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“Mira mama, Pascual Calcio
esta enriquecida solo con
Calcio natural de leche.”

Porque no hay calcio mas natural.

Td necesitas unos huesos fuertes y lo mejor
para ayudarte a conseguirlos es que tomes
2 vasos de Pascual Calcio todos los dios.
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EDITORIAL ==

-!:Mds IVA mds horarios

- | Consejo de Ministros del viernes 13 de julio aprobé un decreto de medidas
1 que afectan directamente al sector del gran consumo. Por una parte estd el
aumento del Impuesto sobre el Valor Afiadido (IVA) en su tipo reducido, que pasa
del 8% al 10%, afectando a la mayoria de productos alimenticios (excepto aquellos
que estan gravados con el tipo superreducido) al tiempo que también se incre-
b -l menta la fiscalidad para el gravamen general, que pasa del 18% al 21% en produc-
tos como ropa, calzado, electrodomésticos, productos de belleza y aseo personal.
Junto a lo anterior, en materia de comercio, el Consejo de Ministros también dio
luz verde a la liberalizacion de horarios a partir del 1 de enero de 2013, elevando el
minimo de domingos y festivos de apertura, pasando de los actuales ocho a diez; al
tiempo que se amplia el horario maximo de apertura comercial en dias laborables
de 72 horas semanales a 90. Ademas, el Ejecutivo obligara a las ciudades con mayor
. afluencia turistica a tener zonas en las que el comercio pueda abrir siempre.

Las medidas enumeradas no han pasado desapercibidas en el sector. Si la
subida del impuesto indirecto que entré en vigor en julio de 2010 (“Espafia tiene
uno de los tres IVA mas bajos de la Unién Europea’, justificaba entonces Zapate-
ro) ya originé una considerable lucha entre los distribuidores por no repercutirla
en el precio de venta y derivé en una caida de la demanda, el incremento ahora
anunciado del tributo ha supuesto un jarro de agua fria para el sector.

IRARSD DE AFEATURE
D 300 b & TE.00 h

El ministro de Economia, Luis de Guindos, reconoce (en una entrevista pu-
blicada en‘La Vanguardia’) que “la subida del IVA puede tener a corto plazo un
efecto contractivo sobre el consumo, aunque creo que serd menos importante
de lo que se espera porque parte de la subida sera absorbida por las empresas”.
Se equivoca el Gobierno de Rajoy con esta medida, igual que erré el ante-
rior Ejecutivo de la nacién: ni las empresas pueden continuar absorbiendo el
incremento impositivo (los margenes cada vez son mas exiguos) ni el consumo
deparard el incremento en los ingresos que espera el presidente y que le exige,
para reducir el déficit publico, el Memorandum de la Union Europea.

I

Y respecto a la normativa de los horarios comerciales, el secretario de Estado
de Economia, Jaime Garcia-Legaz, explica que la reforma se ha disefiado “adap-
tada al interés de los consumidores y no de los distribuidores”. ;Cual es el inte-
rés del consumidor? En épocas de expansion, quizas el aumento de la disponi-
bilidad de oferta induzca a gastar mas, pero en la actual recesién... El Gobierno
tiene un evidente afdn homogeneizador, pero -con el mayor consenso posible-
deberia adecuar la legislacién a las necesidades concretas de regiones y zonas
comerciales. Que no impere, por favor, el todo vale y a cualquier hora.

Prohibida la reproduccion total o parcial de textos o fotografias sin la autorizacion expresa de la empresa editora. La revista infoRETAIL no se
identifica con las opiniones de sus colaboradores recogidas en su publicacion, ni con los mensajes publicitarios de empresas privadas o publicas.
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Javier Millan-Astray
Director general de ANGED

| hipermercado es un formato

comercial que esta reinventando-
se todos los dias. Mas si cabe, en una
coyuntura tan cambiante y compleja
como la actual, que ha impuesto
determinados comportamientos

de compra a los hogares. Algunos
permaneceran y otros pasaran, pero
en cualquier caso los hipermercados
haran lo necesario para satisfacer
siempre las nuevas demandas.

Desde el punto de vista del consu-
midor, el hiper es un modelo fun-
damental porque ofrece una mayor
capacidad de eleccién de productos
y servicios. Del mismo modo, supone
un canal de gran relevancia para la
industria, al permitir la presencia en
sus lineales de una gran numero de
fabricantes y marcas. Es, por tanto, el
canal mas facil para la salida de nue-
vos productos al mercado e incorpo-
rar las innovaciones. Dos elementos
muy importantes a la hora de crear
valor anadido a la economia.

La propuesta de este tipo de forma-
to a los consumidores sigue siendo
muy atractiva por tanto. Sin embargo,
el marco legal fue disefiado expresa-
mente para deteriorar los aspectos
mas competitivos del hipermercado.
Principalmente, en dos aspectos: por
un lado, en la imposibilidad de adap-
tar sus horarios a las demandas de
sus clientes y, por otro, en las trabas

normativas que limitan su capacidad
de expansion.

Las restricciones regulatorias en
materia de horarios y licencias que
pesan sobre los grandes formatos
comerciales en Espafia han sido de-
nunciadas insistentemente por el FMI,
la OCDE o la Comision Nacional de la
Competencia. Si se liberalizara el mar-
co normativo, las empresas podrian
competir en igualdad de condiciones
sin handicap alguno y entonces seria
mas riguroso analizar el potencial de
cada formato. En definitiva, el consu-
midor tendria mayor capacidad para
elegir en qué tipo de establecimiento
quiere comprar.

6

Luis Simoes
Director general de Kantar
Worldpanel
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| 76% de los hogares espaioles
compré algun producto innova-
dor durante 2011, promediando un

gasto de 24 euros en el mercado de
innovacion. Sin embargo, no toda la
innovacion es igual, ya que se pueden
establecer cinco grupos de productos
de innovacion: en primer lugar, esta
lainnovacioén genuina, que es la que
realmente aporta algo nuevo, y que
s6lo representa el 17% del total; en
segundo lugar, aparece la innovacién
‘me too’; después, la innovacién que es
renovacion; luego, la reformulacién; y
en quinto lugar, la‘equity transfer’
Entre 230 SKUs seleccionados de los
miles de lanzamientos que se realizan,
se puede concluir que sélo el 7% de las
novedades constituye un “super éxito’;
alcanzando mas de un 6% de pene-
tracion en los lineales; por su parte, el
17% de los lanzamientos es un caso de



a cumbre europea del pasado 30

de junio supuso un punto de in-
flexién para la estabilidad de los mer-
cados financieros. Ahora, la situacion
econdmica requiere que las reformas
estructurales ganen protagonismo en
el debate politico.

Expertos y analistas han comenta-

do hasta la saciedad que en Espa-
Aa se ha agravado la crisis por la
estructura del modelo productivo.
Si bien hay problemas estructura-
les que requieren una solucién a
medio plazo (educacién, formacion,
investigacion, energia, etc.) hay otros
que tienen su origen directamen-

te en limitaciones y distorsiones
normativas -como se ha podido ver
con la reforma laboral- cuya solucién
exige una clara concienciacién y una
decisién politica.

En la actividad de distribucién
comercial a través de cadenas nacio-
nales, por su caracter transversal y
territorial, las distorsiones normativas
se ven muy claramente.

Sigue existiendo una tendencia a
configurar desde la administracion
un determinado “modelo econémico
comercial” La Unién Europea -tras la
aprobacion de la Directiva de Servi-
cios- ha proscrito la intervencion de
las autoridades en la planificacién
econdémica del sector; sin embargo, a
través de vericuetos legales, algunas
Comunidades Autébnomas tratan de
evitar el cumplimiento de la Directiva.
La Comisién Nacional de la Compe-
tencia también ha manifestado repe-
tidamente que el comercio minorista
tiene un exceso de regulacién que
lastra la eficiencia empresarial.

Ademas la heterogeneidad y en
muchos casos la desproporcion de
normas medioambientales, sanitarias,

Aurelig del Pino
Gonzalez
Director general de ACES

urbanisticas, de transporte, etc. gene-
ra distorsiones y costes innecesarios.

Por este motivo, a pesar de las
voces en contra de la liberalizacién
del sector, basadas en intereses
particulares de caracter empresarial o
politico, hay un interés ultimo, el de la
competitividad de nuestra economia,
que debe prevalecer.

"z

éxito’, con una penetracion entre el 2
y el 3%. Junto a ello hay que considerar
que cuando un producto innovador
no logra superar el 2% de penetracion
comienza a ser un caso de duda, al
tiempo que si la penetracion es inferior
al 1% el producto innovador estéd abo-
cado al fracaso.

Asi las cosas, los puntos claves en
los que debe centrarse la innovacion
para ser un éxito son los siguientes:
La innovacién exitosa debe tener
tres ejes estratégicos: crear nuevos
usos, atraer nuevos consumidores 'y
crear nuevos momentos de uso.
Tener un alto grado de notoriedad.
Centrarse en los ‘drivers’ de conve-
nience o bio.

El 67% de los lanzamientos se des-
cubre en el punto de venta (sélo el
13% en television).

El precio no determina el éxito ni
fracaso de la innovacion.

La innovacién que es un “super éxi-
to” se revela rapidamente: consigue
una penetracion del 11% en un afo.
La distribucion ponderada es funda-
mental. Los productos “super éxito”

entran en 19 cadenas en un aio.

La repeticién de compra es un indi-
cador clave de‘performance’

La mejor estrategia para un ‘retailer’
es el apoyo masivo y temprano a la
innovacion: Carrefour introduce el
55% de las innovaciones frente al
19% que solo introduce Mercadona.
A veces es necesario mas tiempo en
la inversién continuada.

Por ultimo, deseo terminar con una
reflexion. La inversion sobre el total de
la economia de Espaia en [+D represen-
ta el 1,4% de las ventas frente al 2,1%
que se alcanza en el conjunto de Euro-
pa. Si se estudia Unicamente el mercado
de gran consumo nacional, ese porcen-
taje se reduce hasta el 1,1% del total de
las ventas. Ha llegado el momento de
ponerse a innovar. Animo.
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EL PULPITO

TeSCO. El grupo britdnico ha vendido el 50% de sus acciones en su negocio de Japén a Aeon, una de las
empresas lideres del mercado minorista nipén, en lo que supone el primer paso de su plan para abandonar el pais.
Ademas, el CEO de la compania, Philip Clarke, no ha descartado una salida de su divisién estadounidense Fresh &
Easy del pais americano “si no vemos posibilidades de éxito".

Consum. - cooperativa valenciana mantiene su apuesta por el negocio franquiciado y totaliza, desde febrero,
13 tiendas nuevas con su ensena Charter, situadas en las provincias de Valencia, Castellon, Alicante, Jaén, Ciudad Real,
Albacete y Girona. En 2012, la franquicia de Consum prevé superar los 106 millones de euros de facturacién y abrir 28
nuevos supermercados.

c
H | perbe F. La compaiiia de supermercados Hiperber ha incrementado sus ventas un 9% en el primer cuatrimes-
tre del afo respecto al mismo periodo de 2011, lo que supone un aumento de 38,1 millones de euros. Asi, sus previsiones
anuales apuntan a que cerrard el aio con un crecimiento del 10%, lo que supondra un volumen de ventas de unos 130
millones de euros.

Nueva Rumasa. & Juzgado de lo Mercantil nimero 11 de Madrid ha acordado la apertura de la fase
de liquidacién y ha declarado disuelta la sociedad Nueva Rumasa, mercantil que formaba parte del conglomera-
do empresarial de la familia Ruiz-Mateos con el mismo nombre y que fue vendida al grupo del empresario Angel
de Cabo.

Hen kel. La multinacional alemana Henkel invertira 7 millones de euros en la puesta en marcha de tres
nuevos laboratorios de [+D en Cataluia. La compania incorporara 55 nuevos empleos altamente cualificados
en la divisidn catalana, que reforzaran la linea de investigacion en el ambito de adhesivos y selladores de altas
prestaciones. Los tres laboratorios iniciardn su actividad en 2013.

Nestle. Nestlé mantiene firme su apuesta por Espafia pese a la coyuntura econémica actual. Asi, la multi-
nacional prevé invertir este afio 100 millones de euros, siguiendo la linea de 2011. La mayoria de esta inversion
se destinara a distintas plantas espanolas, como las de Valladolid, Galicia y Girona). Bernard Meunier, director
general de Nestlé Espaiia, asegura que la compaiia seguira creciendo en Espana entre el 1%y el 4%.

LA VOZ DEL CLIENTE

{Qué opina de la rebaja del 20% en los precios de 5.000 productos realizada
por El Corte Inglés? (¥)

Oscar Urefa (33 afos) Almudena Aguirre (62 afnos)

“Ya era hora de que entrara en cintura. Otros supermer-
cados llevan bajando los precios hace tiempo y El Corte
Inglés nunca entraba en esa guerra. Al final, la crisis

le ha obligado a hacerlo. Estaria bien que ampliara la
rebaja a otros productos no alimentarios”.

Inés San Cipriano (58 ainos)

“Llevo comprando en Hipercor muchos afos. Me encan-

ta la calidad de sus productos y ahora, si encima baja
los precios, mejor aun. Hay otras cadenas de super-
mercados que son mas baratas pero ninguna tiene la
calidad de El Corte Inglés”.

“Siempre han tenido imagen de caros y ahora, con la
gue esta cayendo, es un buen momento para ponerse
al nivel de sus rivales. Lo que mas me gusta es que la
rebaja vaya a ser permanente. El Corte Inglés es muy
bueno, pero era muy caro”.

Maria Teresa Rascon (46 anos)

“Es de agradecer que una de las empresas espaiolas
mas grandes se preocupe por sus clientes. Podrian
aprender las multinacionales de otros sectores. Lo
estamos pasando muy mal y que El Corte Inglés haya
decidido bajar sus precios nos ayuda”.

(*) Encuesta realizada en El Corte Inglés del Paseo de la Castellana, 85, de Madrid
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SELF CHECK-OUT

Adrian Sanger
Global Shopper Leader Vice President de NIELSEN

La oportunidad de los segmentos dinamicos

“El mercado de gran consumo presenta una gran oportunidad de
negocio para los segmentos mas dindmicos, que son aquellos que
registran un crecimiento en el volumen de sus ventas por encima del
6%. Actualmente, los segmentos dinamicos representan el 16,5% del
total de las ventas del gran consumo. La conveniencia y la salud son
los ‘drivers’y atributos fundamentales de los segmentos dindmicos.

Por otra parte, otra de las caracteristicas de este entorno cambiante
que esta padeciendo el sector en Espania, destaca el auge adquirido
por los productos con marca de distribucion (MDD). Actualmente,
el 80% de los espanoles asegura que estd comprando productos de
MDD, mientras que este porcentaje se reduce al 60% en el conjunto
de Europa. j;Cuantos espaioles continuaran comprando productos
de MDD cuando mejore la situaciéon econédmica? El 94% de los espa-
Aoles que actualmente compra.

Finalmente, dentro de este entorno cambiante, hay que mencionar el
posible auge que en un futuro préximo puede adquirir el
supermercado‘online’en el pais. Actualmente, los paiales

y las cervezas son las categorias mas buscadas ‘online;

aunque segun pasa el tiempo el comportamiento del
comprador‘online’se va haciendo mas similar al modelo‘in
store’ Lo digital aparece como oportunidad de negocio
en un entorno cambiante”.

Monica Deza
Vicepresidenta de Innovacion
de MCCANN WORLDGROUP

BESAME

“No voy a una farmacia por estar malo,
sino para estar mejor. Con esta premisa
debemos evolucionar, en el sector de
gran consumo, del ‘feedback’ del con-
sumidor al ‘feelback’. Los productos que
quieran triunfar en el mercado deben se-

guir las directrices del acronimo BESAME:

deben ser Be, Emocional, Social, Analiti-
cos, Multiplataforma y Engagement. Lo
mas importante es ganarse la confianza
del consumidor, no traicionarle.
Actualmente, ;qué se prioriza en las
relaciones entre industria y distribu-
cion? Para la industria, el precio es el
‘driver’ fundamental en un 85% de las
ocasiones, dejando un 15%
para el entendimiento
del consumidor. Por su
parte, para la distribu-
cion, en un 72% de los
casos se prioriza el
. precio”.

J
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(:Recorte? Mas bien prudencia. La multinacional fran-

cesa Danone ha anunciado recientemente un ajuste
de sus previsiones anuales como consecuencia de la
caida del consumo que esta sufriendo Europa, y mas es-
pecialmente Espana. La lectura mas generalizada por el
sector ante esta medida ha sido la del vaso medio vacio,
la de la carencia, la del pesimismo. Nada mas lejos de la
realidad. El cementerio esta lleno de valientes, dicen los
sabios. La compafnia francesa ha optado, acertadamen-
te, por la moderacion.

En concreto, Danone ha revisado sus objetivos de ren-
tabilidad para este ejercicio debido a que el consumo de
sus productos se ha deteriorado mas de lo previsto en el
Sur de Europa, “especialmente en Espana’, segun explica
el fabricante. La compania afirma que su estrategia para
responder a la situacién que atraviesan los mercados de
los paises del Sur del Viejo Continente es la de combi-
nar el apoyo a su marcas y de dar pasos para hacer sus
productos “mas competitivos”.

Ademas, Danone declara que la inflacion de sus
materias primas ha sido mas fuerte de lo pronosticado
a principios de afno, lo que también ha repercutido en
este ajuste de sus previsiones. Por ello ha reducido su
objetivo de margen comercial operativo desde “estable”
a una caida de 50 puntos basicos en base comparable.
El objetivo de este ajuste es desarrollar las iniciativas
necesarias en el Sur de Europa, mientras contintia de-
sarrollando las ventas y la rentabilidad del grupo en el
resto del mundo.

Retroceder no siempre es signo de debilidad. La His-
toria esta repleta de casos en los que las reticencias a la
hora de revisar una determinada medida o actitud han
terminado con consecuencias dramaticas. El negocio
empresarial no es un buen campo de cultivo para los
soberbios. El inmovilismo, el miedo a la rectificacion, no
deja de ser una sefal inequivoca de inseguridad, que
tarde o temprano acabara desembocando en errores
incorregibles. La isla griega de Creta ha sido la cuna de
uno de los episodios mas famosos de comportamiento
orgulloso con final tragico.

Segun reza la Mitologia griega, la fuga de Teseo y
Ariadna de Creta enojo sobremanera al Rey Minos quien
ordend encerrar a Dédalo y a su hijo icaro en el peligro-
so laberinto de la isla que ellos mismos habian cons-

Julio 2012

truido. Tras multiples intentos fallidos de salida, padre e
hijo se sentaron en el centro del circuito y observaron el
vuelo de varios pajaros a su alrededor. Dédalo recogié
algunas plumas caidas de las aves y estudié su forma.
Analizé su mecanismo de vuelo y emprendié la que
serfa la llave de su libertad.

Dédalo construyo para ély su hijo un par de alas. Las
elaboré con las plumas que perdian los pajaros que
les sobrevolaban, pegédndolas con la cera de las velas
que habia en las esquinas del laberinto. Fijé dos alas en
los hombros de su hijo y otras dos en los suyos, para
después emprender el vuelo. Antes de partir, Dédalo
advirtié a Icaro:“No vueles ni demasiado alto ni dema-
siado bajo, ya que si te acercas mucho al mar las alas se
mojaran y si te acercas mucho al sol las alas se derreti-
ran. En ambos casos, moriras”.

Sin embargo, Icaro era un joven lleno de orgullo y ve-
hemencia. Comenzo a volar haciendo caso omiso a los
vitales consejos de su padre. Fascinado por el sol, obvié
el calor de sus rayos y se elevé para tratar de acariciarlo
y convertirse en el Unico hombre capaz de domar una
estrella. Pero, como ya le avisé Dédalo, el sol derriti6 la
cera de sus alas y cayé a las profundidades del océano.
La ambicion, la soberbia y el impetu le arrastraron a la
muerte. No dio una oportunidad a la reflexion, a la tem-
planzay a la rectificacion. Danone no caerd a las aguas.

Pese al ajuste anunciado, el grupo de alimentacién ha
decidido mantener su objetivo de incrementar su factu-
racion anual en un 5-7% en cifras comparables, ya que
los buenos resultados en Asia, América, Africa y Oriente
Medio deberian “compensar las presiones a las que esta
sometida en el oeste de Europa”. Del mismo modo, tam-
poco ha modificado su meta de un flujo de caja libre de
2.000 millones de euros, a medida que Danone sigue
haciendo avances, en particular en su gestion del capi-
tal del trabajo. La cabeza fria puede salvar un negocio, el
corazén caliente puede matarlo.
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Vilfredo Federico Damaso Pareto fue un filésofo, economista y socidélogo
que vivio a caballo entre los siglos XIX 'y XX. A él se debe el enunciado
del Principio que lleva su apellido, también conocido como regla del 80-20,
por el que se establecen dos grupos de proporciones 80-20: el minoritario,
formado por un 20% de poblacién, ostenta el 80% de algo, mientras que el
mayoritario, formado por un 80% de poblacién, posee el 20% restante.

Aplicando el Principio de Pareto, Javier Asarta, vicepresidente de Marke-
ting Worldwide de The Colomer Group, sostiene que su compafia “pone el
foco en el 20% de las actividades que generan el 80% del resultado”. Hay que
generar menos iniciativas, pero que sean mejores y mas grandes, capaces de

generar ventas incrementales y que consigan un mayor margen unitario.

Iniciativas innovadoras. La innovacion, en palabras de Asarta —que fue po-
nente en el Congreso de Tecnomarketing de AECOC-, ha de generar RUIDO,
pero no se trata de una interferencia o un sonido inarticulado, sino de un
acrénimo: Relevante, Unico, Impactante, Distintivo y Ownable.

Dice Asarta que, en primer lugar, cualquier iniciativa debe ser Relevante,
debiendo responder a una necesidad real del consumidor, ya sea emocio-
nal o racional. Después, entra en escena el componente Unico, ya que “la
unicidad es un factor decisivo de éxito; hay que buscar ser‘The one and only’
o 'The first and only’ Impactante es otra caracteristica que ha de poseer la
innovacion, pues sélo los mensajes que son impactantes quedan anclados
en la mente del consumidor en un entorno tan saturado”

El rasgo Distintivo es clave: la diferenciacién en el mercado y el punto
de venta incrementa la notoriedad y la rotacién. Finalmente, la iniciativa
debe estar protegida de la imitacién gracias a la propiedad intelectual o el
‘know-how’ técnico: es el factor Ownable. “Con todo ello, The Colomer Group
intenta destacar en el eje PCUE: Performance, Convenience, Value y Emotion’,
concluye Asarta.

El dinamismo que tiene The Colomer Group en las iniciativas innovadoras
lo reclama para su sector Jaime Carbé, consejero delegado de Deoleo y
presidente de la Asociacién Nacional de Industriales Envasadores y Refi-
nadores de Aceites Comestibles (Anierac), para quien al aceite “le sobra
tradicion y le falta innovacion”.

“El sector aceitero estd muy anquilosado en la tradicion. No hay ningu-
na categoria alimentaria que haya evolucionado menos que el aceite”, se
lamenta Carbé.“Lo que hoy contiene una botella de aceite es lo mismo que
se vendia hace 20 6 40 afios, cosa que es inusual en cualquier categoria; las
galletas que se venden ahora no tienen nada que ver con las que se vendian
hace dos décadas”.

Y ya para terminar, Carbé reconoce que no hay que demonizar a la distri-
bucién: “Actualmente, todo el mundo echa la culpa de sus problemas a los
retailers, pero no es todo blanco o todo negro. La rentabilidad de las grandes
empresas distribuidoras ha mermado espectacularmente en los ultimos afios
y la realidad es que el mundo aceitero tiene que seguir trabajando en un
trinomio indivisible: productor, envasador y distribuidor”.

inforetail / Julio 2012
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cQue tendencias
se aproximan
en retail?
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Conviene comenzar este
articulo, que pretende
realizar una aproximacion a la
evolucién que sequira el retail
en los proximos anos, fijando
nuestra mirada en la cuota de
mercado que aglutinan los
primeros diez‘retailers’en la
distribucién con base alimen-
taria para comprobar cémo la
concentracion se va a acelerar
en los préximos anos. Mientras
en Espana, en el afno 2000,
apenas si rozaba el 50% la
cuota de mercado de los diez
primeros actores en la distribu-
cion, se prevé que para 2015
alcance el 80%, acercandose al
registro del Reino Unido.

En cuanto a las ventas de los
diez primeros ‘players’ euro-
peos, se prevé que Schwarz
Group se convierta ya en el
primer operador de Europa en
2012, debido basicamente a las
discretas ventas de Carrefour y
a la salida de DIA de su orbita.
Siguiendo con la evolucién
prevista para Schwarz Group,
se estima que el grupo aleman
alcance unas ventas de 98.000

millones de euros en 2016
(70.000 millones en 2011). Tesco
y Auchan también registraran
importantes aumentos en

sus facturaciones: la britani-

ca podria alcanzar los 84.500
millones de euros en 2016
(65.000 en 2011), mientras que
la francesa ascenderia hasta

los 69.000 millones de euros
(52.000 en 2011). Operadores
como Carrefour y Metro Group
mantendrian estables sus
ventas en 2016 en comparacion
con las registradas en 2011,

con unos aumentos estimados
de 3.000 millones de euros en
ambos casos.

Siguiendo con la evolucion
del sector, se puede apreciar
atendiendo a la evolucién de la
facturacion por formatos como
-en dos afnos- los pequenos
formatos estan incrementa-
do sus ventas debido a que
ofrecen al consumidor proxi-
midad, conveniencia y cestas
mas pequenas. Tal es asi que el
formato hipermercado habra
registrado entre los aflos 2010 y
2012 un incremento del 4% en

sus ventas (se prevé una factu-
racion de 1.819.000 millones de
délares en 2012). Por su parte,
los supermercados registraran
en estos afios un aumento del
5,6% en su facturacion, alcan-
zando los 875.000 millones en
2012. Las tiendas de conve-
niencia lograrédn en 2012 los
337.000 millones de ventas,
con un aumento desde 2010
del 6,1%; semejante porcenta-
je lograran los denominados
‘discounters, para los que se
prevé unas ventas de 359.000
millones en 2012. Finalmente, el
formato cash&carry registraria
un aumento del 4,4%, logrando
los 311.000 millones de ddlares
de facturacion.

El canal de conveniencia sélo
tiene una cuota de mercado re-
levante en Irlanda (11,5% sobre
el total de ventas ‘grocery’) y
Gran Bretana (9,8%). En el resto
de paises europeos, su cuota es
minuscula, alcanzando un pro-
medio del 2,56% en el conjunto
de Europa.



e PLANET RETAIL I

Europe: Top Ten Grocery by Banner Sales, 2006-2016 (€)

m
|'| I||"l -
= I"l- E.
-
- 9
=
L
= il
H
-5
= .
Ll |
L}
" amriom i
e

Durante el pasado afo el
Reino Unido se convirtié en un
auténtico campo de batalla en
el que los principales opera-
dores se lanzaron a conquistar
el canal de conveniencia con
diversos lanzamientos, como M
Local (Morrisons), Fresh Kitchen
(Sainsbury’s), Little Waitrose y
Asda Supermarket.

A la hora de expandir este
concepto de tiendas al conti-
nente europeo, los operadores
estan apreciando las ventajas
que pueden tener las tiendas
de conveniencia, centradas
principalmente en las con-
diciones sociodemograficas
y urbanisticas. Frente a esto,
combaten la falta de ‘expertise’
y la atroz competencia que
representan los ‘discounters’.

Asi las cosas, los ‘retailers’
europeos estan poniendo el
foco en la expansién de tiendas
mas pequenas, centrandose la
batalla en tiendas de proximi-
dad. Rewe, por ejemplo, estd
probando las nuevas ensefas
de conveniencia ‘Bila Box'y
‘Rewe on the Go'en Austriay
Alemania. Ahold ha anunciado
que entrard en Alemania des-
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pués del verano con su formato
de conveniencia ‘Albert Heijn
to go’al tiempo que Carrefour
ha confirmado que abrird 200
supermercados con la ensefa
‘Express’en Francia.

Siguiendo con el pais vecino,
Casino con su ensefa 'Daily Mo-
nop’ esta muy préxima al sector
‘foodservice’ Se trata de punto
de venta que tienen entre 50 y
100 metros cuadrados, con solo
400 referencias (donde la marca
propia tiene un porcentaje
superior al 50%) y donde los
productos promedian 7 euros
de pvp. La tienda que la com-
pafia tiene en el aeropuerto
parisino de Orly dispone de un
centenar de asientos. Por otra
parte, en la busqueda del USP
(Unique Selling Point), Casino
ha inaugurado su primera tien-
da de conveniencia‘halal’en
los suburbios de Paris: se llama
Hal'shop.

En definitiva, se abre un futu-
ro con grandes planes para las
tiendas pequenas. Las localiza-
ciones de tiendas en el centro
de las ciudades han de implicar
una compra de conveniencia...
La pregunta es: jse puede ser
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“E] futuro del hipermercado
pasa por el formato compacto
y por la eleccion entre una
estrategia basada en precios
bajos u otra de servicio”

un‘discounter’y tener produc-
tos ‘convenience’? Es obvio

que las tiendas descuento
ocupan parte del mercado de
las tiendas de conveniencia.
Las tiendas alemanas de Netto
(Edeka) tienen una secciéon de
‘snacks to go’; por su parte, Aldi
ha comenzado a introducir
referencias ‘convenience’en su
surtido. Los consumidores han
aprendido que los productos
‘convenience’ con marca propia
no han de ser caros.

Hipermercado compacto
Los cambios estructurales y
sociodemograficos que se estan
produciendo estan debilitan-
do la popularidad del formato
tradicional de hipermercado.
El auge del canal‘discount;

la expansion de las tiendas
especialistas y de convenien-
cia, el aumento de los costes
de transporte, el desarrollo de

inforetail / Julio 2012
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Global: Sales by Channel, 2010-2012 ($ bn)
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“Las tiendas de conveniencia
podrian despegar en Espana
en el medio plazo, una vez
que la situacion econémica

mejore”
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los hogares unipersonales, las
restricciones gubernamentales
a las aperturas de nuevas tien-
das, el aumento de las cestas
pequenas... Todo esto nos lleva
a plantearnos si hay futuro para
los hipermercados.

Al comprobar cémo, incluso
en Europa Central, las areas
metropolitanas mdas impor-
tantes ya estan saturadas de
hipemercados, el futuro del
formato pasa por redimen-
sionarse y buscar el concepto
de‘hipermercado compacto”:
tiendas con menos de 5.000
metros cuadrados que faciliten
la aproximacion al centro de
las ciudades, que ofrezcan una
preseleccion de productos e
impliquen ahorro de tiempo al
consumidor.

Ademas, el formato ha de
tomar una decisién para imple-
mentar una correcta estrategia:
tiene que optar por seguir un
enfoque de bajo coste (como
el que se puede apreciar en
las secciones de ‘self discount’
de Auchan) o aproximarse al
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formato ‘premium’ haciendo
mas agradable la experiencia
de compra (caso de Carrefour
Planet).

Multicanal

Los ‘retailers’ tradicionales
tienen los recursos necesarios
para expandirse en el canal
online, un canal de gran creci-
miento. Creo sinceramente que
va a continuar produciéndose
una tendencia a profundizar en
una estrategia multicanal por
parte de los ‘retailers, que van a
incrementar su presencia en el
sector ‘E-commerce’ mediante
la expansion de la oferta de
productos online y dando una
respuesta a la creciente deman-
da de conveniencia y flexibili-
dad por parte de los consumi-
dores, en cuanto a entrega a
domicilio y sobre todo la reco-
gida en tienda, el llamado ‘Click
and Collect’ Otro canal seria

el llamado ‘Mobile Commerce)
que abre nuevas posibilidades,
pudiendo comprar por ejemplo
mientras se espera el metro
(Tesco en Seul y Cencosud en
Santiago de Chile).

La venta masiva de ‘smar-
tphones'y ‘tablets'ha desem-
bocado en nuevos tipos de
interaccién, con‘E-commerce’y
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‘Mobile Commerce’adquirien-
do una importancia creciente.
Los clientes ahora demandan
informacion y comunicacion de
manera instantanea; muchos
de ellos acceden muy frecuen-
temente a las redes sociales y a
las paginas web de los ‘retai-
lers; usando los moviles para
obtener informacion antes de
comprar. Los comparadores
estan haciendo que los ‘retailers’
tengan que ser mas transparen-
tes en cuanto a sus estrategias
de precios: ya no vale el decir
que se es el mas barato, ahora
el cliente puede chequear
precios en la tienda simplemen-
te escaneando el cédigo de
barras de los productos con su
‘smartphone’y, ademas, conse-
guir informacion extra de esos
productos.

