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1. Branche und Marktsituation

Folgende Kennzahlen beschreiben die Branche und Marktsituation:
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Importe Nahrungsmittel und Getranke
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Verteilung Ausgaben fiir Nahrungsmittel nach
Distributionskandlen in Mrd. Euro
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Umsatzentwicklung Lebensmitteleinzelhandel
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Verteilung Ausgaben nach Lebensmittelart
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Der gesamtwirtschaftliche Stellenwert und der Sektor im Uberblick

Die spanische Nahrungsmittel- und Getrankeindustrie spielt auf nationaler und internationaler Ebene eine
wichtige Rolle. Sie stellt vor der Automobil- und Chemiebranche den bedeutendsten Industriesektor Spani-
ens dar. So verzeichnete die Lebensmittel- und Getrankeindustrie nach den letzten verfiigbaren Daten im
Jahr 2019 Rekordumsatze im Wert von 119,2 Milliarden EUR und stellte damit 2% des spanischen BIP und
15% der Industrie.

Uberblick iiber die Sektoren der spanischen Nahrungsmittel- und Getrankeindustrie, Anteile in % am Gesamtumsatz
22%

- = Fleisch- und Wurstwaren = Getranke
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Quelle: FIAB 2019

Die funf wichtigsten Subsektoren innerhalb der Branche erzeugen dabei 2/3 der Gesamtproduktion (siehe
Grafik oben). Im vergangenen Jahr war in allen Subsektoren auBer Obst & Gemiise sowie Ole & Fette ein
Wachstum zu beobachten.

Generell ist die Firmenlandschaft der Nahrungsmittel- und Getrankeindustrie stark zersplittert. Von den
circa 30.000 Firmen im Sektor im Jahr 2019 verfiigten 80% lber weniger als 10 Mitarbeiter. Im Gegensatz
dazu machten jene Unternehmen mit mehr als 200 Mitarbeitern weniger als 1% der Industrie aus' (MAPA,
2020).

Die spanische Nahrungsmittel- und Getrankeindustrie konnte das Umsatzniveau in den letzten Jahren seit
Ende der Wirtschaftskrise kontinuierlich steigern, eine Entwicklung, die mit dem allgemeinen Wirtschafts-
wachstum Spaniens einhergeht, welches sich 2019 auf 2% belief?.

Die positive Entwicklung des Sektors lasst sich auf zwei Hauptfaktoren zuriickfihren: einerseits Steigerun-
gen beim Konsum im Land, andererseits eine mehr als dynamische Entwicklung der Exporte. Wahrend die
Wachstumszahlen beim innerstaatlichen Konsum zwischen 2000 und 2008 eng mit der positiven Bevolke-
rungsentwicklung verbunden waren, so lasst sich das aktuelle Wachstum seit 2014 trotz stagnierender Be-
volkerungszahlen auf einen Rickgang der Arbeitslosenzahlen und damit verbunden wieder wachsenden Kon-
sum aufler Haus zurtickflihren, sowie auf den boomenden Tourismus.

Was den Auflenhandel anbelangt, hat Spanien in den letzten Jahren eine ausgesprochen positive Entwicklung
durchgemacht. 2019 wurden Waren im Wert von 47,6 Mrd. Euro exportiert, was einer Steigerung von 5,3% in
Bezug auf das Vorjahr entspricht. Mit diesen Zahlen ist Spanien bereits der viertgréf3te Lebensmittelexpor-
teur der EU. Exportiert wird mit 59,4% mehrheitlich in andere EU-Lander [Top 3: Frankreich, Deutschland,
Italien), die Drittstaaten holen jedoch rasant auf. Bei den Drittstaaten liegt China mit 4,4% nun zum ersten
Mal vor den Vereinigten Staaten (4,3%) als grof3ter Abnehmer.

Unter den meistexportierten Produkten fihren Obst & Gemise (15,4 Mrd. Euro), gefolgt von Fleischproduk-
ten (7,8 Mrd. Euro), Olen & pflanzlichen Fetten (4,1 Mrd. Euro), Fischprodukten & Meeresfriichten (4 Mrd.
Euro) sowie Wein (2,8 Mrd. Euro).

! Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion. (2020). /nforme anual de la industria alimentaria espariola periodo 2019-2020.
2INE 2019
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Die Handelsbilanz im Sektor ist positiv, mit einem Uberschuss von 19,34 Mrd. Euro gegeniiber den Nah-
rungsmittelimporten nach Spanien. Am meisten importiert wurden Fisch & Meeresfriichte (7,1 Mrd. Euro),
Obst & Gemiise (4,9 Mrd. Euro), Ole & pflanzliche Fette (2,5 Mrd. Euro), Zucker & SiiBwaren (1,9 Mrd. Euro),
sowie Milch- & Molkereiprodukte (1,8 Mrd. Euro).?

140,00 - 136.21 Osterreich weist bei den Erzeugnissen der Lebensmit-
telindustrie eine negative Handelsbilanz auf. So stehen

130,00 - laut den Daten 2019 den Exporten nach Spanien in
Hohe von 136,21 Millionen Euro Importe von 455,71

120,00 1 Millionen Euro gegeniber.

110,001 Der Import von Nahrungsmitteln und Getranken aus

100,00 10830 Osterreich hat sich in Spanien bis 2017 konstant ge-

2015 2016 2017 2018 2019 steigert. Einige wichtige Kategorien in Millionen USD

. o . Warenwert sind der folgenden Grafik zu entnehmen.
=@ Exporte der osterr. Lebensmittelindustrie nach

Spanien in Millionen EUR

Energy-Drinks, Limonaden,..

Schokoladenwaren

21,90

Spirituosen

Rindfleisch 19,10

Tierfitterung Zubereitung 10,10

8,00

Apfel und Birnen

Johurt, Buttermilch ,

Kédse und Topfen

Fruchtsafte

Produkte der Millerei

And. Lebensmittelzubereitungen
Malzextrakt

Weizen

Mais

I

Kaffee

Quelle: OEC 2018 (Angaben in Mio. USD)

Aktuelle Tendenzen - Industrie 4.0 und Innovation

Die dynamische Entwicklung der Umsatzzahlen und des Exports erlaubt es vielen Unternehmen, den Schritt
in Richtung Industrie 4.0 voranzutreiben und in R+D+l (Forschung, Entwicklung und Innovation) zu investie-
ren. So haben zahlreiche der mittelgroBen und vor allem grof3ien Unternehmen Forschungs- und Innovations-
center geschaffen, die es ihnen ermdglichen, Produktinnovationen und neue Konzepte zu kreieren und mit
relativ kurzen Produktionswegen einfacher am Markt zu testen. Ein Beispiel dafiir ist das CEREAL (,Center
for Research Europastry Advanced Lab”) von Europastry, wo 130 Mitarbeiter an neuen Produktkreationen
und personalisierten Waren im Bereich Brot und SiiBwaren arbeiten. Ein anderes Beispiel ist das ,,Biomarine
Center” von Grupo Nueva Pescanova, ein privates Forschungszentrum, das in Kiirze eréffnet werden soll und
den Schwerpunkt auf Genforschung und Ziichtung neuer Rassen fir die Aquakultur legen wird.

3 Alimarket Fachzeitschrft Branchenreport
4 Statistik Austria 2021
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Weitere mittel- und langfristige Ziele vieler Unternehmen in der Industrie sind eine nachhaltigere Produktion
und die Implementierung des Internet of Things. Auch Startups werden zunehmend eingebunden.

Der spanische Nahrungsmittel- und Getrankemarkt - ein Uberblick

Die Corona-Krise hat die spanische Wirtschaft sehr stark getroffen. Viele Sektoren leiden unter den Konse-
quenzen und Mafinahmen der Pandemie. Davon verschont blieb jedoch der Lebensmitteleinzelhandel - die
Supermarktketten in Spanien konnten einen enormen Umsatzanstieg verzeichnen. Hier darf man jedoch
nicht die Anstrengungen aufler Acht lassen, die fir den Sektor notwendig waren, um sich an die neue Situa-
tion anzupassen. Um die Gesundheit der Kunden und Mitarbeiter zu gewahrleisten und die Versorgung der
Filialnetze zu sichern, wurden fir die Implementierung der notwendigen Ma3nahmen keine Kosten gescheut.

Dies hat sich fiir den spanischen Lebensmitteleinzelhandel ausgezahlt und mit dem Fortschreiten der Qua-
rantane hat sich auch das Konsumverhalten geandert. Wahrend grof3e Geschafte in den ersten Tagen des
Eintreffens der Pandemie das am schnellsten wachsende Format waren, haben lokale und Convenience-Su-
permarkte aufgrund von Mafnahmen zur Einschréankung der Mobilitdt (Lockdown) das Rennen um Verbrau-
chermarkte gewonnen. Bier, Wein oder Snacks sind nach Toilettenpapier und nicht verderblichen Vorratsar-
tikeln zum ..Muss” des Einkaufens geworden. Dariber hinaus haben die neuen Konsumgewohnheiten, ein-
schlief3lich des Kochens zu Hause, zu einer Zunahme von Genusskategorien wie Geback gefiihrt. Da auch der
Reinigung mehr Aufmerksamkeit geschenkt wird, hat der Absatz von Handschuhen, Bleichmitteln oder In-
sektiziden ein neues Umsatzhoch erlebt.

