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1.1 OBJECTIU FINAL

Mapejar | caracteritzar el
Q sector de la pastisseriai
fleca industrial a
Catalunya.
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Realitzar una analisi
estrategica del negoci i
detectar els principals
reptes estrategics de les
empreses.



1.2 ACTIVITATS REALITZADES

/l

()
‘n Realitzacio d’entrevistes a empreses | entitats de referencia del sector a Catalunya.
m—
Nirm? Mapeig del sector de Catalunya, identificant i quantificant de les empreses a Catalunya que
: ‘%?‘ es dediquen a aquest sector amb l'elaboraci6 de la base de dades i dimensionament del sector

a Catalunya.

Classificacio de les empreses identificades al mapeig segons estrategia, categoria de

productes i altres aspectes estrategics.
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1.2 ACTIVITATS REALITZADES

Caracteritzacio qualitativa del sector a Catalunya i identificacio de casos de referéncia a
Catalunya.

""" Analisi estrategica identificant els principals canvis al negoci.

ldentificacio dels reptes estrategics per a les empreses i possibles arees de treball per a

=38

Prodeca.
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1.3 CREACIO DE LA BBDD

¢ S’han descarregat del SABI Online — Registre Mercantil més de 640

societats mercantils potencials que realitzin activitats propies de

St

ﬂ + 600 Ezsrégfzgades

« S’han descartat un total de 421 empreses: ‘

flecai pastisseria industrial.

v" No vinculades al sector (78).
v' Forns i pastisseries independents (343) amb enfocament venda S

en comerg propi local i menys de 3 botigues. ANALISI

 Deles 122 empreses restants, ‘

v' S’ha analitzati segmentat 86 empreses vinculades al sector de
la fleca i pastisseria industrial.

v" Addicionalment, s’ha elaborat una llista separada amb les 36 8 6 3 6 *;DD_

societats retailers que segueixen una estratégia centrada en
Empreses Empreses

venda de producte Unicament en botiga propia i amb més de 3 : _ _
industrials retailers

botigues (tinguin obrador propi o no).
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2.1 DIMENSIONAMENT DEL SECTOR DE LA FLECA | PASTISSERIA INDUSTRIAL A CATALUNYA

DADES GENERALS

€ 1.001 M€
@ Estimat fleca i pastisseria (*)

(69% del total de facturacié de les
empreses).

86

Empreses.

SIEET
ahiili

7.393

treballadors ().

(*) No s’ha tingut en compte el total de volum dels grups amb seu a
Catalunya, com Europastry. En cas de comptar el 100%, les dades
pujarien a una facturacié en fleca i pastisseria de 1.540 M€ iun
volum d’ocupacio de més d'11.000 treballadors.
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Seca Secai fresc

73% de la facturacié es concentra en 16 empreses

m <10 treb. 10 a 49 treb.

8%
19%

53%

% Nombre empreses

50 a 199 treb. > 200 treb.
73%
16%
10% 1%

% Facturacio estimada fleca i pastisseria
industrial

Font: Elaboraci6 propia segons la base de dades d’empreses realitzada i analitzada del sector a Catalunya,
amb dades del registre mercantil (SabiOnline) i categoritzacié propia. 2021-2020



2.2 APUNT ADDICIONAL A LA CARACTERITZACIO: LES CADENES DE FLECA

Les cadenes de fleca identificades es poden diferenciar en dues tipologies:

%> 251,96 ME (¥ _ _

llllll

B8 B ]|

gy 36
[T]] Empreses. Cadenes amb model de Petites cadenes locals (forns
franquicia — bakery coffee, rellevants d’'una poblacié que
model creixent els darrers anys i han crescut obrint nous punts de
4.145 que es reprodueix sobretot en venda a la mateixa localitat i
treballadors (*). ambit urba. voltants), que poden arribar a
sumar més de 15 forns i
acostumen a tenir obrador propi.

(*) Les dades s’han elaborat a partir de la informacioé obtinguda a

través de 'aplicacié Sabi. Les empreses de major dimensio tenen

sovint una estrategia de franquicia que fa que el volum total de «  Addicionalment, es podrien sumar almenys una desena d’empreses de fleca industrial
negoci generati persones ocupades no estiguin incloses en les que a més de tenir obrador per tercers, també tenen una estratégia clara de retail.

dades de Fempresa matriu. 2021-2020 * Entotal, s’estima que poden arribar a concentrar més de 500 forns.
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2.3 TOP 15 EMPRESES CADENES DE FLECA

SOCIETAT (MARCA CADENA) NOMBRE TREBALLADORS VOLUM DE NEGOCI M €

DIALYPA SL (MACXIPAN) 846 43,25
CONSUPAN SL (GRANIER) 118 32,34
IME MIL SL (BELLAPAN, DYNOPAN) 400 20,86
TURRIS PANEM SL (TURRIS) 321 19,03
ROSENDO MILA SL (EL FORNET) 451 18,43
SILEMA BCN SL (365) 102 17,31
FORN DE CABRIANES SL (FORN DE CABRIANES) 152 8,28
PA BACH SL (PANET) 160 7.3

