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as empresas de alimentacion y
bebidas en Espana se encuentran
inmersas en la consecucion del

reto que implica contener precios

y, a la vez, apostar por un modelo
internacionalizado e innovador. '

PROLOGO

La industria de la alimentacién y
bebidas ha sabido ocupar el espacio
que le corresponde como uno de los
primeros sectores industriales de la
economia nacional. Este puesto no

es una casualidad, ni ha sido sencillo
llegar hasta aqui, principalmente por el
convulso momento que nos ha tocado
vivir. Es fruto del trabajo de una industria
comprometida, que ha sabido mantener
sus cifras durante mas de dos décadas,
resistiendo a los cambios econémicos,
y posicionandose como uno de los
cimientos que sostendra el crecimiento
de nuestro pais.

El actual contexto macroeconémico con
la depreciacién del euro frente al délar,
la caida en los costes energéticos vy la
incipiente reactivacion del consumo
interno genera un escenario favorable
para consolidar la recuperacion.

Con estos mimbres, la industria de
alimentacion y bebidas se revela
fundamental para la economia espafnola
al representar el 16,8% de Valor
Anadido Bruto Industrial (VAB) y facturar
anualmente mas de 90.000 millones

de euros. Sin embargo, existen ciertos
aspectos econdmicos y politicos que
han de ser abordados para otorgar al
sector el papel que debe desempenar
como lider del cambio hacia la
recuperacién definitiva.

El informe Retos y perspectivas de la
industria de alimentacion y bebidas

en Espana, elaborado por KPMG en
colaboracién con FIAB en el marco del
[l Madrid Food & Drink Summit, recoge
las sensaciones y perspectivas a corto
plazo de los directivos del sector en un
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momento clave. Un futuro préximo que,
tal y como concluye el informe, estara
marcado por la busqueda de mercados
exteriores, la rapida adaptacion al
entorno digital y la capacidad para
aprovechar sinergias que faciliten una
mayor eficiencia de procesos.

La urgencia por encontrar nuevas
férmulas para aumentar la rentabilidad
qgue no repercutan directamente en el
precio es uno de los principales retos
a los que se enfrenta la industria. Las
empresas de alimentacion y bebidas
en Espafa se encuentran inmersas
en la consecucion del reto que implica
contener precios vy, a la vez, apostar
por un modelo internacionalizado e
innovador.

De este debate deberan emerger las
claves del sector para el siglo XXI,

una industria que tiene que competir

en un mercado global, ofrecer los
mejores productos de la manera mas
adecuada a la poblaciéon y mantener

la fidelidad de un consumidor cuya
decision de comprar se ve influenciada
por una infinidad de nuevas fuentes

de opinién e informacién. No es

casual que, segun las conclusiones

de esta encuesta, las redes sociales

se hayan convertido en uno de los
principales canales de comunicacion
con los consumidores. Sorprende, sin
embargo, que Unicamente un 3% de
los encuestados contemple sus canales
digitales entre sus destinos prioritarios
de inversion. Por ello, la optimizacion de
sinergias entre empresas en su esfuerzo
exportador, logistico y comercial puede
resultar determinante.

Carlos Peregrina,

socio responsable de
' Distribucidn y Consumo
l’ de KPMG en Espana

4 =" Pedro Astals Coma,

Espanola de Industrias de la

presidente de la Federacion
s Alimentacion y Bebidas (FIAB)
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LAS EMPRESAS PRODUCTORAS DE
ALIMENTACION Y BEBIDAS EN ESPANA

En Espana, la industria de alimentacion
y bebidas (IAB) desempena un papel
clave en el conjunto de los sectores
econdmicos y su evolucién ha resultado
fundamental en el inicio de la recupera-
cion econémica que se ha consolidado
en 2014. Buena prueba de ello son las
estimaciones del Instituto Valenciano de
Investigaciones Econdmicas (lvie), que
revelan que el crecimiento anual real de
la produccion del sector en 2014, ponde-
rando la produccién de alimentacién vy la
de bebidas, ha sido del 2,6%. Este dato
es el mejor registrado desde 2005.

En concreto, el sector es una de las
primeras industrias del pais al facturar
mas de 90.000 millones de euros anua-
les y representar el 2,7% del Producto
Interior Bruto (PIB) de Espana.