Am meisten boomt jedoch der Internethandel, der es nicht nur der alteren Bevélkerung (und Risikogruppen)
moglich macht, ihre Einkaufe durchzufihren, sondern auch jenen die Mdglichkeit gibt, die Angst vor Anste-
ckung haben. Basierend auf Nielsen-Daten stiegen die Online-Einkaufe von Nahrungsmitteln und Getranken
in der zweiten Woche des Alarmzustandes (Ende Marz 2020) um 73,7%, wahrend sie im gesamten Mérz einen
Anstieg von 48,1% verzeichneten, was eine Verdreifachung der regularen Wachstumsgeschwindigkeit bedeu-
tet. Obwohl der Kanal E-Commerce in diesem Sektor immer noch erst einen kleinen Teil des gesamten Ver-
brauchermarktes ausmacht, liegt sein Marktanteil laut Angaben von Kantar Worldpanel bereits bei knapp
3%, verglichen mit 1,6% vor dem Ausbruch der Covid-19-Pandemie.

Die Lebensmittelketten hatten jedoch zunachst Probleme, auf diese wachsende Nachfrage zu reagieren. Die
grof3e Lawine von Online-Bestellungen fiihrte dazu, dass in den ersten Wochen viele der Online-Supermarkte
in Gebieten wie Madrid, der von der Pandemie am starksten betroffenen Zone Spaniens, zusammenbrachen.
Die Lieferungen dauerten bis zu 10 Tage und mussten virtuell in die Warteschlange gestellt werden.

Die grofien traditionellen Vertriebsketten waren uberfordert, aber selbst grof3e Player wie Amazon hatten
Schwierigkeiten. Um die grof3e Nachfrage unter Kontrolle bringen zu konnen, haben sich Carrefour, DIA,
Mercadona und andere grofie Supermarktketten mit den Lieferservices Glovo und Deliveroo zusammenge-
schlossen. Die deutsche Supermarktkette Lidl arbeitet mit der Plattform Lola Market zusammen.

In Bezug auf den physischen Vertriebskanal hat die Gesundheitskrise die Bedeutung der Nahe bei der Aus-
wahl des Supermarktes hervorgehoben. Dies hat der Gruppe DIA und Eroski, mit ihrem Hyper-Proximity-
Netzwerk, dabei geholfen, in den ersten Wochen des Lockdowns ihren Marktanteil auszubauen. In den Folge-
wochen glich sich dies jedoch wieder zugunsten von Supermarktketten wie Mercadona, Lidl und Aldi aus.

Mit Blick auf die Zukunft liegt die grof3e Frage darin, welcher der aktuellen Trends langerfristig anhalten
wird. Viele Supermarktketten haben viel Geld investiert, um den Online-Handel aus- oder gar aufzubauen. Es
ist davon auszugehen, dass dieser Trend auch nach der Pandemie anhalten wird und Konsumenten weiterhin
online bestellen werden. Trotzdem kann man noch nicht absehen, welches Konsumentenverhalten die spani-
sche Bevolkerung nach dieser Krise, die sich nach der gesundheitlichen in eine 6konomische Krise verwan-
deln wird, beibehalt. Ein guter Anhaltspunkt ist die Entwicklung des Marktes vor der COVID-19-Pandemie
(Ende 2019 bis Anfang 2020), um addquatere Schlisse ziehen zu konnen.
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Branchenfokus - Die Struktur des spanischen Nahrungsmittel- und Getrankehandels

2019 konnte der Lebensmitteleinzelhandel einen Umsatzanstieg

® Supermérkte von 2% verzeichnen. Dies sind weitere 2% weniger als im Vorjahr -
2018 konnte der Sektor noch 4% Umsatzanstieg vorweisen. Basie-
u Selbstbedienungs rend auf einer Analyse von Kantar Worldpanel lag dies am Wachs-
groBhandel tum der Gastronomie. Die Spanier haben vermehrt auswarts konsu-
miert, sei es in Bars oder in Restaurants. Der Umsatz im LEH ist

= Hypermarkte

somit gesunken. Aufgrund der COVID-Mafinahmen hat sich dies
jetzt natirlich komplett geandert.

Zeitgleich konnte man 2019 und 2020, bevor die COVID-Pandemie
ausbrach, einen klaren Trend in Richtung FilialschlieBungen und Modernisierungen von Filialen erkennen, es
wurden im Vergleich zum Vorjahr 7% weniger Verkaufsraum erdffnet. Spanienweit verteilt sich mehr als die
Halfte des Supermarktverkaufsraums auf zehn Betriebsgruppen: Mercadona, DIA, Eroski, Lidl, Consum, Co-
viran, Aldi, Carrefour, El Corte Inglés und GADISA, auf die 61,5% des gesamten Verkaufsraums entfallen.

Im Vergleich zum flachenmafBligen Marktanteil steht der Umsatzanteil der spanischen Supermarktketten und
auch hier ist der Sektor weiterhin stark an der Spitze konzentriert. So machten die zehn umsatzstarksten
Gruppen 2019 69,3% der gesamten Einnahmen aus, sechs Zehntel mehr als im Vorjahr. Die gro3en Gewinner
gegeniber dem Vorjahr waren Mercadona, Lidl, Consum und Gadisa. Mercadona bleibt klarer Marktfihrer.
Die franzosische Gruppe Carrefour verfiigt zwar iber ein kleineres Filialnetz, jedoch tber wesentlich gréf3ere
Filialen und steht somit beim Marktanteil nach Umsatz auf Platz zwei, gefolgt von Lidl und DIA. Die Gruppe
Eroski liegt mit 5% knapp hinter DIA. Beide Ketten mussten aufgrund von SchlieBungen einiger ihrer Filialen
auch erhebliche Umsatzeinbuf3en hinnehmen. Die franzdsische Kette Auchan hat ein ahnliches Geschaftsmo-
dell wie Carrefour, ist jedoch nicht annahernd so erfolgreich im spanischen Markt. Weit hinter den Marktfiih-
rern liegt der valenzianische Genossenschaftsverbund Consum mit 3,7%, El Corte Inglés mit insgesamt 3%,
sowie Ahorramas mit 2,3% und die Distributionsgruppe von Galizien, GADISA, mit 1,5%.

Marktanteile der wichtigsten Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel (in % am Gesamtumsatz)

Sonstige
30,7%

® Mercadona
31,7%

Gadisa

L1.5% \

Ahorramas __ ———

2,3%
Consum /

3,7%

= Dia

5,3%
El Corte Inglés )
3,0% Lidl Grupo Eroski

0
55% 5,0%

® Carrefour
7,4%

Auchan
3,9%

Quelle: Alimarket
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Die wichtigsten Unternehmen im Lebensmittelhandel und ihre aktuelle Entwicklung im Uberblick®:

Mercadona, S.A.

ist nach wie vor Leader im Segment LEH, hat sich im vergangenen Jahr sehr auf eine Optimierung von
Prozessen und um den Ausbau der angebotenen Dienstleistungen gekiimmert (E-Commerce, Ready to
Eat), und dies hat sich ausgezahlt. Mercadona konnte ein Umsatzwachstum von 4,9% erzielen und 2019
lag der umsatzmaBige Marktanteil von Mercadona bei satten 31,7%. Die valenzianische Supermarktkette
wird auch 2021 auf die Modernisierung ihres Filialnetzes setzen und weniger Neueréffnungen vorneh-
men. Zudem wurden jene Filialen mit weniger als 1.000m? geschlossen, da Filialen mit einer gréf3eren
Verkaufsflache bevorzugt werden. Auf diese Weise war Mercadona jene Kette, die 2019 den grofiten fla-
chenmafigen Marktanteil dazugewann und ihren Anteil nach einem Anstieg von 0,5 Prozentpunkten auf
19,9% ausbauen konnte. AuBerdem war es jene Kette, die das meiste Geld fir die Umgestaltung ihrer
Geschafte ausgab. Ziel fir 2020 war es, den Wachstumspfad mit einer Umsatzsteigerung von 4% auf
€26,5 Mrd. und einem Nettogewinn von €700 Mio. fortzusetzen. Die geplante Erstinvestition betrug €1,8
Mrd. fur die Eroffnung von 69 Supermarkten in Spanien - insbesondere im Baskenland und in Madrid -,
10 in Portugal, die Reform von weiteren 160 Einrichtungen, Entwicklung des Projekts ..Frescos Global”
und die Erweiterung des neuen Sortiments ,.Ready to Eat” auf zusatzliche 460 Filialen. Mercadona ist
und bleibt vorerst die dominierende Supermarktkette im spanischen LEH-Markt.

