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Austria: Cambian las
tendencias de consumo

Los datos del ‘Panel de los Hogares de RollAMA 2022’ muestran como la crisis
del coronavirus, la guerra en Ucrania y la inflacion estan afectando a la vida
cotidiana y al comportamiento de compra de los austriacos

» NEREA RODRIGUEZ. REDACCION.
Dela crisis provocada por la pan-
demia a la guerra en Ucrania,
pasando por la inflaciéon mas
alta desde 1974, los efectos en la
vida cotidiana, en los mercados
y en las personas son grandes e
influyen de muchas maneras en
la produccién de alimentos, asi
como en el consumo y el compor-
tamiento de compra en Austria.
Asi lo ilustran los datos del Pa-
nel de los Hogares RollAMA 2022,
elaborado y presentado por AMA
Marketing en febrero.

Tras la retirada de las res-
tricciones y los cierres relacio-
nados con la covid, los mercados
se estan adaptando de nuevo al
comportamiento de compra an-
terior. Los volimenes de compra
en 2022 disminuyeron un 8% en
comparacion con el mismo pe-
riodo del ano anterior, pero se
mantuvieron estables en com-
paracion con el periodo anterior
a la pandemia. Los descensos de
volumen se tradujeron, en cam-
bio, en un aumento del gasto del
2% en comparacion con 2021, y
del 15% en comparacion al 2019.

TENDENCIAS

“A largo plazo se perfilan dos
grandes tendencias: sostenibi-
lidad y conveniencia”, explica
Christina Mutenthaler-Sipek, di-
rectora general de AMA Marke-
ting. “La sostenibilidad se refleja
en el hecho de que la demanda
de productos bio, en constante
aumento, solo se ha visto ligera-
mente frenada por la inflacion,
y cada vez mas gente recurre a
productos en botellas de vidrio
reciclables. Los productos de
conveniencia registran un cre-
cimiento vertiginoso. Cabe su-
poner que este segmento seguira
ganando importancia”.

Los productos ecologicos re-
presentaron el 11,5% del gasto de
los hogares austriacos en 2022.
La mayor conciencia medioam-
biental se refleja en la creciente
popularidad de la botella de vi-
drio reciclable paralechey yogur
de frutas de vidrio. Ya el 35% de
los hogares se sienten atraidos
por este tipo de envase ecoldgico.

Asimismo, el autoservicio es
cada vez mas popular en una
sociedad con mas movilidad y
la comodidad desempena un pa-
pel cada vez mas importante. La
compra de comidas preparadas
aument6 un notable 14% des-
de 2019. Las frutas y verduras
enlatadas y congeladas mues-
tran un desarrollo igualmente
dinamico.

Otra de las tendencias es la
relacionada con la frecuencia de
compra, que en 2022 disminuyo6

La demanda de
productos bio, en
constante aumento en
Austria, sélo se ha visto
ligeramente frenada por
la inflacion

El autoservicio es

cada vez mas popular
en una sociedad con
mas movilidad y la
comodidad desempeiia
un papel importante

y se situd significativamente
por debajo del valor de 2019, lo
que indica que, ademas de un
mayor consumo fuera del ho-
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Las marcas blancas cada vez llenan mas cestas de la compra austriacas. / ARCHI
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gar, se agotaron las existencias
0 que los alimentos comprados
se utilizaron con mas modera-
cion y quizas se tiraron menos.

En 2022, el mayor descenso
en el volumen de compras se
produjo en la carne y las hor-
talizas frescas, especialmente
las de fruto (tomate, berenjena,
pimiento...) y las de hoja verde;
y menor medida en queso, embu-
tidos y huevos. Esto revela que
se cocind menos que durante la
pandemia y se ahorré mas en
alimentos de precio mas elevado.
A mas largo plazo, ademas de la
disminucién de la cantidad de
carne y embutidos, también se
observa un descenso en la com-
pra de fruta.

LA INFLACION DEJA HUELLA
En 2022, los precios subieron
un 11% de media en todos los
grupos de productos basicos de
panel RollAMA, y el valor del
indice fue un 19% mas alto que
en 2020. La tasa de inflacion de
los alimentos segun Statistics
Austria fue del 22% en el mis-
mo periodo. La subida de los
precios de la leche hizo que los
consumidores recurrieran a la
leche de larga duracion, mas
barata, pero también influyeron
factores como la acumulacion
de existencias, la disminucién
de la frecuencia de compra y la
menor demanda de los hogares
mas pequenos.