Ademas, el indice de Produccion Indus-
trial (IPI) para el sector de alimentacion
cerr6 diciembre de 2014 con un incre-
mento del 2,7 % respecto al mismo mes
del ano anterior. La cifra de crecimiento
en el sector de bebidas seria del 2,2%
en el mismo periodo, el més alto de los
Ultimos anos.

Uno de los pilares fundamentales en
los que se basa este buen apunte
macroeconomico reside en el aumen-
to continuado de las exportaciones.

Asi, se registré un incremento anual
del 9,3% en diciembre, mientras que
las proyecciones de FIAB apuntaron

a que se cerraria 2014 con un creci-
miento anual del 5,5% respecto al
ano anterior. Esto supone un volumen
de exportacion superior a los 23.700
millones de euros y la consolidacién
del crecimiento de las exportaciones
muy por encima de las del conjunto de
la economia espanola, que registré un
aumento del 1,7%.

Mercados prioritarios y empleo
La apuesta por la presencia en merca-
dos extranjeros continué al alza durante
2014. Estados Unidos, China, Reino
Unido, Japén y el sudeste asiatico se
han convertido en objetivos prioritarios
para la industria. De hecho, las expor
taciones en 2014 para esos territorios
superaron los 4.225 millones de euros.
Asi, la industria de la alimentacion y
bebidas aportd mayor crecimiento via
exterior que por demanda interna frente
a lo experimentado por el resto de areas
de la economia del pais.

El aho 2014 cerré con una afiliacion
anual media a la Seguridad Social de
380.077 trabajadores, lo que representa
un incremento anual del 1,8% frente a
2013. Los datos refrendan, por tanto, la
evolucién positiva de la industria.

|
LOS GRANDES RETOS DEL SECTOR

En este escenario y bajo el lema "Alimentamos el Futuro’ FIAB,
con el apoyo del Gobierno, ha presentado un Marco Estratégico
para la Industria de Alimentacion y Bebidas con el objetivo de
contribuir a la mejora de la eficacia del conjunto de la economia
espanola con el ano 2020 como horizonte.

Esta ambiciosa iniciativa busca que el sector mantenga un
crecimiento sostenido en ventas netas de un 4% anual,
alcanzando asi los 115.000 millones de euros en 2020, y crear
60.000 puestos de trabajo en los proximos seis anos.
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PRODUCTOR AGROALIMENTARIC

ESTRATEGIA DIGITALIZACION <

ALIMENTACION Y BEBIDAS EN ESPANA

> ESTRATEGIA INTERNACIONALIZACION

COMPORTAMIENTO COMUNICACION CON PRIORIDADES DE PRINCIPALES RETOS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS icomo COMO GANAR DIMENSION EN
DEL CONSUMIDOR EL CONSUMIDOR INVERSION DEL SECTOR AL/P A C/P COMPETIR EN tl. EXTERIOR?

PRINCIPALES FACTORES QUE MEDIOS MAS RELEVANTES: = Publicidad y marketing . m Capacidad de mantener (CRECIMIENTO) (COYUNTURA INCIPIENTE UN MERCADO m Cooperacion con otras empresas
AT RO = Redes sociales H Procesos de eficiencia margenes W Internacionalizacion bl HEDUEREG I gLI,&(\?EBS%IE'L’ EXTO: | e

M Comercio online

M Marketing en el punto de venta

en costes
M Adquisicion de nuevos

M Necesidad de
implementar mejoras

M Expansion nacional
M Rentabilidad del

M Politica de precios
M Reduccion de costes

M Ser competitivo

AMBITOS CON MAYOR
POSIBILIDAD DE APLICACION

M Proximidad de las ® Comunicacién con medios . = i it : icacié en costes/
; MU negocios/ compaiias operativas y reduccion negocio de fabricacion 0
tlend_as ) tradlc_lo_nales g » P . de costes de estructura 9 e e precios DE ACUERDOS
s el R {televisian, prensa...) B e A ) B Operaciones corporativas M Tener _ M Logistica
capacidad M Seguridad/calidad alimentaria

COMERCIO ONLINE CLAVES PARA SU DESARROLLO:

M Experiencia

M Logistica adaptada  ® Desarrollo de

de inversion/

financiacion
M Buscaraun

buen socio

PRINCIPAL BARRERA

M Diferencias en politicas

positiva de a las necesidades comerciales

) nuevas aplicaciones local
compraonline  del cliente méviles :