Ya no es sélo cuestion de
ofrecer buenas ofertas; los
clientes ahora demandan un
nivel de transparencia que los
‘retailers’ tienen que atender
si no quieren perder clientes.
Esta necesidad de mantener al
cliente implicado estd llevando
a nuevos niveles de transpa-
rencia: Asda, por ejemplo, en
el Reino Unido respondié a las
criticas acerca de su politica
respecto a las condiciones en
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factorias avicolas instalando
webcams para que sus clien-
tes vieran sus condiciones en
directo; Aldi, en Alemania, e Ito
Yokado, en Japon, incluyeron
codigos QR en algunos de sus
productos para ofrecer informa-
cion extra acerca de su origen'y
trazabilidad.

Indudablemente las marcas
propias pueden ser un vehi-
culo ideal para relacionarse e
interactuar con los clientes. Asi,
por ejemplo, recientemente
Carrefour llevé a cabo un pro-
grama con clientes para testar
un numero determinado de
referencias de sus marcas pro-
pias al tiempo que Asda, en el
Reino Unido, lanzé un pudding
siguiendo las recomendaciones
de sus clientes.

Conclusiones

Como recomendaciones finales
para los ‘retailers’ espafioles,
creemos que en el futuro debe-
ran seguir la tendencia de‘Sho-
pper Engagement;, de implicar
alos clientes en una relacién
mas directa, si no quieren correr
el riesgo de perder clientes a
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manos de sus competidores. Ya
no es solo cuestién de ofrecer
buenos precios, sino de ofrecer
mas transparencia e informa-
cién a los clientes. Ademas,

de esa relacién entre cliente y
‘retailer; las empresas podran
obtener mas informacién de
sus clientes, lo que les permitira
customizar mejor su relacion
con ellos.

Tanto ‘retailers’ como provee-
dores tienen que ser conscien-
tes que sus clientes seran cada
vez mas exigentes en cuanto
a sus demandas en relacion a
la transparencia, ética, precios
y la experiencia de compra en
general y, consecuentemente,
tendran que satisfacer esas
demandas.

Por otra parte, las cadenas de
hipermercados, de un forma-
to cada vez mas compacto,
tendrdn que elegir entre una
estrategia descuento basada en
precios bajos o una estrategia
basada en la oferta, el servicio y
la experiencia de compra.

Asimismo, el sector de tien-
das de conveniencia podria
despegar en Espana en el

“E] sistema “Click and Collect’

=-recogida en tienda- se
perfila como una alternativa
atractiva a la compra online

con servicio a domicilio”

medio plazo una vez que la
situacién econémica mejore, y
entonces serd el momento para
que los proveedores innoven
con el lanzamiento de nuevos
productos, formatos individua-
les y promociones que ayuden
a expandir este formato.

Finalmente, ‘Click and Collect’
se perfila como una alternativa
atractiva a la compra online con
servicio a domicilio. Y de hecho
es algo que ya Alcampo y Carre-
four estan testando en Espaia
en estos momentos. =

Carlos Hernandez
Retail Analyst de
PLANET RETAIL
4C GROUP
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El incremento

de precios de los

carburantes y sus
danos colaterales
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CONTRACTICM DE LOS MESTADCHS MAS PFRESCINDIILES Fafis
BALANCEAR EL ENCARECIMIENTD DE LOE CARBURANTES
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n un entorno que sigue sin mostrar sintomas

de optimismo y con la responsabilidad para
el Gran Consumo de haberse convertido, por de-
tras del turismo, en el segundo motor de nuestra
economia (genera el 8% del PIB) el sector sigue
afrontando la primera parte del afio con dificul-
tades.

El fuerte incremento del precio de los carbu-
rantes (+9% en el segundo trimestre vs el mismo
periodo del afno 2011) ha obligado al consumidor
a modificar sus habitos de consumo para poder
soportarlo, provocando dafnos colaterales en el
resto de sectores pero también dibujando nuevos
patrones de consumo dentro del propio sector de
los carburantes.

Por una parte, el consumidor ha cambiado su
consumo en busca de alternativas que le permi-
tan ahorrar: ha reducido los trayectos urbanos
realizados con su vehiculo (-3%), ha aumentado
el nimero de repostajes pequenos, los de menos
de 20 litros (que en tan sélo dos ailos han pasado
de representar un 16% a un 27%), ha cambiado
las variedades premium (que pierden un 19% de
volumen) por las variedades standard que supo-
nen un menor coste, y ha optado por incrementar
el uso de tarjetas de fidelidad para aprovechar
descuentos y promociones que son utilizadas ya
en la mitad de los repostajes.

Pero mas alla del impacto en el propio sector,
tener que pagar mas por los carburantes esta
afectando a sectores a los que el consumidor
destina habitualmente parte de su presupues-
to familiar y que por su naturaleza tienen un
caracter menos imprescindible, como el textil,
los productos de impulso y la telefonia, que en
estos primeros meses del afo sufren importantes
contracciones en valor.



Por su parte, y a pesar de su caracter basico, el
gran consumo continua presentando timidos cre-
cimientos en términos de consumo y dificultades
para generar valor; ha cerrado estos cinco prime-
ros meses con una contraccion en valor del -0,4%
arrastrado basicamente por los productos frescos
perecederos, que suponen casi la mitad del gasto
de los hogares en gran consumo, y concretamen-
te por las frutas y verduras.

Un importante ajuste en los precios en las
variedades mas basicas de frutas y verduras, del
-7% 'y -5%, respectivamente, ha favorecido un
aumento en su consumo pero ha provocado una
pérdida de valor que ha penalizado el global del
sector: las frutas crecen +4% y las verduras +3%

a costa de una disminucion en valor del -4% en
ambos sectores.

También el sector de la perfumeria merece
especial atencién en estos meses por su reaccion
mas acusada a la crisis que la alimentacién o la
drogueria. El sector, lejos de los crecimientos del
ano 2011, retrocede en valor como consecuencia
del crecimiento del canal precio y las marcas del
distribuidor, que -a pesar de seguir encontrando
ciertas barreras para su crecimiento- consiguen
ganar terreno en practicamente todas las catego-
rias y crecer especialmente entre los targets mas
jovenes por lo que debemos esperar crecimientos
importantes en los préximos meses.

Ante este panorama, nuestros modelos de
proyeccion a un ano vista apuntan a un mante-
nimiento de la tendencia actual para el conjunto
del sector Gran Consumo, lo que obliga a fabri-
cantes y distribuidores a seguir innovando para
diferenciarse de sus competidores y hacer crecer
el sector, porqué sélo con innovacién el sector
podra generar volumen adicional.

César Valencoso
Consumer Insights
Consulting Director de
KANTAR WORLDPANEL
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Alcampo ha conseguido, en tres ainos, un ahorro del 13% en el consumo energético

El corazon de la tienda

Centrales de frio negativo y positivo, roof-top eficiente, Sistema
Danfoss... Todos estos elementos son los que hacen funcionar

un hipermercado, los que nutren de‘sangre’a pasillos y lineales,
permitiendo ademas conseguir —con la implantacion de las ultimas
tecnologias— considerables ahorros energéticos.

A\ Sistema Danfoss. Monitoriza y testea de forma continua la instalacion de frio
(compresores, condensadores, mobiliario, y camaras de frio). Se trata del verdadero
cerebro de un hipermercado, ya que detecta y da avisos de los problemas que surgen,
para actuar de manera rapida y eficaz. Contribuye al ahorro energético al parametrizar
el rango de temperaturas a las que puede estar un mueble o cdmara de frio.

inforetail / Julio 2012

urante el afno 2011 Alcampo ahorré un 3,21% en
su consumo energético, situandose la cifra total
de consumo en 512 kwh/m?. Con esta cifra en la
mano, la compania ha registrado un ahorro desde
2008 del 13% en el consumo de kwh/m?, lo que
supone que se hayan dejado de emitir a la atmos-
fera casi 9.000 toneladas de CO, eq.

Este ahorro, que se enmarca en la politica de
desarrollo sostenible de Alcampo, “forma parte
de nuestros genes y de nuestra manera de hacer
comercio, ya que para ser los mas baratos y tener
el margen necesario para continuar con nuestro
desarrollo tenemos que reducir todos los gastos”,
confirman fuentes de la empresa.

Para conseguir el ahorro sefalado, desde Alcam-
po se destacan “las buenas practicas llevadas a
cabo por las personas que trabajan en los hiper-

. 1

¥

A\ Muebles cerrados en la seccion de congelados. Evitan
que los productos reciban temperatura exterior que habria que
contrarrestar con la consiguiente pérdida de energia. Estan
iluminados con luces LED. Este tipo de iluminacién sustituye
también al tradicional neén en los rétulos del hipermercado.

mercados”. A ello, I6gicamente, hay que aiadir la
implantacion de las ultimas novedades tecnoldgi-
cas. Asi, el ultimo hipermercado inaugurado por
Alcampo, que se ubica en el Centro Comecial Gran
Plaza 2 de Majadahonda (Madrid), utiliza energias
renovables, como placas solares térmicas para
abastecer de agua caliente sanitaria sus instala-
ciones y placas fotovoltaicas, al tiempo que ha
introducido las mejoras ya introducidas en ante-
riores hipermercados en sectores de frio industrial,
climatizacién e iluminacién (un 40% de los gastos
energéticos procede del frio industrial; un 25%, de
la climatizacion; un 15%, de la iluminacién).
Gracias a las mejoras introducidas, el nuevo
hipermercado de Majadahonda es un 20% mas
eficiente que un establecimiento estandar, per-
mitiendo el ahorro anual de 1,5 millones de kwh,



W Detector de presencia. Se encuentran en determinadas areas del .-
establecimiento, como en las zonas de descarga de mercancias o en
algunos pasillos. Evita que las luces estén encendidas sin necesidad. Por
otra parte, el alumbrado del hipermercado utiliza fluorescentes T5 en
lugar de los clasicos T8: los primeros tienen hasta tres veces mas vida util.

y evitando de esa
forma la emisién de
casi 400 toneladas de
CO, eq. ala atmosfera.

Que el componente
eléctrico de un punto de
venta sea tradicional o sostenible
se traduce en una diferencia de hasta un 20% en
los costes de implantacién, pero el retorno de
la inversién es muy rdpido, “apenas en dos afnos,
porque el ahorro que se consigue es muy impor-
tante”, comentan fuentes de Alcampo.

Paseny vean... Se trata del corazén de una
tienda. La combinacion de todos los elementos
y medidas que aparecen en esta doble pagina
son las que hacen funcionar a un hipermercado,
concretamente al de Majadahonda, y las que
contribuyen al ahorro global.

Alcampo en
fue de 512
kwh/m?

Jesus C. Lozano
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A\ Central de frio positivo. Al igual que la central negativa,
los compresores tienen variadores, que adectan la energia a las
necesidades de consumo. Utiliza como gas refrigerante R134n,
que es mas limpio que los que se utilizaban anteriormente.
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A\ Roof-top eficiente. El ahorro que supone un roof-top
eficiente (con recuperador frigorifico, free cooling, sondas
de didxido de carbono, etcétera) supone un 18% respecto
al consumo de un roof-top estandar.

A Central de
frio negativo. El
principal
elemento
innovador de
esta central es
que utiliza
diéxido de
carbono, que es
un gas refrigeran-
te limpio que no
contribuye al
ahorro de energia
pero sialalucha
contra el cambio
climatico. El
hipermercado
que Alcampo
posee en Toledo,
inaugurado en
noviembre de
2011, fue el
primer estableci-
miento de Espana
en utilizarlo.
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La compaiiia testa un formato de proximidad basado en productos frescos

DIA y sus “buenas”
oportunidades
de crecimiento

Grupo DIA crece sin descanso. Su consejero delegado, Ricardo Curras,
estima lograr resultados historicos en Espana para este ejercicio, en el
que prevé realizar 100 aperturas netas.“Vamos a sequir invirtiendo como
hasta ahora, o mas” en el pais, asegura. Por otro lado, la companiia, esta
estudiando tienda por tienda la posibilidad de abrir domingos y festivos y
alargar los horarios comerciales.

Grupo DIA le ha sentado muy

bien la escisién de Carrefoury su

entrada en Bolsa. Mientras que

su otrora matriz no termina de

reflejar buenos numeros —tanto
en Espafia como en el mundo-, la compafiia cotiza-
da desde hace un aio no deja de anunciar buenas
noticias. La ultima de ellas es que“2012 serd un aio
récord de aperturas en Espafia, en donde tendre-
mos alrededor de 100 aperturas netas, cuando en
los ultimos cursos la cifra solia rondar las 15" ase-
gura Ricardo Curras, consejero delegado del grupo.
En total, el grupo prevé poner en marcha unas 460
tiendas en todo el mundo.

“Vemos buenas oportunidades de crecimiento
en Espafia en este y en los préximos afnos, asi que
vamos a seguir invirtiendo como hasta ahora, o
mas”. Ademas, la compania espera mantener su
nivel de inversién de los ultimos afios, “en torno
alos 350 millones de euros’, de los que cerca de
100 millones tendran como destino Espafia, “que
se volcard mas a la expansién, si cabe”. Curras
confirma, ademas, que la transformacion de su
parque comercial concluird antes de julio. Fuera
de nuestras fronteras, su intencién es seguir
creciendo en los paises emergentes y que éstos
ganen importancia en la rentabilidad del grupo.

“Estamos creciendo dentro y fuera de Espaia’,
ratifica el responsable de la cadena. “Queremos
seguir creciendo en todos los paises, pero sobre
todo en los emergentes como Brasil, Argentina,
DIA debuté en el parqué madrilefio hace un afio y es miembro del IBEX 35 desde diciembre. ~ China y Turquia”, si bien, el pais otomano serd el
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Pais Ventas Brutas
E Espafia 4.665,8
- Portugal 934,2
I I Francia 2.644,8
Turquia 461,9
Bl cina 2073
E=d srasi 13416
= Argentina 868

Tiendas Superficie logistica Empleados

2.827 359.996 19.500
553 76.350 3.897
916 205.535 7.814

1.115 75.265 3.936
447 33.100 3.133
480 86.393 5.874
495 76.350 3421

Fuente: DIA / infoRETAIL. Datos de ventas expresados en millones de euros; superficie, en metros cuadrados; empleados, en unidades.

Unico territorio en el que DIA abra menos tiendas,
como consecuencia de “la guerra de precios’,
revela Ricardo Curras.

“La crisis no es buena para nadie, pero venimos
haciendo los deberes en inversiéon desde hace
tiempo y ahora nuestra situacion es mejor que la
del resto del sector”, remarca Curras, quien aiade
que “nuestra evolucion de ventas esta siendo
positiva, especialmente en Espaia”.

Para el responsable del operador internacional,
“el proceso de renovacién y simplificacion de
nuestro modelo de tienda estd siendo muy bien
aceptado por los clientes espanoles’, a lo que hay
que sumar la posibilidad de “expansién de otros
formatos” en el pais, como es el nuevo DIA Fresh.
“Se trata de un test, de un proyecto, aun no hay
ninguna decision de desarrollar o extender este
formato. Lo iremos probando a lo largo de los
préximos meses”, desvela Curras.

En concreto, la companiia ha puesto en marcha
un pequeno nuimero de establecimientos con este
formato de proximidad cuya principal caracteristi-
ca reside en su surtido, destinado principalmente
a productos frescos y perecederos. “Necesitamos
tiempo para ver qué acogida tiene, para ir abrien-
do nuevos centros y para ver si tiene viabilidad en
la compania’, declara el consejero delegado.

Sobre la nueva legislacién de los horarios
comerciales, Ricardo Curras asegura que “estamos
analizando tienda por tienda la posibilidad de
alargar su horario para servir mejor a nuestros
clientes”. Eso si, el directivo de DIA deja claro que
“no somos tiendas de conveniencia, por lo que no
abriremos durante toda la noche; haremos algun
dia o alguna hora mas de lo que lo haciamos has-
ta ahora; lo habitual serd no pasar de las 22 horas”.

En este sentido, el consejero delegado del gru-
po califica la reforma legislativa como “una buena

noticia, ya que hay que apostar por el consumo
y es bueno permitir que los clientes puedan
comprar cuando les venga bien”. Por otro lado, y
sobre una posible subida del IVA, Curras informa
que por ahora“son so6lo especulaciones’, pero ha
subrayado que “los incrementos del IVA no son
buenos para el “consumo”.

En referencia a la politica de precios desarrollada
por el grupo, el responsable del retailer dispo-
ne que “vamos a mantener la misma estrategia
ejercida durante los ultimos meses”. Sobre el
reciente anuncio de El Corte Inglés de rebaja del
20% de sus precios, Curras afirma que “es cierto
que ha habido alguin anuncio de alguna compa-
fia diciendo que va a ajustar sus precios, pero
también es cierto que ella misma ha reconocido
que los tenia altos”. Ademas, el dirigente de DIA
no considera que esta medida desencadene una
guerra de precios “mas alla de la competencia
actual, que ya es bastante fuerte”.

Del mismo modo, anuncia la creacién de un
grupo de trabajo “para avanzar y ponernos al dia de
lo que es el mundo online”, con el objetivo de salir lo
antes posible con una propuesta de compra virtual
y digitalizar la tarjeta de fidelizacion. Preguntado
sobre la situacion bursatil, Ricardo Curras manifiesta
que“los inversores y accionistas han entendido bien
nuestra propuesta de valor, si bien, estamos condi-
cionados por la situacion actual del mercado”.

Pablo Esteban

Ricardo Curras
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El mayor retailer mundial cumple 50 aiios

El imperio se hace
leyenda

inforetail / Julio 2012

rgelia se independiza de Francia, se fundan los
Rolling Stones, Brasil gana su segundo mundial

de futbol... Mucho han cambiado las cosas en los
ultimos 50 afnos. Sin embargo, en el mundo de

la gran distribucion, el aflo 1962 marcé un antes
y un después en su devenir. El 2 de julio de hace
medio siglo, Sam Walton abri6 la primera tienda
de lo que hoy es Walmart. Fue en una pequena
localidad de Arkansas, denominada Rogers, don-
de se gesté un imperio en el que hoy no se pone
el sol.

Pensar en la distribucion mundial es pensar
en Walmart. El gigante estadounidense celebra
en 2012 sus bodas de oro liderando el mercado
internacional, después de haber protagonizado
multiples avances en innovacion tecnoldgica 'y
digital y de haber sabido responder a las necesi-
dades de los consumidores en cada momento.

Como para cualquier emprendedor, los inicios de
Sam Walton en la industria del retail no fueron sen-
cillos. En sus primeros 10 afios de andadura, tanto
Sam como su esposa, Helen, se vieron obligados
a invertir la mayoria de sus ahorros en un negocio
incierto. La jugada sali6 redonda. A finales de los
anos 60, Walmart (acrénimo de las tres primeras
letras de Walton y la abreviatura de ‘Market’) cre6
una sélida colaboracion con la empresa informatica
IBM, que con el tiempo resultaria fundamental para
el andlisis de los datos del mercado minorista.

Sin embargo, fue la década de los 70 la que
catapulté a la pequeia sociedad de Arkansas al
primer plano de la actualidad empresarial estado-
unidense. Con la introduccién de su lema ‘Every
Day Low Prices’ (‘Todos los dias los precios mas
bajos; en inglés), el operador comenzé a arrojar
buenos datos de ventas, que complementados



Hitos de medio siglo de vida

El 2 de julio Sam Walton abre su primer Wal-

mart en Rogers {Arkansas).

Se constituye oficialmente como compafiia

Wal-Mart Stores, Inc.

Walmart comienza a cotizar en la Bolsa de

Nueva York (NYSE).

Se crea The Walmart Foundation.

Walmart alcanza por primera vez los 1.000

millones de ddlares de facturacién.

Llegada a México mediante una joint venture con Cifra.

Logra, por vez primera, 1.000 millones de délares de ventas en una semana.

Entrada en Canada con la compra de 122 tiendas Woolco.

Inauguracién de sus primeros centros en China.

Desembarco en Reino Unido mediante la adquisicion de ASDA.

Inclusion en el ranking de las 500 companias mas grandes de América y entrada en Japén.
Llegada a Chile y facturacién, por primera vez, de mas de 400.000 millones de dodlares.
Con la adquisicion de MassMart, Walmart supera las 10.000 tiendas en todo el mundo.

Walmart celebra su 50° aniversario.

con la apertura de su sede oficial y
su primer centro de distribucion,
le catapultaron hasta ser el
primer ‘retailer’americano en
superar los 1.000 millones
de dolares de facturacion.

Internacionalizacion
Una vez consolidado en el
mercado interior, el grupo
atisbé oportunidades de
diversificar el negocio y dar
el salto al exterior. En el primer
caso, Walmart se embarco en el
canal hipermercado y en la puesta en
marcha de sus primeros grandes almacenes

con la ensefia Sam’s Club. Ademés, la irrupcion
de la tecnologia del cédigo de barras supuso un
espaldarazo para toda la industria del retail.

Para entonces, ya entrados en la década de los
90, Walmart se habia convertido en el distribuidor
mas grande de Estados Unidos. La empresa aposté
en aquel momento por internacionalizar su nego-
cio aventurandose en paises como México, Brasil
y China. Asi, el gigante cerrd el siglo XX con casi
4.000 tiendas y unas ventas de 135.000 millones de
euros (165.000 millones de ddlares), casi 115.000
millones mas que una década antes. Desde enton-
ces, el retailer’ estadounidense ha duplicado su red
de establecimientos y su facturacion anual.

Sin embargo, la evolucion de la empresa de
Sam Walton no se ha detenido. Tras la adquisicién
realizada el afio pasado del 51% de la sudafricana

Walmart
cred, a finales
de los sesenta, una
solida colaboracion con
IBM para el analisis de
datos del mercado
minorista

Massmart, la companiia americana ha
pasado de ser una cadena minorista
internacional a un retailer global,
con presencia en los merca-

dos de los cinco continentes.

Y es que este acuerdo con
Massmart no se reduce Unica-
mente a Sudéfrica, sino que
abre multiples posibilidades
de entrada en otros paises
subsaharianos. En la actualidad,
Walmart tiene establecimientos
en 26 paises de todo el mundo.

Futuro esperanzador

Dificilmente alguien podria haber adivinado el
devenir de Walmart en su primera mitad de siglo
cuando Walton ponia la primera piedra del impe-
rio en Arkansas, por ello se hace casi imposible
de predecir cdmo seran sus proximos 50 afos.
Sin embargo, si parece seguro que la industria de
la distribucion va a afrontar —los esta afrontando
ya- importantes desafios en los aflos venideros,
cambios estructurales que pueden modificar los
rasgos tradicionales de este sector.

Aun asi, Walmart se encuentra en la mejor posi-
cién posible para encararlos y superarlos. El secre-
to de su éxito reside en la capacidad de adaptarse
a las nuevas necesidades de los consumidores,
una estrategia que se estd empleando hoy para
avanzar en su estrategia multicanal.

Pablo Esteban
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El rol del marketing en la creacion de la conexion entre marca y consumidor

Emociones contagiosas
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aniel Goleman, psicélogo californiano, publicé en
1995 ‘Emotional Intelligence] un best seller que
sirve de libro de cabecera para millones de perso-
nas. Entre ellas se encuentra Juan Carlos Gallego,
director del Area de Marketing de Laboratorios
Indas, quien se confiesa un apasionado seguidor
del escritor estadounidense.

“Sabemos la importancia que tiene ser el
preferido en la cabeza de nuestros consumido-
res. El mundo de las percepciones es un mundo
apasionante, tal y como demuestra Goleman con
su teoria sobre cdmo las emociones son con-
tagiosas. Eso es lo que pretendemos en Indas:
contagiar las emociones que producen las marcas
en los consumidores. Nosotros pretendemos que
nuestras marcas sean percibidas como marcas de
confianza’, declara Gallego.

Y para lograr esa confianza, se deben apuntalar
“las bondades diferenciales de nuestros pro-
ductos y construir una escala de valores sélidos
y diferenciales para nuestras marcas’, recalca
el directivo de Indas, para quien el marketing

desempena un rol fundamental en esta labor:
“ha de existir una conexion entre la marcay el
consumidor”.

“En primer lugar —detalla Juan Carlos Gallego-
hay que buscar y crear oportunidades de co-
nexion emocional de la marca con el consumidor.
Una vez conseguida, se debe construir la relacién
y cuidarla, con mimo, esfuerzo, pasion, carifo y
profesion. Como si se tratara de una pareja”.

Laboratorios Indas, que a lo largo de décadas
de trabajo ha conseguido crear sélidas marcas
que ahora estan consiguiendo que la compania
disfrute de un crecimiento sostenido, es sindbnimo
de garantia y calidad entre sus consumidores,
reflexiona el director de Marketing de la compa-
ffa.“Ademas, estamos aportando al mercado la
experiencia que sélo el lider puede ofrecer”.

La marca renombrada mas importante en el
canal gran consumo es Indasec (compresas para
pérdidas leves), que tiene un market share del
21%. Sin embargo, la compafiia también estd
presente en otros segmentos, Ccomo compresas y
protegeslip -con la marca Coral- y pafales infanti-
les, con las marcas Chelino y Nene.

Laboratorios Indas lanza este verano al mercado
de gran consumo Chelino ‘Fashion&Love; que se
fundamentara en una linea completa de pafia-
les infantiles, rodedandose de otros productos
desechables de higiene infantil. “Hemos puesto
mucho esfuerzo y carifio en este nuevo desa-
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rrollo”, que buscar conectar con las necesidades
emocionales de las mamas y los papas, reflexiona
Juan Carlos Gallego. De este producto emerge la
teoria de las emociones contagiosas, de la que
Gallego es fiel epigono.

La apuesta de Chelino se centra en tres ejes. Asi
los describe el directivo de Indas: “En primer lu-
gar, se trata de un pafal que incorpora las ultimas
tecnologias y cuenta con las maximas presta-
ciones del mercado, destacando la seguridad,
discrecién y proteccion de la piel con el concepto
‘dermo;, que tiene tres elementos activos (aloe
vera, extracto de ambiaty y dcidos grasos omega
3y 6) para una excelente proteccion de la piel.

En segundo lugar, la moda ha llegado al mundo
de los pafales, haciéndolos mas divertidos y
elegantes, mas fashion. Y en tercer lugar, el pafal
transmite un sentimiento de amor, cuidado y
protecciéon, contando ademads con una relacion
calidad-precio espectacular”.

El lanzamiento de este producto se enmar-
ca en la tactica comercial que estd siguiendo
Indas: exigencia, competitividad, valor afiadido
y diferenciacion. Por un lado, el nuevo Chelino
‘Fashion&Love’ ofrece “lo mejor a nuestros consu-
midores, ya que hemos puesto toda la exigencia
en el desarrollo del nuevo producto”. Al mismo
tiempo, y dados los negativos condicionantes
que padece la economia espaiola, se trata de una
innovacién competitiva que “aporta una atractiva
relacion calidad-precio”. Sin embargo, “también
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debemos ofrecer al consumidor la sensacion de
que no todo es cuestion de precio y que existen
valor anadido y diferenciacién detras de algunas
marcas, como ocurre con Chelino”.

Perspectivas
Asi las cosas, “nuestro futuro lo vemos muy pro-
metedor, ya que nuestro foco lo tenemos puesto
en el consumidor. Somos corredores de fondo, no
tenemos vocacion oportunista. Tenemos espiritu
de ganador. Somos muy competitivos y todos
los dias aprendemos cosas nuevas que podemos
aplicar y trasladar al mercado. Creo que lo més
importante, ademas de la confianza que trasla-
dan nuestras marcas y productos, es tener una
muy buena relacion calidad-precio, y eso lo saben
nuestros clientes y consumidores’, se enorgullece
Juan Carlos Gallego.

Por otra parte, el aumento de la esperanza de
vida y el incremento de la poblacién mayor de
65 afos supone un notable crecimiento en el
potencial del mercado de los productos de incon-
tinencia, lo que redunda en vislumbrar un futuro
positivo para Indas. “Nuestros clientes saben muy
bien que hoy en dia nuestras marcas de produc-
tos de celulosa para la higiene y la incontinencia
son categorias que crecen a doble digito, son
rentables y afaden valor a su oferta’, concluye
Gallego.

Jesus C. Lozano
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extiende hasta 2022 pero puede ser prorrogado sin limite

Salud carqll_lovascular
expettise lacteo




e trata de un acuerdo que respon-

de a una estrategia clara de Grupo

Leche Pascual para permitirnos

ser mas fuertes en el negocio

lacteo en el complicado entorno
actual’, responde Miguel Angel Garcia, director
de Marketing de Grupo Leche Pascual y‘leader
project, al ser preguntado por el porqué de este
convenio.

Segun el directivo, este acuerdo —que inicial-
mente se extiende hasta 2022, aunque puede
ser prorrogado sin limite- aporta ventajas a las
dos partes, ya que se fusionan los conocimientos
cardiovasculares de Unilever con el ‘expertise’
lacteo de Pascual. “Gracias a este proyecto, Grupo
Pascual reforzara su posicion en la categoria de
leches funcionales, sobre todo en el segmento de
corazén, con un aumento de tres puntos por-
centuales que nos colocard con un 19% de cuota
de mercado, al tiempo que nuestra red capilar
de distribucion aportara una fortaleza y un valor
anadido, muy apreciado por Unilever’, reflexiona
Garcia.

Tras varios meses de negociacién del acuerdo
de licencia (que incluye produccién del producto,
comercializacion y desarrollos de marketing),
Grupo Leche Pascual ha comenzado la comercia-
lizacion de las referencias lacteas de Flora el pasa-
do 1 de julio. Para el 10 de septiembre se prevé el
inicio de la produccién en la fabrica de Aranda de
Duero (Burgos).

La licencia incluye, exclusivamente, a las bebi-
das lacteas de Flora, compuestas por las gamas
Folic By Pro Activ (la primera ayuda a regular
el colesterol, mientras que la segunda reduce
sus niveles).“El actual portafolio de Flora tiene
todavia inmensas oportunidades de crecimiento
en el mercado, fundamentalmente en el canal
tradicional y en las islas”, comenta Miguel Angel
Garcia.

Llegado el dia en que las actuales refe-
rencias de Flora no puedan

desarrollarse mas, sera el
momento de plantearse
nuevas incorporaciones
al portafolio.“La prio-
ridad actual —explica
Garcia- es realizar el
transito de la mejor
manera posible, aunque
ya se han disefiado una
serie de planes, algu-
nos de ellos acordados
con Unilever, para que

crezca la base actual y, a partir de ahi, desarrollar
proyectos de innovacion”.

En Grupo Leche Pascual son conscientes de que
Flora es una marca internacional que en Espaia
se comercializa en tres categorias de mercado
(leche, margarinas y galletas), lo que significa que
“tenemos la autonomia necesaria para desarro-
llar la marca de bebidas lacteas pero, al mismo
tiempo, junto a Unilever hemos de velar por su
bien comun”.

El acuerdo de licencia firmado entre Pascual y
Unilever afecta a todos los canales de comercia-
lizacién y se espera que repercuta considerable-
mente en las cifras de ventas de la lactea bur-
galesa: “Flora es la segunda marca funcional del
mercado, con 16 puntos porcentuales de partici-
pacion; y como este segmento representa el 6%
del total de leche estamos hablando de bastantes
millones de litros...; incide Miguel Angel Garcia.

La asignatura que ha de aprobar ahora la com-
pafia es transmitir al consumidor que detras de
Flora esta Pascual:“Tenemos que hacer participe
al consumidor de la garantia y credibilidad que
tiene que Flora vaya a ser ahora producida por
Pascual. Por ello, una de las primeras acciones
que se van a desarrollar es un cambio de packa-
ging, adaptandolo y vinculandolo al Grupo Leche
Pascual y a todos nuestros productos funcionales,
con el aval de nuestro logo’, adelanta el director
de Marketing.

Las bebidas lacteas de Flora ayudaran a fortale-
cer el negocio de Grupo Leche Pascual en una
coyuntura econémica que “no esta siendo facil
para nadie’, reconoce Garcia. De todas formas,
en la compaiiia se sienten satisfechos, ya que “las
cuotas de mercado de nuestras marcas reflejan
que tenemos una excelente salud’, se enorgullece
el directivo, detallando: “Desde el aio pasado
somos el Unico operador del mercado que sigue
creciendo en leche. Bezoya mantiene un creci-
miento sostenido desde hace afos.Y en otras
categorias, como Bifrutas y ViveSoy, estamos
teniendo mas presién en precios, pero la evolu-
cién es buena”

Ya con la mirada puesta en 2013, Grupo Leche
Pascual va a potenciar el factor diferencial en su
concepto mas amplio: “Si realmente te diferen-
cias, el consumidor valorard mas tu propuestay
estara dispuesto a pagar el diferencial de precio”.
Ademas, también se esta planteando la entrada
en nuevas categorias, ya que “es una forma de
acelerar el crecimiento y dinamizar el mercado”.

