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FECIC CELEBRA LA SEVA ASSEMBLEA GENERAL AMB UN DEBAT SOBRE EL
CONSUM, EL CONSUMIDOR | EL SECTOR

La Federacio Empresarial de Carns i Industries Carnies (FECIC) ha celebrat avui la seva
Assemblea general, que ha comptat amb la preséncia del director general de la Inddstria
Alimentaria del MAPAMA, Fernando José Burgaz, i del director general d’Alimentacid,
Qualitat i Industries Agroalimentaries de la Generalitat, Carmel Modol.

16/05/18 — Cinquanta empreses han assistit a I’Assemblea General anual de la patronal carnia,
en un acte que ha obert el president de FECIC, Joan Costa, qui ha fet una valoracié de I'activitat
realitzada durant I'any 2017 i dels fets més destacats, com ha estat el canvi d’orientacié de la
Federacid o la incorporacié de FECIC a diferents organs com CEOE, International Meat
Secretariat (IMS) o la patronal carnia europea, CLITRAVI.

Com cada any, I’Assemblea General ha servit per a que FECIC presenti als seus associats la seva
memoria d’activitats de I'any 2017, el seu pla d’actuacid previst per al 2018 i les seves
propostes sectorials. La trobada ha finalitzat amb "aprovacié de la gestié economica.

Aguest any, s’ha inclos en el marc de I’Assemblea una jornada amb ponents de primer nivell,
gue han parlat sobre el consumidor, el consum i el sector, i que ha comptat amb la benvinguda
del director general d’Alimentacid, Qualitat i Industries Agroalimentaries, Carmel Modol, i el
tancament a carrec del director general de la Industria Alimentaria, Fernando José Burgaz.

La primera presentacié I'ha fet la col-laboradora ShopperView a AECOC, Marta Munné, parlant
de les conclusions de I'estudi de mercat, que han dut a terme juntament amb FECIC, amb
informacio clau per al sector sobre la percepcié que té el consumidor de productes carnis i els
seus habits de compra. Durant la seva exposicido ha explicat la metodologia que han seguit,
com és |'estudi, els resultats obtinguts i les conclusions i recomanacions.

En l'escenari en qué ens trobem es percep una constant disminucié en el consum de carns,
afavorit, fonamentalment, per la pressio social i els canvis en I'estil de vida dels consumidors.
No obstant aix0, aquests desitgen tornar a menjar la carn sense culpa. Aquest estudi posa de
manifest que la carn és un dels elements que més impacte pateix, ja que els consumidors
entrevistats admeten que han reduit en els Ultims anys, sobretot, el consum d'embotit i, una
mica menys, el de carn. Aix0 passa a causa de les informacions publicades sobre la cura de la
salut, on la carn es converteix en un dels principals enemics, i per la creixent tendéencia
al vegetarianisme i veganisme, que també han contribuit a discriminar-la.

Una altra dada rellevant és que les carns de pollastre, porc i bovi sén les que tenen un major
protagonisme a les llars, per la seva tradicio, facilitat d'accés i consum. La carn blanca ha pres
major protagonisme que la vermella.

En el procés de compra de la carn intervenen |'aspecte, com a factor principal; una informacio
detallada i adequada; que hi hagi varietat de producte; amb envas atractiu i visual; i que el

punt de venda estigui prop de casa. El consumidor prefereix comprar en supermercats.

Marta Munné ha comentat que és important treballar la comunicacié per eliminar el
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sentiment de culpa dels consumidors, demostrar al mercat que la carn és de qualitat i explicar
guines son les seves bondats i beneficis nutricionals.

Després, ha intervingut César Valencoso, director del departament de Consumer
InsightsConsulting i director de Comunicacid de KantarWorldpanel, que ha realitzat una
presentacié sobre com impulsar les vendes de les marques, quins son les tendéencies i habits de
consum, com seguir creixent d'una manera eficient, la fidelitat del consumidor a les marques i
per qué es produeix una decisié de compra sobre un determinat producte i no sobre un altre.

Valencoso ha comentat que tot i que s'ha tancat en positiu, i que la macroeconomia creix, no
es reflecteix en el gran consum, hi ha una contencid, a causa que la poblacié esta estancada,
I'evolucio de la microeconomia és menor i hi ha una prioritzacié de les despeses ajornades. Cal
preparar-se per a un mercat que globalment no creixera.

També cal tenir en compte que el consum fora de la llar comenca a créixer, es menja menys a
casa, la qual cosa influeix negativament en les xifres del gran consum. Les families gasten
menys en alimentacié i estan substituint alguns productes, com les salsitxes o bistecs, cap a
una dieta que consideren més saludable. A més, s'ha produit un canvi d'habits que afecten al
consum de determinades categories de producte. Estan canviant les formes de preparaciéo més
facils, saludables i netes: creix la planxa, el bullit i el forn, mentre que fregits i arrebossats
estan caient.

Valencoso ha afirmat que es pot créixer de dues maneres: mitjangant la penetracio, és a dir
aconseguint més gent, o per mitja de la fidelitat, tot i que en opinié seva “solament hi ha un
cami, aconseguir nous consumidors, créixer en penetracio”. La fidelitat del consumidor és la
principal palanca que les marques tracten de moure, pero els consumidors fidels sdn pocs i poc
importants, per aixo no té massa sentit intentar fidelitzar-los. La previsid que fa Valencoso és
gue les empreses perdran, de mitjana, la meitat de compradors en un any. L'estrategia per no
perdre'ls passa per esforcar-se i per intentar atreure consumidors nous cap a la marca.

Finalment, el responsable d'operacions de Bonpreu, Joan Sabartés, ha parlat sobre el seu
grup i les seves ensenyes, la seva experiéencia i sobre com tracten els frescos, i en concret els
productes carnis, que és una de les seccions que més ha crescut en aquest grup.

Sabartés ha comentat que |'aposta de futur dels frescos passa per diferents factors com son la
gualitat; proximitat (productes de kmO, IGP, DOP); el benestar animal; producte ecologic (no
tant de la carn); salut (el consumidor vol un bon etiquetatge dels productes, plats preparats
més saludables, sense additius per exemple); omnicanal; i per la personalitzacié d'ofertes, que
segons ell poden ajudar a augmentar les vendes.
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