La capacidad de
mantener margenes
es el principal reto
del sector para
el 42% de los
encuestados

INTERNACIONALIZACION
DIGITALIZACION

Las diferencias en politicas
comerciales es para seis de
cada diez empresarios del
sector el principal obstaculo
a la hora de adoptar
acuerdos de colaboracién
entre empresas fabricantes

Para la mitad de los encuestados
la cooperacion con otras
empresas es el medio para ganar
dimensién en el exterior
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La adquisicion de nuevos
negocios es para un 18% su
prioridad de inversién.
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De los
encuestados
senala la capacidad
de mantener
margenes como
su reto mas
inmediato.
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RETOS Y ESTRATEGIAS

CRECIMIENTO Y RENTABILIDAD EN EL
CENTRO DE LA ESTRATEGIA

Segun las respuestas de los encuestados
en el informe Retos y perspectivas de la
industria de alimentacion y bebidas en
Espana, el reto diario mas importante
que enfrentan hoy en dia las empresas
del sector de alimentacién y bebidas es

la capacidad para mantener sus marge-
nes, segun senala el 42%. Esta situacion
responde a la presion de precios a la baja,
especialmente fuerte durante los Ultimos
anos de crisis econémica, en los que el
factor precio se ha convertido en uno de
los més relevantes a la hora de influir en
la decisién de compra. Por este motivo,

el 31% sefala como su reto prioritario

las mejoras operativas y la reduccion de
costes de estructura, como medidas para
lograr que la rebaja de los precios no sacri-
figue su margen de beneficios (Grafico 1).

El diferencial de precios entre primeras
marcas y marcas de distribuidor ha sido
la causa principal de que estas Ultimas
hayan ganado durante estos afnos cada
vez mas cuota de mercado. Para afron-
tar este escenario, la politica basada en
precios sigue siendo la estrategia princi-
pal elegida por las empresas del sector
consultadas, segun afirma el 36% de
las mismas, que auna productores y
distribuidores.

Por su parte, un 28% manifiesta centrar
su estrategia en la reduccion de los cos-
tes de fabricacion, mientras que un 21%
prioriza la revision del surtido (Grafico 2).
Asi, los planes de accion que estan lle-
vando a cabo las companias del sector de
alimentacion y bebidas responden a los
principales retos que presenta la industria.

Preguntados por las palancas de actua-
cién que seran mas relevantes para el
crecimiento de su empresa, dos res-
puestas toman fuerza: el 25% senala la
rentabilidad del negocio, mientras que
un 21% opta por la internacionalizacién
(Grafico 3). La paulatina recuperacion
del mercado interno ha devuelto a las
empresas de la industria alimentaria y
de bebidas a la senda del crecimiento,
y a buscar de nuevo la rentabilidad de
su negocio para poder crecer. En este
sentido, la internacionalizaciéon se pre-
senta como una de las alternativas im-
prescindibles a la complicada situacién
del sector en Espafa, asi como una via
esencial de crecimiento.

En lo que respecta al mercado nacio-
nal, las discrepancias de productores y
distribuidores en materia de marca de
distribuidor y politicas de precios se tra-
dujo en 2013 en la entrada en vigor de
la Ley de la Cadena Alimentaria (LCA),
una demanda historica de la industria

y los productores espanoles a la que
también se unieron algunas organiza-
ciones de consumidores.

Mas de un cuarto de los encuestados
sefala que el efecto mas relevante de la
LCA ha sido permitir una mayor trans-
parencia en las relaciones comerciales
entre operadores, mientras que un 22%
opina que su principal impacto ha sido
favorecer una competencia mas justa.
La innovacion y el empleo son los que
menos favorecidos se han visto por la
Ley, senalados por tan solo un 5% y un
2%, respectivamente (Grafico 4).
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1. Enel corto plazo, jcuél seria el
reto inmediato al que se enfrenta
su compafia?

-
!

. 11% %

2. ;En qué aspecto se centra principalmente el plan de
accion de su compaiiia en el mercado espafiol como
respuesta a la coyuntura econémica general?