Jeus C. Lozano
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Luis Marqués, Danone Innovation Manager

El alcalde de Barcelona, Xavier Trias, y el presidente de Danone, Javier Robles,
presentaron a mediados del pasado mes de mayo Yolado. Dos meses
después, ya se le considera como uno de los mejores lanzamientos de la
historia de Danone, ya que nunca antes un producto habia tenido tanto éxito
en tan poco tiempo. En realidad, detras de Yolado hay un nuevo producto,
una Nueva marca y una nueva categoria, que han necesitado dos anos de
investigacion, un equipo de 30 personas y una inversion de 10 millones de
euros. Yolado se produce en la fabrica de Aldaia (Valencia), cuya capacidad de
produccion ha debido ampliarse, y proximamente comenzara a exportarse.

Qué evolucion esta siguiendo
Yolado desde su lanzamiento?
La evolucion estd siendo muy
positiva. Desde un primer mo-
mento el consumidor se volco
hacia Yolado, demostrandonos
que la innovacién ilusiona y
aporta valor. La apuesta de
Yolado de combinar el placer del
helado con la salud del yogur
ha sido muy bien acogida por
los consumidores, superando
las previsiones mas optimistas.
Varias semanas después de su
lanzamiento, Yolado “vuela” de
los lineales y el producto des-
aparece al cabo de tres o cuatro
horas de ser colocado. Una de-
mostracién mas de que, en un
contexto como el actual,
lainnovacién es el
mejor motor para
el crecimiento.

{Qué distribu-
cion ponderada
esta consiguiendo?
;Qué perspectivas
de ventas tiene
Danone con este
producto?

El apoyo de la distribu-
cidn ha sido total apostan-
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do por el producto en espacio

y sefalizacion desde el primer
dia. El objetivo de Danone es
construir, con el apoyo de la dis-
tribucion, una nueva categoria
dentro del lineal de yoghoures.
Elinicio ha sido bueno y el obje-
tivo es sequir creciendo.

Danone con Yolado ha creado
una nueva categoria, la de
los yogures helados. ;Qué
puede aportar este producto
al mercado?

Yolado ha creado una nueva ca-
tegoria, principalmente porque
es el primer lacteo de yogur del
mundo desarrollado en forma
especifica para ser consumido
helado. Ademas, es el Unico
producto que esta concebido
para ser adquirido en el lineal
de refrigerados y congelado

al llegar a casa. Se trata fun-
damentalmente de un nuevo
momento de consumo, tanto
individual como compartido.
Mas alld del aspecto practico

y la sencillez, creemos que
Yolado responde a la demanda
de un consumidor que busca
productos que demuestren que
el placery el sabor no estan

refidos con el cuidado de la
alimentacién y la salud.

Inicialmente, Yolado se esta
comercializando en el canal
de distribucion moderna,
pero ;tienen pensado comer-
cializarlo también en horeca?
En un inicio nos hemos centrado
en el canal‘'modern trade y es-
tamos trabajando para abaste-
cerlo adecuadamente. Una vez
consigamos tener la demanda
atendida, lo comercializaremos
en el canal horeca, donde nues-
tros clientes estan muy interesa-
dos en disponer de Yolado.

¢En qué sabores y formatos se
esta comercializando Yolado?
Yolado esta disponible inicial-
mente en dos formatos dife-
rentes y en una gama de cinco
sabores (normal, limon, fresa,
frutas del bosque y stracciate-
Ila). Las combinaciones son de
la siguiente manera: formato
individual x 4 (125 ml) para
yogur normal, yogur con limén
y yogur con fresa; y formato
familiar (500 ml) para yogur con
frutas del bosque y yogur con
stracciatella. <



Naturissimos de Campofrio,

el sabor mas natural.

La mortadela favorita
de los italianos y el mejor
jamén asado de Fiorucci.

Deliciosa pizza elaborada
en Horno de Lefia con la mejor carne,
extra fina y muy crujiente.

En seccidon de congelados.
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J REINO UNIDO

Metro Group vende Makro
UK a la britanica Booker

El conglomerado aleman Metro
Group hallegado a un acuerdo para
vender su division mayorista Makro
UK a la empresa britdnica Booker por
un importe, en efectivo y acciones, valorado en 174,6 millones de euros.
La operacion incluye el traspaso de una red de 30 centros que prestan sus
servicios a mas de un millén de clientes, principalmente pymes.

Arla Foods se fusionara con la britanica Milk Link

El gigante danés Arla Foods ha anunciado que estd ultimando un proceso
de fusion con Milk Link, la cuarta empresa britanica ldctea. La compafifa
resultante se convertird en la mas grande del sector en el Reino Unido y
estard valorada en 2.500 millones de euros. En |a actualidad, Arla gestiona
en las islas briténicas las marcas lacteas Cravendale, Lurpak y Anchor.

ESTADOS UNIDOS
Walmart aumenta sus ventas un 5,9%
Walmart ha presentado unas ventas netas de 443.854
millones de délares (353.126 millones de euros) en el
ejercicio 2012, cerrado el pasado 31 de enero. Esta cifra
significa un incremento del 5,9% respecto al ejercicio an-
terior, cuando las ventas ascendieron a 418.952 millones
de dolares (333.342
millones de euros). En
términos compara-
bles, el incremento
de ventas se situa en
1,6%.

Bimbo invertira 60 millones en Texas

El gigante mexicano Bimbo construird una panificadora
de 27.000 m2 en la localidad texana de Rockwall. La
puesta en marcha de las instalaciones supondra un
impulso a la division estadounidense de [a firma -Bimbo
Bakeries USA-y creard cerca de 130 nuevos empleos. La
compafiia invertira alrededor de 60 millones de euros en
la nueva planta, dedicada a la elaboracion de panaderia
y bolleria.

i = en

FRANCIA

Systeme U compra la division francesa de Schlecker : -r

El grupo francés de distribucidn Systéme U se ha hecha con la divisién que tiene L I.I

la cadena ‘convenience’ Schlecker en Francia. Esta operacin incluye la adquisicién L
de los 139 establecimientos que tiene el grupo aleman operando en el sur del '
pais.”Con las tiendas de Schlecker, nos convertiremos en la tercera fuerza en la

industria del retail en Francia’, asegura Serge Papin, presidente de Systéme U.

| L
ALEMANIA

Rewe eleva su facturacion un 3,3% en 2011

El grupo alemén Rewe ha registrado una facturacion de
48.400 millones de euros en 2011, lo que representa un as-
censo del 3,3% respecto al ejercicio precedente. La cifra de
negocio en Alemania se ha incrementado un 3,2%, hasta
sumar 34.900 millones, en lo que supone un “crecimiento
mds rapido que el de la industria’ indica la firma. Su red
comercial asciende a 15.700 establecimientos {+1,1%).
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ITALIA
Auchan impulsa su red franquiciada ﬂ.}!.': h_ﬂl!

El retailer Groupe Auchan mantiene su crecimiento I m

en el sur de Italia, con la adquisicién de una nueva
cadena franquiciada. El grupo francés ha suscrito un

acuerdo con el operador local Fratelli Morghese, a través del cual incorporard 20 nuevas
tiendas a su red comercial en el pais italiano. Estos establecimientos, que facturaron 60

millones de euros en el dltimo afio, seran convertidos en Simply Market.

i
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PAISES BAJOS

SPAR International incrementa ventas un 4,6%
! El gigante de la distribucion SPAR International ha cerrado el ejercicio 2011 con una factu-
I racion de 31.100 millones de euros, lo que representa un incremento del 4,6% respecto al
= | (ltimo afio. Destaca el “fuerte crecimiento” en ventas experimentado en mercados consoli-
dados como Sudafrica {(+8%), Italia (+6,2%) y Austria (+4,5%) y la "buena evolucién”en
Bélgica (+3,9%) y Espafia (3%), indica la firma.

SUIZA

Nestlé inaugura una Unidad de Desarrollo Clinico en Lausana

Nestlé ha puesto en funcionamiento una nueva Unidad de Desarrollo Clinico en Lausana

{Suiza), que permitird evaluar de manera mas efectiva y eficiente el impacto de sus praductos e
ingredientes en la biologia humana y en la salud, asi como en el sabory el placer. Esta Unidad de
Desarrollo Clinico proporcionara conocimientos médicos en diferentes dreas terapéuticas, asi como
- | conocimientos especializados en la gestién de proyectos, administracion de datos y bioestadistica.
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BELGICA

Heineken adquiere el fabricante de sidra Stassen

La multinacional de bebidas Heineken ha adquirido la compafiia belga Stassen,
empresa especializada en la produccion de sidra ubicada en la ciudad de Aubel,
Bélgica. Esta compra, sujeta a la aprobacidn por parte de las autoridades de
competencia, llega en un momento en el que la categoria de |a sidra estd desa-
rrollando un notable impulso y una creciente popularidad a nivel internacional.

-
-
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TONEZ

Ingredients, dedicada a la produccion de ingredientes
para la pasteleria y panaderia, al adquirir el 51% de su
accionariado. La operacidn, cuyo importe no ha sido fa-
clitado, incluye la compra de la marca Vanoise. “El norte

indica la firma germana.

Dr. Octker adquiere GIAS Ingredients  [5 B
La multinacional de la alimentacidn Dr. Oetker se ha | i ";:ﬁ IEWHH I
hecho con el control de la empresa tunecina GIAS

de Africa representa un buen mercado para los postres y productos de panaderfa’

L,

I
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SOMALIA
Coca-Cola pone en marcha una planta
embotelladora en Africa

La multinacional de la alimentacion Coca-Cola ha puesto en

marcha una planta embotelladora en la regidn somali de

Semalilandia. El gigante estadounidense ha invertido 13,3

millones de euros en su construccidn, y ha contado con la

colaboracidn de su socio en |a regién Somaliland Beverage
Industries. Su actividad estara destinada a la produccidn de

marcas como Coke, Diet Coke, Fanta y Sprite, entre ofras.

TURQUIA
Unilever construird una factoria de helados

de litros al afio.

El fabricante de productos de consumo Unilever construird su sequnda fabrica

de helados en Turquia, en la que invertird 80,2 millones de euros. La planta, que
comenzard a operar el afio que viene, estard situada en la ciudad de Konyay su
puesta en marcha responde al incremento del consumo de helados en el pais oto-
mano. La plataforma dispondra de una capacidad de produccidn de 100 millones
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SEVILLA
Orangina estrena nueva linea

de envasado

El grupo Orangina Schweppes ha inaugurado la
nueva linea de envasado aséptico en su fabrica
de Alcald de Guadaira. El grupo ha invertido
mas de 25 millones de euros en la ampliacidn de esta planta, lo que supondrd un
aumento significativo de su capacidad productiva. Con esta linea de envasado aséptico
para embotellar bebidas sin gas (Sunny Delight, TriNa, Vida y otros nuevos productos)
alcanzard una capacidad productiva superior a los 70 millones de litros anuales.

PONTEVEDRA

Nestlé amplia su fabrica de Pontecesures

Nestlé ha inaugurado las nuevas instalaciones de su fabrica en Pontecesures {Pontevedra)
en las que ha invertido 6,2 millones de euros. Culmina, asi, un proceso iniciado en 2011
que ha posibilitado un incremento del
50% del volumen de produccién anual,
arear 22 empleos y aumentar un 12%

su volumen de exportacidn. En 2012,

esta planta de Nestlé producird 33.500
toneladas de leche condensada azucarada,
elaborada con leche fresca procedente de
explotaciones ganaderas de Galicia.

BARCELONA

Caprabo mantiene su facturacion en 2011,
hasta los 1.485 millones

(aprabo ha cerrado
el afio 2011 con una
facturacion bruta de
1.485 millones de
euros, manteniendo
asi la tendencia re-
gistrada en el curso
anterior. Asimismo,
la compania de distribucidn ha ganado 8,5 millones de euros,
mientras que su resultado de explotacién ha alcanzado los
19,4 millones, un 12% mas en comparacién con 2010. Por
tercer afio consecutivo, Caprabo “consigue mejorar el resultado
de sus cuentas en un entorno econdmico desvaforable”, indica
lafirma catalana.

A CORUNA

Gadisa factura 937 millones de euros en 2011, un 2,7% mas

La compafiia Gadisa ha cerrado el ejercicio 2011 con una facturacion de 937 millones
de euros, lo que supone un incrementa del 2,7% respecto al afio anterior (911 millo-
nes). De este modo, la entidad gallega “mantiene la progresidn de los dltimos arios”,
asequra el retailer. Ademds, Gadisa ha generado 168 empleos directos en 2011y sus
fondos propios han alcanzade los 162,9 millones de euros, frente a los 138,3 millones
obtenidos en el curso precedente.

LARIOJA

Arluy instalara en Arribal una fabrica

de galletas

La compaiifa riojana Arluy instalard una nueva fébrica de
galletas en el municipio de Arribal {La Rioja), concretamente,
en el Poligono Industrial de El Sequero, tras el acuerdo suscrito
¢on la multinacional americana Lear Corp. para adquirir un
terreno de 25.000 m2. La inversion estimada que va a requerir
la puesta en marcha de esta nueva fabrica estd valorada en 10
millenes de euros. La empresa asegura que “sigue apostando
por la inversion como camino para el crecimiento”

TIENDAS QUE ABREN...

| Puesta en marcha de un Eurospar en Santa Cruz de Tenerife.
SEIAEISS ] Inauguracion de un supermercado en Tordesillas (Valladolid).

Apertura de un hipermercado Esclat en Palamés (Girona) y un
supermercado Bonpreu en Barcelona.

e i+l Estreno de una franquicia en Miralcamp (Lleida)

Inauguracion de tiendas Express en Villafranca del Bierzo
(Ledn), y en las localidades cantabras de Laredo y Castro

Urdiales (dos), Pamplona, Madrid y Ezcaray (La Rioja); y

Market en Barcelona.

Carraiar 4
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Inauguracion de una franquicia en Vilanova i la Geltrd
(Barcelona).

Apertura de una tienda Consum en San Pedro del Pinatar
(Murcia) y en Vinaros (Castellon); y de cuatro franquicias
Charter en Castellar y Xeraco (Valencia), Cafiete (Cuenca) y
Puerto de Burriana (Castelldn).

Estreno de un establecimiento en la Isla de Arousa (Ponteve-
dra), Mazarrén y Caravaca de la Cruz (Murcia), Santa Comba
(A Corufia).

Apertura de una franquicia en Sisante (Cuenca) y un estableci-
miento propio en Madrid.

Inauguracion de un supermercado en Berja (Almeria).




ZARAGOZA

Kimberly-Clark invierte tres millones

su fabrica de Calatayud

Kimberly-Clark ha invertido tres millones de euros

en la fabrica que tiene en Calatayud {Zaragoza) para
desarrollar la tecnologia Confortfit en su marca de
pafiales Huggies. Gracias a la implantacion de esta
innovacion, los nuevos pafiales de Huggies serdn mds
finos, adaptables y confortables para los nifios gracias
a una distribucién optimizada del mix de materiales
absorbentes. Los nuevos pafiales emplean los mas
modernos medios tecnolégicos para una distribucion
eficaz de los componentes absorbentes.

MURCIA
ElPozo abrira su planta de fraccionamiento a finales de 2012

ElPozo Alimentacidn prevé poner en marcha su planta de fraccionamiento y praductos york
afinales de este afo o principios del préximo. Las instalaciones, cuya inversién asciende a
120 millones de euros, estan situadas en Alhama de Murcia (Murcia). El centro cuenta con
40.000 m’ de extension repartidos
en tres plantas con almacenes
inteligentes en los que diariamente
se utilizardn para su transformacion
20.000 bandejas de carnes frescas
de porcinoy ave.

SANTA CRUZ DE TENERIFE

Tomas Barreto factura 66,4 millones

en 2011, un 5,1% mas

La compafifa de distribucion Tomds Barreto, encargada
del desarrollo de la marca SPAR en laisla de La Palma, ha
facturado 66,43 millones de euros en 2011, lo que repre-
senta un incremento del 5,1% respecto a las ventas del
afio anterior (63,2 millones). Asimismo, su beneficio neto
ha crecido un 5,8% interanual, pasando de 2,42 millones
de euros en 2010 a 2,56 millones en 2011. Ademas, la
cadena ha cerrado 2011 con 17 establecimientos propios
y otros ocha centros franquiciados.

GUIPUZCOA

Super Amara presenta el nuevo concepto de tienda virtual

Super Amara, del Grupo Uvesco, ha lanzado recientemente el nuevo concepto i-Super con

el que se convierte en “el primer supermercado de Europa” que mediante una aplicacion
web multimedia podrd interactuar con sus clientes a través de dispositivos méviles como
smartphones o tablets, tal y como
sefiala Victor Espinosa, director de la
cadena. La compaiia ha declarado
que con esta aplicacion, basada en
la lectura de cddigos QR, el cocinero
Joxean Eizmendi, de manera virtual,
guia a los clientes por el estable-
cdmiento aportdndoles recetas y
consejos.

PALENCIA

Gullén estrenara su nueva fabrica VIDA en 2013

Galletas Gulldn prevé invertir en el presente ejercicio de 30 millones de euros destinados a ampliar lineas de produccién de Gullén 2 y a [a finalizacién de la
nueva fabrica de Gullon, VIDA, que estd prevista a lo largo de 2013, situada en Aguilar de Campoo (Palendia). La instalacion VIDA, que ha contado con un presu-
puesto total de 48 millones de euros, diversificard el catdlogo mediante nuevos productos distintos de galletas dirigidos a los mercados internacionales.

Estreno de franquicias City en Bafios de la Encina (Jaén),

Estrenos de dos tiendas en Parla (Madrid) y Laredo (Can-

Santos Zarate (Almeria) y Palos de la Frontera (Huelva), tabria).
AEEED gl el

Aliprox ha abierto en Benarama y Humilladero (Mdlaga), y

Olivares (Sevilla).

(= ="~ 1= Puestaen marcha de un centro Spar en Salou (Tarragona).
FRG Iz Inauguracién de un supermercado en Marin (Pontevedra).
[FEETTrTrT

ﬁ Apertura de un establecimiento en Mos (Pontevedra).

m Puesta en marcha de un establecimiento Spar en Torrevieja

(Alicante).

Inauguracion de un cash&carry Comerco en Nerja (Mélaga).

Apertura de supermercados en Molins de Reiy Sant Sadurni
d’Anoia (Barcelona), Mdstoles (Madrid), Ibiza (Baleares).

Apertura de tiendas Spar en Monachil (Granada), Villafranca
(Navarra), Manresa (Barcelona); Proxim en Escalona (Toledo)
yValdepenas (Ciudad Real); suma’en Cafiete de las Torres
(Cérdoba) y Benitatxell (Alicante).

Puesta en funcionamiento de dos centros BipBip en Santa
Margarita y Santa Ponsa (Baleares).

iSLEAE B Apertura de un Dialprix en Elche (Alicante).

Inauguracién un supermercado Basic en Benasque (Huesca),
un City en La Almunia (Zaragoza) y un Store en Zaragoza.
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== EL MOSTRADOR
== ANDALUCIA

Horizontes

expansionistas

Covirdn mantiene
un alto ritmo de
transformaciones a
su Nuevo Concepto.

ndalucia es la comunidad auténoma que mas
poblacién alberga en Espana. Con sus 8,4 millo-
nes de habitantes, su mercado de la distribucién
acumula gran cantidad de operadores regionales,
lo que la convierte en un auténtico crisol de retai-
lers, con diferentes estrategias, targets, modelos
de establecimiento...

La cooperativa granadina Coviran representa
todos los valores que encarna Andalucia: es-
fuerzo, innovacion, acogida y buena gestion. La
compaiia mantiene un ritmo alto de aperturas
y de transformaciones a su nuevo modelo de
tienda (Nuevo Concepto Covirdn) con el objetivo
de ofrecer a sus clientes lo que estos demandan.
La compania, en pleno proceso de expansion
de su Nuevo Modelo de establecimiento, sigue
creciendo a nivel nacional sin descuidar
el arraigo en su region de origen.

Son abundantes las cadenas
de supermercados locales que
centran su actividad en deter-
minadas provincias andaluzas y
cuya semilla lleva afios culti-
vada en los vecinos. Comercial
Piedra Trujillo es una de esas
empresas comprometidas con
su entorno, con su provincia, en
este caso, con Coérdoba. Casi 50 anos
de presencia en Cérdoba y un profun-
do caracter familiar, cuenta en la actualidad
con mas de 60 establecimientos distribuidos por
Cérdoba y su provincia y una plantilla de 600
empleados.
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Eroski
ha realizado
Siete aperturas y
prevee otras cinco
mas para el resto
del afio

Optimizacion perpetua

En el caso de Maskom Supermercados, su ambito
territorial abarca mdas de una provincia, gestio-
nando mas de 40 puntos de venta en municipios
de Malaga (39), Granada (1) y Sevilla (2). Este ope-
rador andaluz estd emprendiendo un proceso de
mejora de sus centros, evolucionando su modelo
empresarial y apostando por un establecimiento
mas vivo, moderno y cbmodo, con un surtido mas
adecuado a los clientes que les dé libertad de
eleccién entre distintos precios y marcas.

Luis Pifa es una compaiia ubicada en Andujar
(Jaén), cuyos inicios datan de 1969, y que gestio-
na centros de gran distribucion en las provincias
de Jaén, Cérdoba y Ciudad Real. En total, su red
comercial estd compuesta por 70 supermercados
‘masyma; un supermercado franquiciado
con la ensena Carrefour Express, ocho
cash&carry Eurocash, seis super-
mercados Ekomax (en régimen de
franquicia), dos tiendas Minymas
y una central de distribucién.

Especialmente destacable fue
el lanzamiento el afo pasado
del nuevo concepto comercial
Minymas, dirigido a tiendas de
proximidad de la compaiia, con
una superficie media de 400 metros
cuadrados de sala de ventas y todas

las secciones de productos frescos en libre
servicio; todo ello con un surtido cercano a las
4.000 referencias. Luis Pifia abrié sus dos primeros
centros bajo esta enseia en la capital jiennense.
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ANDALUCIA

“La complejidad del primer mercado de Espana”

Andalucia es el primer mercado de
la distribucion organizada de base ali-
mentaria ya que suma el 19,4% de la
superficie detallista a nivel nacional y
marca la tendencia de los principales
grupos de distribucién. Pero en nues-
tra comunidad auténoma, como en

el resto del pais, el pequefio comercio
tradicional seguira teniendo dificul-
tades; lamentablemente, seguiran
desapareciendo empresas familiares
y a su vez, continuara creciendo la
concentracién comercial. El sector

entre todos los eslabones de la cade-
na alimentaria, apoyando al sector
productor y estableciendo medidas
que favorezcan la modernizacion,
innovacion e internacionalizacién de
la industria agroalimentaria.

Como una de las principales
empresas de Andalucia, y mas si
tenemos en cuenta que pertenece-
mos al ambito de la economia social,
una las metas de Coviran es influir
de manera positiva en el tejido
empresarial andaluz, generando

nuestro modelo cooperativo.

El futuro se presenta inestable y
posiblemente, los cambios aconte-
ceran con mayor rapidez, pero las
empresas debemos estar preparadas,
contar con estructuras flexibles que
agilicen la toma de decisiones y lograr
adaptarnos a cada situacién y a cada
modelo de consumidor. Por tanto,
el reto actualmente, pasa por lograr
una plena adaptacién a nuestro
entorno, al mercado y al consumidor.
El éxito sera para aquellos que

va a seguir inmerso en la guerra de
precios e incluso previsibles medidas
liberalizadoras en materia de horarios
y aperturas van a complicar aun mas
el escenario de un sector cada vez
mas competitivo y complejo.

En Andalucia, ademas, debemos
dar pasos para mejorar la relacion

riqueza en los territorios donde
estamos presentes, evitando que
desaparezcan pymes y empre-
sas familiares, creando nuevos
puestos de trabajo a
través de la incorpora-
cion de nuevos socios
y haciendo eficiente

Grupo Hermanos Martin es la empresa pro-
pietaria de otra de las cadenas andaluzas mas
relevantes, Supermercados MAS. Con mas de
100 establecimientos en las provincias de Sevilla,
Huelva, Mdlaga, Granada y Cadiz, la ultima
apertura de la ensefa data de hace afio y medio,
cuando puso en marcha un punto de venta en
Bollullos de la Mitacion (Sevilla).

A las entidades cuya actividad se circunscribe
a Andalucia hay que sumar los operadores que
también operan en alguna de las provincias de
la region. Este es el caso de Grupo Upper, Lider
Aliment y Miquel Alimentaci6, cuyos negocios
han aterrizado en determinadas zonas andaluzas.
Upper gestiona centros en Almeria mediante la en-
sefa Spar, mientras que Lider Aliment hace lo pro-
pio en las provincias de Huelva, Sevilla y Cérdoba.
En el caso de Miquel Alimentacid, su presencia en
Andalucia abarca las provincias de Cadiz, Cérdoba,
Granada, Jaén y Malaga, a las que hay que anadir
las ciudades autébnomas de Ceuta y Melilla.

Aperturas multimarca

Andalucia se encuentra en constante crecimiento
comercial. Eroski es una de las firmas que mas po-
derosamente estd apostando en la autonomia, y
se encuentra en pleno proceso de expansién con
siete nuevas aperturas (Eroski/city y Aliprox) que
corresponden al plan de desarrollo de franquicias

apuesten por la eficiencia
empresarial, la formacion, la
modernizacion e innovacion
permanente y, como no, tam-

bién por la cooperacion.

Luis Osuna

Consejero delegado de Coviran

de la cooperativa. De esta manera, a principios de
julio la compafiia cuenta con 54 establecimientos
en la comunidad auténoma.

Andalucia es una comunidad en la que Eroski
estd realizando una apuesta en la expansion, con
otras cinco aperturas previstas durante este afo 'y
un numero no definido todavia de nuevas tiendas
en los préximos anos, que supondran una red
franquiciada notable.

Por su parte, la cadena de supermercados
Mercadona ha abierto un par de centros en la
provincia de Granada (Chaucina y Almufecar).

A su lado, la cooperativa Coviran ha ampliado

su parque comercial con las inauguraciones de
cuatro tiendas, situadas en los términos provin-
ciales de Granada (capital y Calahonda), Almeria
(Chirivel) y Sevilla (Los Corrales). Por su parte,
Miquel Alimentacié Grup ha extendido su red
con la puesta en marcha de dos establecimientos
‘suma’ en Puente del Rio (Almeria) y Cafiete de las
Torres (Cérdoba), y de un Proxim en Cortes de la
Frontera (Malaga), ademas del estreno de un Spar
en Monachil (Granada).

El Corte Inglés tampoco ha querido faltar a la
cita con las aperturas y ha inaugurado unos gran-
des almacenes y un establecimiento Hipercor en
Cérdoba, lugar donde Deza Calidad también ha es-
trenado un supermercado. También han realizado
aperturas El Arbol (Berja) y HD Covalco (Nerja). 4

info
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a industria del retail en Aragén ha ganado en
competitividad desde la compra de Galerias Pri-
mero por parte de El Arbol. Son muchos los ope-
radores que se disputan el cetro de la distribucién
en laregidn, si bien, la empresa con sede en
Valladolid y Simply siguen estando a la cabeza del
sector. No obstante, el crecimiento registrado por
otras firmas en la comunidad estd intensificando
los movimientos empresariales y las aperturas del
resto de competidores.

Grupo El Arbol opera 69 supermercados en
la comunidad aragonesa (62 en Zaragoza, 4 en
Teruel y 3 en Huesca) y sus planes de expansion
no cesan. Con la adquisicién de Galerias Primero,
el conglomerado desembarcé en el conjunto del
Valle del Ebro, donde hasta ese momento no
contaba con representacion alguna 'y
supuso un notable salto cuantitativo
en el mapa nacional de la distribu-
cién organizada.

Por su parte, Simply mantiene
su apuesta por la regién que la
ha visto nacer. La marca de la em-
presa Sabeco dispone de una red
de 28 supermercados repartidos
entre las provincias de Zaragoza (26)
y Teruel (2) y su actitud no ha dejado
se ser proactiva. La compania invirtio 13
millones de euros en la transformacién de todos
los centros Sabeco a la nueva ensefa Simply.

Altas aspiraciones

Eroski es otro de los operadores que mas fuerte esta
desarrollandose en la region de Aragén. La coopera-
tiva de Elorrio posee un parque comercial que totali-
za 50 supermercados, de los que 32 se localizan

Eroski
y Mercadona
potencian su
presencia en
esta region

CarRERO E Hiuo

en la provincia de Zaragoza, 12 en Huescay 6 en
Teruel. Mercadona también esta creciendo de forma
exponencial en la autonomia mediante nuevas
aperturas y creacion de empleo. En la actualidad, la
cadena valenciana dispone de 38 puntos de venta,
repartidos de la siguiente manera: 25 en Zaragoza, 9
en Huesca y 4 en Teruel.

HD Covalco mantiene, asimismo, su representa-
cién en Aragon con la ensefia de supermercados
Coaliment Compra Saludable, que acumula 26
establecimientos en la comunidad (12 en Zarago-
za, 9 en Teruel y 5 en Huesca).

Cabrero e Hijos es una de las empresas punteras
en la provincia de Huesca. La empresa oscense,
asociada al Grupo IFA, cerr6 el ejercicio 2011 con

una facturacion de 37,87 millones de euros,
lo que supone un incremento del 3,4%
respecto al curso anterior y su inver-
sion aumenté un 50%, pasando de
380.000 euros en 2010 a 570.000
en 2011.
En lo que a expansién comercial

se refiere, la entidad suma 14.370
metros cuadrados, de los que
8.420 metros cuadrados pertene-
cen a tiendas propias, 3.270 metros
cuadrados a franquicias y asociados y

2.670 metros cuadrados de cash&carry.

En total, el operador con capital 100% altoara-
gonés totaliza 14 tiendas propias con la enseia
Supermercados Altoaragdén (ocho en Huesca y dos
en Barbastro, Jaca y Sabifanigo) y 13 franquicias
con la misma denominacién (en Ainsa-Sobrarbe,
Ayerbe, Benasque, Bielsa, Broto, Canfranc, Estadilla,
Graus, Panticosa, Tardienta, Torla, Valle de Hecho y
Villanua) todas ellas en la provincia oscense. 4
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Cabrero e Hijos
aumenta su factura=
cién un 3,4 %.

““Filosofia centenaria de cercania”

Nuestra empresa, cien por cien
oscense, esta proxima a cumplir su
centenario. Fue en 1914 cuando el
fundador, Agustin Cabrero Pardo,
abria un establecimiento de ultra-
marinos y semillas en la ciudad de
Huesca. Desde entonces y hasta la
fecha, la compaiia ha conseguido
mantenerse en un mercado tan dis-
perso como éste, compaginando su
actividad minorista, con la mayorista,
alcanzando al cierre de 2011, un
volumen de ventas propias de 37,87
millones de euros y de 49,61 millo-
nes del grupo (propias y franquicia).

La filosofia de nuestro negocio no
ha cambiado desde su inicio. Somos
una empresa familiar dedicada
desde su fundacion al comercio, y
nuestra mision es acercar todos los
productos que demanda el consu-
midor, en las mejores condiciones,
tanto de calidad como al mejor
precio posible, siendo éstas nuestras
premisas, antes y ahora.

La diferencia con nuestra com-
petencia es la cercania a nuestros
clientes, al ser una empresa de
caracter local, cuidando siempre
la atencion de nuestro personal,

y eso nos hace diferentes. Y sia
esa faceta le anadimos el interés

con que cuidamos en nuestros
supermercados las secciones de
productos frescos, que representan
un porcentaje importantisimo sobre
nuestro volumen de ventas, dada la
extraordinaria calidad de producto
que procuramos ofrecer, de ahi
nuestra principal sefa de identidad,
como dice nuestro eslogan “Cerca 'y
Fresco”.

Aunque no es facil compaginar las
distintas lineas de negocio, gracias
al equipo humano'y a las nuevas
tecnologias, se esta consiguiendo el
perfecto funcionamiento de las mis-
mas, adquiriendo suma importancia
la linea sucursalista, que representa
alrededor del 70% de nuestro volu-
men de ventas, teniendo registrada
como rétulo de establecimiento
y como marca: “Supermercados
Altoaragoén’, con el que se identifi-
can nuestros supermercados tanto
propios como de franquicia.

Por otra parte el segmento mayo-
rista, tanto de almacén tradicional
como de cash&carry, dadas las
caracteristicas de nuestra provincia,
donde el turismo se ha convertido
en uno de los segmentos con mas
futuro en Huesca, pensamos puede
mantenerse.