Carrefour Gruppe

- beider franzdsischen Supermarktkette (2,6% Marktanteil) konzentrierten sich die wichtigsten Expan-
sionsbemiihungen im vergangenen Jahr auf die Erweiterung des Angebots an Convenience-Stores an
Tankstellen. Tatsachlich schloss die franzdsische Gruppe 2019 mit 930 Supermarkten, 58 mehr als
im Vorjahr, hauptsachlich dank der Erweiterung der Filiallinie .,Carrefour Express” in Cepsa-Tank-
stellen (51 neue Verkaufsstellen wurden hinzugefiigt). Zum 31. April 2020 verfugte Carrefour tiber
422 Einrichtungen an solchen Standorten. Wie auch in der stadtischen Version fiihrt die Kette in die-
sen Laden eine grofere Auswahl an Produkten fir unterwegs ein, mit gesunden Alternativen (mehr
Obst, Salate, Sandwiches, Sushi usw.). Dariiber hinaus setzte das Unternehmen im Bereich ,Carre-
four Market” auf Premium-Services und auf Bio- und Gourmet-Sortimente und passte andere Filia-
len an die kostenglinstige Hybridlinie ,.Supereco” an, die einen besonderen Einfluss auf den Siiden
der Halbinsel hat. Beide Strategien sind Teil des Plans ‘Carrefour 2022', der darauf abzielt, seine Po-
sitionierung zu verbessern. Eine Ubernahme der Handelskette Supersol war fiir 2021 geplant - Filia-
len, die in die Hybridlinie ,Supereco” eingegliedert werden sollen.

LIDL Supermercados, S.A.U.

war nach Mercadona jene Kette, die ihren Marktanteil im vergangenen Jahr am starksten ausbauen
konnte (von 5,2% auf 5,5%) und bleibt die viertgréBte operative Gruppe. Die Tochtergesellschaft der
Schwarz-Gruppe erwirtschaftete dank der Eroffnung von 36 Supermarkten 11,8% der gesamten neuen
Gewerbeflache. Tatsdchlich hat Lidl im letzten Jahr seinen Verkaufsraum um 6,8% vergrof3ert und 29 Fi-
lialen zum Filialnetzwerk hinzugefiigt. Das Jahr endete mit einer Gesamtanzahl von 595 Supermarkten,
mittlerweile verfugt Lidl bereits Uber 600 Filialen, Ziel sind 800 Filialen in ganz Spanien. Auch Lidl ist
sehr darauf bedacht, Filialen von mindestens 1.400 m?2 zu eroffnen. Lidl zahlt auBerdem neben Aldi zu
den Vorreitern bei Bio, bietet jedoch auch Saftpressen, Ready to Go und Sushi an. Die Strategie im nachs-
ten Jahr liegt bei Lidl vor allem darin, mehr Filialen in den Stadten zu erdffnen, ein Trend der besonders
wahrend den Anfangen der Corona-Krise Supermarkten wie DIA und auch Mercadona ein starkes Um-
satzwachstum bereitet hat. Lidl bleibt stark am Vormarsch und plant, sein rasantes Wachstum fortzuset-
zen. Die deutsche Supermarktkette wird in Spanien zunehmend beliebter und erfolgreicher.

5Alimarket, Fachzeitschrft Branchenreport
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Auchan Gruppe - Alcampo

ist Teil des franzdsischen Auchan-Konzerns und ein weiterer Gigant im Bereich Hypermarkte, mit einem
Umsatz von €4,32 Mrd. Daneben gehdren jedoch auch Supermarkte und Convenience-Stores zur Gruppe.
Die aktuelle Strategie des Konzerns setzt auf das Omnichannel-Konzept und eine vermehrte Integration
der Online- und Offline-Kanale.

Eroski Gruppe

Dia,

das baskische Unternehmen hat den Schwerpunkt seiner Tatigkeit im Norden Spaniens: Galicien, Bas-
kenland, Navarra, Katalonien und Balearen. Neben eigenen Hypermarkt- und Supermarkt-Filialen unter
den Namen ,.Eroski” und ..Caprabo” verfiigt der Konzern auch iiber eine Franchising-Linie, sowie eine
Convenience-Franchising Linie namens ..Rapid” in Katalonien und auf den Balearen. Eroski ist flachen-
mafig die drittgrofite LEH-Kette im spanischen Markt mit einem Marktanteil von 6,4% und konzentrierte
sich im vergangenen Jahr hauptsachlich darauf, die Rentabilitat der Gruppe zu verbessern. Dies fihrte
zur SchlieBung dutzender Filialen des katalanischen Tochterunternehmens Caprabo, aber auch eigene
Filialen mussten geschlossen werden. Eroski mdchtet sich nun vorwiegend auf den Norden Spaniens
konzentrieren und der Plan ist auch im nachsten Jahr, das Netz dort sowohl mit eigenen Filialen als auch
mit Franchise-Filialen zu erweitern. Es ist zu erwarten, dass sowohl Lidl als auch Aldi den Marktanteil
von Eroski in den nachsten Jahren ibernehmen werden. Dies wiirde Lidl auch laut Verkaufsflache bald
auf den dritten Platz im spanischen LEH befordern.

S.A.

war jener Supermarkt, der im vergangenen Jahr mit 0,6 Prozentpunkten den gréfiten Marktanteil verlor,
konnte jedoch mit 11,6% an Verkaufsflache die Position als zweitgroBter spanischer Distributor verteidi-
gen (Verkaufsflache betrachtend). Das Unternehmen, das im vergangenen Jahr kurz vor dem Konkurs
stand, sah sich nach der Ubernahme durch den russischen Magnaten Mikhail Fridman zu einer Phase
harter Kiirzungen verpflichtet. DIA, dessen Filialen hauptsachlich Uber ein Franchise-System gesteuert
werden, begann 2019 eine Bereinigungsaktion und konnte bereits im ersten Quartal des Jahres einen
Umsatz von €1,06 Mrd., 1,9% mehr als im gleichen Zeitraum des Vorjahres, erzielen. Zum ersten Mal
wurden im Februar positive vergleichbare Umsatze erzielt, die der Konzern auf den anfanglichen Fort-
schritt eines Transformationsprozesses zurickfihrt, der sich auf drei Aspekte konzentriert: die Verbes-
serung des Sortiments, ein aktualisiertes Franchise-Modell und die Verbesserung der gesamten Liefer-
kette und des Filialnetzwerkes. Dieser Aufwartstrend wurde im Marz durch die Coronavirus-Pandemie
verstarkt. Mit Blick auf die Zukunft wird DIA seine Geschaftstransformation fortsetzen und sich auf die
kontinuierliche Weiterentwicklung zu einem modernen Nahversorger-Konzept, einem langfristig verbes-
serten Franchise-Modell und auf den E-Commerce konzentrieren.

Consum, S. Coop.

die valenzianische Genossenschaft setzt auf ihre Supermaérkte ,Consum” (450) und das eigene Franchi-
sing-Format ,Charter” (iber 250). Dabei verzeichnete die Kette 2019 Umsétze in der Héhe von €2,9 Mrd,
ein Zuwachs von 7,4% im Vergleich zum Vorjahr. Consum ist regional besonders stark in Valencia.

El Corte Inglés Alimentacion

verfligt im Bereich Lebensmittelhandel liber 4 verschiedene Verkaufsformate, El Corte Inglés Supermer-
cado (z&hlt als Hipermercado, also grofer Supermarkt aufgrund der Verkaufsflache, mit teilweise Club
Gourmet), HiperCor (ebenfalls Hipermercado, 41 Filialen in ganz Spanien), SuperCor (normaler Super-
markt, 90 Filialen in ganz Spanien),) und SuperCor-Express (Convenience Store Format). Seit 2016 findet
man SuperCor-Express Filialen auch in Tankstellen der Firma Repsol. Umsatzzahlen gibt es als solche
nur fir die ganze Gruppe El Corte Inglés, ausschlieBlich fir den Bereich Supermarkt werden keine Ver-
kaufszahlen verdffentlicht. Der Umsatz lag 2019 bei 2,54 Milliarden Euro. El Corte Inglés seinerseits gab
bereits Ende 2017 seine Absicht bekannt, das Convenience-Store-Segment zu leiten, als es die Vereinba-
rung mit Repsol-Tankstellen tGber die Eréffnung von 1.000 SuperCor Stop & Go verlangerte. Dennoch
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sind fir den Corte Inglés, so wie auch bei Carrefour, das Sortiment Bio und Gourmet wichtige Bereiche,
die im nachsten Jahr ausgebaut werden sollen.

Ahorramas, S.A. Gruppe

- konnte 2019 satte 1,71 Milliarden Euro Umsatz verzeichnen. Durch die Pandemie als Nahversorger mit
dber 200 Filialen in Madrid und fast 50 Filialen in Castilla-La Mancha konnte die Kette 2020 ihren Platz
unter den Top 10 der wichtigsten LEH-Ketten verteidigen.

GADISA Gruppe

- istein Nahversorger, Uiberwiegend in Galicien tatig. 2019 wurden 1,14 Milliarden Euro Umsatz erzielt und
GADISA konnte durch die Pandemie, wie auch andere regionale Nahversorger, ein erhebliches Umsatz-
wachstum in den letzten Monaten verzeichnen.

ALDI Supermercados, S.L.

- ist zwar noch nicht eine der umsatzstarksten Supermarktketten in Spanien, hat aber die Barriere von 300
Verkaufsstellen in Spanien durchbrochen und wachst rasant. Auch Aldi hat sich im letzten Jahr mit der
Marke ‘La Cocina de Aldi" dem Trend der Fertiggerichte angeschlossen. Die Tatsache, dass sich sogar
Discounter wie Lidl und Aldi diesem Trend angeschlossen haben, zeigt, dass Convenience- oder Take-
Away-Losungen bereits ein allgemeiner Trend im Vertriebssektor sind und in den nachsten Jahren an
Bedeutung gewinnen wird.