12
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3. De cara al futuro, jqué palancas de actuacion
considera mas relevantes para el crecimiento

de su empresa?
2
e
e
[
L 3%
[]

Cooperacion Seguridad/  Sostenibilidad ~ Reputacién Financiacién ~ Rentabilidad ~ Operaciones Internaciona-  Expansion
con otras calidad social del negocio corporativas lizacion nacional
empresas para alimentaria
el desarrollo de
negocio

' Capacidad de mantener margenes

Gestion de la deuda y
capital circulante

' Operaciones corporativas

Mejoras operativas y reduccion
de costes de estructura

' Relaciones laborales

Capacidad de gestion de la
informacion critica para el negocio

' Centralizacién de servicios

4. ;Cual es para usted el efecto mas relevante
de la Ley de Equilibrio de la Cadena
Alimentaria?

' Politica de precios

' Revision de surtido

' Revision del balance entre marca

propia y marca distribuidor m
Reduccién de costes
de fabricacion m

' Revision de acuerdos ‘
comerciales W

pd §

Garantizar Permitir mayor Permitir una Fomentar Favorecer la Aumentar Mejorar el
derechos del  transparencia en competencia la creacion innovacién la eficaciay  funcionamiento
consumidor las relaciones justa y mejora de competitividad  de la cadena

comerciales entre empleo
operadores

13
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5. ;Cudles son las prioridades de inversion
de su compafiia actualmente?

B
s B
HE BN
HE NN
HE NN m m m
= 1B

Procesos de Expansion Canal Tecnologias Iniciativas de Publicidady ~ Adquisicién
eficiencia en geogréfica online dela sostenibilidad marketing de nuevos
costes informacion negocios/
companias

6. ;Qué aspecto considera como

I NVERS I O N principal en su empresa en cuanto

INNOVACION Y EFICIENCIA COMO ala inversion en [+D+7?
PRIORIDADES DE LA INDUSTRIA

' Desarrollo de nuevos productos

En cuanto a prioridades de inversién para las empresas ' Mejora procesos de negocio

encuestadas de alimentacion y bebidas, adquieren gran
importancia los procesos de eficiencia en costes, que
un 29% senala como su prioridad de inversion, segui-
dos de la expansién internacional y la publicidad o el
marketing, con un 19% respectivamente (Gréafico 5).

Subvenciones y
deducciones al [+D+i

De los encuestados

identifica los Por otro lado, los encuestados apuestan por la innova-
~ procesos de cién centrada en el desarrollo de nuevos productos, en
eficiencia en costes un 55% de los casos, como factor clave de competitivi-
como su prioridad . . . .
de inversion dad y diferenciacion. A su vez, la necesidad de optimi-
actualmente zar el dia a dia de la empresa, también a nivel operativo,

hace que el 40% de los productores de alimentacion y
bebidas centren su inversion en innovar en procesos de
negocio (Gréafico 6).

14 15
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7. ;Cuél considera que es el factor mas
importante a la hora de competir en un
mercado global?

De los
encuestados cree
que la cooperacion

con otras
empresas es el
medio para ganar
dimension en el
exterior.

INTERNACIONALIZACION

COMPETIR Y GANAR DIMENSION EN UN MERCADO GLOBAL

Para la industria de alimentacion y bebidas
la internacionalizacion representa una gran
oportunidad de negocio que acerca a las
empresas espanolas a un mayor nime-

ro potencial de clientes y se presenta
como alternativa a un mercado nacional
marcado por la presion de los precios.
Desde FIAB senalan que en los ultimos
anos se ha logrado consolidar la interna-
cionalizacion del tejido empresarial del
sector, gue ha crecido un 5% de media
anual en cuanto al nimero de empresas
exportadoras y ha aumentado sus ventas
al exterior en torno al 7%.

A la hora de competir en un mercado
global, un 43% de las empresas del
sector sefala la competitividad en costes
y precios como el factor mas importante.
No obstante, dado el liderazgo en costes
que poseen paises como China, desde

el Gobierno y a través de la iniciativa
Marca Espafa, apuestan por la calidad del
producto nacional y por las exportaciones
de marca como estrategia a seguir en los
procesos de internacionalizacion.

Salir a mercados exteriores, no obstante,
plantea un reto importante para la indus-
tria alimentaria y de bebidas, al hablar de
un sector muy atomizado en el que la
mayoria de las empresas son pequenas.
Esto se refleja en que un 21% de los
encuestados destague como importante
el disponer de recursos financieros y ca-
pacidad de inversion para ser competitivo
en el ambito internacional, casi la misma

proporcién que considera que el factor
mas relevante es la bdsqueda de un buen
socio local, cuyo conocimiento y contac-
tos en el mercado en cuestion facilite a
las empresas espafnolas su introduccion
con éxito (Gréfico 7).