Para el ano 2012 tenemos como
apertura estrella la conversion de un
establecimiento que actualmente
tenemos en el centro de Huesca,
que pasard a tener una superficie
de 1.200 metros cuadrados, con la
creacion de nuevas secciones de
frescos, y ampliacion de lineales de
frio. lgualmente tenemos previsto el
traslado de uno de los supermerca-
dos que tenemos en Sabifidnigo a
nuevo local de 800 metros cuadra-
dos, asi como la remodelacién del
primer supermercado abierto por
nuestra empresa, creando igual-
mente nuevas secciones de frescos y
ampliando lineales de frio. Todo ello
conlleva un incremento considerable
de plantilla, que dados los momen-
tos actuales, esperamos sea benefi-
cioso tanto para nosotros como para
el entorno.

Por este motivo, y si somos capa-
ces de mantener el ritmo ascenden-
te que, por datos acumulados de
nuestras ventas a la fecha, venimos
observando, esperamos alcanzar un
crecimiento en torno al 8-10% con
respecto al pasado 2011.

Santiago Cabrero Villamayor
Director-Gerente de Cabrero e Hijos
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as tierras de Don Pelayo ofrecen oportunidades
a empresarios y clientes. El mercado de la distri-
bucién de Asturias es uno de los mas competiti-
vos del panorama nacional. Firmas regionales y
grandes operadores han encontrado la convi-
vencia adecuada para mantener la rentabilidad
de sus negocios. No obstante, es indiscutible
que el empaque generado a lo largo de los afios
por las cadenas mas cercanas ha calado en los
vecinos.

Una de esas empresas asturianas es Hijos de
Luis Rodriguez, propietaria de los Supermercados
Masymas en el Principado. Este afio esté cele-
brando su 80° aniversario y lo hace reivindicando
su asturiania, sin olvidar que también tiene pre-
sencia en la provincia de Le6n. Cuenta con una
plantilla de 1.170 trabajadores, mas de 43 tiendas
en la region y dispone de una plataforma logistica
integral de 25.000 metros cuadrados situada en
Mercasturias.

nquista del retail
B —

==

En 2010 cre6 una nueva linea de franquicias de-
nominadas Mym (tiendas de mas de 500 metros
cuadrados), y Minymas (tiendas de menos de 500
metros cuadrados). La facturacion prevista para
este ano es de 142 millones de euros, es decir,
mas de un 2% respecto a la del curso 2011.

En lo que va de 2012, la empresa ya ha pues-
to en marcha tres franquicias en Asturias, dos
Minymas y un Mym, hasta totalizar 900 metros
cuadrados de nueva superficie de venta. En
concreto, ha abierto dos Minymas en Arenas de
Cabrales y en Posada de Llanes, y un centro Mym
en Lastres. Junto a éstas, la entidad prevé poner
en marcha dos o tres puntos de venta mas duran-
te este curso.

Del mismo modo, el grupo esta desarrollando
un nuevo modelo de establecimiento, con 1.200
metros cuadrados de superficie, aparcamiento
propio, secciones con venta asistida al cliente y la
incorporacion progresiva de un nuevo concepto
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PRINCIPADO DE ASTURIAS

“Seguros en el crecimiento”

La situacion que atraviesa el sector
de la distribucion en Asturias no creo
que difiera mucho de la del resto

de Comunidades Auténomas en
Espana. El consumo se ha contraido
y ahora el cliente planifica y realiza
una compra mucho mas inteligente,
ajustando su cesta a sus necesidades
mas inmediatas. Esto se traduce en
un mayor nimero de visitas al punto
de venta y menor volumen por acto
de compra, a lo que hay que sumar
un mayor peso de las marcas del
distribuidor.

En estos momentos, el cliente, si
es necesario, acude a tantos centros
como necesite en busca de la oferta
o el producto deseado, algo facil en
una comunidad muy atomizada y
con presencia de grandes operado-
res en el sector de la distribucion. Es
por ello que debemos seguir adap-
tandonos cada dia a las necesidades
de nuestros clientes, algo necesario
en un entorno tan hostil como el que
nos esta tocando vivir.

Por lo que respecta a nuestras ci-
fras, Hijos de Luis Rodriguez cerré el
ejercicio 2011 con una facturacion
de 139 millones de euros, lo que
representa un incremento del 1,5%
respecto a la cifra del afio anterior.
Para el ano 2012 pensamos seguir
creciendo a un ritmo parecido hasta
llegar a los 141 millones. La cifra
de beneficios antes de impuestos
en 2011 fue de 2,4 millones de
euros, un 25% mas que en 2010 (1,9
millones).

En la actualidad contamos con
43 supermercados Masymas, 4
cash&carry y 13 franquiciados bajo
las ensefas Mym (4) y Minymas
(9), totalizando entre todos
mas de 50.000 metros cuadra-
dos de superficie comercial.
Todo ello abastecido desde
nuestra plataforma logistica
integral de 24.000 metros
cuadrados ubicada en
el Poligono de Silvota
(Llanera).

La préxima inauguracion esta
prevista realizarla en un supermer-
cado Masymas en Norefa, de 1.200
metros cuadrados y con aparca-
miento propio. Implantaremos
nuestro modelo de tienda, en el que
combinamos marcas de fabricantes
(mas de 6.000 referencias) junto a las
ensenas propias (1.300) en alimen-
tacién, drogueria, cuidado personal
y productos para mascotas, y por
supuesto, con todas las secciones de
frescos con venta asistida al cliente.

También esperamos abrir antes
de finalizar el afio un nuevo Mym
en la provincia de Ledn, que se
sumaria a las tres aperturas

ya realizadas durante el afo
en franquiciados: un Mym

en Arenas de Cabrales y

dos Minymas en Posada de
Llanes y Lastres.

Eva Rodriguez Alonso
Consejera Delegada de
Hijos de Luis Rodriguez

de panaderia-cafeteria con zona
infantil. Este formato de centro
inaugurara, proximamente, en
Norefa, disponiendo de parking
con 90 plazas.

El Arbol y Alimerka

Pese a no tener su sede en Asturias,
El Arbol se ha ganado a pulso un
lugar entre los operadores mas destaca-

dos del Principado. La cadena regida por Juan
Pascual acumula afos de experiencia en la
tierra de la Virgen de Covadonga y su presencia
se extiende por los principales municipios de

la comunidad. En total, su parque comercial
asturiano totaliza 102 supermercados. Su ultima
apertura data de finales de 2011, cuando puso
en marcha un centro en Colloto.

Alimerka es otra de las empresas que encabe-
zan el ranking de la distribucién en la autonomia.
Fundada en 1986 con capital integramente astu-
riano, hoy en dia es la primera empresa privada
que mas empleo asturiano crea con cerca de
5.600 profesionales -un crecimiento de la plantilla

Grupo
El Arbol
totaliza 102
supermercados

del 10% anual-, tal y como asegura
la propia compafiia. La cadena, que
también tiene presencia en Cas-
tillay Ledén y Galicia, dispone de
132 supermercados en Asturias
y cuenta con una planta logistica
situada en Lugo de Llanera, inau-
gurada en 2009.
A estas empresas hay que sumar
al Grupo El Arco, dedicado al comercio
minorista de alimentacién y que tiene instalados
en Asturias 49 puntos de venta con las ensenas El
Arco, Arcoplaza y La Quintana.

Por otro lado, las grandes compaiias de la
distribucién también han puesto sus ojos en
Asturias para impulsar su negocio a nivel nacio-
nal. Mercadona, por ejemplo, tiene abiertos ya
23 establecimientos en la regidn, mientras que
Eroski suma una docena de supermercados y dos
hipermercados (en Mieres y Lugones). Por su par-
te, Carrefour dispone de cinco hipermercados en
las tierras astures (Parque Astur, Gijén -2-, Oviedo
y Lugones), al tiempo que Alcampo tiene dos
puntos de venta (en Gijon y Nalon). 4
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| peligro de un mercado maduro. Asi es como
podria titularse el resumen de la situacién de la
distribucién en el archipiélago balear. Ademas de
los operadores nacionales, las islas del Medite-
rrdneo cuentan con valientes companias regio-
nales que han apostado de forma decidida por el
crecimiento fijando su objetivo en satisfacer las
necesidades de su variado consumidor.

Y es que el cliente balear de la gran distribucion
puede ser muy diverso dependiendo de la época
del afo de que se trate. Con mas de 10 millones
de turistas en su territorio, los modelos de esta-
blecimiento se han adaptado a este segmento de
la poblacién, sin descuidar la tradicién y el arraigo
de la industria del retail islefio. Es por ello, que la
crisis que actualmente se ceba con el continente
europeo -lugar de origen de la mayoria del turis-
mo balear- ha supuesto un duro obstaculo para
los operadores de la region.

El grupo Moya Saus constituye una de las
empresas mas importantes de la comunidad. De
origen familiar y enraizado en la isla de Mallorca,
cuenta con una red comercial que supera el me-
dio centenar de centros y su progresion expansi-

~ Grup Moya Saus suma
mas de medio centenar
de tiendas.

va sigue en aumento curso tras curso. Asociado
al Grupo IFA'y con 84 afios de historia, el grupo
se dedica a la distribucién de alimentacion, tanto
a nivel mayorista como minorista. De otro lado,
también tiene presencia en la region el grupo
Hiper Manacor, que gestiona la cadena de hiper-
mercados Hiper Centro y que cuenta con nueve
hipermercados en la isla de Mallorca y seis en la
de Ibiza. Por ultimo, la cadena de supermercados
de proximidad Binipreu, nacida en 2005, opera
seis tiendas en Menorca y dos en Mallorca.

Tension franquiciadora
Las empresas nacionales también han visto las
Islas Baleares como un jugoso objetivo para sus
establecimientos. Asi, en la isla de Mallorca, Mer-
cadona mantiene un intenso plan de crecimiento
y acumula 34 supermercados, mientras que
Carrefour ha llevado recientemente su ensefia
Express, “lo que ha tensionado el mercado de
las franquicias’, asegura una fuente cercana a la
industria.

Interesante ha sido también la entrada en Ma-
llorca de HD Covalco, con la puesta en marcha
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ISLAS BALEARES

“Transitando por el camino correcto”

En las Islas Baleares las empresas
de distribucion estamos percibiendo
cierto retraimiento y menor consu-
mo, asi como un desplazamiento

de las compras hacia opciones mas
econdmicas. El consumidor adquiere
productos mas baratos, fruto de la
necesidad de optimizar su presu-
puesto. El incremento de la partici-
pacién de las MM.PP. y una mayor
frecuencia de compra son algunos
de los rasgos mas repetidos.

El peligro se encuentra en la
situacion del mercado. La distribu-
cién balear es un mercado maduro
(todos abrimos donde ya funcionan
otros operadores o comerciantes
establecidos), y maduracion supone
rendimientos decrecientes, mayor
competencia, menores ventas por
metro cuadrado, presion sobre los
precios, sobre los margenes, sobre
los costes... y por lo tanto sobre la
rentabilidad y los resultados.

Por otra parte esta el turismo, y es
que no debemos olvidar que a Balea-
res nos visitan al ano mas de 11 mi-
llones de turistas, lo que significa que
dependemos mucho de este merca-

do y de como se comporta. La crisis
en muchos de los paises remitentes,
ademads del turismo nacional y la
reapertura de los mercados del norte
de Africa y Mediterraneo hacen que el
nivel de competencia sea superior al
de anos anteriores y en condiciones
de competitividad mayor.

No es facil dar respuestas acerta-
das porque el momento es y viene
siendo duro desde 2008. En Moya
Saus hemos priorizado la mirada
en el cliente, hemos orientado la
organizacion hacia él. Algunas de
las acciones emprendidas en este
sentido son la densidad y mayor
surtido, promociones creativas, trato
personalizado, puesta a punto de las
tiendas, adaptacion a lo local, cola-
boracién con proveedores y produc-
tores y un mayor incremento de
la competitividad.

En Moya Saus intentamos
hacer las cosas mejor y de
forma diferente a través de la
innovacion, el desarrollo de
nuevos servicios y, sobre
todo, la adaptacion
constante a las nuevas

{
£

necesidades del cliente, entendien-
do esto ultimo con una mirada a las
diferentes tipologias de negocio que
tenemos: red propia, cash y franqui-
ciados.

En 2011 aumentamos las ventas
un 2,77% a superficie constante y
mantuvimos los resultados pese a
bajar los precios e incrementar la
competitividad en mas de un 4%y
un crecimiento en unidades vendi-
das de un 4,05%. Para el presente
ejercicio esperamos crecer en torno
al 5% y seguir abriendo centros. A
fecha de mayo ya llevamos cuatro
nuevas aperturas y esperamos en-
contrar alguna ubicaciéon mas antes
de que acabe el aio. Todo ello sin
abandonar nuestros principios de
solvencia econémica y prudencia en
la expansion.

En resumen, no nos quejamos.
Las cosas hos van bien y el cami-
no emprendido estos Ultimos
y anos es el correcto.

i Gabriel Barceld
? Director comercial
\ de Grup Moya Saus

de una plataforma de distribucién en el poligo-
no Son Castell6 de Palma. Con una inversion de
3 millones de euros, la nueva planta de

la empresa originaria de Granollers
(Barcelona) tiene 5.000 metros
cuadrados y cuenta con unos
modernos sistemas de gestiéon
de almacén que facilitaran el
servicio para los mas de 140
clientes que HD Covalco tiene
en laisla.

En Menorca, destaca la
entrada de la cadena de Juan
Roig, con una apertura reciente en
la ciudad de Mahén, ademas de las
previsiones de nuevos emplazamientos
en la isla para los proximos meses. Se vislumbra
una interesante competencia entre Mercadona,
Binipreu y Eroski.

Por ultimo, la isla ibicenca también tiene como
uno de los protagonistas principales a la cadena

Covalco
invierte tres
millones en una
nueva plataforma

de la marca Hacendado. Su reciente llegada cam-
biara el panorama de la distribucién, a lo que hay
que sumar la instalacién de una tienda Lidl
el pasado mes de abril en Sant Antoni
H D de Portmany. Hay que destacar,
asimismo, el desembarco de la
ensena Express de Carrefour en
laisla durante el afo pasado.

A estas aperturas hay que
sumar las realizadas durante
este ejercicio por Moya Saus en

el Paseo Maritimo de Palma, en
Can Picafort, en Santa Margarita y
en Santa Ponsa -todos ellos en la isla
de Mallorca-; por Miquel Alimentacio

en Cala d'Or, en Mallorca; y por Binipreu en
Mahon.

Relevante es también la expansion de Eroski,
que cuenta con 137 supermercados (Eroski City y
Eroski Center) y una red franquiciada de 72 centros
Aprop y Honda, asi como dos hipermercados. 4
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Afortunados de invertir
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a idiosincrasia del Archipiélago Canario hace de
su mercado de la distribucién un‘rara avis' dentro
del panorama nacional del retail. Sus caracteristi-
cas de poblacion, clima y logistica no terminan de
convencer a muchos operadores de la peninsula
que no se deciden a dar el gran salto a las islas del
Atlantico.

La cadena de supermercados Mercadona es uno
de los operadores que ha apostado por el archi-
piélago. Asi, la empresa valenciana tiene previsto
poner en marcha entre este aflo y 2013 de tres a
cinco nuevos establecimientos en Canarias, donde
ya cuenta con 72 establecimientos (42 en la pro-
vincia de Santa Cruz de Tenerife y 30 en la de Las
Palmas). Mercadona tiene actualmente presencia
en las islas de Tenerife, Gran Canaria y Fuerteven-
turay tiene en cartera instalarse también en
Lanzarote a finales del afio 2013.

Fuerteventura es una de las regio-
nes que mayor progresion esta
alcanzando en el porfolio de la
entidad de Juan Roig. Asi, hoy
en dia dispone de dos centros
con la enseia valenciana, pero
estd previsto que se inaugure un
supermercados antes del mes de
diciembre, y que a finales del aho
proximo se estrene el que seria el
cuarto supermercado de la firma.
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Mercadona
pretende
expandirse con la
apertura de cinco
tiendas

A finales de 2011, la plantilla de Mercadona en
Canarias alcanzaba los 3.900 trabajadores, una
cifra que se ha incrementado con la reciente en-
trada en funcionamiento de las nuevas tiendas de
Guimar (Tenerife) y Primero de Mayo (Las Palmas
de Gran Canaria).

Por su parte, el operador regional mas des-
tacado es Spar Canarias. En Las Palmas, Super-
mercados Marcial opera en la isla de Lanzarote,
mientras que José Padilla Francés lo hace en la
de Fuerteventura y Cencosu se encarga de Gran
Canaria. De otro lado, en Santa Cruz de Tenerife,
Agrucan opera en Hierro, La Gomera y Tenerife, y
Tomas Barreto estd presente en La Palma. Su ex-
pansion comercial es incesante y prueba de ello
es la reciente inauguracion de un supermercado

Eurospar por parte de Agrucadn en Santa Cruz
de Tenerife.

El fortin de Hiperdino
Sin embargo, la noticia de mayor
repercusién en la regién ha
tenido a Dinosol como princi-
pal protagonista. Tras la venta,
anunciada el pasado mes de
marzo, del negocio peninsular
de la compafiia a Agile Finance,
inversora de la distribuidora lituana
Maxima, Dinosol seguird operando en
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ISLAS CANARIAS

“Compromiso por Canarias y su desarrollo”

La situacion que se vive en las Islas
Canarias y con la que nos enfrenta-
mos toda la distribucion es de las
mas complejas -o la mas compleja-
de los ultimos afnos; nos encontra-
mos con dificiles cifras que hacen
que el nivel de competitividad sea
mayor aqui que en otras regiones
de Espafia. Hablamos de indices de
paro muy altos, con una situacién
econdémica afectada principalmen-
te por la caida del turismo y de la
construccion, pilares basicos del

PIB canario. A ello hay que sumarle
los elevados costes de insularidad,
incluso de doble insularidad para las
islas menores. Y por si fuera poco, la
subida de impuestos: por un lado el
la subida del IGIC (equivalente al IVA
peninsular) que ha entrado en vigor
el 1 de julioy que afecta a toda una
serie de productos y servicios y por
otro lado el famoso impuesto sobre
la superficie comercial que el gobier-
no canario quiere aplicar.

Todo ello metido en una coctelera
ofrece un panorama dificil que se
hace notar muchisimo en el compor-
tamiento de los consumidores, ya

que nunca habian sido tan claves en
ventas los dias que se cobra el paro,
las pensiones y las nominas. Hoy
los consumidores buscan el ahorro
por verdadera necesidad y no como
antes, que podian buscarlo para
redistribuir el gasto de otra manera.
Todo lo comentado hasta aqui no
deja de ser mas que un escenario
en el que desarrollar todo lo que
creemos que debemos hacer como li-
deres del sector de la alimentacién en
Canarias. Recientemente, en Hiper-
dino, hemos acometido una impor-
tante decision de bajada de precios
de todos nuestros productos. Algo
que no responde a una campana
publicitaria puntual, sino a un nuevo
posicionamiento de liderazgo en
precios, queremos ser la mejor
opcién de compra de todos los
canarios, ;Cémo? Combinando
los mejores productos frescos,
junto con una amplia variedad
de productos de primeras
marcas, de la mano de
los mejores profesio-
nales y, todo ello, al
mejor precio.

HiperDino es diferente al resto de
operadores que hay en Canarias,
donde su apuesta por la marca blan-
ca es altisima. Nosotros tenemos un
fuerte compromiso por Canarias y su
desarrollo. La mejor manera de man-
tener ese compromiso es generando
empleo en las islas, fomentando el
desarrollo de la industria canaria a
través de las compra a proveedores
locales, etcétera.

Apostamos por el modelo de
proximidad, algo en lo que hemos
creido siempre, de ahi que nues-
tras principales ubicaciones estén
arraigadas en el corazén de los
barrios de las islas. Queremos seguir
siendo el supermercado de referen-
cia de nuestros clientes, con un
modelo de negocio cémodo
y sencillo para ellos, donde
puedan encontrar todo lo que
buscan a un precio competiti-
Vo y, siempre, con la mejor
atencioén al cliente.

Miguel Poblet
Consejero - Director General de
Hiperdino

Canarias con las marcas ‘Hiperdino’ e ‘Hiperdino
Express.

La compania dirigida por Javier Pérez de Leza
dispone actualmente de 194 puntos de venta,
localizados en Gran Canaria, Tenerife, Lanzarote,
Fuerteventura y La Palma. Se esta desarrollando
un plan estratégico para ajustar la compafiia a la
nueva realidad del entorno y a la situacién actual.

Con esta operacion, el operador ha logrado
la refinanciacién del negocio en Canarias con
una inyeccién de 20 millones de euros por parte
del actual consorcio de bancos accionistas y la
ampliacién de los vencimientos de los préstamos
hasta diciembre de 2014.

Lidl, por su parte, quiere dar continuidad al
desembarco canario efectuado en el aflo 2010.
Las aperturas en las islas estan siendo acom-
pasadas y sin grandes intervalos de descanso.
Su ultima tienda inaugurada data del primer
trimestre del afo, y esta situada en Maspalomas-
San Fernando.

Por su parte, otro discounter, DIA también
aprecia importantes oportunidades de creci-
miento en la region. Tras realizar nueve apertu-
ras en 2011, el parque comercial de DIA totaliza
14 estableciemtos. 4

inforetail / ulio 2012 45



== EL MOSTRADOR
== CANTABRIA

El valor de la heterogeneidad
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Semark AC Group abre
en Somo su primer esta-
blecimiento del afio.

antabria constituye una de esas regiones cuyo
liderazgo en el mercado de la distribucion se
encuentra muy discutido por entidades locales y
nacionales. El mestizaje de la industria del retail
ofrece inputs al consumidor con una amplia va-
riedad de surtido y modelo de tienda. La tradicién
y el arraigo en la comunidad estan asociados a la
empresa Semark AC Group, empresa propietaria
de la cadena de supermercados Lupa, con pre-
sencia en Cantabria y, en menor medida, en Cas-
tillay Ledn. Grupo El Arbol también tiene activos
en esta autonomia, pero es la cooperativa Coviran

la que mas centros reline en esta zona cantabri-
ca. La vecina Uvesco, que gestiona una de sus

sedes desde el municipio cantabro de Corrales de

Buelna, también hace tiempo que avanzo en la

“Apuesta decidida por Cantabria”

Carrefour confirma su
apuesta por Cantabria, ya que
la compaiiia ha inaugurado
tres Carrefour Express en la
comunidad en lo que lleva-
mos de ano: Limpias, Castro
Urdiales y Laredo

La compaiiia esta presen-
te en Cantabria desde el
ano 1982, fecha en la que
inauguré el hipermercado
Carrefour Santander. En la
actualidad cuenta con otros
dos hipermercados (El Alisal
y Torrelavega), dos Carrefour
Market (Santander y Torrela-
vega) y tres Carrefour Express

(Limpias, Castro Urdiales y
Laredo). En total, la compania
genera mas de 1.600 empleos
entre directos e indirectos en
Cantabria.

Ademas, dentro de su oferta
comercial, la compafriia conce-
de un importante papel a los
productos locales por lo que,
s6lo durante el pasado afio,
mantuvo relaciones comercia-
les con 187 empresas can-
tabras por un importe de mas
de 79 millones de euros.

Departamento de Comunicacion
de Carrefour
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carretera N-634 y opera 21 supermercados BM y
tres hipermercados Netto en la zona.

En lo que se refiere a las grandes compainias,
Mercadona dispone de una red de cinco estable-
cimientos (dos en Santander, Torrelavega, Reinosa,
El Astillero), mientras que Carrefour acumula siete
centros (dos en Santander, dos en Torrelavega,
Limpias, Castro Urdiales y Laredo). Por su parte,
Eroski tiene repartidos por Cantabria 17 estableci-
mientos (dos en Santander, dos en Castro Urdiales,
dos en Reinosa, Camargo, Beranga, Soba, Astillero,
Corrales de Buelna, Laredo, Muriedas, Santa Cruz
de Bezana, Santona, Guriezo y Noja).

Coviran y Miquel, impulso cantabro

En lo referido a la expansion comercial, Semark
AC Group mantiene una clara apuesta por el
crecimiento organico en la region. En lo que va
de 2012, ha reabierto un supermercado Lupa en
la capital santanderina, después de someterse a
un profundo proceso de renovacién y moderni-
zacion, mientras que el aio pasado instalé tres
nuevos establecimientos en Val de San Vicente,
Laredo y Cabezon de la Sal.

De otro lado, en esta primera mitad de afno Ca-
rrefour ha inaugurado cuatro puntos de venta con
la ensefa Express en la comunidad (Limpias, dos
en Castro Urdiales y Laredo). Miquel Alimentacio es
otro de los operadores que ha reactivado su inver-
sion en Cantabria con la puesta en funcionamiento
de su segundo centro Proxim en la regién, concre-
tamente en el municipio de Polientes. Mas reciente
ha sido la inauguracién de un supermercado de
Coviran en Santander, concretamente, el pasado
15 de mayo, cuando en el barrio de Maria Cristina
se abrian las puertas de una tienda con el Nuevo
Concepto de la cooperativa. Lidl no ha querido ser
menos y ha puesto en marcha recientemente una
tienda en el municipio de Laredo. 4
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mercado del 13,3%

ataluia representa uno de los

objetivos mas apetecibles para

cualquier cadena de distribucién

que se precie. Las grandes com-

panias aumentan sus activos en

la regién, conscientes de que la
presencia en una regién tan productiva, turistica
y relevante es fundamental para sus estrategias
de crecimiento. A ello hay que sumar su inte-
resante posicion geografica, punto de paso de
miles de personas y nexo de union entre el mar
Mediterraneo y los Pirineos.

También es notable la presencia de cadenas
mas locales o regionales en el mercado. Con un
nicho de clientes ya establecido a lo largo de los
anos y con un arraigo cultivado en las ciudades
y las personas de su entorno, este segmento mi-
norista se hace fuerte en su dmbito de actuacion
con medidas de promocién y campanas dirigidas,
casi personalizadas, a sus fieles consumidores.

El conocimiento que acumulan acerca de los
habitos y costumbres de sus clientes les sirve para
ofrecerles las demandas que éstos solicitan.

Caprabo acumula una cuota de mercado del
13,3% en Catalufia, segun sus propias estima-
ciones, y su red comercial ascendia, al cierre de
2011, a 267 supermercados en la comunidad
autéonoma, de los que 202 se hallaban en la
provincia de Barcelona (80 en la capital), 12 en
la de Tarragona, 21 en la de Lleiday 32 en la de
Girona. La cadena centra su proceso de expan-
sion en la apertura de franquicias en Catalufa,
y prueba de ello son las seis aperturas reali-
zadas durante la sequnda mitad de 2011 en
Barcelona y su provincia (Sitges, Polinya), Lleida
y Andorra.

El caso de Condis Supermercats es similar al
de su competidor en la region. El crecimiento or-
génico del operador sigue siendo una constante
en los ultimos afnos. En 2011, la empresa de los
hermanos Condal destiné 20 millones de euros
a la apertura de 12 tiendas, a la remodelacion de
establecimientos y a infraestructuras, platafor-
mas y otros proyectos. Destacé la ampliacién del
26% de la capacidad de su plataforma logistica
en Montcada i Reixac (Barcelona).

-! en cataluna.

COMUNIDADES AUTONOMAS I
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“La fidelizacion como elemento de supervivencia”

No es ninguna novedad que
estamos atravesando un momento
de incertidumbre en lo econémico
y lo social, aunque hay que destacar
que el sector de alimentacion esta
superando esta coyuntura mas sa-
tisfactoriamente que otros sectores.
Desde nuestro punto de vista, el
consumidor ha cambiado determi-
nados habitos de compra, siendo
ahora su compra mas planificada,
mas frecuente y en la que el atributo
precio tiene un peso mayor que en
anos anteriores.

Ante esta situacion la mayoria
de distribuidores han dedicado los
ultimos cuatro anos a la busqueda de
eficiencias, eliminando aquellos gastos
superfluos que no aportan valor
alguno. Mas de uno nos preguntamos:
icudnto hubiéramos ganado en los
anos de bonanza econémica si fuéra-

Sin embargo, creemos que la
busqueda de eficiencia y el ajuste de
precios no son suficientes. La supervi-
vencia futura de una empresa de dis-
tribucién pasa inevitablemente por
su capacidad de fidelizar al cliente, y
la fidelizacion va mucho mas alla del
precio. Cada cadena debe encontrar
aquellos valores y atributos que le
permitan diferenciarse del resto, pues
existe lugar para mas de un modelo
comercial. En esta tarea estamos
inmersos en Plusfresc. Si nuestros
valores y atributos comerciales estan
en sintonia con los valores, deseos o
anhelos del cliente, habremos
sido capaces de fidelizarlo. En
paralelo estamos estudiando
nuevas oportunidades de
apertura de nuevos estable-
cimientos, que se deberian
materializar en los préximos

que es saludable basar el crecimiento
no Unicamente en la apertura de nue-
vas tiendas sino también en la mejora
de las actuales.

El mercado de distribucion en
Cataluia se ha distinguido tradicional-
mente por la coexistencia de cadenas
locales de larga tradicién historica,
con un fuerte arraigo en la sociedad,
junto con cadenas de dmbito nacional
e internacional. A este hecho hay que
anadir la mayor liberalizacién comer-
cial producida en los ultimos afos.
Todo ello nos obliga a focalizarnos

para disponer de una personalidad
propiay a huir de imitaciones,
con el objetivo de adaptarnos

a este nuevo consumidor que

busca precio, pero también

algo mas.

Xavier Esquerda

mos lo eficientes que somos ahora?

meses, aunque creemaos

Director general de Plusfresc
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De los doce nuevos establecimientos, diez son
franquicias y dos son supermercados propios.
El nimero de tiendas al cierre del afo se situd
en 413, con una superficie de ventas total de
182.711 metros cuadrados. De esta cifra, 211 son
locales franquiciados y el resto propios. Condis
opera en Catalunya y en Madrid.

Apuesta segura
Miquel Alimentacié Grup, otro de los gigantes de
la region, logré el aio pasado el hito de llegar a la
centena de supermercados propios con la enseia
Suma. El centro nimero 100 se inauguro en Olia-
na (Lleida). Resulta destacable el hecho de que
82 de esas tiendas se encuentran en Cataluia, a
las que hay que anadir las 99 franquicias ‘suma’
establecidas sobre suelo catalan. Pese a su expan-
sion por el resto de Espaia, el grupo presidido
por Ramoén Miquel Ballart mantiene su apuesta
por su comunidad de origen. Prueba de ello es
también los resultados que estd cosechando la
joint venture creada con Valvi Supermercats, que
en lo que va de ano ha inaugurado dos franqui-
cias Spar en las localidades de Taiala (Girona) y
Palafolls (Barcelona).

Grup Bon Preu constituye otra de las princi-
pales entidades de distribucién catalanas. Su
crecimiento en el Ultimo ano ha sido del 7%,

hasta totalizar mas de 705 millones de euros de
facturacion en 2011. Ademas, su incremento
organico ha sido constante con la apertura de
dos nuevos puntos de venta en las ciudades de
Barcelona y Girona, asi como la inauguraciéon
de un hipermercado Esclat y un supermercado
Bonpreu en la provincia de Barcelona (Malla y
Sant Sadurni d’Anoia) en sustitucidén de otros
centros ya instalados.

Dinamismo

Otro operador regional inmerso en un plan estra-
tégico es HD Covalco. La empresa presidida por
Joan Saperas esta transformando su red de super-
mercados franquiciados Coaliment bajo la ensefia
Coaliment Compra Saludable, una nueva marca
que pone el énfasis en informar a los clientes sobre
las cualidades nutricionales de cada producto y
en la educacion dietética. Bajo esta nueva ense-
fa, HD Covalco ha penetrado en regiones donde
antes no tenia presencia, como Baleares, donde ha
abierto dos establecimientos. La cadena también
ha inaugurado supermercados en Haro (La Rioja),
Valencia, Teruel y Zaragoza.

Plusfresc puso el aio pasado en marcha un
nuevo concepto de tienda con la inauguracion
de un supermercado en la zona de Cappont, en
la ciudad de Lleida. Consiste en un innovador



concepto de centro de viveres que incorpora una
“calle mayor”y una“zona social” para crear un
ambiente de confort y de barrio en el interior del
establecimiento.

Del mismo modo, Fragadis emprendié el afo
pasado una intensa estrategia de aperturas de
supermercados Spar por toda la costa tarraco-
nense, hasta cerrar el afo pasado con 14 nuevos
establecimientos inaugurados.

Por ultimo, Superficies de Alimentacion no
quiso quedarse atras e inauguré dos
supermercados Sorli Discau en la
provincia Barcelona, localizados en
la capital y en Vilassar de Dalt.

