en dos sabores:
Snatt’s Mediterrdneas con Tomate y Finas
Hierbas y Snatt’s Mediterrdneas con Olivas
y Romero, pensadas para el aperitivo. Este
producto se elabora con ingredientes 100%
naturales, sin conservantes ni colorantes,
por lo que responden a un estilo de vida sa-
ludable. Estén disponible en formato de ra-
cién individual de 110 g.

Grefusa, S.L.
Tel 962 459 022

www.grefusa.com -+ Ref. 086 en el BSL

9 Patatas
— - de sabor
W‘% §‘rfo‘i'?ﬁ‘& Hﬂf&}j tradicional

La empresa
palentina Fa-
cundo lanza
al mercado
las patatas
fritas con sa-
borajamény
sabor ajillo.
Crujientes y
sabrosas, es-
tas dos varie-
dades recu-
peran los sa-
bores mis
tradicionales

de la gastro-
nomia del
pais en una nueva propuesta disponible
tanto para el canal alimentacién como para
el de impulso en el caso de la patatas al aji-
llo, y en formato de 60 g para el canal im-
pulso en el caso de las patatas con sabor a
jamén.

Facundo Blanco, S.A.
Tel 979 844 014
www.facundo.es

« Ref. 086 en el BSL

Rikichi's, lo nuevo de Leng d'Or

La empresa especializada en la fabricacién de
snack-pellets, Leng d’Or, presenta su linea
de extrusionados directos. Denominados
“Rikichi’s” este producto ya terminado se
presenta en cajas con bolsa de pldstico inte-
rior, con un peso neto de 3 kg. Este aperitivo
se dirige mayoritariamente a envasadores y
al canal horeca. Con clientes de primeras
marcas internacionales, la compaiifa catala-
na cuenta ademds con una planta de fabrica-
cién propia en New Jersey (EE UU) desde

hace ocho anos.

Leng d'Or, S.A.
Tel 937 724 680 Fax 937 721 450
www.lengdor.com < Ref. 089 en el BSL

Chips al ajillo, el sabor

mediterrdneo

Frit Ravich lanza al mercado las nuevas
“Chips Ajillo” con el objetivo de ampliar la
gama de patatas chip. El ajo es un ingredien-
te imprescindible en muchos platos de la
cocina mediterrdnea y Frit Ravich ha queri-
do incorporar este aroma, suave y perfuma-
do, a sus patatas fritas de siempre. Esta no-
vedad se presenta en formato dirigido al ca-
nal alimentacién en bolsas de 150 g y forma-
to para hostelerfa de 40 g.

Frit Ravich, S.L.
Tel 972 858 008
www.fritravich.com

% Ref. 087 en el BSL
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Son Sanchez da mas por lo mismo
Son Sdnchez premiard a sus clientes hasta
el cierre del afio con un 20% m4s de pro-
ducto en su gama de mezclas. Con el fin
de agradecer su fidelidad, la marca man-
tiene su precio de siempre pero amplia la
cantidad de frutos secos de sus mezclas de
125 g.

La compafifa ya habfa empezado el afio
innovando con la renovacién total de su por-
tfolio de productos con la incorporacién de
nuevos sabores y con la inclusién de cierre

zip en su packaging.

Son Séanchez, S.A.
Tel 965 487 822
www.sonsanchez.com < Raf. 090 en el BSL
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