Die 10 umsatzstirksten Unternehmen im Lebensmittelhandel in Spanien (2019/2020)

Rang Supermarktkette Sitz Umsatz (Mio. EUR)
1 Mercadona, S.A. Valencia 23.36
2 Carrefour - Grupo Madrid 8.28
3 Lidl Supermercados, S.A.U Barcelona 4.50
4 Auchan - Grupo Madrid 4.32
5 Grupo Eroski - Division Alimentacion Bizkaia 4.29
6 Dia, S.A. Madrid 3.89
7 Consum, S.Coop. Valencia 2.94
8 El Corte Inglés - Grupo Alimentacion Madrid 2.54
9 Ahorramas, S.A. - Grupo Madrid 1.71
10 Grupo GADISA Galicien 1.14

Quelle: Alimarket 2020
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Entwicklung der flaichenmafigen Marktanteile iiber die letzten 3 Jahre

Supermarktkette 2017 2018 2019
Mercadona, S.A. 19,2% 19,4% 19,9%
Dia, S.A. 13,9% 13,3% 11,9%
Grupo Eroski - Division Alimentacion 6,8% 6,5% 6,4%
Lidl Supermercados, S.A.U 5,1% 5,2% 5,5%
Consum, S.Coop. 4,8% 4,8% 4,9%
Coviran 3,1% 3,0% 3,0%
Aldi Supermercados, S.L. 2,5% 2,7% 2,8%
Carrefour - Grupo 2,6% 2,6% 2,6%
El Corte Inglés - Grupo Alimentacion 2,5% 2,4% 2,5%
Grupo GADISA 2,0% 2,0% 2,0%
Condis 1,9% 1,9% 2,0%
Covalco 1,8% 1,9% 2,0%
Ahorramas, S.A. - Grupo 1,7% 1,7% 1,7%
UVESCO 1,5% 1,5% 1,6%
Froiz 1,5% 1,4% 1,5%
ALIMERKA 1,5% 1,4% 1,4%
Auchan - Grupo 1,5% 1,5% 1,3%
Bon Preu 1,2% 1,2% 1,2%
Dinosol 1,2% 1,2% 1,2%
Supersol 1,3% 1,2% 1,1%
Total (m?) 11,577,584 11.853.782 11.991.134

Quelle: Alimarket Gran Consumo 2020

Besonderheiten

Der moderne Vertrieb in Spanien weist im Vergleich zu den europaischen Nachbarléandern eine wichtige Be-
sonderheit auf. Es ist die bemerkenswerte Bedeutung regionaler Ketten, deren Gewicht im gesamten Le-
bensmitteleinzelhandel die Marktanteile direkt beeinflusst. Laut der Studie ,.La Cadena Agroalimentaria en
Espana” liegt die Konzentration der finf gréBten Vertriebsunternehmen in Spanien weit unter dem Niveau
Frankreichs, Deutschlands und der iibrigen Eurozone.

Wenn wir uns an die neuesten Daten des Beratungsunternehmens Kantar Worldpanel halten, haben die funf
groBten in Spanien tatigen Lebensmittelvertriebsunternehmen (Mercadona, Carrefour, DIA, Eroski und Lidl)
einen Marktanteil von 43,8% des Gesamtumsatzes des Einzelhandels. Die Daten fir Spanien stehen im Ge-
gensatz zu dem Anteil der fiinf grof3ten franzosischen Unternehmen (Leclerc, Intermarché, Carrefour, Sys-
téme U und Auchan) am Gesamtmarkt in Frankreich von 59,6%. Die Zahl ist auch weit entfernt von den 80%
der fiinf gréBten Betreiber in Deutschland (Lidl, Metro, Aldi, Rewe und Edeka). In Spanien existieren wichtige
regionale Ketten, die sehr einflussreich sind, zusammen mit Supermarktketten, die auf nationaler Ebene
stark vertreten sind. Es handelt sich um einen einzigartigen Fall in der europaischen Distribution, wenn auch
nur von ltalien nachgeahmt, aber es ist wahr, dass die Situation in diesem Land eher auf die eigentiimliche
Fragmentierung und Unterentwicklung des transalpinen Lebensmitteleinzelhandels zuriickzufihren ist. Laut
JAlimarket” werden 13 der 17 Autonomen Gemeinschaften Spaniens von Unternehmen mit nationaler Im-
plantation dominiert: Mercadona ist fihrend in Gewerbegebieten in Andalusien, Kastilien-La Mancha, Katalo-
nien, der Gemeinschaft Madrid, der valenzianischen Gemeinschaft und Region Murcia; DIA in Aragdn, Castilla
y Ledn und Extremadura; Eroski im Baskenland, in Navarra und auf den Balearen; Auchan in La Rioja.
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Die vier Leader in den vier verbleibenden Autonomen Gemeinschaften sind: Alimerka in Asturien; Gadisa in
Galicien; Semark in Kantabrien; Dinosol auf den Kanarischen Inseln. Dies sind die vier regionalen Leader, die
Spanien zum ,seltenen Vogel” des européischen Einzelhandelsvertriebs machen.®

Online-Handel im LEH und HORECA in Spanien?

Die Covid-19-Krise loste wahrend des Alarmzustands eine Lawine von Online-Bestellungen aus und Uberwal-
tigte die LEH-Ketten so sehr, dass einige Supermarkte den Service fir kurze Zeit einstellen mussten.

Nach einem ersten Moment des Chaos versuchten die Betreiber, auf die Nachfrage zu reagieren, Geschafte
zu schlieen und anzupassen, Lager fir die Auftragsvorbereitung zu improvisieren oder den Start ihrer Lo-
gistikprojekte zu beschleunigen.

Die Entwicklung des Online-Kanals war in den letzten Wochen hoher als in den letzten zehn Jahren und hat
in den Wochen der grofiten Gesundheitskrise 1,3 Quotenpunkte erreicht. Obwohl seine Beteiligung am Markt
insgesamt noch gering ist, Ubersteigt sein Anteil bereits 3%, verglichen zu 1,6% vor der Pandemie. In Grof3-
stadten wie Madrid und Barcelona betrug der Anteil sogar 5%.

Durch die enorme Nachfrage sind viele neue Partnerschaften zwischen Unternehmen und regionalen Versor-
gern entstanden. Die wichtigsten Marken des Landes bieten jetzt ihre Produkte direkt und ohne Zwischen-
handler an, was bedeutet, dass Spanien aus dieser Situation mit einem viel reichhaltigeren E-Commerce-
Netz fir den Endkonsumenten hervortritt als es noch vor der Pandemie moglich gewesen ware.

Der Lebensmittelsektor ist bereits einer der Sektoren mit den niedrigsten Gewinnspannen, in denen es
schwierig ist, profitable Online-Operationen durchzufiihren. Aus diesem Grund wurde es bisher fiir die gro-
Ben Vertriebsketten nicht als Prioritat angesehen, einen Online-Shop einzurichten. Nach dem Ausbruch der
Pandemie gibt es gegenwartig etwa zwanzig Online-Supermarkte der verschiedenen LEH-Ketten, mit Aus-
nahme der deutschen Firma Lidl, die keinen Online-Shop fiir Lebensmittel hat, aber ihre Produkte auf der
Plattform Lola Market anbietet. Aldi hat den Internetverkauf in Spanien noch nicht aktiviert. Die LEH-Unter-
nehmen konkurrieren direkt mit den ,,Pure Players”, wie dem Riesen Amazon, der eine Allianz mit DIA unter-
halt, aber auch Ulabox oder Cestaclick. Einige der Supermarktketten verkaufen ihre Produkte auch tber E-
Grocery- oder Marktplatzplattformen, die auch von Fachgeschaften, Lebensmittelmarkten und kleinen Un-
ternehmen genutzt werden. In dieser Gruppe finden wir Unternehmen wie Deliberry und Lola Market. Die
Marktplatzplattformen verfligen liber eigene Personal Shopper, die den Einkauf fir den Endkonsumenten
durchfihren und anschlieBend bis zu dessen Haustir liefern.

Derzeit ist Mercadona mit einem Umsatz von rund 260 Mio. im Jahr 2019 fihrend im Online-Lebensmittelver-
trieb, nachdem im letzten Jahr eine Steigerung von fast 20% erzielt wurde. Davon entfallen rund 95% auf die
Kategorie Lebensmittel und Korperpflege. Es folgen Carrefour, Amazon, Eroski und El Corte Inglés.

Mehr oder weniger erfolgreich hat die Entwicklung des E-Commerce im Lebensmitteleinzelhandel gerade
erst begonnen. Angesichts des aktuellen Szenarios und der bisher erzielten Zahlen steht der Sektor zwar vor
groflen Chancen, es steht jedoch noch aus zu sehen, wie sich die Nachfrage in einem Szenario neuer Norma-
litat verhalt. Mit Blick auf die Zukunft blickt der LEH noch auf grof3e Herausforderungen. Vorerst prioritar ist
die Senkung der Transaktionskosten, sprich jener Kosten, die fiir das Unternehmen anfallen, wie Kosten fir
den Warenempfang, die Manipulation der Ware durch Mitarbeiter, Logistikkosten sowie Kundenservice etc.

