Comercializacion

Espana, un mercado privilegiado para el sector de la pesca

¢ Como esta afectando la crisis
al consumo de productos pesqueros?

Un aio mas, en torno a 200
representantes de las principales
empresas pesqueras, de
distribucion y del sector de

la logistica, se han dado cita

en Vigo en el marco del Xl
Congreso de Comercializacion de
Productos del Mar, organizado por
AECOC con la colaboracion de

la revista Industrias Pesqueras.
En el encuentro, celebrado

en el Auditorio Mar de Vigo,

se abordaron, de nuevo, las
oportunidades para el sector de
los productos de la pesca y de

la acuicultura y se analizaron las
tendencias en el consumo.

iCémo estd afectando la crisis
econdmica y financiera al sector
pesquero? ;Se han dejado de con-
sumir los productos procedentes
de la pesca o de la acuicultura? ;Se
ha cambiado de categorias? ;Cémo
posicionarse en el mercado? Estas
han sido algunas de las preguntas
que han dominado en los dos dias
de intensos debates.

Roberto Butragueiio de Nielsen
ha explicado que sf se estd produ-
ciendo “efecto sustitucién” pero la
presencia del pescado en la cesta de
la compra no se esta viendo afecta-
da. En el comportamiento de com-
pra del consumidor se detecta una
compra més planificada de manera
que el consumidor esté evitarndo la
compra por impulso, sus actos estan
siendo més planificades y hacia lo
que se tiende es a evitar lujos. En
este contexto sigue ganando peso

especffico la marca del consumidor
pero no vale cualquiera. “El consu-
midor defiende la calidad al minimo
precio posible”, sentencia. Ademds,
no se espera que el efecto de sustitu-
cién de la marca de fabricante hacia
la marca de distribucién tenga vuelta
atras. Seglin ha explicado Roberto
Butragueno “al preguntarle si va
a seguir consumiendo la marca de
distribucién después de la crisis dice
que si, que lo seguird consumiendo.
Pero ademés dice que consume
marca propia no solo por el precio
sino porque dice que la relacion cali-
dad-precio es muy buena”.

Asi, el consumidor estd gastando
menos en ocio, en tecnologla, en
libros, en coche, en consumo fuera
del hogar pero en el caso de la cesta
de la compra el objetivo es reducir
su coste, Se busca el ahomo, la pro-
mocion y la marca del distribuidor
siempre y cuando le garantice esa
minima calidad. Y es que no se est4

reduciendo el gasto de alimentacion.
Un hecho que Roberto Butragueiio
ha sintetizado en una sola frase: “Lo
gue no Se come No es necesario”.
Los datos de Nielsen indican que
los productos fescos representan
el 34,1% del gasto de los hogares
en productos bdsicos y ademds es
Espafia el pais de Europa -conside-
rando los pafses de la Unién Europea
y Noruega- donde los productos fres-
cos tienen mayor peso especffico en
el total de la cesta de la compra. Y en
este apartado de “frescos” jdonde se
sittia el pescado? La verdad es que
no queda mal posicionado puesto
que de lo que los espafioles gastan
en la cesta de la compra, el pescado
y el marisco fresco son la segunda
partida con un 7,1% del valor sobre
el gasto total frente al 11,8% que se
dedica al consumo de carne fresca.
Las conservas de pescados y los
pescados y mariscos congelados se
sitian entre los 15 primeros puestos.

Ademés el conjunto de productos
derivados del pescado en todos sus
formatos supone algo més del 11%
del total del gasto en la cesta de la
CcOMmpra con un crecimiento modera-
do en el afio 2011. En total, los con-
sumidores espaficles han destinado
8.000 millones de euros a la compra
de productos pesquercs lo que repre-
senta un aumento del 0,6% con rela-
cién al ejercicio anterior. Los datos de
la alimentacién general indican que
el gasto en alimentacién en 2011 ha
sido de 70400 millones de euros y
ha aumentado en 2011 un 1,5%.
Dentro de este conjunto de consu-
mo de productos del mar, los 8.000
millones se reparten de la siguiente
manera: el 64% en pescado y maris-
co fresco; el 16% en conservas de
pecado y ofro 16% en el consumo
de pescado y marisco congelado y el
5% restante en diversas presentacio-
nes. Y ;como se han comportado en
el afio 2011 estas categorias? En el
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caso del pescado y marisco fresco sus ventas han
caido en un 1,5%; las conservas de pescado han
crecido en un 5,6% y el pescado y marisco conge-
lado en un timido 0,9%. El mayor aumento en las
ventas lo han experimentado ofras presentaciones
que han incrementado su peso especifico en la
cesta de la compra en un 89% con relacién a
2011. Este mismo comportamiento se ha detec-
tado en los primeros meses del afio 2012 con
una caida de las ventas del pescado fresco en un
5,4%; y un aumento en el resto de las partidas del
1,6%, 2,7% y 6,5% en pescado congelado, con-
servas y ofras presentaciones respectivamente.

En la categoria de pescado y marisco fresco,
la merluza es la especie que mayor peso espe-
cifico ha ganado en volumen en el afio 2011
pasando de representar el 18,3% en las ventas
en el afio 2010 al 19,4% en el afio 2011. Con
relacion al canal comercial, el supermercado
sigue ganando participacién en todas las cate-
gorias frente a la pérdida del canal tradicional y
de los hipermercados.