DESIREE Y CARLOS PANADERIAS SL (MACXIPAN) 109 7,02
LA FLECA DE L'EMPORDA SA (LA FLECA) 100 6,52
FACTORIA BALUARD SL (BALUARD) 79 6,18
FORNS ENRICH SL (FORNS ENRICH) 110 5,85
PANIFICADORA VALERO SA (VALERO) 89 5,59
FLECA DETALL SL (LA FLECA) 73 4,34
PA IGUALADA (FORN ALEMANY) 80 4,12

Font: Elaboraci6 propia segons la base de dades d’empreses realitzada i analitzada del sector a Catalunya, amb dades del registre mercantil (SabiOnline) i categoritzacié propia 2021-2020
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2.4 CARACTERITZACIO DEL SECTOR DE LA FLECA | LA PASTISSERIA INDUSTRIAL A

CATALUNYA SEGONS ESTRATEGIA EMPRESARIAL

% empreses segons estratégia

Gourmet

Foodservice

Marca de distribuidor

Marca gran consum

Especialista productes ninxol (gluten
free, bio...)

Retailer + obrador per tercers (+3
punts de venda)

0 5 10 15 20 25

I 20%

Les estratégies predominants son les de foodservice, marca
gran consum i gourmet.

Destaca la rellevancia d’empreses amb estrategia
d’enfocament en segment ninxol (com productes sense
gluten, productes ecologics, etc.) aixi com empreses que
combinen venda a tercers amb venda en canal propi.

La mitjana del creixement promig anualitzat de les empreses
és d'un 2%.

La majoria d’estrategies tenen creixement al voltant d’aquest rati
excepte I'estrategia d’especialista, que té un creixement
promig anualitzat de gairebé el 30% (vinculat a alt creixement
d’empreses creades recentment).

Font: Elaboracié propia segons la base de dades d’empreses realitzada i analitzada del sector a Catalunya, amb dades del registre mercantil (SabiOnline) i categoritzaci6é propia. Dades no Uniques (algunes empreses poden

estar en més d'una estratégia) 2021-2020
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2.5 EXPORTACIONS CREIXENTS

Evoluci6 exportacions productes de fleca i pastisseria industrial des de Catalunya a escala mundial

600
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400
332,66 318,11

300 271,69 278,02
200
100

0

2017 2018 2019 2020 2021 2022

Total exportacions (M€)
Font: Datacomex, 2022 TARIC: 1905
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DDDDH
Més del 45%

de les vendes es destinen
als mercats internacionals,
amb una evoluci6 creixent
els darrers anys.
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2.6 CARACTERITZACIO QUALITATIVA DE LA FLECA | PASTISSERIA INDUSTRIAL A CATALUNYA

INNOVACIO PRODUCCIO
. Empreses masses congelades lideren inversio en . Diferenciaci6 segons antiguitat de I'empresa:
inhovacio. v Empreses historiques lligades a capacitats
. Alimentaci6 saludable com a linia estrategica, productives tradicionals vs.

buscant productes que combinin I'eix de la salut
amb I'eix d’'indulgéncia que busca el consumidor
en aquesta categoria.

v Empreses que creixen a partir d’ampliar
gamma buscant proveidors tercers
especialitzats.

. S’amplia portafoli amb linies sense gluten,
ecologic, etc. perd només fabricacio propia si es
busca especialitzacio, siné compra a tercers.

. Impacte producte estacional. Forces productes
del sector tenen vendes molt estacionalitzades,
coques, torrons altres dolcos...

v" Algunes linies es desenvolupen amb
proveidors especialitzats, sigui des de

produccié o també cara al mercat, per
tenir major credibilitat cara al consumidor . Producci6, internacionalitzacioé i obertura nous

mercats condicionada per la temperatura
conservacié de producte.

. Empreses masses congelades lideren inversions
en ambit productiu (Europastry i Pastisart).

. Col-laboracié amb associacions, divulgadors de

referéncia en alimentacio saludable per a donar a
congixer producte saludable. v" Congelacio pot permetre arribar mes enlla,

pero requereix instal-lacions costoses i
potser no rendibles en obertura nous
mercats.

. Industrialitzaci6 del procés productiu sense
perdre caracteristiques producte.
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COMERCIALITZACIO

Exportacions:

v/ Maxim pes en empreses com Inpanasa o
Eurpoastry, amb volum més industrial pero
maxim 20-30%.

v Resta empreses entre 5-10%, dificultat
d’aconseguir dubtes posicionament
diferencial en determinats mercats.

% venda online és residual, excepte casos startup.

Control retail fisic permet tenir coneixement del
consumidor final, des de la industria (Vicens) o des
d’origen (Turris).