En la misma linea, la mitad de los encues-
tados sefala la cooperacién con otras
empresas como el medio para ganar
dimension en el exterior, estrategia que
permitiria explotar sinergias en el esfuerzo
que implica la internacionalizacion (Grafico
8). Sin embargo, la cooperacién entre em-
presas no esta libre de obstaculos, y a este
respecto, un 62% senala las diferencias
en politicas comerciales como la barrera
principal a la hora de adoptar acuerdos de
colaboracién entre empresas (Gréfico 9).

Preguntados por el ambito en el que
serfan mas aplicables los acuerdos de
colaboracion con otras empresas del sec-
tor, un 41% sefala la logistica. El ahorro
que supone para la actividad logistica de
las empresas emprender acuerdos de
colaboracién en este dmbito, justifica que
cada vez sean mas las asociaciones de in-
dustrias alimentarias que promuevan este
tipo de précticas. Pero la logistica no es el
Unico ambito en el que las empresas del
sector consideran necesario emprender
acuerdos de colaboracién: un 21% senala
la necesidad de establecer alianzas en el
marco de la seguridad y calidad alimen-
taria ante los crecientes controles de la
industria (Gréafico 10).

€

ADUANA
EHRR m m
([T

A
I

Busqueda de Capacidad Competitividad en El tamafo de La actuacion de
un buen socio de inversion/ costes/precios la empresa la Administracion
local financiacion como facilitador

;Cudl cree que es el medio para ganar
dimensién en el exterior?

' Crecimiento orgénico

' Crecimiento inorganico

Cooperacion con otras empresas
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LA OPlNlON 9. ;Cudles son las principales barreras a la hora de
del experto adoptar acuerdos de colaboracion entre empresas
fabricantes en el marco de la industria alimentaria?

LA INTERNACIONALIZACION COMO

18

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Durante el dltimo lustro, la internacionalizacion
de la actividad empresarial ha supuesto un
factor clave para el sustento de un tejido empre-
sarial espafiol azotado por importantes dificul-
tades internas, y el sector de la alimentacion y
bebidas no ha sido ajeno a este proceso.

Se ha comprobado ampliamente que aquellas
empresas que afrontaron la crisis una vez ya in-
ternacionalizadas y, por tanto, con la consecuen-
te diversificacion de riesgos, han sufrido menos
sus efectos e incluso han logrado crecer.

Sin embargo, si bien hay cada vez mas empre-
sas que han iniciado importantes procesos de
internacionalizacién, son muy pocas las que
consiguen mantener una continuidad en sus
operaciones exteriores. La internacionalizacion
no deberia ser un hecho coyuntural por |a falta
de demanda interna, sino inherente a una estra-
tegia empresarial enfocada a seguir creciendo,
tanto fuera como dentro de nuestras fronteras.

En este sentido, cabe destacar que el tamafio
medio de las empresas espafiolas y la atomiza-
cion del sector de alimentacion y bebidas es una
de las principales dificultades que impiden que
el proceso de internacionalizacién de las empre-
sas sea mas eficaz. Espafia tiene un porcentaje
muy bajo de grandes empresas en comparacion
con otras potencias europeas. Y para alcanzar
un mayor tamafio es fundamental intensificar

la actividad internacional, por lo que se podria
hablar de un circulo virtuoso entre internaciona-
lizacion y tamafio de empresa.

Parece evidente que el tamafio empresarial
es una debilidad a la hora de abordar nuevos
mercados. Sin embargo, el sector de la alimen-

tacion y bebidas espafiol goza de un relevante
prestigio internacional asociado a la calidad de
sus productos y marcas, y ello debe ser uno de
los principales factores en el que las empresas
deben sequir apalancandose para continuar con
su expansion internacional.

Pero también hay otros factores de competitivi-
dad internacional que, bien aplicados, pueden
incrementar exponencialmente las probabilida-
des de éxito. Hablamos de factores ajenas al
precio, como la financiacién, la fiscalidad, la
[+D, la logistica, los recursos humanos, la cali-
dad, la marca o las alianzas estratégicas.