La subida de los precios tam-
bién hace que los minoristas de
alimentacion ofrezcan numero-
sos productos promocionales. De
hecho, en Austria, uno de cada
tres euros se gasta en un produc-
to alimenticio rebajado. Como de
costumbre, la mantequilla y la
carne figuran entre los produc-
tos promocionales mas vendidos.
Elaumento de las cuotas de mer-
cado de las tiendas de descuento
va acompanado del desarrollo y
el aumento de las cuotas de las
marcas blancas.

RollAMA es el analisis del
mercado agricola de AMA Mar-
keting en colaboracion con GfK
y KeyQUEST Market Research.
En el, 2.800 hogares austriacos
llevan un registro de sus com-
pras en el comercio minorista
de alimentacion. Los datos de
RollAMA abarcan los grupos de
productos carne y aves, embuti-
dos, leche y productos lacteos,
queso, fruta, verdura, patatas,
huevos, productos congelados,
platos preparados, pero no pan
ni bolleria.
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DANIELE D’ADDIO / Departamento de Proyectos y Sostenibilidad de PPO Services AG

“Hemos tenido que luchar con
una oferta limitada debido a las
dificiles condiciones climaticas”

La escasez de frutas y hortalizas es uno de los factores que ha marcado la actividad empresarial del

comercio hortofruticola. Desde PPO Services AG, Daniele D’Addio sefiala que “ha habido momentos
en los que ya no se pudieron adquirir las cantidades deseadas”. La oferta era tan escasa “que la fi-
Jjacion de precios ocupaba un segundo lugar”y el objetivo era mantener el suministro a los clientes.

» GSCAR ORZANCO. REDACCION.
Valencia Fruits. ;Qué lugar
ocupa actualmente el sector hor-
tofruticola espariol en la actividad
de PPO Services AG?

Daniele D’Addio. Las frutas
y hortalizas espanolas han sido
la columna vertebral de PPO
Services AG durante décadas.
Gracias a las relaciones a largo
plazo con nuestros socios es-
panoles hemos podido crecer y
fortalecer nuestra posicion en el
mercado suizo.

VE. ;Como califican los servi-
cios y productos que ofrece el sec-
tor hortofruticola espariol?

DDA. Los productores espa-
noles comprendieron desde el
principio como responder a las
necesidades de sus clientes y, por
lo tanto, obtuvieron una venta-
ja decisiva sobre otros paises
productores. Al mismo tiempo,
la oferta no solo es amplia, sino
también competitiva en cuan-
to a calidad y precio, lo que es
una ventaja en una relacion
comercial.

VFE. Muchas de las campanas
esparniolas se estan desarrollando
con volumenes de cosechas muy
cortos debido a los efectos de la
meteorologia. ;Estan teniendo
problemas de suministro en de-
terminadas frutas y hortalizas?

DDA. Por supuesto, también
hemos tenido que luchar con

una oferta limitada debido a las
dificiles condiciones climaticas.
Ciertamente han habido momen-
tos en los que ya no se pudieron
adquirir las cantidades desea-
das. Para dar dos ejemplos: la
disponibilidad de tomates y
pimientos era a veces tan débil
que la fijacion de precios a me-
nudo ocupaba un segundo lugar.
Mas bien, era solo una cuestion
de mantener el suministro a los
clientes.

VF. ;Qué grado de penetracion
tienen las frutas y hortalizas es-
pariolas en Suiza? ;Qué busca el
consumidor suizo a la hora de
comprar?

DDA. Las frutas y verduras
espanolas son parte de la vida
cotidiana aqui en Suiza. Los
productos espafnoles han estado
ampliamente disponibles duran-
te muchos anos.

El consumidor suizo presta
atencion a una buena relacion
precio-calidad, y también inclu-
ye un alto grado de compromiso
social. El tipo de produccion
también es extremadamente
importante, asi como la cuota de
mercado de produccion organica
en frutas y hortalizas en Suiza.