Estratégia venda productes complementaris per a
maximitzar impacte xarxa comercial propia.

Algunes empreses creixement amb entrada retail
internacional.

Fires, aposten per generalistes com Alimentaria,
ANUGA i SiAl, o bé segons segment de mercat
(ecologic: Biofach) o per producte, exemple 1ISM fira
Galetes a Alemanya.

14



2.7 CADENA DE VALOR, ECOSISTEMA | MAPA D’AGENTS

A) RELACIO AMB ALTRES BAULES DE LA CADENA DE VALOR.

Elements a destacar:

:'x Proveidors com a impulsors innovaci6 en producte:

» Preséncia de proveidors estrategics multinacionals de referéncia a Catalunya, que sovint son les empreses amb

capacitat d’'innovar i incorporar al mercat nous ingredients que donin resposta a tendencies com la salut + indulgéncia
(Exemple T-Puratos).

» Proximitat amb aquests proveidors afavoreix 'accés a nous ingredients per al desenvolupament de nous productes.

e,
.

+
D

u
»

...ii'l'. Rol estratégic de demanda sofisticada local:

EIEEI » Cadenes de retail producte alimentari catalanes que lideren innovacio i creixement en categories clau com alimentacio
saludable, i noves referencies en la categoria de fleca i pastisseria, comprant a proveidors locals i afavorint el seu
creixement (exemple: Casa Ametller amb La Granja Foods o Impossible Bakers).

» Cadenes de forns i cafeteries: la majoria compren a tercers pero algunes d’elles també tenen obrador i poden afegir valor
al conjunt del sector amb capacitats de desenvolupament de producte propi.
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2.7 CADENA DE VALOR, ECOSISTEMA | MAPA D’AGENTS

B) ESPAIS DE TROBADA.

No existeix un unic espai de referencia per al conjunt del sector.

i

]

Grans empreses formen part de
grans associacions o patronals a
escala estatal com Produce (dolcos)

0 Asemac (masses congelades).
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QLD

Cluster Gourmet, de referencia per
unes quantes empreses del sector que
segueixen estratégies de diferenciacié

al mercat (galetes, dolgos, torrons).

&4

=

Gremi de pastissers, gremi de
flequers, interessos a vegades
contraposats comerg vs fabricants
industrials.

16



2.8 POSICIONAMENT ESTRATEGIC DE LES EMPRESES

DOS SEGMENTS ESTRATEGICS DIFERENCIATS: PRODUCTE FRESC VS PRODUCTE CONGELAT

e L’estructuracié del negoci i les regles del joc en els dos segments son completament diferents:

v' Masses ultracongelades: grans volums, centrats en retail i producte per a bakery, forns i restauracié. Capacitat d’internacionalitzacié per
caracteristiques de conservacio de producte.

e Lideratge d’empreses amb seu a Catalunya. 4 dels top10 a Espanya se situen a Catalunya, destacant Europastry, lider també internacional, aixi com
Pastisart i Atrian Bakers. Altres empreses com Panamar i Monbake han adquirit plantes de produccié a Catalunya i tenen també una preséncia
significativa economica al pais.

PRINCIPALS EMPRESES DEL SECTOR DESTAQUEN PER ESTRATEGIES DE DIFERENCIACIO AL MERCAT

e Gourmet de creixement. Empreses amb volum industrial perd amb caracteristiques i posicionament de producte una mica per sobre de la mitjana de
la categoria, amb preus 20-30% per sobre mitjana, especialment en torrons i galetes (Birba, Trias, Vicens, Virginias, Carolina Honest..).

v/ Liders en aproximacié al segment turistic, mitjancant entrada en punts de venda en zones turistiques, tan propis com de tercers (aeroports) i
reforcant idea de producte gourmet local com a souvenir.

* Retail: empreses de referencia amb origen en el punt de venda — el forn com a espai de coneixement del producte (Turris, Coques Perafita, Airos...).

e Fabricaci6é de marca del distribuidor amb una forta orientacio6 al servei (Delicat): treball per estoc, personalitzacié de producte i envas segons client .
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2.8 POSICIONAMENT ESTRATEGIC DE LES EMPRESES

POLARITZACIO ENTRE EMPRESES QUE SE CENTREN EN ESPECIALITZACIO DE PRODUCTE VS CENTRE EN LA MARCA,
AMPLIANT GAMMA

Algunes empreses aposten per centrar-se en especialitzacio en la seva categoria (galetes, torrons) mentre que d'altres busquen créixer amb gamma
a partir tecnologia (masses ultracongelades) o segment més ninxol (sense gluten).

Moltes empreses aposten per productes “de referéncia”, pels quals son distintius (biscuit INPANASA, mini magdalenes La Granja..) i que els
serveixen per obrir i créixer en mercats internacionals.

il It *e0 e
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ANALISI
DE NEGOCI
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3.1 PRINCIPALS CANVIS AL NEGOCI

INDUSTRIA

Grans players industrials en ambit masses
congelades (mén completament diferent producte
fresc).