Una de las compafiias cuya
sede se encuentra fuera de
Catalufa y que mas esta invir-
tiendo en la region es la coope-
rativa valenciana Consum. Asi,
ya ha anunciado una inversién de
26,3 millones de euros en una nueva
plataforma logistica en el Prat de Llobre-
gat (Barcelona), que se destinard a la gestién de
producto y que abastecera a los cerca de 150
supermercados que tiene en Catalufia.

Ademads, Consum prevé destinar en los proxi-
mos tres aios, cerca de 48 millones de euros para
la apertura de 40 nuevos supermercados en el te-
rritorio catalan, tanto propios (Consum y Consum
Basic) como franquicias Charter.

Intensa expansiéon comercial
En la primera mitad de 2012, Cataluia ha regis-
trado un numero notable de aperturas, de muy
diversas ensefnas. En esta linea, Condis ha puesto
en funcionamiento seis centros en la provincia
de Barcelona (tres en la Ciudad Condal, uno en
Begues, uno en Cornelld y uno en Vilanovai la
Geltra), mientras que Miquel Alimentacié Grup ha
estrenado dos supermercados Spar en Sant Pere
de Riudebitlles y Manresa (Barcelona) y un Proxim
en Sant Jaume dels Domenys (Tarragona) y
Grup Bon Preu ha hecho lo propio con un centro
Bonpreu en Sant Sadurni d’Anoia (Barcelona) y en
la ciudad de Barelona, y un hipermercado Esclat
en Palamés (Girona). De otro lado, las aperturas
de Fragadis en 2012 se han localizado en la pro-
vincia de Tarragona (capital, Salou, Santa Coloma
de Queralt, Vilafortuny).

Mercadona ha abierto en Manresa, Molins de Rei
y Sant Sadurni d’Anoia (Barcelona), mientras que
su rival valenciana lo ha hecho en Sant Fruités de
Bages y Matard (Barcelona) con tiendas propias
y en Amer y Sils (Girona) con franquicias Charter.
Carrefour también ha dejado su huella en la regién
con la puesta en marcha de dos comercio en la

preveé destinar
48 millones para
expandirse en
Catalufia

provincia de Barcelona (capital y
Vilanova i la Geltrd), mientras que
Simply ha instalado un Simply
City en Salou (Tarragona).
Lidl es otro de los retailers que
estd apostando decididamente por
Cataluia, con la puesta en marcha de
establecimientos en Olesa de Montserrat y Santa
Perpétua de Mogoda (Barcelona) y en Santa Colo-
ma de Farners (Girona).

Tasa de grandes superficies

Resulta de especial trascendencia el reciente
pronunciamiento del Tribunal Constitucional (TC)
en el que falla a favor del impuesto aprobado por
el Gobierno catalan en el afio 2000 -y que fue recu-
rrido ante el Alto Tribunal por el Ejecutivo nacional
un ano después- que grava a las grandes superfi-
cies comerciales en favor del comercio urbano.

Se trata de una norma aprobada por el Parla-
mento cataldn que carga con 17,42 euros por
metro cuadrado a los comercios de una superficie
igual o superior a 2.500 metros cuadrados, por
cada metro adicional de superficie de ventas.

Las compafiias de distribucion han mostrado su
preocupacién ante la decisién del TC de desesti-
mar el recurso de inconstitucionalidad presenta-
do por el Gobierno central en 2011. La Asociacion
Nacional de Grandes Empresas de Distribucién
(Anged) ha manifestado que este pronuncia-
miento “no llega en el momento mas oportuno”
debido al retraso que lastra y a“la situacion eco-
némica actual, marcada por una acentuada caida
del consumo”y que dista mucho de la existente
una década atras. Ademas, la asociacion critica
que “este tributo es discriminatorio y deteriora
la capacidad de generar empleo y riqueza en un
momento en el que es crucial recuperar la con-
fianza de las empresas”. No obstante, aun quedan
pendientes de resolver los recursos interpuestos
por cada compafia, a nivel individual. 4

COMUNIDADES AUTONOMAS =
CATALUNA
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astilla-La Mancha es la tercera comunidad auté-
noma mas grande de Espana en términos de su-
perficie, aunque cae hasta el noveno puesto del
ranking si hablamos de densidad de poblacién.
Se trata de un territorio que esta por descubriry
que esconde enormes oportunidades de negocio
para cualquier sector industrial.

El caso de la gran distribucién no es una
excepcion. Es un mercado que ha avanzado de
forma vertiginosa en la ultima década y mu-
chos operadores han visto en él un interesante
salvoconducto para incrementar su negocio.
Cadenas de supermercados nacionales se
entrelazan con ‘retailers’ de naturaleza mas
regional para impulsar un sector de provecho-
so futuro.

La empresa de distribucion oriunda mas
representativa de Castilla-La Mancha
es Ecomora, que gestiona la cadena
Supermercados La Despensa,
una empresa familiar de capital
100% castellano manchego.
Nacida en 1985, no es hasta
la entrada del nuevo milenio
cuando ha crecido de una forma
constante. Todos sus puntos de
venta se encuadran en el segmento
de supermercado de proximidad, con

Mercadona
impulsa
SU Negocio
castellano

.'
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Ecomora inici6 en
2011 su negocio
franquiciado.

una superficie de venta que se mueve en el inter-
valo de 400 a 1.000 metros cuadrados, iniciando
el pasado afno sus operaciones en el negocio
franquiciado.

En la actualidad, el operador de Mora (Tole-
do) tiene repartidos mas de 72 supermercados
propios en la comunidad (26 en Toledo, 18 en
Ciudad Real, 15 en Cuenca y 13 en Albacete), a
los que hay que afnadir las cinco tiendas franqui-
ciadas, que funcionan con la ensefla La Despensa
Express, y que se encuentran en las provincias
de Toledo (Noves, Valmojado, Cobeja) y Cuenca
(Torralbay Sisante). La empresa espera abrir 10
centros durante el presente afno, que se situaran,
previsiblemente, en las provincias de Guadalajara,
Toledo, Ciudad Real y Cuenca.

Ahorramas e Hiper Usera son dos ‘retailers’
que, pese a tener su razén social en la
Comunidad de Madrid, también estan
dejando su impronta bien visible en
Castilla-La Mancha. El primero de

ellos dispone de una red comercial
importante, ademas, de estar muy
repartida por la regién. En concre-
to, gestiona 35 puntos de venta en
la comunidad, de los que 22 estan
instalados en la provincia de Toledo, 9
en la de Guadalajara, 2 en las de Ciudad
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CASTILLA-LA MANCHA

“La despensa de la region”

Supermercados La Despensa es
una empresa familiar de capital
100% castellano manchego. Su
fundacién data de 1985 pero no es
hasta la ultima década cuando ha
crecido de una forma constante gra-
cias al teson y esfuerzo de su capital
humano.

Referente en la zona centro, La Des-
pensa cuenta con alrededor de 80
puntos de venta (todos ellos pro-
pios) repartidos por las provincias
de Toledo, Ciudad Real, Albacete,
Madrid, Cuenca y Avila.

Todos nuestros establecimientos
se encuadran en el segmento de su-
permercado de proximidad, con una
superficie de venta que se mueve en

el intervalo de 400 y 1.000 metros
cuadrados. En supermercados La
Despensa pensamos en nuestros
clientes ofreciéndoles un trato per-
sonalizado y cercano, un amplio sur-
tido de productos no perecederos,
integrado tanto por nuestras marcas
propias como por multiples marcas
de fabricantes y, por supuesto, una
gran calidad y precio competitivo en
los productos frescos.

Ademas, la compania se embarco
en el negocio de las franquicias en
enero de 2011, y hoy en dia acumula
siete tiendas con este modelo. En
concreto, el proyecto de franqui-
cias del Grupo Ecomora tiene sus
centros en las provincias de Toledo,

Cuenca y Madrid. Bajo el rétulo de
La Despensa Express ofrecemos

a todos aquellos emprendedores
que quieran unirse a nosotros un
supermercado actual, con las nuevas
tendencias de mercado, ademas de
cémodo, en donde apostamos por
la compra rapida y facil. Se trata de
centros proximos y que deben cubrir
las necesidades y habitos de compra
actuales. Asimismo, ofrecen precios
actuales, ya que apostamos por la
calidad y precio y poseen productos
frescos y una amplia variedad de
marca propia.

Departamento de Comunicacién y Marketing
de Grupo La Despensa

Real y Cuenca. Por su parte, Hiper Usera dispone
de una decena de supermercados castellano-
manchegos, distribuidos en las provincias de
Guadalajara (6) y Toledo (4).

Multiplicidad agradecida
Miquel Alimentacié Grup también tiene presencia
en esta comunidad auténoma y quiere impul-
sarla aiin mas fijandose el objetivo de poner en
marcha nuevos supermercados de sus diferentes
ensenas, a lo largo de los préximos tres afos. En
la actualidad, la compania cuenta en Castilla-La
Mancha con 12 establecimientos Proxim, 5 super-
mercados‘suma’y un Spar.

No obstante, Grupo DIA es el operador que mas
visibilidad tiene en la autonomia, acumulando
un numero de centros de 159. Provincialmente,
Toledo ofrece 71 puntos de venta, mientras que
Ciudad Real alberga 36. Albacete da cobijo a
23 establecimientos, por 17 de Cuencay 12 de
Guadalajara.

Las grandes cadenas nacionales también han
apostado por esta regién y estan impulsando
sus negocios con continuas aperturas. El parque
comercial de Mercadona, por ejemplo, ascien-
de a 76 supermercados (25 en Ciudad Real, 20
enToledo, 18 en Albacete, 7 en Guadalajara y
6 en Cuenca). Eroski y Carrefour quedan en un
segundo plano, en este aspecto, contando con
10 tiendas la primera (4 en Toledo y Guadalajara,
y 1 en Ciudad Real y Cuenca) y 3 la segunda (2 en
Ciudad Real y 1 en Toledo).

Expansién controlada

En lo que a actividad de inauguraciones se refiere,
Ecomora ha puesto en marcha recientemente dos
franquicias en Sisante (Cuenca) y Novés (Toledo),
mientras que Ahorramas ha hecho lo propio con
un supermercado propio en Esquivias (Toledo).
Simply, por su parte, sigue desarrollando su mer-
cado en la regién con una apertura en Socuélla-
mos (Ciudad Real).

Del mismo modo, Consum esta extendiendo
sus franquicias por tierras castellano-manchegas
como bien demuestra la puesta en funcionamien-
to de dos Charter en Salobre (Albacete) y Cafiete
(Cuenca). Como se mencionaba anteriormente,
Miquel es otro de los operadores que mas em-
peno esta poniendo en su division de Castilla-La
Manchay, por lo pronto, lleva inauguradas dos
tiendas Proxim en Escalona (Toledo) y Valdepefas
(Ciudad Real) en la primera mitad de 2012. 4
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Un territorio por descubrir

inforetail / Julio 2012

olar

ebido a su considerable extension, la exploracidn
de la Comunidad Auténoma de Castilla y Ledn
como objetivo de la gran distribucion no parece
que haya tocado a su fin. Con un mercado de
operadores fuertemente atomizado, las oportu-
nidades que ofrece esta region para el sector del
retail aun estan por descubrir. Existen provincias
en las que una apuesta decidida por ellas son un
acierto seguro.

Bien lo saben operadores como Grupo El Arbol
o Miquel Alimentacio, que no desaprovecharon la
ocasion de intensificar su presencia en la auto-
nomia castellano-leonesa con la adquisicion de
parte de los activos de Pascual Hermanos.

En el primer caso, la compania con sede en
Valladolid se hizo con 19 centros propios de la enti-
dad burgalesa, lo que la ha consolidado como un

Grupo El Arbol es el
primer operador

distribucion alime'nta-.__.w'[i_q‘
riaenCastillayleon.
e

referente en esta autonomia. En concreto: 15 en la
provincia de Burgos (6 en la capital, 6 en Aranda de
Duero, 1 en Briviesca, 1 en Miranda de Ebro, 1 en
Salas), 2 en la provincia de Soria (1 en El Burgo de
Osmay 1 en San Leonardo de Yagiie) y 2 en la pro-
vincia de Valladolid (1 en Mojados y 1 en Boecillo).

En el caso de Miquel Alimentaci6, su adquisi-
cién se centr6 en la actividad mayorista de Pas-
cual Hermanos, en virtud de la cual, el grupo con
sede en Vilamalla (Girona) pasé a ocuparse del
suministro de mas de 80 franquicias SPAR y mas
de 100 clientes, entre detallistas y distribuidores
regionales, con los que cuenta en Castilla y Ledn,
La Rioja y Madrid.

Con este acuerdo, Miquel Alimentacié amplié
su area de distribucion en lo que a las franquicias
SPAR se refiere. Precisamente la compra a Pascual
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“QOptimismo controlado para 2012”

El 2011 ha sido un ano de creci-
miento para Grupo El Arbol, que se
ha convertido en el octavo grupo
de supermercados a nivel nacional
en superficie comercial con mas de
332.000 metros cuadrados. Hemos
crecido tanto en términos de ventas
(un 1% frente a una caida genera-
lizada del consumo del 4%), como
en términos de superficie, ya que la
adquisiciéon de 19 establecimientos
de Pascual Hermanos en Burgos ha
convertido a Supermercados El Arbol
en el primer operador de distribu-
cién alimentaria en Castilla y Ledn.
Cerramos el 2011 con una factu-
racion de 845 millones de euros y
un Ebitda de 21 millones, y en 2012

continuaremos en esta senda de
crecimiento; si bien este afio no es
ni serd facil, ya que las previsiones
apuntan a crecimientos muy limita-
dosy la distribucién alimentaria esta
muy condicionada por la evolucién
del consumo, que se ve afectado por
el “miedo al futuro” que genera el
paro entre los consumidores.

En este momento de incertidum-
bre, El Arbol ha contribuido a
la generacion de empleo con
la creacién de 450 puestos de
trabajo en las diez comunidades
auténomas en las que
esta presente, 300
de ellos en Castilla
y Ledn. Con 150

supermercados en la comunidad
castellano y leonesa, damos empleo
a 2.300 personas, del total de los
7.000 profesionales que formamos
el Grupo.

Y es que es en Castillay Ledn
donde tenemos casi un tercio de
nuestras tiendas, que hemos adap-
tado a la nueva imagen y nuevo

modelo de supermercado durante

. 2011 invirtiendo mas de 10
millones de euros en mejorar
la experiencia de compra de
nuestros consumidores.

Juan Pascual
Consejero delegado de Grupo
El Arbol

Hermanos supondra, con la concesion por parte
de SPAR Espana, la entrada en las provincias don-
de dicha explotaciéon no le correspondia.

Grupo DIA es otro de los puntales castellano-
leoneses, de hecho, seguin datos de la compania
al cierre de 2011, esta region representa su cuarto
bastion comercial, con 241 centros, solo superado
por Andalucia, Catalufa y Madrid.

Por otra parte empresas relevantes de regiones
del norte de Espafa han dado el salto para aden-
trarse en el mercado castellano-leonés. De tal
forma que las asturianas Alimerka e Hijos de Luis
Rodriguez tienen presencia en las provincias de
Burgos, Ledn y Valladolid; por su parte la cantabra
Semark ha implantado sus supermerca-
dos Lupa en Ledn, Valladolid, Segovia
y Burgos.

Crecimiento sostenido

En lo que va de 2012, cabe
mencionar las dos aperturas de
supermercados practicadas por
Eroski en la provincia de Leén,
con un City en Bofiar y un Aliprox
en Mansilla de las Mulas, ambas
tiendas franquiciadas. Recientemente,
Carrefour también ha estrenado un comercio
Express en Villafranca del Bierzo (Le6n). Ademas,
destaca la instalacion de un centro mayorista
Top Cash por parte de Semark AC Group en la
capital segoviana en el primer trimestre del afio
y de un Gros Mercat de Miquel Alimentacié en

Miquel
Alimentacio
profundiza
su actividad
mayorista

Aranda de Duero (Burgos). Por su parte, la cade-
na asturiana Alimerka también quiere dar conti-
nuidad a sus activos castellano-leoneses y

para ello ha puesto en funcionamiento
un supermercado en Tordesillas
(Valladolid).

Castilla y Leén dista mucho de
ser un objetivo cumplido para
los operadores espafnoles. Y la
mejor noticia es que las previ-

siones de cara al futuro apuntan
a crecimiento en la regién. Asi,
segun datos de la consultora Kan-
tar Worldpanel, las ventas en valor de
supermercados y autoservicios en 2011 han
crecido 2,4 puntos porcentuales respecto al
afo anterior, con un 48,1% del total de la distri-
bucién. Por su parte, el canal discount acumula
el 20,2%, mientras que los hipermercados
ostentan el 16,7%. 4
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Muchos, pero bien
aveniaos
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a Comunidad Valenciana es la prueba definiti-

va de que los operadores nacionales pueden
convivir en competencia regular con operadores
regionales. Cuna de gigantes como Mercadonay
Consum, la regién acumula otros operadores de
menor tamano pero con una fidelizacién consoli-
dada en amplias zonas de la autonomia. Cadenas
como Juan Fornés Fornés, Hiperber, la antigua
Dialsur y Sucesores de Pedro Soriano Buforn se
han hecho un hueco en el mercado y lo estan
explotando de forma eficiente y progresiva. Asi-
mismo, Fragadis, distribuidor de la marca SPAR en
Castellon, también ha estado muy activo en los
ultimos meses con aperturas en la provincia mas
septentrional de la comunidad. A ellas hay que
afnadir la division de Aldi que opera en la regién,

Musgrave Espana
esta remodelando sus
centros comhﬂgi‘

Aldi San Isidro, cuya expansién en Valencia esta
siendo rapida y estable.

Sin embargo, no todas las companias de distri-
bucién han corrido la misma suerte. Vidal Europa
ha sido la gran baja sufrida por el mercado
valenciano en los ultimos tiempos. No obstante,
las rivales supervivientes se han nutrido de las
bajas padecidas por la entidad regida por Juan
Vidal Oltra. Consum, Hiperber y Juan Fornés han
adquirido supermercados de Vidal, incorporando-
les a su red y déndoles la oportunidad de seguir
ofreciendo servicio a sus clientes.

Todos inauguran
En lo que va de 2012, el ritmo de aperturas en
la Comunidad Valenciana ha sido frenético. El
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“Continuar con un crecimiento sostenible”

La cadena de supermercados Hi-
perber ha continuado su expansién
este ano a pesar de la actual situa-
cién econdmica, que la compania ha
querido afrontar generando empleo
e impulsando nuevas aperturas.
Siempre hemos defendido una
politica de crecimiento equilibrada
y constante, una estrategia que

nos ha permitido extender nuestra
actividad durante 2011 y consoli-
darla, poco a poco, en la provincia
de Alicante e incluso introducirnos,
por primera vez, en la provincia de
Valencia.

Durante el ultimo ejercicio, hemos
logrado incrementar nuestras ventas
en 13,2 millones de euros, lo que
supone un crecimiento del 13% res-
pecto al afio 2010. Ese aumento se
ha traducido en que esta compania
de origen ilicitano ha alcanzado una
facturacion en 2011 de 114,7 millo-
nes de euros frente a los 101,4 que
se obtuvieron en 2010. Los resulta-
dos cosechados han hecho posible

que nos encontremos entre las cinco
empresas de la provincia de Alicante
con mayor volumen de facturacion
del sector.

La incorporacién de nuevos esta-
blecimientos a nuestra red comercial
ha contribuido a este crecimiento
y a la creacion de nuevos puestos
de empleo. En 2011, se abrieron
seis centros en los municipios de
Pego, Benejuzar, Biar, Muro de Alcoy,
Canals y Elche. Con estas inaugura-
ciones, nuestra cadena de supermer-
cados sumo 6.000 metros cuadrados
de superficie comercial mas.

La linea de crecimiento se
ha iniciado este afo con la
inauguracion de dos tiendas
en los municipios de Alcoi e
Ibi durante el mes de febrero.
Dentro de poco, esta cifra se
ampliara con las aper-
turas que tenemos
previstas en las loca-
lidades de Monévar,
Callosa del Segura 'y

turismo, nacional e internacional, y la bonanza
climatolégica de la primera mitad de afo

ha impulsado el desarrollo de nue-
vos proyectos en la zona. Consum
ha estrenado una franquicia
Charter en Benifaié (Valencia) y
dos centros propios en Vinaros
(Castellén) y en la ciudad de
Valencia, donde Juan Fornés ha
inaugurado dos supermercados
Masymas.

Benitatxell.

Aldi
se desarrolla
en el primer
semestre del
ano con tres

Elche. Con la incorporacién de estas
nuevas tiendas, Hiperber contara
con una estructura comercial de

57 centros en total, 56 de ellos en
Alicante y uno en Valencia.

Los tiempos que corren son
convulsos y complejos, y no solo
para el sector de la distribucién en
la Comunidad Valenciana, sino tam-
bién para otros muchos sectores
que sienten los efectos de la crisis.
Para luchar contra esta situacion,
desde Hiperber vamos a continuar
apostando por una expansion sos-
tenible, y por la venta de productos
de marcas blancas de primera
calidad y de articulos de

marcas lideres en el mercado
a los mejores precios que ca-
racteriza nuestra estrategia,
basada en el ‘todo mas
barato’.

José Bernabeu
Consejero delegado
de Hiperber

provincia de Alicante, con la puesta en marcha
de un establecimiento en la localidad de

En el caso de Musgrave Espa-

fa, el retailer estd inmerso en

un plan de remodelacion de

sus centros que conlleva un
rediseno de las secciones, una
mejora de las instalaciones y
una politica competitiva de
precios, explica la firma. El Ultimo

Por su parte, Mercadona sigue
creciendo en la regién, especial tras-
cendencia en la provincia de Alicante,
con la puesta en marcha de dos establecimien-
tos en San Vicente del Raspeig y Alcoy (Alicante).
Precisamente el operador alicantino Hiperber
ha abierto dos centros mas en esta provincia
(Alcoy e Ibi), con lo que continua su estrategia
expansiva. El afo pasado, la empresa dirigida
por José Bernabeu aterrizoé en la provincia de
Valencia con un centro abierto en la localidad de
Canals. Asimismo, resulta relevante la llegada de
la ensefa’‘suma’ de Miquel Alimentacié Grup a la

aperturas

de los supermercados reformados
es una franquicia Dialprix situada en
Elche (Alicante).

Pasando ahora a la provincia castellonense,
hay que mencionar la apertura realizada por
Fragadis, a principios de afio, en la localidad de
Benicarlo.

De otro lado, Aldi también ha crecido en la
Comunidad Valenciana en estos seis primeros
meses del afo con la apertura de tres puntos de
venta, de los cuales dos se hallan en la provincia
de Alicante (San Vicente del Raspeig y Ondara) y
uno en la capital de la Plana. 4
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Potencial infravalorado

kider Aliment tiene
19.tiendas propias.

racias a Dios, Extremadura hace tiempo que dejé
atras ese estereotipo de regién desértica y poco
productiva, para convertirse en una comunidad
auténoma que impulsa la innovacién y que
ofrece multiples oportunidades a residentes y tu-
ristas. La region extremena ya no aparece a la cola
de la produccién industrial, ni del desempleo,
ahora es un territorio que apuesta por el desarro-
lloy el crecimiento.

En el campo de la gran distribucion, Lider
Aliment, con sede en Zafra (Badajoz), se ha eri-
gido como la compania regional mas relevante.
Operando bajo las ensefias Spar, Tandy y Al Lado,
el retailer esta presente en Caceres y Badajoz con
mas de 250 establecimientos (cerca de 240 fran-
quicias y 19 propios) y una superficie comercial
que asciende a mas de 60.000 metros cuadrados
de sala de ventas.

El operador ha adquirido tal prestigio
y volumen en Extremadura que se
ha convertido en el primer grupo
distribuidor de la regiéon y una de
las cinco empresas con mayor
volumen de facturacion. Del
mismo modo, Lider Aliment
es uno de los grandes emplea-
dores extremenos, totalizando
cerca de 1.200 trabajadores entre
su sede central y tiendas propias y
franquiciadas.

Las raices de El Arbol

El Arbol es otro de los operadores con mas tra-
dicién en esta comunidad. En la actualidad, esta
presente en Caceres y Badajoz con un impor-
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Arbol disfruta
de una gran
penetracion tanto en
Caceres como en
Badajoz

tante parque comercial. En la provincia cacere-
fa dispone de una decena de supermercados
con la ensefa El Arbol, mientras que en suelo
pacense acumula 28 establecimientos con esta
bandera. Al mismo tiempo, también totaliza ocho
cash&carries con la enseftia Max Descuento (cinco
en la provincia de Badajoz y uno en Céceres).

Grupo DIA también ha apostado de forma
decidida por Extremadura y lo est4 plasmando a
través de su amplia red de tiendas que reline en
la comunidad. La empresa dirigida por Ricardo
Curras tiene 124 establecimientos en la zona,
de los que 78 se encuentran en Badajoz y 46 en
Caceres. Del total de puntos de venta, 95 estan
gestionadas a través de negocios franquiciados y
el resto constituyen centros propios de DIA.

Otro de los gigantes que no ha querido dejar
de lado a la comunidad extremena es Mercado-
na. La empresa de origen valenciano también
ha plantado su semilla en la regién y ya dispone
de una estructura comercial que se eleva hasta
25 centros (18 en Badajoz y siete en Céceres). La
compania presidida por Juan Roig creé el pasado
afno 190 puestos de trabajo en esta region, tota-
lizando ademas compras a proveedores extre-
menos hasta los 147 millones de euros, lo que
representa un 6 % mas que en 2010.

Nuevo Concepto
No obstante, una de las principales aperturas que
ha tenido lugar en Extremadura en los ultimos
meses ha sido propiciada por la cooperativa Covi-
ran. En concreto, el pasado mes de mayo puso en
marcha un nuevo supermercado con el modelo
del Nuevo Concepto en Valdivia, localidad perte-
neciente al municipio de Villanueva de la
Serena (Badajoz). Este supermercado
cuenta con una sala de ventas de
480 metros cuadrados y estd
situado en la carretera 430,
kilometro 118, ofreciendo las
secciones de carniceria, char-
cuteria, pescaderia, panaderia
y fruteria.

La inauguraciéon de este
establecimiento, que cuenta con
herramientas de gestién de ultima
generacion, fue de tal magnitud que

incluso el presidente de la Junta, José
Antonio Monago, quiso estar presente y agrade-
ci6 al socio de Coviran, José Escobar, su apuesta
por la region. 4
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““Focalizando esfuerzos en las demandas del cliente”

El ejercicio 2011 ha sido un afo
dificil para el sector debido princi-
palmente la caida del consumoyala
aparicién de nuevos competidores
en Extremadura y Andalucia Occi-
dental. Sin embargo nuestra empre-
sa ha experimentado un crecimiento
en ventas de un 2,2%, debido
principalmente al efecto causado
por la reforma y modernizacion de
tiendas propias y franquiciados y a la
apertura de nuevos centros.

A esto se une la focalizacion de
nuestro negocio en el cliente, en lo
que éste espera de nuestros centros
y en poder ofrecerle lo que en la ac-
tualidad demanda: surtido equilibra-
do entre marcas lideres y MDD con
gran profundidad en este ultimo,
secciones de frescos y precios com-
petitivos.

Desde un punto de vista de ges-
tién interna, la empresa ha llevado a
cabo determinadas acciones tenden-
tes a la racionalizacién de procesos
y optimizacion de gastos, que tiene
como consecuencia que el beneficio
neto de 2011 se haya incrementado
un 54% sobre el del afio anterior.

El afio 2012 serd una continuacion
agravada del pasado ejercicio en
cuanto a ventas, por lo que segui-
remos focalizando nuestras actua-
ciones en lo que el cliente final nos
demande. Esto no serd impedimento
para que sigamos con nuestro Plan
de Expansion, teniendo previstas
al menos tres aperturas de centros
propios (+1.000 metros cuadrados) y
12 centros franquiciados.

En el primer semestre del afo
el aumento de ventas ha sido de

un 1,2%, a pesar de seguir contan-
do con un consumo nacional en
descenso continuado. De nuevo las
politicas aplicadas en precios bajos,
secciones de frescos, marca de
distribuidor y contencién y optimi-
zacioén de gastos estan dando sus
frutos.

En la actualidad Lider Aliment
gestiona directa o indirectamente
a través de franquicia, mas de 250
centros que oscilan entre los 300 y
los 2.500 metros cuadrados, com-
putando una superficie de venta de
mas de 75.000 metros cuadrados en
Extremadura y Andalucia Occidental
(Huelva, Sevilla y Cérdoba) bajo la
ensenfa Spar.

Oscar Marin
Director general financiero de Lider Aliment
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Calidad y cantidad

I mercado de la distribucién en Galicia siempre
ha estado marcado por una elevada competencia
protagonizada, en su mayoria, por agentes de

la tierra. Son muchas las empresas gallegas que
operan en esta industria, pero sélo algunas se
han alzado como los referentes del sector. Otros
operadores nacionales han querido apostar por
esta comunidad, por algo sera.

Vegalsa-Eroski esté participada al 50% por la
familia de Ventura Gonzalez y Eroski. Sus origenes
se remontan a los afos cuarenta del pasado siglo
XX, pero no es hasta 1998 cuando se alia con
Eroski para fortalecerse y abordar los retos comer-
ciales en Galicia. Tiene presencia en todo el
territorio y apuesta por los productos
gallegos. Cuenta con mas de 4.300
trabajadores y ocupa el sexto
lugar en el ranking de empresas
de Galicia por facturacién y
empleo.

Por su parte, Gadisa nacié en
1985y se alza como una de las
entidades mds destacadas de
la regién. En concreto, la firma
asegura que acumula una cuota
de mercado del 23% en Galicia, es
decir, que 1 de cada 5 actos de compra
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Grupo
Cuevas
desarrolla una
nueva franquicia
denominada
Plenus

a
Gadisa acufnula una*
cuota de mercado
del 23% en galicia.

se realiza en el interior de uno de sus centros.
Ademas, esta situada en el quinto lugar en el
listado general de empresas gallegas, con una
facturacién de 937 millones de euros en 2011, lo
que supone un incremento del 2,7% respecto al
ano anterior.

Su red de Supermercados Gadis, en continua
renovacion, asciende a 181 establecimientos
en Galicia (102 en A Coruia, 31 en Lugo, 30 en
Pontevedray 19 en Ourense), a los que hay que
sumar los 150 centros franquiciados Claudio (71
en A Coruia, 37 en Lugo, 25 en Pontevedray 17
en Ourense). La compafia también ha ampliado

las fronteras de su negocio, hasta instalarse

en las provincias castellano-leonesas de
Salamanca, Valladolid y Leén.

Froiz se fortalece
Sin embargo, la principal opera-
cion empresarial realizada en el
mercado gallego en los ultimos
anos ha tenido a Froizen el
papel de protagonista. A finales
de 2010, la compaiia, fundada en
1968, adquirié 13 supermercados
{once de ellos ubicados en la ciudad de
Vigo, otro en Nigran y otro mas en la loca-



Froiz
cambia la
ubicacion de una
tienda en Marin y
reabre otra en
Bertamirans

lidad sanxenxina
de Portonovo) a
Eko-Ama.

Ademas de
laincorpora-
cién de estos
establecimien-
tos, el acuerdo
entre ambas
partes incluia la
completa integracion
de los 320 trabajadores de
Eko-Ama en la plantilla de Froiz. De este modo la
firma pontevedresa superaba los 4.250 emplea-
dos en toda su red de venta y distribucion.

Junto a estos operadores, en Galicia actia
también el Grupo Cuevas, que ha desarrollado un
nuevo modelo de franquicia denominado Plenus
Supermercados y que pretende instalar en las
cuatro provincias gallegas.

Para este ano, la compafiia prevé llegar a los 20
locales y la inversion total a finales de 2012 estara
por encima de los 4 millones de euros. Cada super-
mercado de la marca agrupada Plenus tiene una
superficie minima de venta de 400 metros cuadra-
dos y exige una inversién media de 200.000 euros.

Por su parte, la enseia Spar también estd
presente en la comunidad a través de la empresa
Victoriano Moldes Ruibal, que gestiona la marca
Supermercados Moldes. En la actualidad, la com-
pafia dispone de 27 establecimientos en la region.

Mercadona también atisba buenas oportuni-
dades de crecimiento en galicia y prueba de ello
es el establecimiento de 41 supermercados en la
regién (17 en A Coruia, 10 en Pontevedra, 8 en
Lugoy 6 en Orense).

Expansion incesante
En lo que va de curso, Froiz ha estrenado tiendas
en las localidades pontevedresas de Gondomar y
Marin y en la ciudad de Lugo. Gadisa, por su parte,
ha puesto en marcha tres establecimientos con la
ensefia Gadis en Vigo, Bueu y Mos (Pontevedra),
mientras que Grupo Cuevas también ha abierto en
el municipio vigués un supermercado Plenus.