Las emisiones de CO2 y la
sostenibilidad son un tema
recurrente y, para rematar, el
precio también juega un papel
importante.

Daniele D’Addio destaca el compromiso de sus asociados espaiioles. / PPO

VF. ;Qué otros paises con-
figuran la base de la oferta de
producto que ofrece PPO Servi-
ces AG?

DDA. También hemos sido
especialistas durante muchos
anos y hemos creado empresas
conjuntas con varios producto-
res, como Mahela en Sudafrica
y Mehadrin en Israel. Otros
paises importantes son Francia,
Italia y Marruecos.

Al mismo tiempo operamos
con una plataforma de fruta
exo6tica en Gland, en la Suiza
francofona, desde donde sumi-
nistramos a los supermercados
mas importantes en Suiza.

VF. ;Como esta afectando la
complicada situacion que se vive
actualmente, con una fuerte infla-
cion e incrementos de costes?

DDA. Hace que todo el ne-
gocio sea mas intenso. Muchas
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transacciones ahora requieren
un procesamiento mas largo.
Debido a la situacion general,
existe una incertidumbre a to-
dos los niveles. La planificacion
a largo plazo, que desde nuestro
punto de vista solo trae ventajas,
es un hecho comprobado.

En tiempos dificiles, lamenta-
blemente el actuar a corto plazo
es una reaccion muy normal a
las condiciones imperantes en
el mercado.

VE. ;Como se estan compor-
tando los mercados y los con-
sumidores en estos momentos
complicados?

DDA. Hay diferentes reaccio-
nes. Algunas de ellas son forza-
das, otras tienen una motivacion
estratégica. Como ejemplo, en el
caso de los tomates hubo cambio
de la demanda hacia Marruecos
dada la escasez de volimenes en
Espana.

Muchos minoristas han ajus-
tado su surtido. En tiempos
dificiles (no solo) uno tiende a
cuestionar si esta correctamen-
te posicionado en términos de
gama de productos. Los clientes
finales adaptan su comporta-
miento de venta y buscan cada
vez mas la oferta.

VF. ;Cudales son los retos de
la compania para 2023? ;Como
afronta PPO Services AG el
futuro?

DDA. Basandonos en las
experiencias de los ultimos 3-4
anos, tendremos que intensifi-
car la cooperacion con nuestros
productores y proveedores. S6lo
através de una cooperacion aiin
mas estrecha podemos lograr
un resultado satisfactorio para
todos y asegurar las cantidades
que necesitamos. Parte de la
planificacion para 2024 ya esta
en marcha.

Por ultimo, pero no menos
importante, nos gustaria dar las
gracias a nuestros productores y
clientes. Trabajar juntos en esta
campana no siempre ha sido facil
debido a la situacion de suminis-
tro, pero al final pudimos resol-
ver muchos problemas juntos.
iMuchas gracias!
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» NR. REDACCION.

El negocio de los alimentos eco-
l6gicos en el sector minorista
demostroé su solidez frente a la
inflacion el afio pasado. Aunque
en 2022 los austriacos compra-
ron menos productos ecologicos
que el ano anterior, siguieron
comprando mas que antes de la
pandemia, segin datos actuales
de AMA Marketing.

Con un descenso del 3,5% en
el volumen de ventas, el auge de
los productos ecologicos en los
altimos anos se ha frenado por
primera vez. El volumen de ven-
tas cay6 hasta 212.000 toneladas
en 2022, después de que en cada
uno de los anos anteriores se
hubieran registrado aumentos
constantes.

En 2017, por ejemplo, el vo-
lumen vendido en el comercio
minorista austriaco todavia ron-
daba las 138.000 toneladas, antes
de saltar a 161.000 toneladas en
2019 y 190.000 toneladas en 2020.
Tras otro fuerte aumento, en
2021 se alcanzo6 las 220.000 tone-
ladas, hasta el momento el pico
mas alto.

AUN NO HA TOCADO TECHO

A pesar de la reciente caida del
consumo, “atn no se ha alcanza-
do el punto algido”, en opinion
de la directora de Marketing de
AMA, Christina Mutenthaler,
que mira el futuro de este sector
con optimismo.