Nous models de negoci pur players online.

Impacte increment de preus de materies
primeres.

Opcions més ninxol es treballen a partir
partenariats (tenir opcid pero no és necessari
fabricar directament).

Innovacié alimentaci6 saludable de la ma
d’indulgencia (clean labels, nous ingredients..).

Sostenibilitat. Més des de concepte km O i en
envasat: reduccié de plastics, materies
reciclades. Repte materials sostenibles (
exemple: No hi ha MP sostenible que pugui
suportar temperatura congelada.

I Generalitat de Catalunya OO0 P
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CANALS DE VENDA

CANAL DE VENDA - CLIENTS

Grans superficies, dediquen més espai a ambit
fleca i brioixeria (a partir sobretot producte
congelat).

..pero en casos en que hi havia produccio propia,
com Mercadona es busca proveidor especialitzat.

Creixement rellevancia Bakery + cadenes
especialitzades tipus Casa Ametller.

CONSUMIDORS | MERCAT

CONSUMIDOR

Creix productes saludable (sense sucres, menys
greixos...) pero amb mateix plaer — indulgéncia
Des de grans marques o conceptes més
industrials, menys credibilitat.

Sense gluten com a opcid, perd mercat molt petit
(1%).

Veganisme, massa oferta per poca demanda que
hi ha.

Sostenibilitat, criteri addicional, no prioritari.

MERCAT

Fleca baixa, tant aqui com a escala internacional
(venint de nivells molt alts de consum).

Creix fleca especialitats (cereals, rustics,
baguette era 50% i rar és 5%.

Pero creix snacks salats, pastisseria, brioixeria...

Rellevancia vendes segment congelats
(problematica personal).
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3.2 CANVIS AL MERCAT

A Generalitat de Catalunya
U2 Departament d’Accio Climatica,
Alimentacié i Agenda Rural

S Prodeca

Promotora dels aliments catalans

CONSUMIDORS | MERCAT

CONSUMIDOR

Creix productes saludable (sense sucres, menys
greixos...) pero amb mateix plaer — indulgéncia
Des de grans marques o conceptes més
industrials, menys credibilitat.

Sense gluten com a opcid, perd mercat molt petit
(1%).

Veganisme, massa oferta per poca demanda que
hi ha.

Sostenibilitat, criteri addicional, no prioritari.

MERCAT

Fleca baixa, tant aqui com a escala internacional
(venint de nivells molt alts de consum).

Creix fleca especialitats (cereals, rustics,
baguette era 50% i rar és 5%.

Pero creix snacks salats, pastisseria, brioixeria...

Rellevancia vendes segment congelats
(problematica personal).
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3.2 CANVIS AL MERCAT

Major preocupacio per productes saludables

(més fibra, menys sucres, menys greixos, clean label...)

e

“62% dels consumidors
millenial europeus creuen que
els millors productes de fleca i

pastisseria son els que

incorporen més ingredients
com fibra, proteina, cereals
enters o0 els anomenats
superfoods”.
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i

“55% dels consumidors
gue compren productes
amb cereals integrals ho
fan perque creuen que és
una opcié més
saludable”.

“un 74% de les persones
gue analitzen les
etiquetes nutricionals ho
fan buscant % sucres i un
65% busquen els additius
que incorporen els
productes”.

“24% de les persones
preveu comprar més
productes vegans a futur”

22



3.2 CANVIS AL MERCAT

IIID[I ...pero el consum de productes creix a Espanya...
o0

Evolucié del consum de pastisseria Comparativa de I'evoluci6 del consum de pastisseria
industrial a Espanya (kg) industrial per capita a les llars espanyoles (kg)
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Font: Dades MARM 2012-2021
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3.2 CANVIS AL MERCAT

% ...amb I'inica excepcié del pa

Evolucié del consum per capita de paa
Espanya (kg)
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3.3 CANVIS AL CANAL DE VENDA

CANALS DE VENDA

CANAL DE VENDA - CLIENTS

. Grans superficies, dediquen més espai a ambit
fleca i brioixeria (a partir sobretot producte
congelat).

. ..pero en casos en que hi havia produccio propia,
com Mercadona es busca proveidor especialitzat.

. Creixement rellevancia Bakery + cadenes
especialitzades tipus Casa Ametller.
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3.3 CANVIS AL CANAL DE VENDA

Grans superficies
dediquen més espai a
flecai brioixeria...