¢ http://www.qcom.es/alimentacion/reportajes/la-fortaleza-de-la-distribucion-regional-espanola_28517_2_31366_0_1_in.html
7 Alimarket Gran Consumo Ecommerce 2020
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2. Konkurrenzsituation

Die Nahrungsmittel- und Getrankeindustrie ist ein wichtiges Zugpferd der spanischen Wirtschaft (siehe Kapi-
tel ,Der gesamtwirtschaftliche Stellenwert und der Sektor im Uberblick”), Preisdruck und geringe Margen
sind besonders seit den Jahren der Wirtschaftskrise in verstarkter Form zu beobachten. Einige Segmente,
wie beispielsweise Wein oder auch industrielle SiiBwaren mit hoher Rotation, liegen fest in spanischer Hand.
Ein Markteintritt kann hier bestenfalls mit Produktinnovationen oder sehr spezifischen Nischenprodukten
erfolgreich sein.

In anderen Segmenten ist durchaus Potential gegeben. Osterreichische Unternehmen stehen hier, je nach
Segment, entweder in Konkurrenz zu lokalen Anbietern (beispielsweise einer wachsenden Zahl von spani-
schen Bio-Produzenten], oder vorwiegend auch zu Unternehmen aus anderen Teilen der EU.

Generell positionieren sich dsterreichische Unternehmen am spanischen Markt besonders gut in jenen Seg-
menten, wo auf Qualitat und Zuverlassigkeit groler Wert gelegt wird. Hierzu zahlen Bereiche wie beispiels-

weise Milch- und Molkerei-, Bio-, Premium- oder Convenience-Produkte, die sich alle wachsender Beliebt-

heit erfreuen. So beliefert beispielsweise ein bekanntes Unternehmen der osterreichischen Milchwirtschaft
seit einigen Jahren einen fiihrenden spanischen Hersteller von Drinks auf Milchbasis, auch osterreichische

Bio-Safte und Bio-Molkereiprodukte werden erfolgreich in Spanien vertrieben.

3. Gesetzliche und sonstige Rahmenbedingungen

Allgemeine Informationen zum Warenaustausch

Als EU-Mitgliedstaat gelten fiir Spanien die Ublichen Binnenmarktvorschriften innerhalb der Europaischen
Union und die Ausfuhr von industriell gewerblichen Gitern unterliegt grundsatzlich keinen Beschrankungen.
Ob Waren oder Dienstleistungen nur mit einer Genehmigung legal exportiert oder unter Umstanden iber-
haupt nicht exportiert werden dirfen, hangt in erster Linie davon ab, ob diese - oder der Empfanger selbst -
gelistet sind, also auf einer Kontroll- oder Embargoliste angefiihrt sind. In jedem Fall liegt es in der Verant-
wortung des jeweiligen Exporteurs, sein Produkt und seine Dienstleistung selbst zu klassifizieren, also im
Hinblick auf das Erfordernis einer Ausfuhrgenehmigung hin zu untersuchen. Ebenso obliegt es dem exportie-
renden Unternehmen, gegebenenfalls eine Meldung der getatigten Warenverbringung Gber die INTRASTRAT-
Erhebung direkt bei Statistik Austria durchzufihren.®

Sonderfall Kanarische Inseln

Anders als auf dem Festland verlaufen Exporte auf die Kanarischen Inseln. Diese gehoren zwar zur EU, auf-
grund ihrer peripheren Lage kommt ihnen aber ein Sonderstatus zu, der auch Einfluss auf die Abwicklung
der Einfuhr und die Kontrolle der Nahrungsmittel und Getranke hat. Denn die Kanaren sind Zollgebiet, nicht
aber Steuergebiet. Das heifit, die Mehrwertsteuer fallt weg. Aus diesen Griinden sind innergemeinschaftliche
Warenstrome im Rahmen des Binnenmarktes nicht madglich. Unternehmer in diesen Gebieten verfiigen auch
tber keine UID-Nummern. Der (mehrwertsteuerfreie] Warenaustausch erfolgt mittels Behandlung als Dritt-
lands-Lieferung. Folgende Schritte und Vorgangsweisen sind einzuhalten:

- Abfertigung der Ware von Osterreich aus wie Export aus Drittland

- Ausfillen von Formular T2 (fur Transitverzollung)

- Eintrag der Kurzbezeichnung T2 L mit Unterschrift auf Handelsrechnung oder Versandpapier

- Achtung! Bei Lieferungen tiber EUR 10.000: Vorlage der Papiere zwecks Anbringung eines Sicherheits-
vermerkes beim osterreichischen Zoll

- Import der Ware durch auslandischen Abnehmer und Vorlage der dafiir notwendigen Dokumente bei
der kanarischen Zollbehdrde

- Verzollung (EU-Drittlandszoll) und Versteuerung der auf die Kanarischen Inseln eingefiihrten Ware?

8 http://www.statistikaustria.eu/web_de/frageboegen/unternehmen/aussenhandel_intrastat/index.html
? http://www.auwi-bayern.de/awp/inhalte/Anhaenge/Exportbericht-Spanien.pdf
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Bei importierten Waren, die in Konkurrenz zur lokalen Erzeugung auf den Inseln stehen, wird eine spezielle
Inselsteuer, die so genannte , Arbitrio sobre la Importacion y Entrega de Mercancias en Canarias” (AIEM) bei
der Einfuhr eingehoben. Diese liegt je nach Ware zwischen 5 und 15 % (die Europ&ische Kommission hat das
Gesetz fir den Zeitraum 2021-2027 bestatigt).1°

AuBerdem gilt auf den Kanarischen Inseln ein Umsatzsteuersondersystem, das so genannte .Impuesto gene-
ral indirecto canario”(IGIC), dessen Satz aktuell 7 % (Stand: Janner 2021) betrégt. Reduzierte und erhéhte
Satze gelten bei bestimmten Lebensmitteln. Die genauen Bestimmungen und weitere Informationen zum Ka-
narischen Steuersystem sind auf der Website der Kanarischen Steuerbehdrde Agencia Tributaria Canaria zu
finden."

Besteuerung von Alkohol

In Bezug auf die Besteuerung von Produkten sei vorweg erwahnt, dass die Verwaltung fiir Zolle und Steuern
in Spanien der “Agencia Tributaria” obliegt. Die Alkoholsteuer betragt aktuell in Spanien EUR 958,94 pro hl
(bzw. EUR 9,58 pro Liter) reinen Alkohols und wird auf Spirituosen eingehoben. Schaumwein unterliegt in
Spanien nicht der Alkoholsteuer (Stand: Janner 2021).'2 Bier unterliegt in Spanien der Mehrwertsteuer sowie
einer speziellen Biersteuer, nicht jedoch der Alkoholsteuer. Die allgemeine Mehrwertsteuer belauft sich auf
21% (Stand: Janner 2021). Beide Steuern werden im Ursprung, das heift bei der Brauerei oder beim Impor-
teur eingehoben. Nahere Informationen kann Ilhnen gerne das AuBBenwirtschaftsCenter Barcelona liefern.

Besteuerung von gezuckerten Getrdanken
Spanien plant fiir 2021 die Steuern von Getranken, die Zucker enthalten, von 10% auf 21% anzuheben.

Praktische Tipps fiir den Geschaftsabschluss in Spanien

Gerade bei Erstlieferungen ist es essentiell, sich die fiir einen erfolgreichen Geschéaftsabschluss relevanten
Informationen Gber den Kunden vorab zu beschaffen. Denn hier gilt vor allem eines: ,Vertrauen ist gut, Kon-
trolle ist besser”. Hier kann Ihnen das AuBenwirtschaftsCenter Barcelona mit einer Bonitatsabfrage (kosten-
pflichtig) die notige Klarheit Uber die finanzielle Situation Ihres potentiellen Geschaftspartners verschaffen.
Zusatzlich ware als SicherheitsmalBnahme beispielsweise mit dem spanischen Abnehmer verhandelbar,
Ware nur gegen Bankakkreditiv zu liefern. Schwerer umzusetzen, aber dennoch eine Mdglichkeit ist es, vom
Kunden eine Vorauszahlung einzufordern.

Bei gefestigteren bzw. langjahrigen Geschaftsverbindungen ist in wirtschaftlich schwierigeren Zeiten vom
Importeur Flexibilitat gegenliber den spanischen Firmen gefragt. Auf Nummer sicher gehen kann man aber
z.B. durch eine Einrdumung von Skonto oder den Einsatz des in Spanien Gblichen ,pagaré” (Schuldschein
oder Solawechsel), der auf zwei Arten eingeldst werden kann: Geht es dem Glaubiger um den Erhalt des Ge-
samtbetrages, prasentiert er den ,pagaré” kurz vor dem Filligkeitsdatum der Bank. Die Summe wird dann
innerhalb von zwei bis drei Werktagen auf dem spanischen Konto gutgeschrieben. Zielt der Glaubiger eher
auf die rasche Liquidierung eines Teilbetrages ab, kann er den ,pagaré” der Bank jederzeit vorlegen. Der Be-
trag wird dann gutgeschrieben. Beim Auftreten von Problemen bieten ,pagarés” den Vorteil der Eréffnung
eines Spezialverfahrens, das verhaltnismaBig schnell zum Urteil und dessen Vollstreckung fihrt.