Asimismo, la cooperativa Coviran ha impulsado
su negocio en Galicia, con el estreno de su Nuevo
Concepto en la comunidad. De hecho, el retailer’
ha inaugurado dos puntos de venta en junio en la
Isla de Arousa (Pontevedra) y en Santa Comba (A
Coruna).

Mercadona no ha querido se menos y puso
en funcionamiento en febrero un nuevo centro
en la ciudad de A Coruia, en lo que suponia el
supermercado nimero 17 de la compafia en la
provincia, y el nUmero 41 en Galicia.

s COMUNIDADES AUTONOMAS

GALICIA

“Consolidacion de la estrategia anti-crisis”

Vegalsa-Eroski ha mejorado en 2011 las cifras previstas en sus
presupuestos, alcanzando un crecimiento del Ebitda cercano

al 5%. La compafia ha facturado algo mas de 840 millones de
euros y el beneficio neto también ha crecido hasta los 18,5 mi-
llones. Consideramos que estas cifras, ademas de la creacion de
46 nuevos empleos y la apertura de seis nuevos supermercados
-hasta alcanzar 239 establecimientos-, consolidan la estrategia
que puso en marcha la compafnia para afrontar la crisis.

Esta politica se estructura en una mejora de precios para adap-
tar la oferta a las necesidades de los clientes; una optimizacion
de procesos como medio de aquilatar los costes y trasladar al
precio final los ahorros producidos; y un incremento de la pro-
ductividad para aumentar la competitividad de la compafiia.

Todo ello, sin embargo, no habria dado resultado por si mismo
si no se hubiera acompanado de la profundizacién en los valores
estratégicos de la empresa, comenzado por la formacion conti-
nuada de los trabajadores, asi como por politicas de igualdad,
estabilidad en el empleo y conciliacion de la vida f amiliar y
laboral. Ademas, se apuesta por los productos de alimentacion
gallegos, especialmente los amparados por denominaciones de
calidad, por la marca de garantia publica Galicia Calidade y por
las cooperativas de productos de la huerta, con las que desa-
rrollamos un proyecto de cooperacion integral muy interesante
que abarca a todas las fases de desarrollo de las producciones
agrarias.

Asimismo, profundizamos en los productos saludables, en los
que Eroski presenta unas ventajas competitivas muy relevantes,
siendo pioneros en el seméforo nutricional que alerta de los con-
tenidos de determinados parametros como el sodio, las grasas
saturadas o las calorias, la eliminacién de las grasas trans, una
decision compleja pero de la que nos sentimos muy satisfechos
y la multiplicidad de productos para colectivos con problemas,
como los celiacos.

La marca propia Eroski, la de alta gama Selectia y la marca
saludable Sania completan una oferta estra- tégica que
se ha revelado ganadora en el mercado
gallego, un mercado que se resiente
de las altas cifras de desempleo y de
la crisis demografica que padece, pero
gue mantiene un tejido industrial, es-
pecialmente alimentario, muy eficiente
y competitivo.

Joaquin Gonzalez
Director general de Vegalsa-Eroski

Entre los Ultimos anuncios de apertura
realizados por la compania de Juan Roig,
destaca su establecimiento en Lalin (Pontre-
vedra) con un supermercado tipo en la zona
de A Trigueiriza. 4
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er lider de la distribucién en la Comunidad de Ma-
drid significa rozar con la yema de los dedos la pri-
mera posicion de la industria nacional. No ostentar
el liderazgo, pero competir en el piso madrilefio
representa acceder a un mercado potencial de
6,5 millones de potenciales clientes, todo un reto
y una bendicién en los tiempos que corren. Pero
para ello, primero hay que asentarse en el centro
de la peninsula, con los costes que ello supone.
Esta regidn siempre ha estado acompanada
de un cliché amable y agradecido: el cosmopoli-
tismo. En Madrid todo el mundo es bienvenido,
el sueflo americano adaptado a la villa nacional.
Sin embargo, esa imagen optimista no
refleja en su totalidad el entorno del
mercado industrial. En el caso de
la gran distribucién, los costes
del suelo son muy elevados,
en comparacién con otras
autonomias, con lo que los
obstaculos de entrada y
consolidacion en el territorio
capitalino no son escasos.

Fortalecimiento gradual
La atomizacion del mercado
es abundante. La gran mayoria
quiere estar en Madrid. Se trata de

plantilla,
|a inversion y
|a facturacion de
Ahorramas no han
dejado de crecer en la
ultima década

una plaza que auna a los tradicionales gran-
des grupos nacionales, a otros conglomera-
dos regionales y a los ya nacidos en la propia
comunidad autébnoma -que no son pocos-. Una
amplia variedad de marcas, precios, conceptos
y surtidos que otorgan amplia capacidad de
eleccion al cliente.

Grupo DIA es el operador que mas tiendas
gestiona en la Comunidad de Madrid, de tal
forma que al cierre de 2011 sumaba 393 esta-
blecimientos repartidos por toda la geografia
madrilena. Tras la empresa dirigida por Ricardo
Currdas, Mercadona acumula un parque de super-
mercados que asciende a 129 centros.
Su estrategia expansiva en la zona
central de la peninsula se ha
convertido en una de sus prio-
ridades, siendo uno de sus
grandes hitos en este ultimo
ano la instalaciéon de un es-
tablecimiento en la llamada
Milla de Oro de la capital de
Espana. Ademas, en lo que
va de ano, la compania tam-
bién ha estrenado dos centros
en Alcorcén y Mostoles.
Centros Comerciales Carrefour,
por su parte, estd presente en la
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Hiper Usera ofrece
un parque comercial
compuesto por 39
puntos de venta.

Comunidad de Madrid desde el afho 1981y, en la
actualidad, cuenta con 26 supermercados con la
ensena Market y otros 27 abanderados Express.
Precisamente en el mes de junio abrié un centro
Express en pleno centro financiero de Madrid, en
el centro comercial Moda Shopping.

Eroski tampoco ha retrocedido un apice en su
empeno por estar presente en Madrid. Si bien
en el canal hipermercado vendié siete puntos de
venta madrilefos a E. Leclerc, la entidad presidida
por Agustin Markaide totaliza 84 supermercados
en la region, a los que hay que sumar 48 tiendas
mas operadas por Caprabo.

La empresa Condis Supermercats es otro de
los retailers que han visto en Madrid un mer-
cado estratégico para crecer. Asi, la cadena
dirigida por Enric Ezquerra tiene instalada medio
centenar de supermercados en la comunidad
madrilefa, el ultimo de los cuales se ha puesto
en marcha en la capital en los Ultimos meses
con el modelo de franquicia (Calle Bretén de los
Herreros).

El grupo Miquel Alimentacié también amplia
su negocio en la regién con la gestion de 23 su-
permercados entre propios y franquiciados bajo
las ensefas Spar, Suma y Proxim. La entidad ha
abierto en el primer semestre del afio una tienda
con la bandera Spar en Talamanca del Jarama 'y

MADRID

“Gigante aprovechara las nuevas
oportunidades de negocio”

Hemos pasado con nota el ejercicio 2011, ya que nuestras
ventas se han consolidado y hemos podido crecer sustancial-
mente en beneficios, mas de un 30%. Estamos preparados para
seguir creciendo: tenemos pendientes aperturas en Guadarra-
ma, Moralzarzal, San Lorenzo de El Escorial y Torrelodones, y
seguimos buscando nuevas oportunidades de negocio.

No hace mucho tiempo veiamos como nuestro sector no ren-
tabilizaba las inversiones al mismo ritmo que otros sectores, y de
vez en cuando se nos ocurria, sin prestar mucha atencién, que
habia empresas en otras actividades que tenian dos velocidades
mas que Nosotros...

Sin embargo, hoy agradecemos estar donde estamos. Es cierto
que sufrimos la crisis, pero seguimos vivos, con capacidad de
crecer y buscando mejores modelos de negocio. Nuestros clien-
tes han pasado de recelar de la MDD a diferenciar con mucha
dificultad el valor de la marca. Es tarea nuestra y de nuestros
proveedores evidenciarla.

La crisis en el comercio minorista no radica en una bajada bru-
tal de ventas (menos mal), como sufren otros que pierden el 30 6
el 40% de su volumen, sin capacidad de reaccion. Incluso dentro
del comercio minorista que ronda una caida del 5% en ventas a
precios constantes para Madrid, (valores comparados para mayo
de 2012 frente a 2011, segun el INE) la distribuciéon en el formato
supermercado es una excepcioén, y pueden apreciarse, segun el
segmento, variaciones positivas.

Lo que si ha sucedido es que el negocio de los supermerca-
dos ha evolucionado mas rapido que en una situacién normal,
apretando margenes e incrementando la competencia entre
ensenas. Nuestro negocio ha madurado muy rapidamente.
Debemos estar en movimiento para adaptarnos al cambio. Y lo
alcanzaremos a través de la busqueda de la eficiencia: hacer bien
y simple nuestro trabajo.

Para hacer bien nuestro trabajo tenemos que poner a dispo-
sicién de nuestros clientes los productos que cubran sus expec-
tativas. Aquellos que esperan de una distribucién moderna, en
formato, calidad y precio. Nosotros estamos enamorados de
los alimentos frescos. Tienen todas las ventajas para desarrollar
nuestra posicion competitiva. Realza la diferencia en calidad,
tienen atributos que producen valor en si mismos, como son la
salud y el placer, que son ejes muy validos para nuestro posicio-
namiento, y ademas no se encuentran tan correlacionados con el
tamano, por carecer en muchos casos de economias de escala.

Pero ademas debemos hacerlo de forma simple, adaptando
nuestras estructuras materiales y humanas a la sencillez, que
conlleva desprenderse de lo superfluo. Actividades que no son
esenciales se veran eliminadas de nuestra operativa, mien-
tras que aquellas otras que si lo sean deben despojarse
de tiempos y recursos que no afadan valor.

Maria Antonia Cerrillo
Administradora de Cermol 79.
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otra con la firma Proxim en el barrio madrilefio
de Orcasitas.

Pedigri capitalino

Ademéds de estas empresas, Madrid abraza otras
ensefas nacidas en su seno. Ahorramas es el
alumno mas aventajado de la escuela madrilefa,
hasta el punto de convertirse en una compafia
puntera a nivel nacional. Con capital 100% madri-
lefo, actualmente su numero de tiendas supera
las 200, distribuidas en las provincias de Madrid,
Guadalajara, Toledo, Cuenca y Ciudad Real, si
bien, el grueso de su organizacion se halla en la
comunidad de Madrid, con 196 establecimien-
tos. Su plantilla, su inversién y su facturacion no
han dejado de crecer en la Ultima década, lo que
demuestra el porqué del ascenso de la compariia
en el mercado espafiol.

Hiper Usera, por su parte, ofrece un parque
comercial de 39 puntos de venta a los madri-
lefios y su expansién a lo largo de la regidn
no deja de aumentar. Nacida en 1980, tiene su
cuartel general en la localidad de Torrejon de
la Calzada y la mayoria de sus activos se en-
cuentran situados en municipios del sur de la

comunidad (también tiene presencia en Toledo,
Guadalajara).

Al contrario que ésta, la ensefa Gigante Super-
mercados, propiedad de la empresa Cermol 79,
tiene el grueso de sus operaciones en la sierra
madrilefa. La compafiia surgié en 1979, fruto de
la inversion de las familias Cerrillo y Fernandez,
disponiendo actualmente de una veintena de
puntos de venta y varios proyectos de apertura
en cartera.

El caso de Supermercados Hiber es parecido.
También naci6é en 1979y, en un principio, su
ambito de actuacién se circunscribia a la sierra de
Madrid. Sin embargo, durante los Ultimos anos,

y gracias a la implementacién de una politica

de expansion, ha comenzado a crecer fuera de
esa zona, en localidades como Madrid capital,
Majadahonda, Leganés, Parla, Rivas Vaciamadrid,
Getafe, Mostoles y Barajas.

Su ultima inauguracion data de septiembre del
ano pasado cuando puso en marcha un estable-
cimiento en Barajas. Se trata de un supermercado
dotado de un sistema de frio eco-eficiente que
la compafnia quiere incrementar en sus préximas
aperturas. 4
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Qué provechosa puede ser...

a Regién de Murcia esta afectada
por un 26,9% de desempleo, segun
los ultimos datos publicados por el
INE, es decir, 2,5 puntos por encima
de la media espaiola. Pese a ello,
las cadenas de establecimientos
que operan en la autonomia murciana conocen de
las muchas oportunidades que ofrece esta area en
cuestiones como el clima, el turismo o la logistica.
Grupo Upper, que esta celebrando en 2012 su
30° aniversario, tiene su origen en Cartagenay se
ha consolidado durante estos aflos como uno de
los referentes regionales de Murcia. De otro lado,
Mercadona también ha hecho de esta comunidad
un fuerte pilar en su desarrollo nacional, con una
red comercial que asciende a 63 supermercados.
Por su parte, Grupo DIA también ha visto en esta
regiéon un objetivo productivo para sus intereses 'y
buena prueba de ello es la cantidad de puntos de
venta que ha implantado en la misma -a cierre de
2011, su parque ascendia a 72 establecimientos-.
Tanto Aldi como Lidl también ha focalizado sus
esfuerzos en Murcia, hasta tejer una malla visible

de locales comerciales que se ha hecho fuerte
entre los consumidores.

La plataforma de Consum

Consum puso en funcionamiento un nuevo centro
logistico en la localidad de Las Torres de Cotillas, en
el que invirtié 70 millones de euros. Asi mismo, ha
realizado dos aperturas este afo: Molina de Segura
y San Pedro del Pinatar.

Por su parte, Grupo DIA ha estrenado una
franquicia Market en Molinos Marfagones. Y el
Nuevo Concepto Coviran se estrena enMazarrén y
Caravaca de la Cruz. 4

“Sorteando la crisis con nuevas estrategias”

La distribucion en la Region de
Murcia esta sometida a la misma
guerra de competencia y lucha que
existe en toda Espana, si bien se ve
particularmente agravada por el ma-
yor paro existente en nuestra region.

La situacién nos exige una bajada
de precios y, en consecuencia, de
mdargenes. Practicamente se venden
las mismas o incluso mas unidades
de producto, hecho que implica mas
costes logisticos y de manipulacién,
pero que genera menos valor por
darse la circunstancia de que el ma-
yor porcentaje de venta de articulos
es de menor precio.

También existen competidores
locales que no respetan las mas
minimas reglas de competencia,
abusando de precios a la baja a unos
niveles completamente inexplica-
bles. En general es una situacion
dificil sobre todo porque el consumo

no se activa suficientemente y el
paro sigue aumentando.

No obstante, en Grupo Upper
estamos sorteando bastante bien
todo este periodo de crisis. Estamos
manteniendo el volumen, no hemos
reducido puestos de trabajo, mas al
contrario: en los dos ultimos afos he-
mos creado 80 nuevos puestos gracias
a la apertura de cuatro nuevos super-
mercados. El 28 de junio abrimos otro
centro de 800 metros cuadrados en
Torrevieja (Alicante), en lo que supone
nuestro segundo establecimiento en
esta ciudad. Ademas, tenemos
como objetivo abrir un super-
mercado mas en este ejercicio.

Igualmente, y como cambio
de estrategia comercial
y tratando de encontrar
nuevos horizontes y
producir cambios,
cosa determinante

en los tiempos que corren, reciente-
mente nos hemos incorporado a la
cadena Spar.

Pensamos que se trata de una
marca muy conocida y aceptada, con
una implantacion internacional en
mas de 30 paises y estamos con-
vencidos de que dicho cambio va a
generar un valor afadido importan-
te para los puntos de venta propios y
asociados a nuestra empresa.

En 2011, el volumen total de opera-
ciones realizado asciende a 119,9 mi-
llones de euros (cifra no consolidada),
un 0,21% de aumento respecto a
2010, habiéndose generado un
beneficio antes de impuestos y

bonificaciones de 2,5 millo-
nes de euros.

Luis Navarro
Director general de
Grupo Upper
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Llega Mercadona

P

a region del corredor del Valle del Ebro,
que incluye a las comunidades de
Navarra y La Rioja, se ha conver-
tido en un fructifero campo

de cultivo para el sector de la
distribucién. Se trata de dos
territorios productivos, cuyos
niveles de desempleo son
manifiestamente inferiores a la
media nacional (16,3% en Navarra
y 20% en La Rioja, frente al 24,4%
en Espana) y en donde la innovaciény
el desarrollo son algo mas que meras aspira-
ciones. Son uniprovinciales y de tamafo reduci-
do, muy parecidas en términos de poblacién 'y

densidad, y con capacidad de mejora empresarial.

Carentes de empresas de distribucion propias,
con sede en su region, tanto Navarra como La

Rioja han sido objetivo de operadores nacionales.
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Gupo
Uvesco
dispone de 14
supermercados
con laensena
BM

Mercadona ha anunciado
una inversién de 40 millo-
nes de euros para abrir

20 tiendas en los
préximos.5.anos.

Una de las firmas mas relevantes en
la Comunidad Foral de Navarra es
Grupo Eroski, que cuenta con una
red de 54 supermercados, a los
que hay que sumar las 24 tiendas
que aporta la cadena catalana
Caprabo. Por su parte, Grupo
Uvesco dispone de 14 supermer-
cados navarros con su marca BM,
el ultimo de los cuales lo puso en
marcha recientemente en Tafalla. Sin
embargo, el retailer que mas comercios
tiene en la regién es DIA, cuya red comercial
ascendia a 63 puntos a finales de 2011. Su ultima
apertura en la autonomia se produjo hace un par
de meses en Pamplona.
Asimismo, Carrefour tiene instalados cuatro
supermercados Express en la autonomia e inau-
guro hace unas semanas uno de ellos en Sarri-
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“Apuesta por productos saludables y regionales”

Los resultados de la sociedad
cooperativa matriz del ejercicio 2011
fueron positivos en 42 millones de
euros. Los resultados consolidados
por el contrario negativos — 36
millones de euros, un 44% mejor que
el afo anterior, principalmente por
la atonia de la demanda que afecté
sobre todo a los productos no ali-
mentarios, a los electrodomésticos o
al bazar y al textil. A esto se afnade la
importante dotacion realizada para
reducir los valores de los activos.

La cifra global de ventas netas (sin
IVA) ascendié a 6.639 millones de
euros, un 3,2% inferior en el negocio
principal de distribucién, principal-
mente por la rebaja de precios de
los productos de mayor demanday
reduccion de red comercial, sin incluir
la actividad del grupo en Francia nego-
cio traspasado a Intermarché, socio de
Eroski en la alianza internacional Alidis.

El pasivo financiero se redujo en
291 millones de euros, sumando
una reduccién de deuda de 1.052
millones en el trienio, un tercio del
total de deuda.

Tal y como ha asegurado el presi-
dente de Eroski, Agustin Markaide,
“en un contexto de fuertes cambios
en los comportamientos de los
clientes y de los formatos principa-
les, supermercados e hipermercados,
hemos conseguido avances impor-
tantes en los objetivos marcados
para este pasado ejercicio”. Segun
sus palabras, “el balance del ejercicio
es satisfactorio, con una importante
reduccién de deuda, gracias a la
mayor eficiencia en los procesos y
a la realizacion de activos y con una
mejora en la cuota de mercado a
condiciones comparables en todos
los negocios principales, gracias a
una propuesta comercial competi-
tiva en precios y equilibrada entre
marcas lideres y marcas propias’,
anade.

Eroski consolida su apuesta decidi-
da por “el precio mas competitivo” en
la cesta basica y ahorra a los clientes
123 millones de euros en la compra.
Ademas, sigue fortaleciendo su
actividad con la Cooperativa Eroski
(Comunidad Vasca, Navarra, Burgos,

Cantabria y La Rioja), Caprabo (Ca-
taluna), Vegalsa (Galicia) y Baleares,
confirmando sus posiciones de
liderazgo en esos mercados.

La evolucion de la actividad
durante el comienzo de 2012 sigue
manifestando debilidad por lo que
cabe pensar en que el afo puede ser
similar al afo anterior.

En este proceso seguiremos apos-
tando por productos mas saludables
y mayor presencia de los productos
regionales en la oferta comercial. La
participacién de la marca Eroski se
mantiene en el 32% en alimentacién,
que es el nivel deseado; Eroski basic
ha sido protagonista por su calidad
y capacidad competitiva segun la
valoracién manifestada por los clien-
tes. El desarrollo de la gama en esta
propuesta mas saludable se concreta
en el lanzamiento de Sannia, produc-
tos con reducciones de grasa, de sal
y azlcar hasta un 30%, y sin gluteny
mas fibra.

losu Sanz
Director de Comunicacién Corporativa de Eroski

guren. También dispone de un péker
de centros Simply —todos ellos con

la ensefia Simply Market-y Miquel
Alimentacié Grup -todos con la
firma Spar-. Su ultima inauguracion
data del primer trimestre del afio y
se produjo en Cintruénigo. De tres

Grupo
DIA dispone
de 26 tiendas
en La Rioja

“Que Mercadona entre a formar parte
de la sociedad navarra, y que poda-
mos contribuir al crecimiento social
y econémico de la Comunidad
Foral es una aspiracién que todos
los que formamos Mercadona
sentimos como un compromiso’,

supermercados dispone Grupo El
Arbol, cuyas tiendas se encuentran en
Lodosa, Peralta y San Adrian.

Mercadona navarra

Sin embargo, la noticia mas destacable se pro-
dujo a finales del afno pasado, cuando Merca-
dona anuncié una inversion de 40 millones de
euros destinados a su plan de establecimiento
y expansion en Navarra, en donde abrird 20
tiendas de 1.500 metros cuadrados de media de
sala de venta en los préximos cinco anos, lo que
supondrd unas inversiones totales de aproxima-
damente 40 millones de euros durante dicho
periodo.

asegura el director general de Rela-
ciones Externas de la compafiia, Juan
Antonio German.

En el caso de La Rioja, Grupo DIA vuelve a ser
el operador mas prolifico en la regién, en donde
acumulaba 26 tiendas al cierre de 2011. Eroski, por
su parte, totaliza a dia de hoy, 15 establecimientos,
mientras que Simply se queda en 13 supermerca-
dos. Mercadona también cuenta con una notable
representacion, compuesta por ocho centros y la
legacién de Carrefour asciende a seis comercios
—tres Market y tres Express—. Precisamente, la
compania internacional ha sido la ultima en abrir
en la region; concretamente, un establecimiento
franquiciado Express en Ezcaray. 4
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PAIS VASCO

Un partido entre dos

I mundo de la distribucién estd experimentando
interesantes movimientos en el Pais Vasco en los
ultimos meses. Con un duelo en la cumbre entre
los dos gigantes del sector, Eroski y Uvesco, el res-
to de competidores no permanecen estancados
sino que tratan de acercarse a los dos grandes
lideres de la region.

Grupo Uvesco estd desarrollando una intere-
sante estrategia de expansion con la puesta en
marcha de nuevos centros, complementada
con operaciones empresariales de no-
table calado en el mercado. La mas
importante de ellas se produjo
en la primavera del aio pasado
cuando adquirié el 100% de la
cadena Ercoreca tras varios me-
ses de trabajo y negociaciones.
Con esta compra, el grupo irun-
darra daba un poderoso impulso
a su red en la provincia de Vizcaya
incorporando 50 supermercados y
una plantilla de 850 trabajadores. Se
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Con
|a adquisicion
de Ercoreca, Grupo
Uvesco desarrolla
su estrategia de
expansion

La hegemonia
asciende a

hacia con una compafia que estaba facturando
mas de 110 millones de euros.

Ademas de Ercoreca, el conglomerado dirigido
por José Ramoén Fernandez de Barrena también
estd reforzando el resto de sus ensefas: BM y Su-
per Amara. La primera de ellas totaliza 86 puntos
de venta en la comunidad vasca (43 en Vizcaya,
39 en Guipuzcoa y 4 en Alava), mientras que Su-
per Amara dispone de 8 establecimientos, todos

ellos situados en la provincia guipuzcoana.

Sin embargo, es precisamente esta
ultima firma la que ha lanzado re-
cientemente el nuevo concepto
i-Super con el que se convierte
en “el primer supermercado
de Europa” que mediante una
aplicacion web multimedia
podrd interactuar con sus
clientes a través de dispositi-
vos méviles como smartphones
o tablets, tal y como sefnala Victor
Espinosa, director de la cadena.
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“Queremos incrementar las ventas un 20%”

Es cierto que esta no es la mejor
época ni para vender ni para com-
prar, practicamente nada. Todos lo
estamos viviendo y sufriendo. Pero
la palabra crisis no deja lugar a otras,
muchas veces no deja lugar ni a las
ideas, y de esa forma solo conse-
guimos estancarnos y dejar que el
problema se haga mas grande. En
Grupo Uvesco la apuesta clara: pro-
ducto fresco de calidad, surtido en
drogueria y alimentacién envasada,
instalaciones modernas y personal
motivado y adecuado. Queremos
que nuestros clientes se sientan a
gusto con nosotros, con nuestras
instalaciones y con su compra, y
trabajamos en ello cada dia.

Tras las seis aperturas que efec-
tuamos el ano pasado, actualmente,
contamos con 194 supermercados
en el Pais Vasco, Navarra y Cantabria,
que operan con las marcas BM, Netto,
Super Amara y Ercoreca, todos ellos

ubicados en los centros urbanos, alli
donde la gente nos necesita. Tras
estos mostradores trabajan mas de
3.500 personas, formadas expresa-
mente por la empresa. De hecho, esta
politica de expansién ha permitido
crear 212 nuevos puestos de trabajo a
lo largo del anio, distribuidos entre los
nuevos establecimientos.

Para hacer todo esto posible, en los
ultimos cinco anos hemos invertido
mas de 100 millones, tanto en apertu-
ras como en renovacién y ampliacion
de instalaciones. Y tanto esfuerzo ha
tenido su recompensa. El ano pasado
tuvimos una facturacion de 520
millones de euros, y nuestra prevision
es conseguir un incremento del 19%
para este aio, hasta alcanzar los 620
millones de euros. También queremos
abrir cinco establecimientos asi como
seguir ampliando nuestra plantilla,
con la creacién de entre 100y 150
puestos de trabajo.

Ademas de aumentar la cadena
de tiendas y la plantilla, vamos a po-
ner en marcha una nueva platafor-
ma logistica en Castro, que entrara
en funcionamiento a finales de 2013
y supondra una inversion de 20
millones de euros. En estas instala-
ciones contaremos con una plantilla
de 90 personas.

Finalmente, hemos alcanzado
un principio de acuerdo para
adquirir el 100% de la cadena
Ercoreca, cuya compra ya inicia-
mos en verano de 2011. El acuerdo
nos permite unir los intereses de
ambas empresas, aunar sinergias
y capacidades, asi como crear un
grupo de distribucién privado con
mayor tamafo para innovar, de-
sarrollar competencias y afianzar
nuestro futuro.

Miguel Angel Zamorano
Director de Marketing de Grupo Uvesco

La compania ha declarado que con esta aplica-
cion, basada en la lectura de cédigos QR, el coci-
nero Joxean Eizmendi, de manera virtual, guia a
los clientes por el establecimiento aportandoles
recetas y consejos.

Hegemonia de Eroski

Sin embargo, Eroski mantiene la hegemonia, al
menos en cuanto a numero de supemercados,
en el Pais Vasco. En concreto, la empresa de Elo-
rrio (Vizcaya) dispone de un parque comercial
que asciende a 222 tiendas, de las que 127 se
encuentran en la provincia de Vizcaya, 68 en la
de Guiplzcoay 27 en la de Alava.

Por su parte, Carrefour y Simply se hallan en
un peldafo inferior a los dos grandes domina-
dores del mercado vasco. El primero de ellos
suma ocho establecimientos en la regién (3 en
Vizcaya, 3 en Alava y 2 en Guipuzcoa), y ha abier-
to recientemente una franquicia Express en la
capital bilbaina. Mientras, la que firma del Grupo
Auchan cuenta con 29 supermercados (20 en
Vizcaya y 9 en Alava) y en mayo puso en marcha
un Simply Basic en Basauri (Vizcaya).

Del mismo modo, Miquel Alimentacié Grup
se ha fijado durante 2012 el objetivo de abrir
cuatro franquicias Spar en el Pais Vasco, concre-
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tamente en las provincias de Vizcaya y Alava,
donde tiene licencia para operar con la ensefa.
Prueba de su implementacion es que el pasado
mes de mayo estrend uno de ellos en la locali-
dad de Galdacano (Vizcaya).

Grupo DIA también atisba buenas oportuni-
dades de negocio en Euskadi. La compafia de
Ricardo Curras acumula actualmente un parque
comercial que totaliza 102 puntos de venta. 4
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Evolucion para seguir ofrecien

ADAPTANDONOS A LAS DEMANDAS
DEL CLIENTE Y FACILITANDO LA COMPRA

inforetail / Julio 2012

Icampo inicié su andadura en 1981 con la

misma filosofia que hoy continta desarro-

llando su comercio: ofrecer los precios mas
baratos y el maximo surtido. En este sentido, en
los albores de la década de los ochenta, contar
con 30.000 referencias bajo un mismo techo era
algo excepcional. Las dimensiones del primer
hipermercado alcanzaban los 8.000 metros cua-
drados y su distribucion respondia, sin duda, a las
necesidades de una época.

La distribucion de los centros ha ido evolucionan-

do para adaptarse, por un lado, a las demandas de
los clientes y, por otra, para hacer siempre la compra

mas cdmoda, de tal manera que la distribucion se
adapte siempre al cliente sea cual sea su necesidad.
Por ello, se han ampliado pasillos, se han acer-
cado productos pertenecientes a mismos univer-
sos, se ha mejorado la senalética y carteleria para
la facil localizacion de la compra, etcétera.
Respecto a las demandas y los cambios en las
mismas, la progresién y variacién es constante...
Hoy por hoy, por ejemplo, se ha percibido una
vuelta a los frescos, a la cocina de mercado y por
ello cobran un peso importante para nosotros:
véase que contamos con unos 2.500 metros cua-
drados destinados a este tipo de productos.



do precio y surtido

Por otro lado, es destacable también el hogar
tecnoldégico, tan presente en nuestra vida, una
seccion muy dindmica que va progresando de
manera directamente proporcional a como evolu-
ciona la tecnologia, es decir, a ritmo vertiginoso.

Otro de los cambios resefables es, por ejemplo,
la fuerza que estan tomando los productos ‘bio-
eco’ Dichos productos, practicamente residuales
hace anos (Alcampo los introdujo ya en 1998 y
hoy contamos con un millar) son cada vez mas
demandados. Para facilitar su localizacién a nues-
tros clientes y cumplir con nuestro objetivo de
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hacer la compra cdmoda hemos creado “espacios
bio” en nuestros centros, que agrupan los pro-
ductos ecolodgicos y facilitar a nuestros clientes su
identificacién. A lo largo de 2011, Alcampo puso
en marcha dicho espacio en 27 hipermercados.
Esto es un ejemplo més de que la adaptacion
al cambio contextual es continua. Somos co-
merciantes. Nuestra obligacion es satisfacer las
necesidades de compra de nuestros clientes.

Antonio Chicon
Director de Relaciones Institucionales de Alcampo
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Un modelo mas dinamico

y multiespecialista

CUATRO DECADAS
DE EXPERIENCIA
EN ESPANA
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arrefour introdujo el formato

hipermercado en Espafia en

1973, fecha en la que inauguré
el primer establecimiento espanol del
Grupo: Carrefour Prat, en Barcelona. La
férmula implantada por Carrefour se
basaba en dos elementos: un surtido
completo y variado de marcas (todo bajo el mis-
mo techo) y un precio atractivo para el consumi-
dor. Estos primeros centros ofrecian una oferta
basada en los ultramarinos, el bazar, los pro-
ductos frescos, los electrodomésticos y el sector
textil. Ademas, muchos de ellos incorporaban,
como elementos ventajosos para el cliente,
servicios que hoy en dia son tan basicos como el
aparcamiento gratuito y la facilidad de acceso al
establecimiento.

Esta formula comercial, de la que Carrefour ha
sido pionero en nuestro pais, contd desde el primer
momento con una enorme repercusién y ha con-
tinuado, hasta el dia de hoy, complementando y
ampliando su oferta comercial y de servicios.

