Tecnifood. Lo revista de i

Por segundo afio consecutivo, y después de muchos afios de
crecimiento continuado, la natalidad ha descendido en Espaiia.
Esta situacion esté a punto de encender las alarmas en el sector
de alimentos infantiles, que ve reducir afio a afio su universo de
mercado dominado por las marcas del fabricante y que reparte
su comercializacién entre la alimentacién y el canal farmacia.
Para hacer frente a esta situacién, las empresas mantienen su
apuesta por la calidad y la innovacién, con nuevas presentaciones
orientadas a mejorar la salud de los nifios, y por lograr la mejor

relacién calidad-precio
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n 2010, se produjeron en

Espaina 484.055 nacimientos,

un nimero un 2 % inferior

respecto a los 493.717 del afio

anterior. Es el segundo afo
consecutivo de descenso, tras un periodo
de diez afios de continuo incremento,
segtin los datos aportados por el Instituto
Nacional de Estadistica (INE). La tasa
bruta de natalidad, entendida como los
nacimientos por cada 1.000 habitantes,
se situé en 10,51, su nivel mds bajo desde
2003.

El INE achaca el descenso a la reduc-
cién progresiva del nimero de mujeres en
edad fértil. No obstante, la tasa de hijos
por mujer apenas varié respecto a la de
2009 y fue de 1,38 (una décima menos que
el afo anterior). La natalidad se redujo en
todas las comunidades auténomas, salvo
en Aragén, Castilla y Le6n, Pais Vasco y la
ciudad auténoma de Ceuta. Principado de
Asturias (7,39 nacidos por 1.000 habitan-
tes), Galicia (8,07) y Castilla y Le6n (8,24)
registraron la tasa de natalidad mds baja.

Estos indicadores ponen sin duda en
alerta al sector de alimentos infantiles que
ha visto reducido su mercado en casi rodas
las categorias. Segin los datos aportados
por la consultora SymphonylIRI, que ana-
liza las ventas en los establecimientos de
libre servicio de 100 o mds metros cuadra-
dos y dotados con escdner, correspondien-
tes al TAM de 19 de junio de 2011, las
ventas de alimentos infantiles totalizaron
49.025 toneladas por valor de 293,1 millo-
nes de euros. Supone un descenso del 0,4

% en volumen y del 1,4% en valor respecto
a las 49.219 ty 296,7 millones de euros del
periodo anterior. De esta tendencia bajista
tan solo se salvaron los potitos de postre, la
leche liquida (inicio, continuacién y creci-
miento), la leche en polvo de crecimiento
y las leches en polvo especiales. Un ano
mis el mayor volumen correspondié a los
potitos (carne, verdura, pescado, pollo y
legumbre) que totalizaron 16.898 ¢ (+0,01
%) y 69,2 millones de euros (-1,5 %). Los
potitos con base de fruta sumaron 10.346
t (-1,4 %) y 41,5 millones de euros (-1,7
%), mientras que los de postre subieron
hasta las 2.108 ¢ (+7,7 %) y 12,1 millones
de euros (+7,1 %).

Otro alimento con notable peso en el
lineal son las leches liquidas con miés de
7 millones de litros y de 65 millones de
euros, mientras las leches en polvo rtotali-
zaron mds de 4.300 t y casi 56 millones de
euros. Por su parte, las ventas de cereales
instantdneos se situaron en 7.344 t (-4,6
%) y 34,2 millones de euros (-5,8 %), y las
de cereales liquidos fueron de 628 t (-26,3
%) y 11,1 millones de euros (-29,3 %).

Esta tendencia descendente queda refle-
jada también en el estudio “Worldpanel
Baby” elaborado por la consultora Kantar
Wordpanel en el que analiza el gasto
realizado por las familias espafiolas en la
compra de alimentos infantiles. Segiin el
mismo, las familias con nifios de hasta
36 meses han recortado un 7% su gasto
en productos infantiles de alimentacién,
perfumeria y pafiales en el dltimo afo. En
concreto, el desembolso medio destinado a

Nestté ha presentado BabyNes, un sistema de
nutricién integral infantil en monodosis, con
raciones individuales encapsuladas, inspirado
en su exitoso Nespresso, que inicialmente solo se

comercializa en Suiza

Mercado alimentos infantiles

Cereales (16%)
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Valor: 293,1 millones de euros
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Valor: 125,8 millones de euros

Lactalis ha
realizado una
apuesta definitiva por
mejorar su posicion
en el mercado de
alimentos infantiles
con la adquisicion
de la divisién de
nutricion y leches
infantiles de Sanutri

este tipo de productos cada trimestre es de:
148,5 euros por hogar. La partida para la
alimentacién, que supone el 46 % del ol
del presupuesto, se ha reducido un 5 %, de
90 a 85,2 euros trimestrales.

Los productos mis afectados por este
recorte son las leches infantiles, con una
disminucién del 7 %, lo que supone seis
curos menos de media trimestral, hasta 74
curos. La consultora explica que el decrect
miento del gasto medio en las compras de
baby food no se debe tanto a una reduccién
de la cantidad de productos comprada,
sino a la bisqueda de mejores precios.

Dentro de la nutricién infantil, ¢
segmento mds presente en los hogares con
bebés es el de las papillas, que llega al y
%, mientras que los tarritos son comprado
por un 54,9 % y las leches infantiles poi
un 51,5 %. '

Sin embargo, a pesar de tener um:
menor penetracién entre los hogares,
leches infantiles mueven un 57 % de to
el gasto realizado en alimentacién infand
mientras que los tarritos suponen el 289
del mercado y las papillas, un 15 %.