Font:https://www.thegrocer.co.uk/tesco/tesco-
trials-new-the-bakery-concept-in-biggest-
stores/670930.article
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TESCO

Tesco trials new The Bakery concept in

biggest stores

By Ian Quinn | 30 August 2022

0000

00
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3.3 CANVIS AL CANAL DE VENDA

...l busquen aprovisionament estrategic proveidors

Mercadona externalizara toda su produccion de panaderia fresca
Retailers com Noticias de Alimentacién - Distribucion Base Alimentaria | 28/09/2022 | MILAGROS RODERO umn

Mercadona que havien

optat per fabricacié
propia del pa, opten
per externalitzar tota
la produccié amb

La optimizacion de los procesos de fabricacion, asi
como generar una mayor eficiencia y rentabilidad,

son las razones por las que Mercadona ha iniciado

proveidors de

referencia. Leer noticia completa

M litat tal 00 P d
gzggrﬁ;ﬁwgftgéfcﬁgaclimatica, .':':':" rO eca
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3.3 CANVIS AL CANAL DE VENDA

[] Creix lavenda a través de cadenes de forns o bakery coffees i model bake-off del

aee retail gran distribucié

Major creixement en

termes de canal de

venda ve de la part de

restauracié rapida

(bars, cafeteries,
bakery shops...)
sobretot després

impacte pandemia.

Generalitat de Catalunya
¥ Departament d’Accio Climatica,
Alimentacié i Agenda Rural

S*Prodeca

Promotora dels aliments catalans

y.
e
Market growth by channel 2023f-2025f (CAGR %)
B Food Service
Total market
2.1 growth
2.6
0 1 2 3 4 5 b
™, Source: Gira/ARYZTA Intelligence, market size shown only for markets with ARYZTA presence, ex factory prices
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3.3 CANVIS AL CANAL DE VENDA

Ranking de las principales Cadenas de Bakery Coffee
por miimero de establecimientos en 2021 (*)

Ensefia (**) Grupo Total Ensefa (**) Grupo Total
GRANIER GRANIER 318 SANTOMAS GRUPO MAS 11
SANTAGLORIA FOODBOX 91 MAS GRUPO MAS 10
PANARIA COMPARIA DEL TROPICO 85 EL HORNO EL FORNET

Crel X I aven d aa trav éS d ec ad enes TAHONA BERTIZ 85 FIBONACCI FIBONACCI
VIVARI VIVARI 79 JULIETTAS JULIETTAS ]

. 365 OBRADOR 365 OBRADOR &6

de forns o bakery coffees i model N o -
BERTIZ BERTIZ 48 DON LEGN DON LEON 8

bake-off del retail gran distribucio Bl eocri :
HORNO SANBRANDAN  HORNO SANBRANDAN 46 0% GLUTEN 0% GLUTEN 7

BALUARD BALUARD 7
MANOLO BAKES MANOLO BAKES 29 BM BERTIZ 7
TRADICIONARIUS TRADICIONARIUS 28 CELICIOSO CELICIOSO 7
PANNUS PANNUS 24 ALTRIGO GRUPO MAS 6
GALLOFA & CO. GALLOFA & CO. 20 DONA VANIRI DONA VANIRI 6
GALLOFA BAKERY GALLOFA & CO. 18 EL FORNDEL POBLE  EL FORN DEL POBLE &
EL MOLI PAN Y CAFE EL MOLIi PAN Y CAFE 17
PANISHOP FRANQUIPAN 17 L'OBRADOR FOODBOX &
ROLDAN ROLDAN 16 LA CROISSANTERIA JN MANAGEMENT PROYECTS “
BUENAS MIGAS BUENAS MIGAS 15 PARIS CONSULTING
ENRICH ENRICH 15 BAKERY&CAKES OVERPANI 5
TAIANITA TAIANITA 14 BRUNCHIT BRUNCHIT 7
CRUSTO CRUSTO 5

MOLINO BERTIZ 14 GAVILLA BERTIZ g
BOLDU BOLDU 11 HORNO ARTESANO BERTIZ 5
LA CANASTA LA CANASTA 11 PANISIMO VIVARI 5
LA COLEGIALA LA COLEGIALA 11 (") Datos a 20/09/2021
OVERPANI OVERPAMI 11 Fuente: Censo Alimarket Restauracion Organizada

Generalitat de Catalunya

¥ Departament d’Accio Climatica, P rO d eca

Alimentacié i Agenda Rural Promotora dels aliments catalans




3.3 CANVIS AL CANAL DE VENDA

[] Creix lavenda a través de cadenes de forns o bakery coffees i model bake-off del
ﬁ@ retail gran distribucio

Total bakery market shares by segment .
El canal de venda de « Bake-offis

expected to grow
25% — +3% — 28% 2-3% annually
B Bake-off : Bake-offils
31% .
30% B Packaged .EXPECte to
increase share

les cadenes de bakery

o0 models bakery del
retail es converteix en
la principal categoria

Flel merc.at aescala o ';:::‘:::m to c. 28%
|r1terna0|onal """""" independent + Total bakery
(impulsant segment 27% o market growth
masses congelades). 2021 2025 c. 1% annually