10 https://www.bufetealedo.com/europa-aprueba-la-renovacion-del-aiem-hasta-diciembre-del-ano-2027/#:~:text=La%20nueva%20De-
cisi%C3%B3n%20Europea%20entrar%C3%A1,30%20de%20septiembre%20de%202025.

" http://www.gobiernodecanarias.org/tributos/portal/jsf/publico/inicio.jsp

12 https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1992-28741
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4. Trends und Entwicklungen®

Wie zu erwarten war, haben sich die Umstande der letzten Monate auch auf die Tendenzen im LEH ausge-
wirkt. Abgesehen von der rasanten Entwicklung des eCommerce gibt es aber noch andere Trends, die vor-
rausichtlich die nachsten Jahre des LEH dominieren werden. So zahlen Technologie, Einkaufsexperience,

Nachhaltigkeit und Convenience zu den Top-Themen der zukinftigen Entwicklungen.

Beim Konsumverhalten der Spanier lassen sich derzeit vier grof3e Trends beobachten:

- Einkaufserfahrung bzw. In Store-Erfahrung
Apps, In-Store-Verbesserungen wie Einkaufswagen mit Handyladestationen und optimierte Verkaufsfla-
chen sollen in Zukunft den Lebensmitteleinkauf in eine Shopping-Experience konvertieren. Ganz im Zei-
chen von Convenience bieten einige Ketten mittlerweile auch die Maglichkeit, sich vom Filialpersonal den
Einkauf machen zu lassen, wahrend man selbst in der dazugehdrenden Cafeteria bei einem Kaffee, in
gemiitlicher Umgebung, auf seinen Wocheneinkauf wartet.

- Gesundheit & Bio-Produkte
Die Gesundheit ist zu einem der wichtigsten Faktoren beim Griff zu Nahrungsmitteln und Getranken ge-
worden. Dieser Trend und damit verbunden auch Bio-Produkte werden im Trendfokus in Folge genauer
beleuchtet.

- Premium-Produkte
Seit 2008 zeichnet sich ein wachsender Trend Richtung Premium (Premium-Produkt: Preis ab 40% Uber
dem Durchschnittspreis der Herstellermarken) ab. Just in den Jahren der Wirtschaftskrise ab 2008 be-
gann ein Teil der spanischen Konsumenten vermehrt zu Premium-Produkten zu greifen, entgegen des
allgemeinen Trends zu immer billigeren Produkten. Diese Entwicklung hat sich auch seit Ende der Krise
fortgesetzt, 2017 ging der Umsatz bei Premium-Produkten wieder um 6% in die Hohe, ein doppelt so gro-
Res Wachstum wie bei konventionellen Produkten. Laut einer Marktstudie von Nielsen entfiel im Jahr
2017 ein Viertel der Ausgaben auf Premium-Produkte. Bemerkbar macht sich der Trend in vielen Pro-
duktfamilien, beispielsweise bei Joghurts, Pizzen, Smoothies, Kindernahrung, Cereals oder Marmeladen,
aber auch bei Craft Beer, Premium-Gins oder Konfekt. Auch der LEH hat diesen Trend erkannt und bietet
zum Teil Premium-Eigenmarken an.

- Convenience-Produkte
Fertiggerichte und Produkte fiir den Sofortverzehr werden in Spanien immer beliebter. So lasst sich eine
immer grofere Auswahl an Produkten fir den Sofortverzehr in den Regalen des LEH beobachten (Stich-
wort Sushi to go, Salate, vorgekochte Speisen] - die Produktfamilie der abgepackten Lebensmittel hat
von 2016 auf 2017 das grofite Wachstum verzeichnet. Die Entwicklung geht einher mit einer wachsenden
Zahl an Convenience-Geschaftsformaten und flexibleren Offnungszeiten. Die Zunahme der Gastronomie-
umsétze vor der Pandemie gab den LEH-Ketten den Anlass in .,Ready to Eat” und ., Take Away” zu inves-
tieren. Dies hauptsachlich um jene Kunden anzulocken, die wahrend ihrer Mittagspause das Lunch-Meni
der Bars konsumieren. Man geht davon aus, dass dieser Trend auch in den kommenden Jahren vorherr-
schend sein wird im spanischen LEH-Sektor.

- Nachhaltigkeit
Das wachsende Umweltbewusstsein der Konsumenten, aber auch der Unternehmen, fiihrt zu einem ver-
mehrten Angebot lokaler Produkte (in Spanien ,Km 0" genannt - 69% der Konsumenten gaben bei einer
Umfrage an, lokale Produkte gegeniiber importierten zu bevorzugen), sowie auch Investitionen in die
Energieeffizienz der Verkaufslokale, besonders beim Kiihlmobiliar und der Beleuchtung. So hat der
Marktfihrer Mercadona beispielsweise eine Reihe seiner Lokale generaliiberholt und dort mittels besse-
rer Isolierungen und intelligenter Beleuchtung durch LED-Lampen Energieeinsparungen von 40% erzielt.

BAlimarket Fachzeitschrft Branchenreport
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Alle neuen Filialen sind zudem komplett nach dem Internet of Things ausgerichtet, mit intelligenter Be-
leuchtung, etc. Auch der Gebrauch von Plastik soll vermieden, sowie die Wegwerfkultur angefochten
werden, fur die der LEH besonders bekannt ist. Apps wie ..Nice To Eat You" und ., Too Good To Go" arbei-
ten nicht nur mit Supermarkten, sondern auch mit der Gastronomie zusammen, damit diese zu einem
reduzierten Preis Ware bzw. Gerichte verkaufen konnen, die andererseits im Mill landen wiirden.

- Plant-Based
In den letzten 2 Jahren sind immer mehr Produkte auf den Markt gekommen, die als Fleischalternative
eingesetzt werden, allen voran die Firma FoodsForTomorrow, die mit ihrem Produkt HEURA mittlerweile
in allen groBeren Supermarkten gelistet ist. Auch diverse Fast-Food-Ketten arbeiten mit dem Unterneh-
men zusammen. Die deutsche Supermarktkette Lidl hat ebenso plant-based Fleischprodukte und in di-
versen Supermarkten wird Beyond Meat angeboten.

Einher mit der positiven Entwicklung geht eine Verlangsamung des Wachstums der Eigenmarken. Waren in
den Jahren der Wirtschaftskrise die Marktanteile der Eigenmarken des LEH stark in die Hohe geschnellt, hat
dieses Wachstum nun nachgelassen.

Unter den Herausforderungen fir den Handel findet sich auch die Bevolkerungsentwicklung mit einer wach-
senden Zahl an sogenannten “viejennials”. Der Begriff ist ein Wortspiel angelehnt an ., Millenials”, allerdings
mit dem Adjektiv ,viejos” (Alte). Mittlerweile gibt es Giber 9,5 Millionen Pensionisten in Spanien, fir die der
Lebensmitteleinkauf ,.eine der Hauptaktivitdten ist”, so das Consulting-Unternehmen Nielsen, und deren Be-
dirfnisse nicht zu unterschatzen sind - dazu gehdren kleine Packungsgrofien, klarere Etikettierung und per-
sonliche Bedienung in Verkaufslokalen.

Im Trendfokus

Gesundheit und Nachhaltigkeit'4

Gesundheit und Nachhaltigkeit sind fiir viele Spanier ein wichtiger Faktor bei der Kaufentscheidung gewor-
den. Der Verbraucher ist sich zunehmend einer gesunden Ernahrung bewusst und engagiert sich fur die Um-
welt. Ganz zum Nachteil des Herstellers, der sich auf eine aktuelle Nachfrage von preisempfindlichen Ver-
brauchern einstellen muss, die sich zunehmend auf nachhaltige Produkte mit natirlicheren Inhaltsstoffen
konzentriert.

Neben den Bio-Produkten, auf welche wir im nachsten Kapitel umfassend eingehen werden, wird der Kon-
sum von all jenen Produkten starker, die eine positive Auswirkung auf die Gesundheit haben. Hierzu zahlen
neben Vollkornprodukten und Produkten ohne Zuckerzusatz, Palmal oder mit weniger Salz, auch Produkte
auf pflanzlicher Basis und Superfoods wie Acai. Besondere Aufmerksamkeit ist den Fleischalternativen zu

schenken, ein Sektor der in den letzten 2 Jahren enorm gewachsen ist und unaufhaltsam weiterwachst.

Der Trend der Nachhaltigkeit macht sich einerseits bei der Produktauswahl bemerkbar (Stichwort Kilometer
0) aber am meisten wird das Thema Nachhaltigkeit bei der Verpackung der Produkte vorangetrieben. Das
Paradebeispiel hierfiir ist die Getrankeindustrie, die gerade eine Revolution in Sachen Verpackung erlebt.
Besonders die Trinkwasserhersteller versuchen sich dem Plastik zu entledigen. Mit der Einfihrung des r-
PET sollen die Flaschen bald aus 20% recyceltem Material bestehen. Zusatzlich setzen manche Hersteller
auf Mehrwegflaschen oder auf Karton, um die Verwendung von Plastik zu vermeiden.