Esto se explicaria en parte por el maye
peso que tiene la farmacia en estas com

Con galletas (0,6%)
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Ventas de leche liquida

De continuacian (8,4%)

De inicio (0,1%)

De crecimiento (91,5%)

Valor: 65,8 millones de euros

pras, que con un precio superior al resto de
canales hace que el gasto final sea mayor.
La frecuencia de compra de alimentacién
infantil es de seis veces al trimestre, es
decir, cada 15 dfas.

En el caso de las leches infantiles, se
reducen las visitas de cinco a cuatro veces
al trimestre (-8 %), aunque los padres
aprovechan mds cada visita y aumenta el

volumen de cada acto de compra (+7 %),

“con lo que acaban adquiriendo la misma

“cantidad de producto al trimestre de lo
que hacfan el afio anterior.

Alimentacion y farmacia
Los alimentos infantiles presentan sus
ofertas a los consumidores a través de dos
grandes canales de comercializacién. El
‘mis tradicional es el de las farmacias, pero
en los tltimos anos la distribucién moder-
na ha ido adquiriendo una importancia
creciente y, en la actualidad, representa ya
la principal via a la hora de adquirir este
tipo de alimentos.
El libre servicio acapara en torno al 70
9% de todas las ventas de alimentos infan-
iles en volumen y alrededor del 55 % en

El descenso de
la natalidad por
segundo afio
consecutivo ha puesto
en alerta al sector de

alimentos infantiles,
que ha visto reducido
su mercado en casi
todas las categorias
en 2010
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valor, seguido a bastante distancia por las
farmacias (en torno al 25 % en peso y algo
mas del 40 % del importe) y las parafarma-
cias, con porcentajes que rondan el 3% en
volumen y valor. Los tarritos son los que
mas se venden en la distribucién moderna
con una cuota que se aproxima al 85 % del
total, mientras las papillas tienen también
una participacién signiﬁcativa, en torno
al 65 %. Por contra, las leches infantiles
mantienen las farmacias como la primera
opcién de compra, con el 48% de todas las
ventas, porcentaje al que hay que anadir el
5 % de las parafarmacias.

Hero, lider sélido en
alimentacion

El mercado de alimentos infantiles en
Espafia se encuentra en manos de unos
pocos grandes grupos que, muy a menudo,
son filiales de importantes compafifas multi-
nacionales, en una situacién similar a la que
se presenta a nivel internacional.

El liderazgo en el canal de alimentacién
corre a cargo de Hero Espafia con una par-
ticipacién total del 51,1% en volumen y del
38,7% del valor, segtin los datos recogidos
por SymphonylRI correspondientes al TAM
de 19 de junio de 2011. Hero Espafia se ha
mostrado en este Ultimo afio muy activa
tanto en el lanzamiento de nuevos produc-
tos como Hero Baby Cocina Mediterrinea, las
nuevas leches Hero Baby Nutradefense, galletas
sin gluten o Baby todofruta, como con la
posibilidad de poder aprovechar las nuevas
aplicaciones tecnoldgicas a la alimentacién
del bebé.

Es el caso, por ejemplo, de la primera
aplicacién gratuita para iPhone dedicada al
cuidado del bebé, o el canal Hero Baby TV.
(Ver entrevista con el director de marketing
de Hero Espafia en este mismo niimero)., A
mediados del pasado afio, habfa llegado a
un acuerdo de ¢o-branding con Corporacién
Alimentaria Penasanta (Capsa) por el que

Valor: 55,8 millones de euros
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esta tiltima empresa entraba en el segmento
de leche infantil. En concreto para el lanza-
miento de Hero Crecer .Asturiana, una nueva
leche de crecimiento, para nifios a partir de
1 afio, con un aporte de vitaminas adecuado
(13 vitaminas), prebiéticos (efectos bifidus),
calcio, fésforo y vitamina D, dcidos omega 3
y omega 6, proteinas adaptadas a la época de
crecimiento y sin azicares afiadidos. Cerca
de esa posicion de dominio en los lineales
de los supermercados e hipermercados se
coloca Nestlé, que llega a controlar el 35,9
% de la cantidad comprada y el 42,5 % de
los euros destinados a la misma.

Junto a estos grandes grupos compiten
en el mercado espafiol algunas empresas
especialistas que logran cuotas de mercado
significativas en determinados segmentos
de mercado en la alimentacion. También se
detecta la continua irrupcién de otros ope-
radores de sectores afines, quienes, atraidos
por los interesantes ritmos de crecimiento
que se venfan registrando en los afios ante-
riores, pretenden hacerse un hueco en el
mismo para posteriormente alcanzar una
posicién significativa,

Esto sucede, sobre todo, con empresas
licteas como Lactalis, que logra una cuota
del 7,6% en volumen y del 12,9 % en
valor, o Danone (Milupa) que se posiciona
con el 4,3 % de los kilos comercializados
y el 49 % del importe abonado, segiin
SymphonyIRI.

Las marcas de distribucién no tienen
mucha presencia en la mayorfa de las pre-
sentaciones mds cldsicas de los alimentos
infantiles (apenas alcanzan el 1 % del mer-
cado), excepto entre los tarritos, donde su
cuota y ritmo de crecimiento empiezan a ser
bastante significativos. Los grandes opera-
dores apuestan por mantener sus posiciones
dominantes en el mercado apoyindose en
importantes inversiones en la publicidad de
sus marcas que supera de media, en conjun-
to, los 15 millones de euros anuales.