Alo largo de los afios se han ido incorporando
servicios que han reforzado la confianza del consu-
midor, como la devolucién inmediata del importe
de la comprasi el cliente no quedaba satisfecho, la
entrega a domicilio... Igualmente, se ha reforzado
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la diversificacion de la compaiia, por lo que se

han ido incorporando nuevos negocios filiales que
completan la compra habitual: agencias de viajes,
seguros, gasolineras, tarjetas de compra y servicios
financieros, entre otros. Todas estas nuevas incor-
poraciones han transformado tanto la presentacion
de los productos en tienda, como la comunicacion
que se realiza de cara al cliente a través de la sefa-
lética, carteleria...

De este modo, el modelo Carrefour ha evolu-
cionado con los aios para facilitar y hacer mas
atractiva la compra, y para ello ha apostado por la
innovacion, el mejor precio y la garantia de calidad.
Y todo ello sin olvidar la evolucién de Carrefour
como empresa sostenible, lo que se traduce en que
la compania ha ido aplicando la tltima tecnolo-
gia para que sus centros reduzcan el consumo
energético: muebles cerrados para controlar el
frio alimentario, iluminacion independiente por
sectores en funcién de las necesidades, luminarias
ecoeficientes de bajo consumo, control remoto por
domética de lailuminacién y la temperatura de las
instalaciones...
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Por lo que respecta a la formula actual de Carre-
four, cobran relevancia los productos frescos, en
especial los surtidos locales y regionales, dentro
de una oferta multiespecialista basada siempre en
ofrecer los mejores precios en todas las secciones.
De esta forma, Carrefour ha adaptado la presen-
tacion de estos productos en la tienda, para que
estos espacios gocen de protagonismo en la tienda
ala vez que se ofrecen al cliente surtidos especia-
lizados en dreas como electrénica, hogar, cultura,
textil, bebé, moda, productos gourmet o ecolégi-
Cos, entre otros.

Asi, el formato hipermercado ha evolucionado
hacia convertirse en un modelo mas dinamicoy
multiespecialista, que es capaz de ofrecer al consu-
midor el mayor surtido de productos, de marca de
fabricante y marcas propias, al mejor precio y con
las ultimas tecnologias y los servicios mas innova-
dores para proporcionarles una nueva experiencia
de compra.

Luis Cerro
Director de Alimentacion de Carrefour
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Apuesta por una nueva tienda:

REFLEJO DE ESFUERZO, CALIDAD,
AUSTERIDAD, TRANSPARENCIA Y RESPETO
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ondis se funda en 1961, aflo en que los

hermanos Condal comienzan su actividad

comercial con una parada en el Mercado
de la Mercé de Barcelona. En 1980 inauguraban el
primer supermercado, también en la capital catala-
na, bajo la ensena Condal Aliment. Aunque todavia
proximo al concepto del “colmado” tradicional, el
éxito del nuevo modelo llevé a sus fundadores a
abrir mas supermercados y a conceder franquicias.
La nueva marca“Condis” nacia 12 afios después,
en 1992, mientras que en 1998 aparecio la marca
propia.

Mucho ha cambiado desde entonces el super-
mercado Condis, no sélo por la dimensién de la su-
perficie de venta, que ha aumentado considerable-
mente desde que se abrieron los primeros puntos
de venta, sino también por el surtido, la disposicion
mas amplia y dindmica de los lineales y por un au-
mento de las secciones. Asi, los nuevos supermer-
cados promedian una superficie de 1.000 metros

cuadrados, disponen de plazas de aparcamiento,
bodega, espacio gourmet y una seccién de frescos
que adquiere gran protagonismo por la calidad de
sus productos y por su atractiva exposicion.

El mobiliario y la iluminacién de los estableci-
mientos también han experimentado un gran
cambio, para ofrecer una experiencia de compra
agradable y cercana, de acuerdo con la manera de
vivir y de hacer de un nuevo consumidor mucho
mas exigente, que realiza una compra de proximi-
dad e inteligente, optando por aquellos estableci-
mientos que ofrecen la mejor selecciéon cualitativa
de productos, con una especial atencion a los
frescos.

En sus mas de 50 afos de historia, la compania
también ha destacado por su talante innovador,
lanzando el primer supermercado en Internet de
Espafa, Condisline, en el ano 2000. En la actualidad,
Condis extiende su presencia al ambito de la web
2.0 mediante el concepto Condislife, intensificando



Condis Life

CONDIS I

la relacion y proximidad con el cliente, a través de
Facebook, Twitter, Youtube y un blog propio. Me-
diante estos canales, los consumidores pueden in-
teractuar con la compaiia y acceder a informacion
sobre horarios comerciales, promociones, consejos
sobre cocina y nutricién, etcétera.

Se trata, en definitiva, de conseguir una ma-
yor cercania con el consumidor y sus nuevas
necesidades, haciéndole vivir la compra como
una experiencia singular y enriquecedora. Este
concepto también lo quiere aplicar Condis en sus
establecimientos para dar respuesta a los nuevos
hébitos de consumo y a los requerimientos de los
clientes. Condis Life es el modelo que se va a aplicar
a la tienda Condis del futuro, y que ya esta muy
préximo... Es la apuesta de la compafiia por un
nuevo modelo de experiencias de compra. Tras la

inauguracién del centro piloto, en octubre de 2009,
Condis Life se va a extender a toda la red de tiendas
de la compafiia: sistemas especiales de iluminacion
de bajo consumo, nueva sefalizacién, novedosas
herramientas destinadas a facilitar el acto de com-
pra a los clientes... Todo esto y mucho mas sera
Condis Life.

En definitiva, la voluntad de Condis es reflejar
en cada uno de sus establecimientos la filosofia y
valores que marcaron los inicios de la compaiia y
que la han guiado a través de este medio siglo de
desarrollo: esfuerzo, calidad, austeridad, transpa-
rencia, asuncion de riesgos y respeto al trabajo y
a los colaboradores.

Enric Ezquerra
Director General de Condis Supermercats
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EDIFICIOS EXENTOS, REORGANIZADOS
Y CON TODO TIPO DE SECCIONES
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esde el nacimiento de Consum como

cooperativa de consumo en 1975 hasta

nuestros dias podemos diferenciar cuatro
etapas importantes en nuestro modelo de super-
mercado, tanto desde el punto de vista arquitecto-
nico, como comercial y de servicios al consumidor.

De 1975 a 1980. Nuestros supermercados
estaban ubicados en plantas bajas de edificios, con
una superficie de 400-500 m? de sala de ventas.
Asi fue nuestro primer supermercado en Alaquas
(Valencia), al que le siguié el de San Marcelino,
Catarroja, Quart de Poblet... todos en la provincia
de Valencia. En estos primeros afios se unieron a
nuestro proyecto varias cooperativas pequefas de
Valencia como la Enguerina (de Enguera) o L'Olleria
y realizamos las primeras compras locales, como
CostePrix con supermercados en Alaquas y Torrent.
De 1987 a 1992. Fue la época del salto cualitati-

VO en nuestra estrategia de expansién con la com-
pra de empresas como Vegeva, Ecoben, Alihogar
y Jobac, en la Comunidad Valenciana, y Disbor y
Distac en Cataluna. Dada la gran diversidad de
locales adquiridos, la sala de ventas aumenta has-

ta los 800 m? de media y ya empezamos a tener
supermercados con parking para los clientes.

De 1992 a 2004. Como Grupo Eroski, es una
etapa decisiva por la creacién de un modelo
de supermercado estandar para toda la red de
tiendas, hecho que influye también en la creacion
de departamentos especificos en la Cooperativa
para realizar dichas labores como Desarrollo,
Expansién, Mantenimiento... Es una época de
gran actividad y crecimiento a escala nacional y
se empiezan a implantar los primeros supermer-
cados de 1.000m’ de sala de ventas y servicio de
parking en todos ellos.

De 2004 a hoy. Ya independientes del Grupo
Eroski, iniciamos una expansiéon muy fuerte, a
través nuevas aperturas y de compra de otras
empresas, como las 53 tiendas de Supersol y las 63
de Caprabo en 2007 y los 21 supermercados Vidal
y uno a Eroski en 2010. Este crecimiento mixto
nos permite ofrecer un modelo de supermercado
amplio, de 1.500-1.800 m? de sala de venta, con
parking siempre, mayoritariamente en edificios
exentos y con todo tipo de secciones, hasta bazar



guitectonico y comercial

y mascotas, y servicios apostando por la variedad
de marcas de fabricante y también propias y las
secciones de frescos (pescaderia, carniceria y char-
cuteria al corte y en mural y una amplia seccién
de frutas y verduras para la compra al detall y en
bandejero y horno con pan cada media hora). Es
en esta etapa cuando reorganizamos también las
dos marcas restantes de Consum: Consum Basic
(menos de 1.000 m?) y la franquicia Charter (de
400-500 m?).

Ademas, en los ultimos cuatro afilos hemos
consolidado nuestro modelo de supermercado,

priorizando el crecimiento de la marca Consum,
ejemplo de tienda moderna y amplia, comoda
para realizar la compra, con las ultimas tecnologias,
buenos accesos y aparcamientos amplios en todas
las poblaciones a partir de los 9.000 habitantes y
en edificios exentos. También hemos reorganizado
secciones como la Perfumeria que hasta este afo
estaba unida a la Drogueria, dandole un espacio
diferenciado en el supermercado.

Juan Luis Durich
Director general de Consum

CONSUM I
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Proguesta amable de presente

etapa en El Arbol. Fue por aquel entonces

cuando los supermercados de la compa-
fiila comenzaron a renovarse para adoptar la
nueva imagen, mas moderna y atractiva; y para
ofrecer a los clientes un modelo mas funcional,
donde la compra resulta mas facil y gratifican-
te. A esto hay que afadir la nueva imagen de
marca de Supermercados El Arbol: moderna y
amigable, con colores identificadores verde y
fucsia que transmiten frescura.

El concepto de supermercado de El Arbol se
ha creado a partir de una nueva distribucion de
secciones, mobiliario, iluminacion y exposicion
de producto. La distribucion da un mayor pro-
tagonismo a las secciones de producto fresco
—pescaderia, carniceria, charcuteria, fruteria y

EI ano 2010 marco el inicio de una nueva
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y futuro

panaderia—-. Ademds, también destaca el espacio
dedicado a los productos regionales, en el afan de la
compania de satisfacer las necesidades de los clien-
tes en cada una de las zonas con presencia, realizan-
dose acciones tematicas con estos productos.

Las diversas secciones se diferencian entre si por
su tratamiento decorativo, que apoya el producto
a través de colores, materiales, texturas, ilustracio-
nes y textos, y por una iluminacion a la medida. El
ambiente general es moderno y transmite como-
didad y calidez a la vez que proporciona al cliente
una experiencia agradable de compra.

El nuevo modelo también estd pensado para
obtener la maxima eficiencia energética, con un
descenso en el consumo de energia que produce
una reduccién de emisién de didxido de carbo-
no. El Arbol ha invertido en equipos de frio mas
eficientes desde el punto de vista energético,
como la utilizacién de muebles con puertas en el
caso de mobiliario para congelado y la aplicacién

EL ARBOL I

de ultimas tecnologias en centrales de frio. La
iluminacién destaca en este capitulo: el nuevo
modelo mejora la iluminacién de los estableci-
mientos y también el consumo, con reducciones
importantes.

A la profunda transformacién realizada en los
supermercados, se une la propuesta comercial
dirigida a los clientes: bajada de precios, libertad
de eleccion de marcas y variedad /calidad de pro-
ductos frescos. Su implantacion se ha realizado ha-
ciendo un estudio previo de cada establecimiento
y una posterior actualizacion de los planos.

En definitiva, el nuevo modelo de El Arbol es
una apuesta de presente y de futuro, una autén-
tica revolucion al servicio del cliente, en la que se
combinan los grandes valores del Grupo con un
formato atrevido, moderno y funcional.

Juan Pascual
Consejero Delegado de Grupo El Arbol
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Un concepto de cash mas

REFERENTES EN IV'IODERNIZACIéN
Y ESPECIALIZACION CON NUEVAS
FORMAS DE EXPLOTACION

uestro lay-out de cash ha evolucionado horeca con productos en formato industrial y un
N junto con las tendencias y necesidades redisefio de la seccién de bazar.

del mercado. De ser, en los afios 70 y 80, Sin embargo, el proceso de cambio y adapta-
unos centros orientados al producto de gran cién al mercado no ha cesado en Gros Mercat. En
consumo y con una importante visién hacia el estos momentos mantenemos las secciones espe-
retail, es a partir de los ahos 90 cuando empeza- cificas de gran consumo, producto fresco y bazar,
mos a poner en marcha una seccion especifica pero con un mayor grado de especializaciéon con
de producto fresco y una reorientacion al sector la creacién de “mundos de negocio”. Es decir: se
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dinamico

han creado zonas especificas dedicadas al mundo
de la cerveza, la implantacién de una zona de
bodega clasificada a partir de las distintas deno-
minaciones de origen, un espacio dedicado en
exclusiva al equipamiento y mobiliario profesio-
naly, en la seccion de frescos, una amplia oferta
de platos acabados, preparados y tapas. A todo
ello, anadir la incorporacion de formatos indus-
triales en alimentacion, drogueria, perfumeria,
charcuteria, fruta y verdura.

La orientacion en estos Ultimos afios de Gros
Mercat hacia el sector de la hosteleria nos esta
llevando a un concepto de cash mucho mas
dindmico, con mas servicios y mas propuestas de
soluciones y de negocio para nuestros clien-
tes. Somos conscientes que cada dia el cliente

profesional prioriza mas el encontrar servicios y
soluciones a su negocio a la hora de definir quién
es su principal proveedor.

Con estas nuevas areas y otras de préxima
incorporacion buscamos ser un referente para
nuestros clientes en herramientas para moder-
nizar y especializar sus establecimientos, dan-
doles no solo el producto, sino también nuevos
conceptos de explotacion. Ahora ya no podemos
pensar que un cash es un gran almacén repleto
de cajas, marcas y precio mas o menos competiti-
vo. Es mas, mucho mas que eso.

Lluis Labairu
Director Nacional de Operaciones
de Miquel Alimentacié Grup
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Una orientacion mas rapida

_ ANTES_

CONSOLIDACION DEL MODELO DE TIENDA:
DE 500 A 1.000 METROS CUADRADOS
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esde sus inicios, Supermercados
D masymas de Juan Fornés Fornés,

S.A. haido consolidando su
modelo de tienda tipo, donde ha pasado
de pequenos establecimientos urbanos,
normalmente inferiores a 500 metros
cuadrados de sala de ventas, a un nuevo
concepto de tienda con todas las seccio-
nes de fresco y unas dimensiones de sala
de ventas mucho mayores, que se sittan
en torno alos 1.000 m2.

Las diferencias en el disefio son nota-
bles, todo ello con objeto de facilitar el
flujo de clientes, de modo que les permita
hacer una compra comoda. Actualmente

las tiendas se disefan con un criterio de
sentido de giro o flujo anti-horario, dispo-
niendo las secciones de fruta y panaderia
al principio, pasando por las secciones de
corte y pre-embalado, y finalizando en las
zonas de producto mas delicado (lacteos
y congelados), que quedan al final de la
compra. Ademas en cualquier momento
del recorrido, es facil acceder a cualquier
familia de “seco” o especialidades (per-
fumeria, limpieza, hogar, bodega...) a
través de pasillos centrales.

Como resefnable en el cambio de lay-
out, también queremos destacar el cam-
bio y progresiva mejora en la carteleria



e Intuitiva

de producto y en la carteleria de posicionamiento
en tienda, la cual ha evolucionado mucho, y per-
mite en la actualidad una orientacion mucho mas
rapida e intuitiva en tienda, todo lo cual sumado
al agrupamiento en el surtido de familias “com-
plementarias” (bebida-refresco, lacteos-zumos...)
facilita una compra comoda.

Y para finalizar con las mejoras, se ha de destacar
también el incremento progresivo de servicios de
frio de la tienda, aumentando en cerca del 30-40%
los metros lineales de murales e islas, circunstancia
dada por el progresivo aumento de referencias to-
tales de tienda (6.000 referencias en surtido basico
hasta las 9.000 referencias del surtido ampliado)

y también destinado a que el cliente disponga de
todas las opciones del mercado, por supuesto a los
mejores precios.

José Juan Fornés
Director general de Juan Fornés Fornés
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Con café y zona gourmet
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DIEZ DIFERENCIAS FUNDAMENTALES
EN NUESTRAS TIENDAS
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nalizando el lay-out de las tiendas SPAR se

pueden encontrar diez importantes diferen-

cias entre lo que eran nuestras tiendas ayer,
hace diez afos, y lo que son ahora, una década
después. Fundamentalmente, nuestro decalogo
evolutivo es el siguiente:

m Amplitud del espacio y del surtido para adap-
tarnos a las necesidades de nuestros clientes.

m Enfasis en los productos frescos, ampliando el
espacio, la exposicion de los productos, la fres-
cura para atender una demanda cada dia mayor
de productos mas saludables y naturales.

m Amplitud de espacios para que el cliente se en-
cuentre mas cémodo y confortable en la tienda.

m Fachada con amplios ventanales para que se
pueda divisar la tienda desde el exterior.

m Incorporacién de nuevas tecnologias con eti-
quetas electronicas e iluminacién led en toda la
tienda, eliminando los errores de etiquetado y
ahorrando un 30% de energia con el consiguien-
te beneficio y ahorro de diéxido de carbono.

Innovacién con la incorporacion de platos
preparados para dar soluciones de comida lista
para consumir con platos caseros y saludables.
Servicio de café: Esta es otra novedad de la tien-
da, donde el cliente puede hacer una parada

en la tienda para tomarse un café y disfrutar del
acto de la compra.

Zona infantil para que los niflos puedan estar
entretenidos y disfrutar mientras los padres
hacen la compra.

Departamento gourmet para satisfacer las nece-
sidades de los paladares mas exigentes.

Marca propia: Oferta de un amplio surtido de
productos SPAR en alimentacién y drogueria y
productos Sensations en perfumeria y cosmé-
tica, con una oferta de mas de 1.500 produc-
tos de una excelente calidad y a precios muy
competitivos.

Jesus Gonzalez
Director de Marketing Spar Espafiola
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Director general de Simply Supermercados

Simply Supermercados quiere desarrollarse en todo el pais, ya sea con tiendas
propias o franquiciadas. La prevision inicial era que la franquicia representase
en 2015 el 30% de las ventas de la compariia, pero “creo que ese porcentaje
se conseguird antes”, adelanta Infantes, quien se muestra satisfecho con la
evolucion seguida por la empresa en el primer semestre del ano.

“Queremos estar
en foda Esparia”

ilbert Infantes

habla con franque-

za, sin esconder las

cartas. No emplea

el ‘off the record’y

llega a ser laceran-
te en algunos comentarios, aunque
no es amigo de hacer sangre. Siempre
sensato, sostiene que “la imagen que
tiene la distribucién moderna no es
todo lo positiva que deberia ser, por-
que no estamos explicando al publico
nuestro papel”.

Simply tiene 18 supermercados
en la Comunidad de Madrid y, por
tanto, a su compaiiia afecta la Ley
de Dinamizacién de la Actividad
Comercial. ;Qué piensa de ella?

El futuro nos dird si es una ley
buena o no. En un principio, ampliar
la posibilidad de ir mas veces a las
tiendas es positivo porque permitira
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conseguir mas cifra de venta. Ahora
bien, no estoy muy seguro de que

se puedan mejorar los resultados
empresariales... Si pasado un afio se
constata que no se gana mas dinero,
ya no habra marcha atras, porque re-
troceder significa entregar los clientes
a la competencia.

¢{Qué horarios comerciales van a
adoptar los supermercados madri-
lefios de su compaiia?

De las dieciocho tiendas que tene-
mos en Madrid, doce abriran todos
los domingos y festivos y tres de estas
doce estaran abiertas hasta las once
de la noche.

Con el nuevo gobierno de la
nacion, los cambios normativos
en materia comercial han vuelto a
la palestra. ;Qué les pediria a los
legisladores?

Mas libertad para abrir tiendas. Sin
embargo, sé que los politicos tienen
que proteger a todos los ciudadanos y,
ademas, laimagen que tiene la distri-
bucién moderna no es todo lo positiva
que deberia ser, ya que se nos acusa
de presionar a los proveedores o de
acabar con el pequeio comercio.

{Qué posicionamiento ha de adop-
tar la distribucion para mejorar su
reputacion?

Creo que deberiamos explicar
mejor al publico nuestro papel, ya
que la distribucién moderna es la
que ha permitido incrementar la
competencia, lo que ha implicado
una disminucion de los precios y que
aumente el poder de compra del
consumidor. Deberiamos explicar qué
hacemos, cdémo lo hacemos y cuanto
ganamos, porque las cosas no son lo
que parecen.
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Gilbert Infantes.

Director general desde diciembre de 2009.

Casado.

Jugar al golf.

19 de marzo de 1954, Marruecos.

El arte de la guerra (Sun Tzu).
Casablanca (1942, Michael Curtiz).

{Como afronta Sabeco el futuro?
Con optimismo. En el afo 2006
comenzé el cambio a Simply, pero en
aquella primera versién se cometie-
ron algunos errores, como recortar
el surtido. Pasados los afios, a finales
de 2010, se inicié la implantacion de
otro modelo; lo positivo del cambio
es que ahora tenemos una mayor ho-
mogeneidad en las tiendas y se han
mejorados los precios y las politicas
comerciales. Hemos invertido mucho
dinero para que Sabeco tenga un me-
jor posicionamiento a la salida de la
crisis que el que tenia hace unos afnos.

{Cuando saldra el pais de la crisis?

Soy cauto y por ello creo que en
los préximos tres aios no habra una
salida. Aunque esperamos crecer un
punto porcentual a superficie com-
parable este afo, en las previsiones
que he comunicado al grupo Auchan
he sido prudente para los afos 2013,
2014y 2015, con un crecimiento cero
y sin capacidad de mejora.

{Qué impresiones tienen en la
matriz sobre la situacion que esta
atravesando Espana?

En Grupo Auchan son perfectamen-
te conocedores de las dificultades
que existen no sélo en Espafia sino
en todas las economias maduras.

Por eso, actualmente, la mayoria de
la cifra de ventas del grupo ya no
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Marruecos.

€€ Este aiio abriremos
dos supermercados

en Bilbao ; otro en
Madyid )

proviene de Europa, sino de China,
Rusia y otros paises emergentes. Las
tiendas de estos paises consiguen
una enorme cifra de ventas por metro
cuadrado y con gastos mas peque-
Aos que los registrados en los paises
europeos. La vocacion de Auchan es
expandirse y entrar en nuevos paises
siempre que sea posible.

{Qué planes de expansion tiene
Auchan?

El formato hipermercado desem-
barco el afo pasado en Ucrania y
este afo se ha firmado un acuerdo
en Tunez para abrir supermercados,
sobre los que yo tendré la respon-
sabilidad. Al mismo tiempo se sigue
contemplando la entrada en India al
igual que ocurre con el continente
africano, que algun dia tendra que
salir adelante porque no se puede
quedar como esta actualmente. Hoy
en dia puede ser un riesgo, pero el
primero que entre en Africa tendra
ventaja competitiva.

Volviendo a Espaia, ;qué evolu-
cién han registrado los supermer-

cados de Sabeco en los primeros
meses del afio?

A superficie comparable, el acu-
mulado hasta finales de mayo ha
registrado un crecimiento cero, que
es mejor de lo inicialmente previsto.
Aunque gracias a la franquicia, que
sigue siendo una interesante manera
de desarrollar la empresa, estamos
teniendo cifras positivas. De todas
formas, para que sigan saliendo las
cuentas, hemos de seguir apretando
los gastos, y esto lo estamos hacien-
do mejor que otros paises.

iEstan deteriorandose mucho los
margenes?

El margen sigue estando al mismo
nivel, ya que los precios no estan
bajando mas. Por mucho que se
hable sobre este tema, esta claro que
no hay otra solucién que el precio
para mantener a los clientes en las
tiendas. Y en este sentido, bajar los
precios es facil, pero ello implica, ante
la imposibilidad de aumentar la cifra
de ventas, un descenso de los gastos
en la misma proporcién.

La principal partida en gastos recae
sobre el personal de la compaiiia...
En este sentido se puede ajustar

el nimero de cajeras porque pasan
menos productos por caja, pero las
secciones atendidas de productos
frescos no se pueden tocar. Un mos-



LA CONVENIENCIA SE LLAMA SIMPLY STORE

Supermercados Simply in-
auguré a finales de junio una
tienda de conveniencia con
la ensena Simply Store en
Zaragoza, que cuenta con
499 metros cuadrados de
superficie de ventas y un ho-
rario ininterrumpido de 7.30
de la mafana a 1.30 de la
noche, de lunes a domingo.

“Se trata de un nuevo con-
cepto de tienda, orientada a
los jévenes”, afirma Gilbert
Infantes, quien detalla que la
compahia ya disponia previa-
mente de otras dos tiendas

Simply Store fruto de la transformacion de las
antiguas 7d, pero “la nueva tienda es totalmente
diferente a las dos que ya habia, ofreciendo la
posibilidad de comer in situ o tomar un café Nes-
presso en la zona de descanso y navegar a través
de tabletas multimedia instaladas en la zona con
conexion gratuita wifi”.

La alimentacién supone el 30% del surtido de
esta tienda, sobresaliendo los productos de
cuarta gama y los platos precocinados. Entre
sus novedades, destaca un corner donde se
venden plantas y flores frescas. El resto de los
lineales estan dedicados a la venta de libros,
revistas, prensa, regalos, productos de menaje,
juguetes o papeleria; también hay un espacio
dedicado a la venta de frutos secos, dulces y

Infantes reflexiona acerca de la posibilidad de
extender el modelo Store a Madrid: “Inicialmente
habiamos pensado que si esta tienda iba bien po-
diamos implantar el modelo en Madrid, pero con
la nueva legislacion madrilena no sé hasta qué
punto puede ser eficaz este modelo de conve-
niencia en la capital”.

Por otra parte, durante el primer semestre de
2012 Simply ha incorporado 33 establecimien-
tos a su red franquiciada: 3 Simply City y 30
Simply Basic (incluyendo la transformacion de
los centros Aro Rojo). Con ello, la compaiia
cuenta actualmente con 50 establecimientos

en régimen de franquicia, distribuidos de la
siguiente manera entre las distintas ensefnas: 10
Simply Market, 9 Simply City, 30 Simply Basic y

caramelos a granel.

trador de pescaderia necesita, como
minimo, tres personas para cubrir
todo el horario semanal; imaginese,
ahora, que se abren los domingos:
esto requiere un notable incremento
de la cifra de ventas porque se nece-
sita mas gente en los mostradores.

{Qué representa el consumo ener-
gético sobre el total de los gastos?
El energético es el sequndo gasto
de nuestra compaiia, representando
un 1,8% de la cifra de ventas. Toda-
via quedan muchas medidas por
adoptar para optimizar el consumo
energético, ya sea en la forma de

1 HiperSimply.

construir las tiendas o en la utiliza-
cién de la luz.

Se hareferido a la franquicia como
una “interesante manera de desa-
rrollar la empresa”. ;Qué perspec-
tivas alberga para este régimen de
negocio?

Actualmente, Sabeco dispone de
50 establecimientos franquiciados y
la prevision es terminar este afo con
60. Cuando se lanzé este proyecto
la proyeccion era que la franquicia
representase en 2015 el 30% de las
ventas de la compaiia, pero creo que
ese porcentaje se conseguird antes.

Sabeco ya lleva décadas con una
especie de franquiciados que
llaman asociados, pero su actual
apuesta por la franquicia va mas
alla...

Hemos decidido apostar firmemen-
te por la franquicia porque pensamos
que es el modelo perfecto para que
Simply tenga presencia en toda
Espaia. Actualmente, Sabeco tiene
un 1,4% de cuota de mercado en el
pais; ante ello, tenemos que crecer
para tener un poder relevante de
negociacion, y la forma mas rapida de
conseguirlo es mediante la franquicia,
con emprendedores o con tiendas
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¢ALCAMPO CONTRA SIMPLY?

El Boletin Oficial del Registro Mercantil (BORME) publicé el viernes 6
de julio, en su seccidn primera, la inscripcién de SuperAlcampo, S.L.
del que es socio Unico Alcampo, S.A. y administrador Unico Pedro
Alonso. ;Qué pretende el grupo Auchan, al que pertenecen tanto
Alcampo como Simply? ;Querra Alcampo entrar en el formato su-
permercado y ser competidor directo de Simply? Ni en Madrid (sede
de Alcampo) ni en Zaragoza {sede de Simply) quieren pronunciarse

sobre este tema...

286672 - SUPERALCAMPO SL.

Constitucién. Comienzo de operaciones: 7.06.12. Objeto social: COMERCIO AL POR MENOR DE TODO TIPO DE PRODUCTOS,
BIENES O ARTICULOS DE SONSUMO, ENVASADOS O BAJO CUALQUIER OTRA PRESENTACION, Y SERVICIOS A TRAVES
DEESTABLECIMIENTOS TRADICIONALES, AUTOSERVICIOS, SUPERMERCADOS, TIENDAS DESCUENTO O ESTACIONES DE

SERVICIO

Domicilio: C/ SANTIAGO DE COMPOSTELA SUR S/N - EDIFICIO DE OF (MADRID). Capital: 3.000,00 Euros.

Declaracion de unipersonalidad. Socio Gnico: ALCAMPO SA. Nombramientos. Adm. Unico: ALONSO VILLOSLADA PEDRO.
Datos registrales. T 29898 , F 190, S 8, H M 538062, I/A 1 (27.06.12).

que quieran aprovechar el ‘savoir faire’
del Grupo Auchan.

¢{Quiere implantarse Sabeco en
toda Espana?

Nuestro negocio con tiendas propias
los vamos a seguir desarrollando en
el cuadrante noreste del pais, entre
los ejes Bilbao, Madrid y Valencia. Sin
embargo, en el resto del territorio
vamos a ofrecer dos modelos: uno
para asociados que quieran entrar en
nuestra central de compras, pudiendo
mantener incluso su rotulacién; y otro,
mas avanzado, para los que quieran
aprovechar el marketing, la contabi-
lidad, los recursos humanosy las politi-
cas comerciales de Simply, quienes ya
podrian utilizar nuestra ensefa.

{Qué prevision de aperturas tiene
para la segunda mitad del afio?

En cuanto a tiendas propias, ademas
de la Simply Store abierta en Zaragoza,
vamos a abrir dos supermercados en
Bilbao y otro en Madrid. Al margen de
esto, esperamos firmar el primer con-
venio de asociacién con una cadena
que tiene entre 50 y 60 tiendas.

{Qué inversion tiene presupuestada?
Hay prevista una inversién por valor
de 20 millones de euros, al igual que
en 2011. El 50% de esa cantidad se
destina a la remodelacion de tiendas,
mientras que la otra mitad se reparte
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entre aperturas de nuevos estable-
cimientos y la realizacion de testy
mejora de los almacenes.

€€ 14 linea de

productos de primer
precio Simply crece

mds que Auchan )

El portfolio de su compaiiia alber-
ga tiendas con distintos formatos,
ipara cual prevé mejor futuro?

City es probablemente el modelo con
mas futuro. Se trata de una tienda entre
700y 1.000 metros cuadrados, plena-
mente urbana, con un surtido muy am-
plio, un sensacional servicio y secciones
referentes de producto fresco.

¢{Cuantas referencias promedia
actualmente un supermercado de
Sabeco?

Un Simply Market alcanza las 8.000,
mientras que los City se quedan en
6.500y 5.000 los mas pequenos.

{Qué importancia tienen las sec-
ciones de productos frescos en su
compaiiia?

Los frescos representan, sobre el
total de las ventas, un 51% en toda
la cadena, aunque obviamente este
porcentaje es mayor en una tienda
pequefia que en un hipermercado,

Fuente: BOE

donde se quedan en
un 42%.

{Qué tratamiento otorgan a los
frescos?

Estd condicionado por las tien-
das y, sobre todo, por la tipologia
del cliente. A nuestras tiendas de
proximidad acude un cliente cada
vez mas mayor que ha reducido su
poder adquisitivo por la crisis; a él
debemos ofrecerle la posibilidad
de que compre sélo lo que necesite
y para ello la mejor opcién son los
mostradores tradicionales. Debe-
mos adaptarnos a los cambios que
se producen en los clientes, ya sea
por circunstancias econémicas,
sociolégicas o biolégicas.

Finalmente, ;qué evolucion esta
registrando la marca Simply, enfo-
cada al primer precio?

La linea de productos de primer
precio Simply, lanzada en el segundo
semestre del afio pasado, esta cre-
ciendo mas que nuestra otra marca,
Auchan. Cuenta actualmente con 620
referencias y ofrece una reduccion de
hasta un 15% en los precios respecto a
Auchan. El conjunto de las dos marcas
representa un 18% sobre el total de las
ventas de nuestra compafia, represen-
tando la marca Simply un 3,5%.