14+D+i EN EL MARKETING

Por su parte, los datos presentados en el
encuentro por Pere Vives, director del Sector de
Alimentacién de Kantar Worldpanel, son optimis-
tas para el sector de los productos del mar. En
Espafia el nivel de consumo de estos productos
es muy alto, practicamente el 100% de los hoga-
res espafioles consumen algun producto del sec-
tor. Sin embargo, la consultora apunta también
una evolucion estable en los Gltimos afios en este
&mbito. No en vano, desde 2004, el crecimien-
to del consumo de productos del mar ha sido
de un 2,5% en volumen, frente a un aumento
del 15,6% del total de alimentacién en el mismo
perfodo. Ademas del crecimiento y de las oportu-
nidades, Pere Vives ha abordado la innovacién
como clave destacando que son precisamente
las categorfas mas dindmicas las mds innovado-
ras, un aspecto poco desarrollado en Espafia.
Asf, mientras la inversién media en |+D+i en la
Unién Europea es del 2.1%, en Espafia no llega
al 1.5%, ha explicado.

El estudio de Kantar Worldpanel presentado
en el Xl Congreso de Productos del Mar indica,
ademas, que los hogares espafioles consumen un
total de 73.1 kg anuales de estos alimentos y que
lo hacen fundamentalmente por salud, placery en
ocasiones especiales. Ademas, acusa cierta falta
de hébito en el consumo de pescado en nues-
tra dieta e indica gue preferimos una preparacion
“sana” -a la plancha, al horno o hervido-. m

« De izquierda a derecha: Salvador Castedo Cetrina, jefe
de drea de pescaderfa de Grupo Carrefour Espafia; Dario
Rodriguez Fernandez, gerente de Pescamar-Gadisa; y
Angel Mozos, director de marketing de Serpeska, en uno

de los debates del congreso AECOC de Productos del Mar.
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¢Avanza Europa
hacia una ecoetiqueta?

El 12 de junio, el Consejo de Ministros de
Pesca de la Union Europea, a instancias
de la Comisién Europea, daba el visto
bueno a la regulacion del mercado de

las certificaciones en la Union Europea.
Posteriormente, el 21 de junio se reunid
el Parlamento Europeo para abordar, entre
otros temas, la reforma del Mercado.

Tras este encuentro, el presidente de

la Comisién de Pesca del Parlamento
Europeo participd en el XIll Congreso

de Productos del Mar en Vigo y mas que
hablar de regulacién del mercado de las
ecocettificaciones, analizo las ventajas de
la introduccion de la etiqueta ecoldgica
europea, que entrara en vigor en enero de
2015. Segin Mato la eco-etiqueta sera
un indicativo de calidad y va a ser muy
importante para proteger las indicaciones
geograficas y las denominaciones de origen
de nuestros productos.

Y es que, en su opinién, es fundamen-
tal la identificacion de los productos de la
Unién Europea con respecto a la de los
productos importados. En este sentido,
Gabriel Mato ha insistido en que debemos
ser capaces de exigir a los terceros pafses
las mismas condiciones que se pide a los
de la UE. Y al hablar de exigencias, ha
precisado, “deberfamos focalizarlas en las
condiciones de higiene y sanitarias, muy
especialmente, por no mencionar aspectos
como los derechos sociales, laborales... en
los que se lleva a cabo la produccién y/o
comercializacion de esos productos. En el
apartado de seguridad e higiene ha insisti-
do en la importancia de solicitar los reque-
rimientos de trazabilidad que tenemos en
la Unién Europea.

Por su parte, el grupo ALDE de los
verdes, ha explicado que “los productos
pesqueros que se ofertan en el mercado al
consumidor final deben de incluir en la eti-
queta la designacion comercial de la espe-
cie, el método de produccén asi como el
stock y el drea en el que ha sido capturada.
Ademés”, afiaden, “si es fresco, la fecha
de la descarga y si ha sido descongelado
mencionarlo”, matiza.

Pero méas alléd del etiquetado y de su
papel clarificador en el mercado, siguen

surgiendo controversias con relacién a las
especies comercializadas y su identifica-
cién en el mercado. En la edicién digital
de IP nos hemos hecho eco de un estudio
publicado por un grupo de investigadores
de la Universidad de Oviedo y de California
del Sur en Science Direct en el que ana-
lizan el deficiente etiquetado tanto en las
descargas como en el mercado del gallo
o rapante. Segln explican los investigado-
res “hemos centrado este trabajo en dos
especies marinas morfolégicamente simi-
lares que se capturan conjuntamente en
pesquerias mixtas, la de gallo com(in euro-
peo (Whiffiagonis lepidorhombus) y el gallo
de cuafro manchas (L. boscii)". Para ello
se tomaron muestras de 239 individuos
directamente de los desembarques de los
cinco diferentes puntos de Espafia, prin-
cipal consurmidor mundial de gaiio, y 204
gallos de cinco mercados diferentes. Las
muestras fueron analizadas genéticamente
e identificado con un marcador especifico
de la especie. “Se encontrd que el 40% de
los gallos estaba incorrectamente etique-
tado en el momento de la descarga y este
porcentaje aumenté al 60% en los mer-
cados”. Segin explican los investigadores
en el resumen de su articulo, estos valores
son los més altos jamds detectados para
peces y mariscos.

Ademés, aunque la mayoria de los des-
embarcos de toda Europa (90%) fueron
identificados como L. whiffiagonis, los
resultados genéticos revelaron que solo el
49% pertenecia a esta especie y el resto
eran de L. boscii lo que sugiere un etique-
tado incorrecto unidireccional, matiza el
articulo. “La identificacién errénea de las
capturas de peces conduce a estimacio-
nes inexactas de la explotacion y, si se
prolonga en el tiempo, puede contribuir al
agotamiento de las poblaciones y la pérdi-
da de diversidad genética”, explican, afia-
diendo que “nuestros resultados ponen
de manifiesto la urgencia de un plan de
gestion independiente para cada especie
de gallo en los mercados y la necesidad
de aplicar los marcadores moleculares
disponibles en la actualidad si los méto-
dos visuales no son suficientes para la
identificacién de especies”. m
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