Source: Gira/ARYZTA definition, only European market share with ARYZTA presence shown

| litat tal 00 P d
ggggft;ﬁqgr?&?:cﬁgacnmatica, -':':':" rO eca
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3.3 CANVIS AL CANAL DE VENDA

[] Creix lavenda a través de cadenes de forns o bakery coffees i model bake-off del
ﬁﬁ retail gran distribucio

Figure: Bakery products consumption cumulative growth by supply origin and by region - 2016/2021f

Western Europe : Eastern Europe
AL i A
Bake-off

Aquest canvi es produeix
especialment en paisos principals

|
Packaged, Bake-off
to bake |}

i Retailers Packaged
" in-store to bake
T

europeus (versus clara davallada

Industrial

dels forns independents — artesanals) ;
resh

N I

1
]
i i 5 N ==
Retailers " Industrial Packaged
in-store Packaged ) fresh long-life
I

long-life

2016-2021 cumulative growth
('000t baked weight)

JArtisan
\bakers

]
Artisan
bakers

Source; Gira compilation

Generalitat de Catalunya OO P d
} Departament d’Accio Climatica, e'ses rO eca

Alimentacié i Agenda Rural Promotora dels aliments catalans
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3.4 CANVIS A LA INDUSTRIA

INDUSTRIA

. Grans players industrials en ambit masses
congelades (mén completament diferent producte
fresc).

. Nous models de negoci pur players online.

. Impacte increment de preus de materies
primeres.

. Opcions més ninxol es treballen a partir
partenariats (tenir opcid pero no és necessari
fabricar directament).

. Innovacié alimentaci6 saludable de la ma
d’indulgencia (clean labels, nous ingredients..).

. Sostenibilitat. Més des de concepte km O i en
envasat: reduccié de plastics, materies
reciclades. Repte materials sostenibles (
exemple: No hi ha MP sostenible que pugui
suportar temperatura congelada.

R " A
Generalitat de Catalunya DOOO) P d

WY Departament d’Accio6 Climatica,  e%"ss’ roaeca
Alimentacié i Agenda Rural Promotora dels aliments catalans



3.4 CANVIS A LA INDUSTRIA

Grans players industrials en masses congelades, alt nivell de concentracio.

Procés de

concentracié no
S’atura, algunes de les
empreses TOP a
Espanya es plantejan
adquisicions com a
via de creixement al

mercat.

Generalitat de Catalunya

¥ Departament d’Accio Climatica,

Alimentacié i Agenda Rural

TOP 5
44% _|

del sector a
Espanya.

\

TOP 10
69% -

del sector a
Espanya. -

S Prodeca

Promotora dels aliments catalans

Principals fabricants i distribuidors de masses congelades a Espanya

Volumen (t) Fac. (M€)
Empresa Localidad 2020 2021 2021 Marcas
Chousa, Cristallino, Dots, Frida,
Fripan, Gran Reserva, Kentes,
1 EUROPASTRY (GRUPO) Barbera del Vallés (B) 300.193 347.400 845,0 Koama, Olive, Saint Honoré,
Sélection d°Or, Viennoiserie
Sophie, Yaya Maria
Cobopa, Delicium, Hoops,
2 PANAMAR BAKERY GROUP Albuixech (V) 224.000 248.500 338,0 La Panacea, Pacrfren, Panamar,
Pan Origen, Pan Salud, Panusa
Bellsola, Berlys, Betina, Bouquet,
3 MONBAKE GRUPO EMPRESARIAL Alcobendas (M) 167.556 183.000 2940 Cinco Espigas, Kérfest, Nature,
Origen, Orio, Pannier, Ylisto
4 MERCADONA (DIV. MASAS CONGELADAS) Tavernes Blanques (V) 125.000 () 125.000 (*) 100,0 (*) Hacendado
5 PASTISART Terrassa (B) 26973 55.000 50,0 Pastisart
. Eficol, Eko, Koskor, Okin,
6 GRUPO GOURMET OKIN Hernani (GUI) 48.000 50.600 44,0 Paillasse, Premiere, Zereal +
. Ancien, Atrian, B-Ready, Nature,
7 ATRIAN BAKERS Castellgali (B) 16.500 19.400 36,4 Pain Sublime
8 BAKER & BAKER SPAIN Sant Joan Despi (B) 15.800 18.000 (") 30,0 () Croexa
9 ARYZTA BAKERIES IBERIA Daganzo de Arriba (M) 20.000 18.000 () 20,4 Aryzta, Coup de Pates, McDonal’s
10 PANIFICADORA DE ALCALA Alcala de Henares (M) 15.000 18.000 (*) 53,0 Hacendado, Panalca
11 INDUSTRIALES PANADEROS AGRUPADOS A Coruiia 10.200 12.000 () 18,0 (*) Panes de Artesa, Sanbrandan
12 MASAS CONGELADAS Oviedo (AS) 8.900 10.000 (%) 13,0 Alimerka
13 FAPANYS Sevilla 8.800 9.000 () 16,0 (*) Polville
14 MONDAT BAKER Monda (Malaga) 7.600 9.000 14,0 Doré, Easy Bread, Monda
15 PANADERIA MILAGROS DIAZ Olias del Rey (TO) 7.500 8.200 (%) 40,0 (*) Pan Milagros
BakeUp, Banquet D'or, Lanterna,
16 VANDEMOORTELE IBERICA Sant Just Desvern (B) 6.382 7.326 87,0 (1) LA Pastisserie du Chef