In der Zwischenzeit erleben wir bereits die Einfihrung von Produkten, die Nachhaltigkeit, Bio- und Naturpro-
dukte kombinieren. Der Snack-Hersteller Frit Ravich hat erst vor kurzem Bio-Nisse auf den Markt gebracht,
die in zu 100% kompostierbaren Kunststoff verpackt sind. Der Rohstoff der Verpackung ist pflanzlichen Ur-
sprungs und zerfallt nach einiger Zeit (der Rohstoff ist kompostierbar). Auch Nesquik hat gemeinsam mit
Tetra Pak Iberia recycelbare Kartons aus Papierstroh als Ersatz fir Kunststoff entwickelt.

4 Alimarket Report “Innovacién en Alimentacion y Bebidas”
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Eines ist jetzt schon klar: Diese Trends sind gekommen, um zu bleiben und bescheren dem Markt neue Mog-
lichkeiten und auch neue Herausforderungen.

Bio-Produkte in Spanien's'¢

Innerhalb des Healthy Food-Segments ist seit einigen Jahren ein Trend in Spanien besonders auffallig - der
Trend Richtung Bio. Dieser Trend ist sowohl in der Produktion als auch im Handel zu beobachten. So ist Spa-
nien mit Uber 2 Millionen Hektar Anbauflache bereits die Nr. 1 in der Europdischen Union was die biologische
Landwirtschaft betrifft, gefolgt von Italien und Frankreich. Der grof3te Teil der Bio-Produktion geht dabei ins
Ausland. Die Top 4-Produktfamilien Wein, Obst, Gemise und Olivendl machten dabei Uber 90% der exportier-
ten Bio-Produkte aus, der Rest entfiel auf Produkte tierischen Ursprungs. Die Ziellander befinden sich grof3-
tenteils in der EU.

Umgekehrt werden hauptsachlich abgepackte, transformierte Bio-Produkte mit einem gro3en Mehrwert im-
portiert. Unter den Top-Produktfamilien im Import befinden sich Kindernahrung und didtetische Produkte,
Getreide- und Sojaprodukte, Samen und Kerne, Pasta, Gewiirze und Saucen, Milch- und Molkereiprodukte,
Kaffee, Tee, Kakaoprodukte, Fertiggerichte und Konserven, Snacks sowie Tiernahrung und Tierfutter.

Obwohl es noch ein langer Weg ist, deuten die Daten darauf hin, dass der Bio-Trend vom spanischen Ver-
braucher gut angenommen wurde. Nach Angaben von Kantar konsumieren bereits sieben von zehn Haushal-
ten Bio-Produkte. Insgesamt gaben jede Spanierin und jeder Spanier im Jahr 2019 etwa 36€ fiir Bio-Lebens-
mittel aus. Dies ist zwar im europaischen Vergleich wesentlich niedriger als beispielsweise in Osterreich
(2018: 148€), muss jedoch im Vergleich zu beispielsweise 2013 gesehen werden, als die jhrlichen Pro-Kopf-
Ausgaben in Spanien noch bei 21,85€ lagen. Man spricht von einem geschatzten Gesamtumsatz von 2,3 Milli-
arden Euro, mit einem Wachstum im Vergleich zum Vorjahr von satten 10%. Nur in Danemark wachst zurzeit
der Bio-Konsum schneller als in Spanien.

Millennials (oder Personen unter 35 Jahren] sind jene Bevilkerungsschicht, bei denen der Bio-Trend am
meisten wachst (30% der Millennials kaufen Bio). Aufgrunddessen geht man von einem starken Wachstum
Uber die nachsten Jahre aus. Der Hauptgrund fir den Griff zum Bio-Produkt ist die Gesundheit, man erwartet
sich ein naturbelasseneres und authentischeres Nahrungsmittel. Damit verbundene Ziele vieler
Konsumenten sind ein hoheres Genusserlebnis und ein besserer Geschmack im Vergleich mit
herkommlichen Produkten.

Der Anteil an Bio macht bereits 2% des Gesamtumsatzes von Nahrungsmitteln aus (in Osterreich sind wir bei
8%). Hier besteht noch sehr viel Wachstumspotenzial Gber die nachsten Jahre.

Wie bereits erwahnt, importiert Spanien sehr viel Bio, da die Bioproduktion in Spanien nicht die Nachfrage
decken kann. Verarbeitete oder “fertige” Bioprodukte werden in Spanien noch fast gar nicht produziert.

Der relativ hohe Preis im Verhaltnis zu konventionellen Produkten ist nach wie vor das grofite Hindernis bei
der Kaufentscheidung fiir ein Bio-Produkt fiir viele Spanier. Das Preis-Leistungsverhaltnis wiegt zudem bei
der Entscheidung nach wie vor mehr als das Wissen um die hohere Nachhaltigkeit des Produktes. Miissen
die Konsumenten zwischen lokalen und Bio-Produkten entscheiden, so bevorzugen 77% lokale Produkte
gegeniiber 23%, die zu einem Bio-Produkt greifen wiirden. Als ,.Einstiegsprodukte” dienen oft Eier, Gemise
und Obst, wenn die Konsumenten dann auf den ,Bio-Geschmack” gekommen sind, erweitert sich die Bio-
Produktpalette im Einkaufskorb. Unter den unterschiedlichen Bio-Labels, die auf dem Markt in Verwendung
sind, wird das EU-Bio-Label als am vertrauenswirdigsten eingeschatzt.

Aufgrund der starken Nachfrage ist es nicht verwunderlich, dass viele Firmen ihr Produktsortiment mit Bio-
Produkten erweitert haben, um den Konsumenten eine Bio-Alternative anbieten zu konnen. Bemerkenswert
ist die Entwicklung im Bereich Fleisch. Viele Hersteller haben sich darauf konzentriert, Fleisch von Bauern
zu kaufen, die auf Insektizide und Pestizide verzichten, keine chemischen Produkte verwenden und mit zerti-
fizierten Weiden und Getreide fittern, die frei von GVO und Antibiotika sind.

% Informe EcoLogical 2019
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Die groflen Gewinner in der Kategorie Joghurt und Dessert im letzten Jahr waren die Proteinjoghurts wie
Skyr und Quark, aber auch Kefir und vegane Alternativen werden immer popularer. Der Trend hat sich auch
schon bei den gekihlten Nachtischen eingeschlichen, weniger Zucker, weniger Fett, mehr Proteine ist die
Devise.

Vertriebskanale im Bio-Handel"’

Wahrend Bio-Produkte bis vor nicht allzu langer Zeit hauptsachlich im einschlagigen Fachhandel und Droge-
rien erhaltlich waren, haben in den letzten Jahren auch die grof3en LEH-Ketten das Potenzial dieser stark
wachsenden Produktfamilie entdeckt. Man geht davon aus, dass 2021 die grofien Supermarktketten bereits
46%-48% des Bioumsatzes einstreichen werden, danach die spezialisierten Ketten mit 32%-34% und die
Onlinehandler und andere etwa 20%.

Den grofiten Umsatz mit Bio-Produkten erzielen jedoch nach wie vor die Fachgeschafte, die unter Bio-Kon-
sumenten mehr Vertrauen genieflen als der herkdmmliche LEH. Aktuell gibt es etwa ein Dutzend Ketten, die
auf den Vertrieb von Bio-Produkten spezialisiert sind, dazu kommen zahllose kleinere Geschafte im Einzel-
handel. Die Pandemie hat den grof3en Bio-Ketten sogar noch einen Zuwachs in Umsatz beschert sowie den
zwei groBten Online-Shops im Bereich Bio, Naturitas und Planeta Huerto. Zu Beginn der Pandemie haben
sich Veritas und Herboleria Navarro mit dem Lieferservice Glovo zusammengeschlossen und bieten so dem
Verbraucher die Mdglichkeit, Gber die Glovo App bei ihnen einzukaufen. Auch hier sieht man verstarkt den
Trend Richtung Omni-Channel.

Die 10 umsatzstarksten Bio-Ketten im Lebensmittelhandel in Spanien

Rang Firma Sitz Name Anzahl der Umsatz 2019
Geschifte* (Mio. EUR)

1 Ecoveritas, S.L. Barcelona Veritas, Ecorganic 73 100,00

2 Pepe Navarro, S.L. Valencia Herbolario Navarro 34 25,6

3 Bioconsum, S.L. Lleida Molsa 17 7,6

4 N_omés Articles Naturals Girona Bio Nana 8 73
Girona, S.L.

5 Grupo Tribu Woki Barcelona Organic Market 8 6,0

6 |zar Leku, S.L. Guiplzcoa lzar Bide 7 5,0

7 P'f°.ye°t° Bio Espacio Or- Madrid Espacio Organico 1 3,0
ganico, S.L.

8 Obbioshop, S.L. Barcelona Obbio 2 2,75

9 Ecocentros Veride, S.L. Madrid Veride Organic 2 2,10

19 DioC BonCentralde Madrid  Bioc Bon 3 2.0
Compras, S.L.

Quelle: Alimarket Informe Retail Bio 2020 (*Stand: November 2020)

Wie bereits erwahnt, haben sich in den letzten Jahren auch die LEH-Ketten auf Bio konzentriert. Allen voran
Carrefour, die erste Supermarktkette in Spanien, die Bio-Produkte in ihr Sortiment aufgenommen hat. Dies

war bereits 2002 der Fall, mittlerweile verfugt Carrefour neben extra Bio-Sektionen in seinen Grofimarkten

auch Uber 4 eigene Carrefour Bio-Filialen. Carrefour bietet mittlerweile knapp 2200 Bio-Produkte an.