Estas buenas sensaciones de
Mutenthaler se sustentan en un
reciente analisis de AMA segin
el cual la concienciacién sobre
sostenibilidad y bienestar ani-
mal esta cada vez mas arraigada,
especialmente entre las genera-
ciones mas jovenes. “Lo ecol6-

AUSTRIA/SUIZA

El consumo ecologico cae
ligeramente en Austria

Un descenso del 3,5% en el volumen de ventas, el auge de los
productos ecologicos en los ultimos anos se ha frenado

gico esta aqui para quedarse”,
afirma Mutenthaler.

En cuanto a las ventas, el
comercio registré un nuevo cre-
cimiento de los productos ecol6-
gicos, ya que el valor total de las
ventas (excluyendo pan y pro-
ductos de panaderia) en Austria
aumento un 3,7% en términos
nominales en comparacion con
2021. Sin embargo, el incremento
de las ventas se debe al enorme
ascenso de los precios, tal como
confirma Mutenthaler.

Desde Bio-Austria, su direc-
tora, Gertraud Grabmann, con-
sidera que estas cifras son “un
resultado notable” y recalca que
“el aumento de precios en el am-
bito de los productos ecologicos
ha sido inferior al de los produc-

tos convencionales”. Segtn los
datos actuales de Roll-AMA, el
incremento medio de los precios
de los productos ecologicos en
2022 fue del 7,5%, mientras que
segun la encuesta de AMA los
precios de los alimentos conven-
cionales aumentaron un 11,5%.
“Lo ecologico se ha convertido
en un freno a la inflacién en el
sector alimentario”, afirma la
presidenta de Bio-Austria.

La cuota de los productos
ecolbgicos en el comercio mino-
rista de alimentacion alcanzo6 un
nuevo récord del 11,5% el afo pa-
sado (2021: 11,3%). Esto se debe
principalmente al aumento de
los precios de la carne y las aves
de corral ecolbgicas, cuya cuota
relativa en comparacion con los

productos convencionales cre-
cio del 6,2% al 7,2%. En cuanto
al resto de grupos de productos,
en 2022 se produjeron pocos cam-
bios. Como en anos anteriores,
los consumidores mostraron
especial interés por la leche
(29,5%) y el yogur (26,4%) ecolo-
gicos, asi como por las hortali-
zas frescas (22,5%). La cuota de
patatas (ahora 22,1 por ciento) y
huevos (20 por ciento) disminu-
y0 ligeramente.

PIONERA EN PRODUCCION BIO
Austria esta considerada pione-
ra internacional en produccion
ecologica. Mas de una quinta
parte de todas las explotaciones
nacionales son ecologicas y el
27% de toda la superficie agrico-
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la se cultiva de forma ecologica.
A modo de comparacion: segin
el instituto de investigacién
suizo FIBL, la cuota mundial
de tierras ecologicas en 2020 era
de aproximadamente el 1,6 por
ciento. S6lo Liechtenstein supe-
raba a Austria con una cuota de
superficie del 41,6%

Para el ministro de Agricul-
tura, Norbert Totschnig, el obje-
tivo ahora es seguir avanzando.
Para ello, se ha fijado como meta
aumentar la cuota de tierras
ecologicas hasta el 35% en 2030
y espera importantes impulsos
en esta direccion, entre otras
cosas, del ‘Programa de Accion
para la Agricultura Ecologica”
y de otras medidas a nivel eu-
ropeo, como la estrategia ‘De
la granja a la mesa’, que, entre
otras cosas, prevé limitar el
uso de pesticidas quimicos en
la agricultura. Asi lo confirmo
durante su presencia en Biofach,
celebrada el pasado mes de febre-
ro en Nuremberg.

Totschnig también destaco
la importancia del mercado in-
terior de la UE, que esta resul-
tando especialmente beneficio-
so para el pais. “Los productos
ecologicos de Austria son un
éxito de exportacion”, segtn el
ministro. No obstante, lo cierto
es que la cuota concreta de ex-
portacién es una incognita, debi-
do a la ausencia de estadisticas
y encuestas correspondientes al
comercio exterior, segin confir-
ma AMA Marketing. Un experto
del sector estima que la propor-
cion es equilibrada, es decir, que
“buena parte de los productos
ecologicos se exportan y alrede-
dor de la mitad se consumen en
Austria”.
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