Font: Alimarket

Les Pains Pérénes de Roland
Cottes, My Originals, Panavi
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3.4 CANVIS A LA INDUSTRIA

S’inverteix en alimentacio saludable anant de la ma de la indulgencia.

STRATEGY 2023f — 20251

ARY:ZTA i
premiumization /

SERVING INSPIRAT|ON 1NNOvaton in savoury

Empreses aposten per

INNOVATION |
Innovacio en prOdUCteS New healthy bread INNOVATION INNOVATION ) INNOVATION
més saludables perd concept adding protein, New plant-based New on-thg—go snacking New look and taste
fibre and reducing snacking concepts concepts with new pastries with exciting
sense perdre part carbohydrate level with a (vegetarian, vegan) fillings and shapes new fillings and flavors
indulgéncia, gust i proprietary process
experiencia cara al
INNOVATION
consumidor final INNOVATION INNOVATION .
New loaves/rolls with ew .
(artesanal, nous sabors hand-crafted look, artisanal look and new artisanal look and
. roasted aroma, crispy taste with stone-oven intense flavor, adding
| formes, moments de crust and long freshness process, longer matured mlSTS and see_ds with a
from longer matured dough and hand-crafted gentle process in stone
consum...). dough Anih o

Font: Investor relations Aryzta

] n LAAN ]
gggirﬂﬁgft%?ﬂﬁacnmanca, -':':':" P rO d e Ca 34
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3.4 CANVIS A LA INDUSTRIA

Aposta per la sostenibilitat

Empreses aposten per innovacio
en sostenibilitat, tant en
processos productius com en
propi desenvolupament de
producte i els seus envasos.

Generalitat de Catalunya OO P d
U} Departament d’Accio Climatica, esse I‘O eca

Alimentacié i Agenda Rural Promotora dels aliments catalans

’

‘ shaping a tasty future

Materiality matrix

#® Vandemoortele

Font: Investor relations Vandermoortele

# Responsible resourcing

- Health & nutrition
= #® Climate
[=]
=
=
a8
E L] @ Supply chain practices * inable )
= Supplier relationships —
=
=y
= Product transparancy & trust
_E- Blodiversity @ e Good governance @ Engaging workplace
Eﬂn ® Foodwaste o
E : nity Water footprint
Importance according to Vandemoortele
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3.4 CANVIS A LA INDUSTRIA

(- Innovacio també ve de la ma de grans proveidors MNC ~
&) grans p ipurof[os

Food Innovation for Good

Always @®n
TASTE TOMORROW oS HTIT=]
Insights

Iniciativa per identificar canvis i noves preferéncies per part dels
consumidors finals i exercir d’observatori amb els seus clients per al
desenvolupament de producte.

Iniciativa per testejar nous productes i determinar diferéncies en les
preferencies en ambit sensorial en diferents zones geografiques.

SENSOVAN  -=gensuo~

Serveis de category Management per a empreses clients: gap analysis, propostes de millora en la categoria, redisseny de la
categoria de bakery per a retailers, etc.

Generalitat de Catalunya OO P d
¥ Departament d’Accio Climatica,  «'s's’s I‘O eca
Alimentacié i Agenda Rural Promotora dels aliments catalans
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3.4 CANVIS A LA INDUSTRIA

@ Empreses de masses congelades lideren la inversid en innovacié i millores en arees
de produccio...

Capacitat d’'inversié anual en noves capacitats productives = 70 M €.

v Construccié nova planta amb primera linia “carbon neutral” (30 M€).
v' Posada en marxa noves linies productives (40 €).

EUROPASTRY « Automatitzacié del magatzem de referéncia.

« Area R+D amb 40 persones i 4 centres d'innovacio (cereal labs): projectes 2022 plant-based, productes saludables amb ingredients integrals
i substitutius sucre.

e Programa Baking The Future, col-laboracié amb startups buscant model innovacié oberta.

» Inversi6 en millores arees operatives: 5 M€ sistemes de visi6 artificial, automatitzacioé i digitalitzacié de les fabriques i creixement capacitat
PASTISART productiva.

e Innovacié en games ready to eat, pastisseria salada.