Otro de ellos es el establecimiento de alianzas
estratégicas con otras empresas del sector que,
desde un punto de vista interno, pueden generar
sinergias en &mbitos como la logistica o la pro-
mocion comercial internacional. Bajo un prisma
externo, la asociacién con actores relevantes
en terceros paises facilita significativamente el
acceso a dichos mercados, aunque su eleccion
tiene que Ilevarse a cabo con todo tipo de refe-
rencias, por lo que un adecuado asesoramiento
local resulta esencial.

En definitiva, ante la importancia de un proceso
de internacionalizacion, las empresas deben
disefar una correcta estrategia a la hora de
abordar nuevos mercados que ayude a consolidar
la actividad exterior. Para ello es clave contar
con una adecuada planificacion estratégica del
proceso, un analisis en profundidad de los riesgos
politicos, legales y comerciales, una correcta es-
tructuracion financiera y fiscal, y un buen aseso-
ramiento local en cuanto al mercado o mercados
que se pretenden abordar y posibles socios con
los que iniciar una relacién estratégica.

Por Antonio Hernandez, socio de Estrategia Energética e Internacional de KPMG en Espafia
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10. ;En qué &mbitos cree que serian mas aplicables
acuerdos de colaboracion con otras empresas

del sector?

Incertidumbre de
los resultados

Diferencias en politicas
comerciales

Condiciones legales

Otros

' Tecnologia 1+D+i
' Seguridad/calidad alimentaria
Desarrollo de comercio exterior

Logistica

l Otros
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De los
encuestados
piensa que las
redes sociales
son el medio mas
relevante en la
comunicacion con
el consumidor.
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DIGITALIZACION

LA ESCALADA DE LOS MEDIOS ONLINE COMO
CANALES DE VENTA'Y COMUNICACION

En los préximos ahos, los factores
gue marcaran la evolucion del com-
portamiento de los consumidores en
el marco de la industria alimentaria
son fundamentalmente tres: el precio
del surtido, opcién por la que opta un
28%, la proximidad de las tiendas vy el
comercio online, ambos sefalados por
un 26%, lo que prueba que el precio,
el ahorro de tiempo y la comodidad se
postulan como los factores determinan-
tes a la hora de comprar (Grafico 11).

El comercio online ha revolucionado

la manera de comprar, convirtiéndose
en el medio elegido para adquirir algun
producto o servicio por un 32% de la
poblacién espafnola (casi 15 millones
de personas), segun datos del INE. El
auge del ecommerce en la industria ali-
mentaria y de bebidas no ha sido para
menos, pues el sector ya se encuentra
entre las diez ramas de actividad con
mayor volumen de negocio online.

La experiencia positiva de compra a
través de Internet serd el factor mas
relevante para que el comercio online
continle su desarrollo en el sector,
segun apunta un 49% de los directivos
encuestados. Asimismo, la logistica
adaptada a las necesidades del cliente
es, para un 30%, otro aspecto clave que

influira en que el ecommerce continle su
crecimiento en la industria (Gréfico 12).

La gran transformacion digital del
sector se refleja en las respuestas
relativas a la comunicacién con el con-
sumidor, puesto que el 31% apunta
hacia las redes sociales como el canal
mas relevante. Las redes sociales
superan en un punto a las acciones
promocionales histéricas de productos
agroalimentarios, es decir, el marke-
ting en el punto de venta, con un 30%
de las respuestas. Diez puntos por
debajo quedan los medios de comuni-
cacién tradicionales como la television
o la prensa (Gréafico 13).

En definitiva, se observa la importancia
que han adquirido los medios digitales
dentro de la industria de alimentacion
y bebidas, al situarse como los princi-
pales canales de venta y comunicacién
con el consumidor. En este sentido,
sera clave que las empresas del sector
adapten su logistica a las necesidades
de sus clientes, ademas de proporcio-
narles una experiencia 6ptima de com-
pra online. Sorprende, a este respecto,
que solo el 3% de los encuestados
considere su canal online como desti-
no prioritario de inversién, tal y como
se expone en el gréafico b.
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11. ;Qué factores marcaran 12. ;Cuél de estos factores tiene mayor
£ la evolucion del importancia para el desarrollo del
LA OPINION comportamiento de los comercio online en el sector?

del experto

consumidores en los
proximos anos?