El Corte Inglés hat in seinen Supermérkten Bio-Zonen, ,La Biosfera” genannt, errichtet und diese sind in al-
len groBeren spanischen Stadten in El Corte Inglés Supermaérkten vorzufinden.

Neben Carrefour und El Corte Inglés, haben auch Auchan und Eroski ihr Sortiment mit veganen und Bio-Pro-
dukten ausgebaut. Lidl und Aldi bieten vor allem Bio-Produkte ihrer Eigenmarken an und schaffen es, ein

17 Alimarket Report Bio 2020
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sehr gutes Preis-Leistungsverhaltnis anzubieten. Auch Consum bietet integriert immer mehr Bio in sein Sor-
timent, nur der Marktfiihrer Mercadona hat sich bis jetzt von Bio ferngehalten.

5. Chancen fiir osterreichische Unternehmen

Interessante Marktchancen fur osterreichische Unternehmen wurden bereits in den vorangegangenen Kapi-
teln angesprochen. Generell verfiigen Osterreichs Nahrungsmittel und Getrdnke am spanischen Markt iiber
einen ausgezeichneten Ruf in Bezug auf ihre hohe Qualitat, sowohl unter den Endkonsumenten als auch den
Akteuren innerhalb der Bezugsstruktur. So haben zum Beispiel Bio-Produkte ,Made in Austria” schon seit
geraumer Zeit den Einzug in die spanischen Verkaufsregale geschafft und kdnnen sich dort auch gut halten.
Weitere Beispiele osterreichischer Erfolgsgeschichten finden sich unter den Milch- und Molkereiprodukten,
Konfitiiren oder auch im Segment der Fleischprodukte.

Kritische Erfolgsfaktoren und geeignete Vertriebskanale

Neben den bereits im Kapitel ,,Praktische Tipps fiir den Geschéaftsabschluss in Spanien” angesprochenen
Tipps sollen hier noch einige kritische Erfolgsfaktoren fir die Marktbearbeitung erwahnt werden, um den
Aufbau einer erfolgreichen Geschaftstatigkeit zu garantieren.

Als zentrale Bausteine sind die Definition des geeigneten Vertriebskanals sowie die strategische Wahl ei-
nes passenden Business-Partners unumganglich. Business-Partner sollten den lokalen Markt sowie die
Kunden und Konkurrenten des Marktes gut kennen. Zudem sind Sprachkenntnisse, auch der Regionalspra-
chen, in Spanien unbedingt notwendig. Gerne unterstiitzen wir Sie als AuBBenwirtschaftsCenter vor Ort
beim Eintritt in den spanischen Markt und helfen Ihnen, die richtigen Geschéftspartner zu finden. Wir stel-
len lhnen unser ausgepragtes Verstandnis fiir den spanischen Markt und unsere Fachkompetenzen zur
Verfiigung, um lhnen beim Markteintritt und bei der anschlieBenden Marktbearbeitung behilflich zu sein.

Des Weiteren ist die Zahlungsabsicherung insbesondere bei Erstgeschaften zu beachten. Das spanische Zah-
lungsziel liegt zwischen 60 und 90 Tagen, zudem kann es nach wie vor gelegentlich zu Zahlungsausfallen
kommen. Ein klares Zahlungsmanagement sowie die Beratung durch Experten in Rechts- und Steuerfragen
konnen allfalligen Problemen vorbeugen. Die AuflenwirtschaftsCenter stehen in engem Kontakt mit Vertrau-
ensanwalten und -steuerberatern, die den lokalen Markt kennen. AuBerdem helfen sie wie bereits angespro-
chen durch Bonitatsauskiinfte beim Bewerten zukiinftiger Geschaftspartner und ansassiger Firmen.

Oft wird berechtigterweise die Effizienz der spanischen Verwaltung kritisiert. Allerdings hat die wirtschaftli-
che Ausnahmesituation dazu beigetragen, den Verwaltungsapparat und die Entscheidung tber Investitions-
vorhaben voranzutreiben. Insbesondere gegeniiber Auslandsinvestitionen sind die Spanier nach wie vor sehr
aufgeschlossen, um sowohl im offentlichen wie auch im privaten Bereich die Liquiditat zu steigern.

WEITERFUHRENDE INFORMATIONEN UND MESSEN

Unterstiitzung beim Markteintritt - das AuBenwirtschaftsCenter Barcelona

Die Nahrungsmittel- und Getrankebranche wird in Spanien durch das AuBBenwirtschaftsCenter Barcelona be-
treut. Gerne unterstiitzen wir Sie bei der Suche nach Handelspartnern und -vertretern, versorgen Sie mit
Marktinformationen zu lhrem Segment oder beraten Sie bei der Planung von Messeteilnahmen. Wir freuen
uns, von lhnen zu horen:

AuBlenwirtschaftsCenter Barcelona
Av.Diagonal, 420/3/2

08037 Barcelona

Spanien

T+34 932922378

E barcelonaldwko.at
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Fachmessen

In Spanien es nicht nur von grofiem Vorteil, direkte Kontakte zum LEH zu haben. Die Pflege dieser Kontakte
auf Messen und bei Geschaftsessen ist von enormer Wichtigkeit, wenn man den spanischen Markt fir sich
gewinnen will. Eine gute Methode fiir dsterreichische Betriebe mit Exportbestrebungen, die richtigen Kon-
takte zu kniipfen und sich einen Uberblick iber das Marktgeschehen, Angebot und Nachfrage, potenzielle
Vertriebspartner oder Konkurrenz zu verschaffen, ist der Besuch von einschldgigen Messen. Besonders her-
vorzuheben ist in diesem Bereich die alle zwei Jahre stattfindende Alimentaria als wichtigste Veranstaltung
fur die gesamte Nahrungsmittel- und Getrankebranche auf internationalem Niveau. Daneben gibt es aber
eine Reihe weiterer interessanter Messen. Gerade im stark wachsenden Bio-Segment ist die Organic Food
Iberia der wichtigste Treffpunkt fir Einkaufer und Fachpublikum aus Spanien und Portugal. Gerne geben wir
Ihnen auf Anfrage Auskunft iber Veranstaltungen, die fir lhr spezifisches Segment von besonderem Inte-
resse sein konnen.
Alimentaria
Die bedeutendste Lebensmittel- und Getrankemesse in Spa-
nien ist die Alimentaria. Sie findet alle zwei Jahre in
Barcelona statt und bietet auf einer Flache von ca. 100.000
AI 8 - m? Platz fir 4.500 nationale und internationale Aussteller
lmenta r'a aus rund 60 Landern und mehr als 150.000 Besucher. Seit
2018 wird diese Messe gemeinsam mit der Fachmesse fir
die spanische Gastronomie und Hotellerie Hostelco abgehal-
ten.
Nachster Termin: 17. - 20. Mai 2021
Salon Gourmets
Diese Messe konzentriert sich rein auf Gourmet-Produkte
und ist somit kleiner als die Alimentaria. Die Messe findet
jahrlich in Madrid statt und ist immer sehr gut besucht. Hier
tummeln sich etwa 93.000 Besucher bei rund 1.630 in- und
auslandischen Ausstellern. Diese Messe zahlt europaweit zu
den wichtigsten Events fir F&B-Luxusprodukte.
Nachster Termin: 21. -24. Juni 2021

Organic Food Iberia
Als wichtigste Fachmesse im Bereich Bio/Organic hat die Or-
ganlc ganic Food Iberia die Publikumsmesse BioCultura als wich-
tigste Biomesse im Jahr 2018 abgeldst. Einkaufer und Ent-
fOOd scheidungstrager der Food & Beverages-Welt der iberischen
Halbinsel besuchen diese Messe, um die wachsende Nach-
lBER'A frage nach Bio-Alternativen decken zu kdnnen.
In Kooperation mit AMA Bio werden auch wir, das Aufenwirt-
schaftsCenter Barcelona im September 2021 mit einem
Gruppenstand auf der Messe vertreten sein.
Nachster Termin: 08. - 09. September 2021
BioCultura
Bei der BioCultura prasentieren mehr als 700 Aussteller
rund 80.000 Besuchern ihre biologischen Produkte. Die
Messe tourt durch wichtige Stadte in Spanien, die groBten

Bi()Cu Itu 'Aa Ausgaben finden in Madrid und Barcelona statt. Die Messe
y ist eine Publikumsmesse und somit zunehmend uninteres-
santer fiir die Business-Community.
" Nichste Termine: 12. - 14. Marz 2021 (Bilbao); 06. - 09. Mai
2021 (Barcelona); 01. - 03. Oktober 2021 (Valencia); 11.-14.

November 2021 (Madrid); Februar/Marz 2022 (Sevilla);
Marz 2022 (A Coruna)
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