PANAMAR  Inversio 50 M€ en ampliacio de capacitats productives: ampliacié instal-lacions productives, ampliacioé capacitat logistica i desenvolupament
de noves linies productives.

e Inversié 20 M€ en automatitzacié magatzems logistics M€.
» Automatitzacié plantes productives i incorporacié de noves referencies.

MONBAKE

Font: Alimarket 2021.

I Generalitat de Catalunya OO0 P
IV pepartament d’Accio Climatica, ~ o's"s’s" rOd eca
Alimentacié i Agenda Rural Promotora dels aliments catalans 37



3.4 CANVIS A LA INDUSTRIA

JerX- ...pero també apareixen nous models on producci6 perd i centre és la connexié amb

consumidor final i models de venda online.

LiSTC

|

25
&

Model “online drop”, proveint les
galetes nomeés a subscriptors llista,
concepte d’exclusivitat.

O

Empresa de US — Los Angeles
focalitzada en “Luxury cookies”
(160$ per Caixa).

Font: Webs de les empreses

I Generalitat de Catalunya OO0 P
IV pepartament d’Accio Climatica, ~ o's"s’s" rOd eca
Alimentacié i Agenda Rural Promotora dels aliments catalans

2022 aconsegueix tancar ronda
finangcament de 3 M de dolars..

i)

@

3*

Model “online drop”, proveint les
galetes només a subscriptors llista,
concepte d’exclusivitat.

THE PLATINUM COLLECTION.
FINELY CRAFTED IN LA,
LIMITED DROPS THIS MONTH.
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3.4 CANVIS A LA INDUSTRIA

pero també apareixen nous models on produccio perd i centre és la connexio amb

consumidor final i models de venda online.

; BEUN
‘GCt 10% Off

"When You Sign
Up for Emaaile

@ > Qﬁ

Comunicacié directa xarxes, videos
youtube “Hi From founder!”, venda
directa model online.

Enhanced
Cookie
Dough

Chocolute {_:hiv

LRI §

Empresa de US enfocada a galetes
veganes i sense gluten.

We've taken out all of the bad stuff and added in Desserts deserve condiments

"}
ox

Estratégies de packaging i marqueting
clarament dirigides als consumidors més joves -
Claims que busquen vincle amb salut d’'una
manera rotunda.

Font: Webs de les empreses
39
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3.5 PALANQUES DE CREIXEMENT AL SECTOR

“ Innovacio en producte que respongui a salut + indulgencia.
Desenvolupament mercat turistic per a productes de referencia locals.

@g Industrialitzacio de producte sense perdre caracteristiques diferencials.

GNe) . e .

@O@ Contacte i comercialitzacio directa cap al consumidor.

I Generalitat de Catalunya OO0 P
Wby Departament d’Accio Climatica, eees rOd eca 40
Alimentacié i Agenda Rural Promotora dels aliments catalans



3.6 PRINCIPALS REPTES ESTRATEGICS IDENTIFICATS

L

::::_ INNOVACIS D DESENVOLUPAMENT POTENCIAR MARCA

= 3 O—T De millores en transformacio de producte Com a eina de contacte i vincle amb el
5 En producte més saludable

i industrialitzacié de producte consumidor final
* Productes baixos en sucre i en greixos. * Productes amb major temps de « Us xarxes socials i noves estratégies
o caducitat per facilitar entrada nous comunicatives per arribar a diferents

* Productes en segments més ninxol com a mercats. pablics.

estrategia de diferenciaci6: baixos en

hidrats de carboni, sense gluten, opcions » Desenvolupament de nous sistemes. » Desenvolupar accions amb vincle

veganes. d'emmagatzematge i envasat (exemple consumidor — experiéncia

congelats). (esdeveniments, punts de venda, online...)

> PltEelEss elize e (e aelhiis) per a facilitar contacte directe consumidor.

* Industrialitzacio de producte sense
e Col-laboracié amb altres empreses

o impactar en caracteristiques » Retail propi com a eina posicionament
especialitzades per al desenvolupament s
organoleptiques. marca.
de nous productes en segments més
ninxol.
A Generalite atalunye OO
iy ggpz;al#gft%?ﬂéi;dc|imatica, A PrOdeca a1
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3.6 PRINCIPALS REPTES ESTRATEGICS IDENTIFICATS

iga]DESENVOLUPAMENT

De mercats internacionals i segment turistic a escala local

* Productes referents - tradicionals locals, aposta per segment
turistic i identificacié6 mercats origen amb major interes i adaptacio

gust.

» Adaptacié formulacions i receptes a preferencies mercats

internacionals.

T "
Generalitat de Catalunya DO0OQ P d

WY Departament d’Accio6 Climatica,  e%"ss’ ro eca
Alimentacié i Agenda Rural Promotora dels aliments catalans

APLICACIO D'ESTRATEGIES
Amb menor impacte mediambiental

* Ecodisseny d’envasos que compleixin necessitats de temperatura

| transport dels productes.

» Estrategies d’aprovisionament local.

42
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