LA DIGITALIZACION
DEL CONSUMO

El desarrollo de la digitalizacion de la
sociedad esta provocando un cambio

importante en la forma en la que los ‘ m

clientes toman decisiones. Las nuevas B Proximidad de las tiendas

tecnologias permiten que estén perma- | & _

nentemente conectados accediendo a la B comercio oniine =

informacién que necesiten, y en con- = @ m
secuencia, influyendo en cada toma de I} Precio del surtido - g

decision. Este nivel de conectividad se [ -

verd incrementado en los préximos afios Capacidad para transmitir

promociones (cupones, etc)

€

2 . s . Iniciativas Canal online Medios Logistica Desarrollo Experiencia
por 8| numero de dlSpOSItIVOS en propie- colectivas directo de los de pago adaptada a las de nuevas positiva de

Vi A (colaboracién con fabricantes necesidades aplicaciones  compra online
dad de Cada IndIVIdUO, tendenma que se ' Redes sociales otras empresas...) del cliente moviles

confirma con la creciente importancia
del trafico mévil en el total y que se vera
incentivada adin mas por el aumento del
ndmero de wearables disponibles en el
mercado. Un factor adicional en esta
transformacion son las redes sociales.
Estas permiten a los usuarios acceder

a la experiencia y opinién de otros, asi
como compartir las suyas propias, trans-
formando el rol del cliente pasivo en un
agente mas participativo y con la capaci-
dad de aportar valor a las compafias que
estén preparadas para capturarlo.

13. ;Qué medios son méas
relevantes en la comunicacion
con el consumidor?

En ese contexto, las compafiias se
enfrentan al reto de ser capaces de
incentivar, participar y colaborar en todo
el proceso de toma de decision para asi
poder maximizar el valor de sus clien-
tes. Para ello, es necesario analizar las
distintas fases del proceso de toma de
decision a lo largo del ciclo de vida del
cliente, desde la captacion y atraccion
de tréafico a la conversién y venta, para
terminar en la retencién y desarrollo de
la relacion con los mismos.

€

e

e
Im
_

H i 4 Marketing en Marketing en el Comunicacién Pagina web Redes
Por ‘]orge Saan, dII’E’ICJ[OI' en 8| area de N el producto punto de venta con medios corporativa sociales
Management Consulting de KPMG en Espafia envases, etc) radicionales

prensa...)
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del experto

RETOS Y PERSPECTIVAS

2

EL PARADIGMA DE
LAS REDES SOCIALES

Una de las pruebas mas evidentes de la transfor- Unos meses después, lejos de olvidarse el inciden-

macion digital es el auge exponencial del uso de te, el gigante de carne Tyson Foods confirmé un

las redes sociales como medio de comunicacion descenso en sus ventas en el segundo trimestre

en nuestras vidas. Cada vez es mas frecuente la del 10,7% y Beef Products Inc. Cerr6 tres plantas. Y
presencia de empresas en redes sociales como este es solo un ejemplo de la vulnerabilidad de las

Facebook, Twitter y otras. En EE.UU, el 66% de las ~ empresas frente a las redes sociales. Y las empre-
empresas de la lista Fortune 500 estan presentes sas del sector consumo estan, como no puede ser
en Facebook, el 62% en YouTube, y el 87% dispo- de otra manera, muy presentes. La necesidad de
nen una cuenta corporativa de Twitter. Y el éxito se  monitorizar y evaluar los riesgos del uso de las re-
replica en todo el mundo. Pero al estar presentes des sociales es algo que las empresas deben tener
en las redes sociales aparecen nuevos riesgos de siempre en cuenta en su estrategia de crecimiento
los que muchas empresas no son conscientes y no  y presencia en el mercado.
saben cémo enfrentarse a ellos.

Los principales riesgos derivados de las redes
El mapa de redes sociales puede resumirse en el sociales que méas preocupan a las empresas del
siguiente grafico en el que se dividen 15 categorias  sector son:
seguln su funcionalidad.

e |mpacto negativo en la reputacion de la em-

Y el mapa sigue creciendo, lo que supone que presa. Un chiste, un comentario improcedente

aumentan las posibilidades de uso pero también la 0 una queja dejada sin atender en la pagina
dificultad de poder prevenir los riesgos de seguri- de Facebook pueden tener consecuencias muy
dad que se pueden derivar de su uso. negativas.

La industria carnica americana ya ha sufrido las Posibilidad de filtracion de informacion confi-

consecuencias de la repercusion negativa que se dencial. El control de la informacidn sensible que

puede tener en las redes sociales, y eso sin que pueden manejar los empleados puede verse com-

nadie tuviera en principio nada contra ella. prometida ante la falsa percepcion de seguridad
que se tiene en el uso de estas redes.

“Baba rosa”. Ese el nombre poco atractivo para la

carne de relleno con hidréxido de amonio con la e Activismo y Hactivismo. La movilizacién desde
que se elabora la carne picada que ha constituido la red para poder encontrarse con campaias de
la dieta basica durante afios en EEUU. El problema: descrédito puede derivar en ser victimas de ata-
que los estadounidenses no lo sabfan. Hasta que ques informaticos como la inyeccion de malware
en marzo de 2012 un comentario en Twitter del que pueden impactar en la disponibilidad de los
famoso cocinero Jamie Oliver en el que contaba sistemas, lo que supone una pérdida de nego-
que este aditivo se encontraba en la mayoria de cio y un deterioro de la imagen de la empresa
los almuerzos escolares de los nifios tuvo un efecto afectada.

instantaneo. La red se incendid. En un solo dia se
alcanzaron los 16.481 hits y presion6 al Departa-
mento de Agricultura de Estados Unidos para que,
ocho dias después, anunciara que los distritos
escolares podrian optar por no servir el aditivo
controvertido.

Competencia desleal y compromiso de la pro-
piedad intelectual. La desinformacién que se

puede insertar en las redes sociales motivada
por personas con animo de desprestigiar, o de
imitar y suplantar a las empresas en las redes

World of Warcraft

The Sims online

sociales son practicas que se ven cada vez La manera de evitar estos riesgos y estar prepara-
mas y que son una preocupacion creciente en  dos es poder tener una estrategia preventiva que
todos los sectores, y en este en particular. suponga contar con un plan de inteligencia que
incorpore a las redes sociales como un canal que
® Inseguridad Corporativa. El mayor riesgo al necesita estar constantemente monitorizado.
que estan expuestas las organizaciones son
las propias personas. El uso de las redes Ese es el concepto de SOCial Media INTelligence
sociales de manera confiada por parte de (SOCMINT). Proporcionar a las organizaciones
las personas clave pone en riesgo a las inteligencia sobre los riesgos del uso y presencia
organizaciones, ya que se pueden verter en la Redes Sociales y dotarlas de capacidades
informaciones que pueden comprometer a las  de prevencién y de informacién para la toma de
organizaciones decisiones que eviten problemas a futuro.

Wikipedia, Wikispaces

Twitter Wordpress
Facebook Webs Blogger
Google+ colaborativas Tumblr

Redes sociales .
horizontales Blogging

Whatsapp P Instagram
Skype con\?eprssac?én Imagenes Pi'n'fEI’EST
Line Flickr
Google Digg
Yahoo Buscadores Agregadores Friendfeed
Bing Stumbleupon
iTunes
Spotify
Tidal

Farmville

SOCIAL

Ka”?‘/a Mundos YPUTUbE
Second Life virtuales yimeo
Habbo Blip

Herramientas

Transmisiones

YahoTo AnS\B/vers dstz S:g\:\vg— g, — IL)JstreamTV
weetBrain . eriscope
Waze Sistemas Meerkat

: operativos
i0S méviles Feedly

Android FeedBurner
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Por Javier Santos, director responsable del &rea de Ciberseguridad de KPMG en Espafia
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SOBRE ESTE
INFORME

El equipo de expertos del Sector de Consumo de KPMG
en Espana ha realizado el informe Retos y perspectivas
de la industria de alimentacion y bebidas en Espana, junto
con la Federacion Espafola de Industrias de la Alimenta-
cién y Bebidas (FIAB), con el objetivo de pulsar la percep-
cién que tienen los directivos de las empresas producto-
ras de la industria alimentaria de la situacion actual y los
desafios que afronta el sector. Para ello, se ha realizado
una encuesta a 107 directivos entre los meses de noviem-
bre y diciembre de 2014.

|
SOBRE FIAB

La Federacion Espafnola de Industrias de la Alimentacion y Bebidas (FIAB),
integrada por 46 asociaciones miembro, representa a través de un unico
organismo y una sola voz a la industria espafnola de alimentacion y bebidas,
primer sector industrial de nuestro pafs que tiene como misién ser la
locomotora de la economia, el empleo y la imagen de Espana, siendo
competitiva en cualquier mercado global, atrayendo el mejor talento, y basada
en su seguridad, calidad y desarrollo cientifico y tecnolégico.
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