Jesus C. Lozano




El nuevo Micolor elimina la sucisdad
y recupera los colores perdidos para qus
vuelvan a brillar como &l primer dia.
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DETERGENTES Y SUAVIZANTES

Las ventas de1os Suavizantes crecen en volumens(==2 %)-y'emlalor'(+0 3%)

Suavizando ” L
3 calda

Este mercado ha registrado un descenso del 1% en su factu"récién,

si bien hay segmentos que plantan cara a la negativa coyuntura
actual, como los suavizantes concentrados, que han registrado un
aumento del 3,8% en el valor de sus ventas, y los detergentes liquidos
concentrados, con un incremento del 10,7%.

I mercado espaiol de detergentes y suavizantes
estd capeando el temporal econémico que abra-
za al pais en los ultimos afnos. Asi, mientras que la
facturacion de estos productos ha registrado una
leve caida, los resultados de las ventas en volu-
men arrojan un resultado positivo.

En concreto, seguin los datos de SymphonyIRI
para el TAM Junio 2012, la cifra de negocio de
esta industria ha sumado 1.027,7 millones de
euros, lo que representa un descenso del 1%
respecto al ano anterior (1.038 millones). Sin
embargo, su comercializacién en términos de
volumen ha aumentado un 1% en el dltimo afo,
pasando de 261.400 toneladas en junio
de 2011 a 263.900 toneladas en junio
de 2012.

En el campo de los detergen-
tes, la categoria de liquidos
mantiene su hegemonia con
un crecimiento constante y
sostenido. Tanto el valor como
el volumen de sus ventas ha
visto un notable incremento
en el tltimo ano, cifrado en un
+6,8% en el primer casoy en un
+5,8% en el segundo. Su facturacion
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39,5% en este
mercado

ha sumado 440,3 millones de euros y ha vendido
54.700 toneladas de litros.

Especialmente destacable resulta el impulso
experimentado por el segmento del liquido
concentrado, que ha ganado 10,7 puntos porcen-
tuales en la cuota total de la facturacién de los
liquidos en este TAM, hasta acumular un 20,2%.
Este crecimiento también se ha hecho patente en
el volumen, en donde ha elevado su participacion
9,7 puntos, hasta el 16,2%.

La variedad en polvo, por su parte, ha sido
la categoria que mas se ha resentido de todo
el mercado. Sus ventas en valor han caido un

15,2%, pasando de 313,9 millones de euros
hasta 266,1 millones, mientras que el
total de productos comercializados
ha sido de 30.800 toneladas, lo
que significa un 13,7% menos

que en el afo anterior (35.700
toneladas).
Sin embargo, el mayor cre-
cimiento experimentado en el
mercado lo ha protagonizado
la categoria de los detergentes
amanoy para prendas delicadas.
En este sentido, su cifra de negocio ha



Ventas totales del mercado
de detergentes y suavizantes

2011 2012

TAM 6/2012./ Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

sido de 76,5 millones de euros, es decir, un 13%
superior a la del TAM Junio 2011 (67,7 millo-
nes), mientras que su volumen de ventas ha
ascendido a 19.500 toneladas, lo que supone un

Fabricante: Procter & Gamble

Producto: Ariel

Gama: Introduccién del formato en capsulas con Ariel
Excel Tabs, una so-
lucion que simplifica
la vida de los con-
sumidores a la hora
de hacer la colada,
permitiéndoles sacar
el maximo poder de
limpieza sin malgastar
ni una sola gota de
detergente.

Fabricante: Henkel Ibérica

Producto: Vernel y Micolor

Gama: Vernel presenta la

nueva férmula de su sua-

vizante concentrado Cielo

Azul con el doble de perlas

perfumadas y un nuevo

sistema de encapsulacion

que deja una fragancia mas

intensa y duradera en la

colada. Por su parte, Micolor

relanza su gama de detergentes en gel con una nueva
formula (‘Efecto Recupera Colores’) que recupera los
colores de las prendas que se han perdido debido a los
detergentes universales. También realiza una mejora
de férmula en la variedad Micolor Fresh, especialmente
indicado para prendas sintéticas. Ademas se actualiza

el disefo tanto de las botellas de gel como el tambor
de polvo, transmitiendo una imagen mas moderna pero
manteniendo el icono de la marca: el payaso.

incremento del 7,1% respecto al tramo anterior
(18.200 toneladas).

Crecen los suavizantes
En el caso de los suavizantes, las cifras de Sym-
phonylRI reflejan una tendencia alcista intere-
sante en la comercializacion de sus articulos. Su
facturacion ha alcanzado los 244,8 millones de
euros, con lo que supera en un 0,3% los datos
del curso pasado (244 millones), mientras que
en términos de volumen sus ventas han totali-
zado 159.000 toneladas, lo que representa un
incremento del 2,1% respecto al TAM Junio 2011
(155.800 toneladas).

El segmento del concentrado es el claro domi-
nador de la categoria, aumentando su ventaja res-
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EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales

Indice de Presencia
2012/11 2011/10 2012/11 2011/10
e % o % one oo % o % on

7620 474 749 490 126 -159 8774738 537 | 7732062 | 50,7 1042676
2622 163 2501 163 121 -004 5163139 | 316 | 4980521 | 326 [ 182618 | =106
4740 295 4216 276 524 192 1833560 112 | 1923653 | 126 ["=90092 ez

16079 1000 15299 1000 780 000 16351172 | 1000 @ 15250213 | 1000

Tipo de promocidn

Indice de Presencia
2012/11 2011/10 2012/11 2011/10 Variacion
e % onme % ono diffporc. om0 %

oo %
8610 536 8195 536 415 002 6274849 387
1514 94 1475 96 39 022 2931511 2369452 155
2655 165 2137 140 518 256 1815298 | 11,1 | 1453018 | 95
87 53 780 51 67 017 1732484 | 106 | 1487.104 |97
475 30 53 35 58 053 1201962 | 74 | 1362287 |89
640 40 985 64  -345 246  8313% | 51

15310 102 07 51 | 029 522253
766 48 721 47 45 005 | 491677
26 13 132 09 84 048 215836
80 05 67 04 13 | 006 208061
4 03 33 02 11 006 62163
302 19 07 76 | -051 31549
700 7 004 25344

B 01 26 02 3 003 689 |00 42361 | 03
16063 1000 15295 1000 768 000  16351.172 1000 15.259.213 | 1000

Fuente: Publinfo Ibérica S.A.

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de area de venta afectados por cada oferta. El analisis concierne a los
canales, los tipos de promocion, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 26 junio 2011 a 25 junio 2012 y el mismo periodo del afio anterior.

pecto al resto de variedades. Asi, su facturacion ha

Ventas de MDD crecido un 3,8%, hasta alcanzar los 215,8 millones
por Categ orias de euros, mientras que su volumen de ventas ha
ascendido a 152.900 toneladas, lo que supone una
subida del 3,1% en los Ultimos 12 meses.
507 Por su parte, tanto el suavizante normal como
el suavizante en papel han sufrido sendos recor-
407 < tes en el valor y en el volumen de sus ventas. El
"9:‘ primero de ellos ha reducido su cifra de negocio
30 en un 20,1% (28,3 millones de euros) y ha comer-
cializado un 19,2% menos de unidades (5.900
20 toneladas), mientras que la facturacion de la
variedad en papel ha caido un 8,2% (0,7 millones
10 de euros) y sus ventas han sido un 10,4% inferio-
res (181 toneladas).
TAM 6/2012./ 0 : :
ll‘)j;?iilggracl?/r;tlgflde; Suavizantes D:tgg:(r)\tyes Dﬁ};agi;gg:es Dezet:;)g(ﬁc(t)es La MDD avanza
la ventas. Fuente: paraprendas  amaquina La marca de la distribucion (MDD) avanza de
SymphonyIRI / delicadas . P
infoRETAIL forma progresiva en todas las categorias del
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Evolucion del mercado de detergentes y suavizantes
Categorias Volumen % Evolucion Volumen Valor %Evolucion Valor ~ Compradores Gasto medio
DETERGENTES 339.038,60
SUAVIZANTES 207 637,20 -236

TAM 4/2011./ Datos de volumen en miles de kilos, valor en miles de euros, compradores en miles y gasto en euros
Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

Reparto de ventas Reparto de ventas

detergentes por canales suavizantes por canales

B _Supermercado 44,9% B _Supermercado 49,9%

H_Hipermercado 26,6% HE_Hipermercado 23,6%

0 Discount 15,6% 0 Discount 15,5%
Especiali 719 Especiali 5.89

B Restodecanales ~ 58% B Restodecanales ~ 52%

TAM 4/2011./ Datos porcentuales relativos al valor de la ventas TAM 4/2011./ Datos porcentuales relativos al valor de la ventas
Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
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“Ariel se adapta a gustos y bolsillos”

¢Qué balance realiza de la evolucién que esta
siguiendo su division en el mercado espanol?
Los mercados de cuidado del hogar no escapan a
la realidad del mercado espaiol, que esta atra-
vesando momentos dificiles. El consumidor se

ha vuelto mucho mas exigente y realiza compras
inteligentes, donde la ecuacién de valor se adapte
a sus necesidades. Las marcas que son capaces
de darle la calidad que exige al precio adecuado

son las que mejor estan respondiendo.

Procter&Gamble dispone en el mercado de
detergentes de una amplia gama compues-
ta por Ariel Actilift, Ariel Sensaciones, Ariel
Basico, Ariel Frescor de los Alpes... ¢Qué
evolucion estan teniendo las distintas marcas
y cuales son las perspectivas para el futuro
inmediato?

Con el lanzamiento de nuestra formula Actilift

en los formatos liquidos, seguido de la compac-
tacion de los detergentes liquidos hace unos
meses, la tendencia se ha inclinado hacia este
formato de producto. La oferta de Ariel esta dise-
nada para satisfacer las diferentes necesidades
de los consumidores, adaptandose a gustos y

bolsillos. Asi, nuestro Ariel Basico cumple su fun-
cion al responder a un consumidor que busca la
calidad de Ariel a un precio menor, mientras que
versiones como Sensaciones se inclinan hacia un
consumidor que busca sensorialidad en el mo-
mento de la colada.

¢Qué evolucion estan siguiendo los distintos
formatos de detergentes?

Hasta hace poco, el mercado se repartia practi-
camente 50-50% entre los formatos, pero con la
llegada al mercado de los detergentes liquidos
concentrados y super concentrados, los usuarios
se han decantado por las opciones liquidas de la
categoria. Estos formatos van ganando consumi-
dores dia a dia.

¢El liquido sera entonces el formato ganador
en el futuro?

Claramente el mercado seguira la tendencia de mo-
verse cada vez mas hacia los segmentos liquidos, y
dentro de estos, hacia los formatos mas concentra-
dos. Es una tendencia europea y ya en Espana esta-
mos observando los primeros cambios, que seran
mas acuciado en los préximos anos.
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mercado. En este sentido, la cuota media de la
marca blanca asciende al 39,5%, experimen-
tando crecimientos en las cuatro categorias
analizadas. Los suavizantes son los que mas
alta tienen la participacion de la MDD en el
valor de las ventas, ya que en el TAM Junio 2012
alcanza el 52,5% del total, lo que supone un
incremento de 1,7 puntos porcentuales res-
pecto al anterior periodo estudiado. En total,
las ventas de este tipo de marcas han sumado
130,9 millones de euros.

Sin embargo, la categoria que mds ha visto
dispararse el porcentaje de la MDD en el dltimo
ano ha sido la de los detergentes a mano y para
prendas delicadas, que ha avanzado 12,6 pun-
tos, hasta abarcar una cuota del 40,5% del total
(31 millones de euros). De otro lado, las marcas
propias de los detergentes liquidos a maqui-
na han facturado 147,4 millones de euros, es
decir, un 33,5% del total (+1 punto porcentual),
mientras que las de los detergentes en polvo

han sumado 80,6 millones, lo que representa un
30,3% (+0,5 pp.)

Crece el super grande

La comercializacién de los detergentes y sua-
vizantes se sigue decantandose por el canal
supermercado grande. Esta vuelve a ser la
principal via de ventas para esta industria, en
donde, ademas, amplia la ventaja respecto al
super medianoy al hipermercado como inme-
diatos perseguidores. Asi, segun los datos de
SymphonylRI, el supermercado de entre 1.001y
2.500 metros cuadrados de superficie de ventas
ha acumulado el 41,2% de la facturacion total
del sector (422,4 millones de euros), elevando
2,1 puntos porcentuales los ratios del TAM Junio
2011.

El supermercado de tamafio medio (401-1.000
metros cuadrados) es el segundo canal mas
vendedor, con 230,7 millones de euros, lo que
supone un 22,4% del total (+0,3 pp), mientras que
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“Apuesta por productos
iInnovadores y sostenibles™

Henkel dispone para el mercado de deter-
gentes de marcas como Wipp, Dixan, Micolor,
Perlan... {¢Qué evolucion estan teniendo cada
una de ellas y cuales son las perspectivas
para el futuro inmediato?

Nuestras marcas evolucionan de una manera positi-
va, los resultados son buenos y nos gustaria desta-
car la marca Dixan, que desde 2009 no ha dejado de
crecer. Las perspectivas para el futuro inmediato son
seguir por este camino que esta demostrando bue-
nos resultados, seguir invirtiendo en nuestras marcas
a nivel de innovacién y comunicacién. Contamos

con todas las herramientas necesarias: productos

de gran calidad, marcas con excelente conocimiento
y con una fuerte relacién con el consumidor y, en
muchas de ellas, son unos iconos muy reconocidos y
recordados por los consumidores como, por ejem-
plo, los simpaticos payasos de Micolor.

Montornés del Vallés es la fabrica con mas
volumen productivo de detergentes después
de la central de Dusseldorf. {Qué evolucién
atisba para esta unidad productiva?

Asi es, Montornés es la fabrica con mas volumen
de fabricacion de detergentes después de la
central de Dusseldorf. Se producen aproximada-
mente 55.000 toneladas de detergentes en polvo y
145.000 toneladas de detergente liquido, el portfo-
lio de detergentes liquidos mas completo de todas
las fabricas del grupo. Exporta a siete paises de

la Unién Europea, ostenta los costes mas compe-
titivos de Europa Occidental y ha conseguido un
incremento de la productividad del 40%.

¢Cuales son las perspectivas que deposita
Henkel Ibérica sobre la division de detergentes?
La divisién de detergentes es la que tiene un ma-

yor peso dentro de Henkel Ibérica. Por tanto es un
negocio muy importante y clave para el futuro.

Recientemente se han realizado lanzamientos
como WiPP Express Blanco Total, la nueva
formula de Dixan frescor tras 12 horas en la
lavadora ... ¢Cual esta siendo su evolucién?
Henkel como lider en innovacion, sigue apostando
por la innovacioén real y relevante pero no solo en
forma de nuevos productos si no también como
mejora de sus productos y marcas actuales. Nos
adaptamos a las demandas del consumidor y por
eso los lanzamientos evolucionan favorablemente.
En cuanto a los nuevos lanzamientos, también se
puede mencionar Dixan Gel Eco, que ha sido distin
guido por Ecoembes al utilizar un envase mas eco-
l6gico, con una botella que contiene PET reciclado,
reduce la cantidad de embalaje por lavado, es
comprimible una vez vaciado y es 100% reciclable.

¢Qué evolucion espera que siga el mercado
de detergentes en Espana?

Esta claro que el mercado de gran consumo se ha
ralentizado en parte debido a las marcas blancas
que devalian el mercado. Pero las marcas de
Henkel siguen teniendo una gran participacion en
el mercado y queremos seguir manteniendo esta
posicion; por tanto, seguiremos apostando por
productos innovadores y sostenibles porque es el
futuro. Tal y como se ha definido en nuestra nueva
estrategia de sostenibilidad para 2030 queremos
conseguir mas con menos. En los proximos anos
queremos triplicar el valor de lo que creamos man-
teniendo la misma huella de carbono con nuestras
acciones, productos y servicios o bien reducir tres
veces la huella de carbono manteniendo las mis-
mas prestaciones en nuestros productos.

el hipermercado es el establecimiento que mas
cuota pierde (-1,1 pp) en los ultimos 12 meses,
hasta concretar 217,3 millones de euros, es decir,
el 21,1% del total.

Por ultimo, los supermercados pequenosy el
canal PDM (Perfumerias y Droguerias Modernas)
arrojan datos negativos en el ultimo afo. El 10,5%
del total de la facturacion del sector (-0,9 pp)

corresponde al super de entre 100 y 400 metros
cuadrados, con 108,4 millones de euros, mientras
que los centros PDM contabilizan 49 millones de
euros de ventas, es decir, el 4,8% de la totalidad
(-0,4 pp).

Texto: Alfonso Tomas
Fotos: Morguefile y Stock.xchng
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La categoria de leche liquida es la inica que aumenta sus ventas en valor y volumen

Lomer para
volver a crecer

El descenso de la natalidad sigue lastrando un mercado que, pese
a todo, mantiene buenas perspectivas de inversion en [+D+i.
Segun SymphonylRl, la facturacion de la alimentacién infantil ha
registrado un ligero descenso del 0,4% en los ultimos 12 meses,

hasta totalizar 291,9 millones de euros. Hero y Nestlé lideran el
. . .

a natalidad en Espafa acumula ya tres anos
consecutivos de descensos, tras registrar una
caida del 3,5 por ciento en 2011, cuando nacieron
468.430 ninos, la edad media de sus madres se
elevé a 31,4 afos y la media de vastagos por cada
una cayo a 1,35.

Asi se desprende del avance de resultados de
los Indicadores demograficos basicos de Movi-
miento Natural de la Poblacién difundido por el
Instituto Nacional de Estadistica, que arroja una

tendencia negativa en los nacimientos en Espafa.

Aunque a un ritmo lento, la natalidad
se venia incrementando en el pais
desde 1995, cuando tras alcanzar
un minimo histérico de 363.467
nacidos en un ano, comenzd
a remontar hasta alcanzar los
518.503 alumbrados en 2008,
la cifra mas alta desde 1981.

Sin embargo, el avance de
la crisis ha hecho mella en esta
estadistica. En 2009 los nacimien-
tos cayeron a 493.717,en 2010
fueron ya 485.252 y el afio pasado se
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leche en
polvo padece un
descenso del 3,6%
en su facturacion

redujeron a 468.430, con una tasa bruta de nata-
lidad de 10,16 puntos, la mas baja desde 2002; y
una media de hijos por mujer de 1,35; inferior a la
registrada durante los ultimos siete afios.

“El mercado de la nutricion infantil en Espaia
ha sido impactado por la importante caida de la
natalidad. Tras mas de 10 aflos de crecimiento
sostenido, desde el afo 2009 Espaia sufre cai-
das en el numero de nacimientos que se tradu-
cen directamente en una reduccion del tamafo
del mercado’, confirma Mdnica Masso, jefe de

Marketing de Nutricion Infantil, de Nestlé

Espana.

Esta es, sin duda, la principal cau-
sa del descenso de las ventas en
el mercado de la alimentacion
infantil en los Ultimos meses.
Segun la consultora Symphon-
yIRl, la facturacion del food
infantil en Espaia en el TAM
mayo 2012 ha caido un ligero
0,4% en valor, hasta totalizar
291,9 millones de euros, mientras
que en términos de volumen el des-




censo ha sido mas acusado, hasta cifrarse en un
3,9%, totalizando 47,3 millones de unidades.

Evolucién desigual

La categoria de comidas sigue dominando el
mercado tanto en valor como en volumen, con
una cuota del 43,6% y del 61,4%, respectiva-
mente. Su evolucién en los ultimos 12 meses ha
sido desigual en un parametro y en otro, ya que,
si bien ha elevado su cifra de negocio un 0,9%,
hasta sumar 127,2 millones de euros, sus ventas
en volumen se han rebajado un 4%, pasando de
30,2 millones de unidades a 29 millones un ano
después.

Sin embargo, la de leche liquida es la Unica
categoria de este sector que ha conseguido
sendos crecimientos en términos de valory
volumen. En concreto, su facturaciéon ha pasado
de 65,2 millones de euros a 66,9 millones en el
ultimo ejercicio, lo que supone un incremento
del 2,6% interanual. Por su parte, el volumen de
las ventas ha ascendido a 6,7 millones de uni-

dades, es decir, un 3% mas que en el TAM junio
2011 (6,5 millones).

Fabricante: Hero
Producto: Hero Baby
Gama: Lanzamiento de los cereales
Hero Baby Origen, la nueva gama de
cereales elaborada “pensando en

ti, que buscas lo mejor de la naturaleza para tu bebé”,
indica la firma. Hero ha vuelto a sus raices para recupe-
rar los sabores de nuestros origenes con la espelta, un
cereal 100% natural, tostado lentamente y sin artificios.
Con una alta digestibilidad, son ricos en fibra y contie-
nen 8 aminoacidos esenciales.

Fabricante: Nestlé
Producto: Nestlé Junior

Gama: Presentacién de la nueva gama Nestlé Junior,
con productos adaptados para ninos a partir de los 12
meses. “Es una clara apuesta por seguir desarrollando
la categoria, creando valor para nuestros consumidores
y clientes”, explica Ménica Mass9, jefe de Marketing de
Nutricion Infantil de Nestlé Espana.
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“La innovacion es el
pilar fundamental para
impulsar el crecimiento”

¢Qué importancia tiene la categoria de nutricion
infantil en el mercado?

La categoria de Nutricion Infantil destaca como uno de
los mayores generadores de trafico en el punto de ven-
ta, ya que el ticket medio de compra de las familias con
ninos es un muy superior al del resto de compradores.
La innovacion, en este entorno adverso, es el pilar
fundamental para impulsar este mercado y recuperar el
crecimiento.

¢Sobre qué pilares se ha de cimentar el futuro de
esta categoria?

Vemos dos retos claves en el corto plazo a los que tene-
mos que hacer frente para recuperar el crecimiento en

el negocio de la nutricion infantil en Espafa. En primer
lugar, los padres debemos ser conscientes de que la
nutricion en los primeros anos del nifio es crucial para su
salud de mafhana, y para el desarrollo de buenos habitos
alimentarios. En segundo lugar, y con las perspectivas
demogréficas actuales, que indican una caida continua-
da de la natalidad en Espana, la innovacién relevante
para el consumidor sera determinante para destacar y
crecer en el negocio de la nutricion infantil.

¢Qué representa para Nestlé la categoria de nutri-
cion infantil?

Se trata de una categoria que esta directamente ligada

al mundo de la nutricién, la salud y el bienestar, donde
Nestlé es lider. Nuestra estrategia se construye sobre
tres pilares: dar respuesta a las necesidades de nuestros
consumidores (mas si cabe en nutricion infantil), anticipar
nuevas tendencias y crear nuevas oportunidades de mer-
cado. Gracias a ello podemos alimentar el circulo virtuoso
de crecimiento, motor de las estrategias de todos los
negocios de Nestlé en el mundo: innovacién + eficiencias
= creacion de valor para el consumidor y crecimiento.

Las otras dos categorias, leche en polvo y ce-

Ventas totales del mercado
de food infantil

2011 2012

TAM 6/2012./ Fuente: SymphonylIRI / infoRETAIL

Reparto de ventas
por canales

B SupermercadoGrande ~ 43%
W Hipermercado ~ 27,3%
0 Supermercado Mediano ~~ 21%
B SupermercadoPequefio  87%
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reales, han registrado descensos en las ventas y
en la cifra de negocio. Asi, segun los datos de la
consultora, la primera de ellas ha reducido la co-
mercializacién de sus productos un 7%, pasando

TAM 6/2012./ Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

de 4,3 millones de unidades a 4 millones en el
ultimo ano, mientras que el valor de las ventas
ha caido un 3,6%, hasta sumar 53,8 millones de
euros.

Por ultimo, los cereales han sido los productos
mas castigados en este periodo, con retrocesos
del 4,3% vy del 7,4% en la facturacion y en el volu-
men de las ventas. Concretamente, SymphonyIRI
cuantifica en 44,1 millones los euros obtenidos
por esta categoria en el TAM 2012, mientras que
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Evolucidon del mercado de alimentacion infantil

Categorias Volumen % Evolucion Volumen
LECHE INFANTIL POLVO 3.283,82 16,21
PAPILLAS/HARINAS 3.836,28 -11,68
TARRITOS 8.178,22 -7,12

Cuota de mercado
por fabricantes

H _Hero 39,6%
B _Nestlé 39,2%
O Lactalis 11,9%
E_Milupa 4,4%
W _Hipp 0,5%
o Otros 4,4%

TAM 6/2012. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas./ Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

han sido 7,5 millones las unidades vendidas en
estos ultimos doce meses.

Innovaciones

La investigacién y la innovacién adquieren un
papel protagonista en este campo.“La red de

I+D de Nestlé es la mas amplia en el campo de la
alimentacién y nutricién a nivel mundial, con mas
de 5.000 colaboradores y con 32 centros geogra-
ficamente dispersos, que aportan flexibilidad y
solidez global a partes iguales’, destaca Monica
Masso.

La responsable de marketing de Nutricion
Infantil de Nestlé Espaia asegura que en el
terreno de la [4+D+i siempre han sido pioneros,
“con lanzamientos de gran éxito en el ambito de
la nutricién infantil que se remontan a 1867, con
la primera papilla lacteada del mundo”. Ademas,
menciona otros ejemplos como “las primeras
papillas infantiles hidrolizadas enzimaticamente
(1981), las primeras férmulas infantiles hipoaler-
génicas (1988), las primeras leches infantiles con
bifidus (1999), las primeras leches infantiles con
Lactobacillus Reuteri (2010), o la primera gama de

Valor %Evolucion Valor ~ Compradores Gasto medio

TAM 4/2011./ Datos de volumen en miles de kilos, valor en miles de euros, compradores en miles y gasto en euros

Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

“Por primera vez,
somos lideres en valor”

¢Qué balance realiza de la evolucion que esta si-
guiendo su marca?

Hero Baby se ha convertido en lider del mercado
de alimentacion infantil en valor por primera vez en
la historia, con crecimientos de cuota de mercado
en todas las categorias. Todo esto ha sido posible
gracias a la elevada calidad de nuestros productos,
un precio asequible, la innovacién y la cercania con
el consumidor. A pesar de la tendencia de caida de
los mercados, creemos que la buena evolucién de
nuestras cuotas y los recientes lanzamientos nos
permitiran cerrar el aho con cifras de crecimiento
positivas.

¢A qué retos tiene que hacer frente el sector a
corto plazo?

El principal reto del sector es el descenso de la na-
talidad, que esta provocando importantes caidas de
los mercados. Nuestro objetivo es seguir ofreciendo
productos y propuestas a los consumidores con la
mejor calidad al mejor precio para llegar cada vez a
mas familias y mejorar la nutricién de los bebés en
Espana. En Hero afrontamos esta situacion con ideas
y mucho trabajo.

¢Qué importancia tiene actualmente el mercado
exterior para Hero?

En el dltimo aino Hero Espana ha incrementado su acti-
vidad hacia el exterior en mas de un 50%.

Este gran crecimiento se ha producido gracias al
aumento de la exportacion a diversas areas como son
los mercados africanos, latinoamericanos y asiatico.
En este ultimo, China esta desempefando un impor-
tante papel como importador de productos infantiles
de alta calidad.
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EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales

Indice de Presencia

S % o % e diffpoc. ne % _=
WOTALSUPER™"" 2676 658  24% 656 180 012 3851326 491 375657
[WOTACHIPER™ "~ 1031 253 920 242 111 114 3661652 467 9839 -135
TOTALESPECALISTAS 120 2,9 133 35 <13 055 200106 26 37055 064
TOTALCASH 242 5,9 53 67 11 071 | 125605 16 SB35 021
Mol 4069 1000 3.802 1000 267 000 | 7.838.689 | 1000 422007 000

Tipo de promocion
2012/11
e % one % e diffporc
2002 491 1.882 494 120 -0,33
569 13,9 392 10,3 177 3,66
213 5,2 240 6,3 -27 -1,08
472 11,6 421 11,0 51 0,52
342 8,4 405 10,6 -63 -2,25
163 4.0 152 40 1" 0,01
53 1,3 53 1,4 0 -0,09
106 2,6 113 3,0 -7 -0,37
59 1,4 74 1,9 -15 -0,50
55 13 55 14 0 -0,10
24 0,6 3 0,1 21 0,51
12 0,3 18 0,5 -6 -0,18
9 0,2 3 0,1 6 0,14
2 0,0 2 0,05  10.508 0,1
4,081 100,0 3.811 100,0 270 0,00

Categoria

Indice de Presencia
2012/11 2011/10 2012/11 2011/10

39,7 1398 292
32,7

15,0
11,0

Indice de Presencia
2012/11
9 0,23
d . 1 |
906 223 943 248 37 -2,54
948 233 810 213 138 1,99
268 6,6 296 7.8 -28 -1,20
24 0,6 38 1,0 -14 -0,41
27 0,7 4 1,1 -15 -0,44
12 03 7 0,2 5 0,1
48 1,2 27 0,7 21 0,47
13 03 8 0,2 5 0,1
12 0,3 1 0,0 1 0,27
15 0,4 24 0,6 -9 -0,26
114 2,8 43 1,1 71 1,67
4069 1000 3.802 1000 267 0,00

Fuente: Publinfo Ibérica S.A.

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de drea de venta afectados por cada oferta. El andlisis concierne a los
canales, los tipos de promocion, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 26 junio 2011 a 25 junio 2012 y el mismo periodo del afio anterior.

inforetail / Julio 2012




I FOOD INFANTIL. I

productos dirigidos a nifios de mas de
12 meses en el mercado espaniol,
Nestlé Junior (2012)".

Del mismo modo, Hero tam-
bién considera a la innovacion
como un “factor clave”en la
estrategia de la empresa.“La
innovacién siempre ha sido uno
de los pilares fundamentales de
la compafiia y seguimos apos-
tando por ella para reforzar nuestro
compromiso con la nutricién infantil”,
confiesa Inmaculada Lépez Garcia, Marketing
Assistant de Hero Baby.

Marcas y retos

La evolucion del sector del food infantil en un
analisis marquista situa a Hero como lider, segin
las cifras de SimphonyIRI. Asi, el fabricante que
este afno celebra su 90° aniversario acumula
una cuota de mercado del 39,6% de las ventas
en términos valor, mientras que muy de cerca
se sitla Nestlé, que ostenta el 39,2%. A mayor
distancia se encuentran Lactalis (11,9%), Milu-
pa (4,4%) e Hipp (0,5%). En lo que al volumen
se refiere las posiciones no varian, ya que Hero

Los
cereales
padecen un
descenso del
7,4% en sus
EIES

sigue al frente, con un 51,2% del total,
seguido de Nestlé, que cuenta con
una cuota del 32,6%.

Dos son los principales de-
safios que atisban los grandes
fabricantes del sector. Por un
lado, “y este es un reto para la
industria en conjunto, estamos
obligados a desarrollar una con-
ciencia colectiva de la importancia
de la nutricion infantil en los prime-
ros aflos de vida de un nifo”, puntualiza
Mobnica Masso, de Nestlé. Ademas, la directora
de Marketing de este mercado sefiala que en
estos tiempos, “la innovacién relevante para el
consumidor serd determinante para destacary
crecer”.

Para promocionar el mercado de la alimenta-
cién infantil, entre otras medidas adoptadas, des-
taca la presencia de Hero Baby en Facebook, red
social en donde ya cumple dos afos. Cualquier
bebé puede ser la imagen del perfil de la compa-
fifa y ganar un lote de regalos personalizados.

Texto: Alfonso Tomas
Fotos: Morguefile y Stock.xchng
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PRODUCTOS DE CELULOSA

La facturacion de este mercado se eleva un 5,2%

_Impiando
Cr1SIS CON Dape

egun los datos de la consultora SymphonylRlI,
correspondientes al TAM abril 2012, las ventas
totales del mercado de productos de celulosa
alcanzaron los 905,02 millones de euros, lo que
significa un aumento de las ganancias del 5,2%
con respecto a las ventas reflejadas en el TAM
mayo 2011, donde la cifra se situé en 860 millo-
nes de euros. En lo que se refiere a volumen, y
siguiendo el mismo informe, las ventas alcan-
zaron los 494,19 millones de unidades, un 2,5%
mas que el afo anterior que reflejé un volumen

total de 482,27 millones de unidades.
El mercado de este tipo de productos

distingue entre tres categorias de

productos. La primera categoria

por volumen de ventas y por

segmentacion es la de papel

higiénico. Aqui, segun los datos

correspondientes al TAM abril

2012, las ventas llegaron a los

354,68 millones de unidades,

un 4,3% que el ejercicio anterior

(340,08 millones de unidades),

lo que supuso unas ganancias de

573,74 millones de euros, un 6,1% que

inforetail / Julio 2012

los datos del ano 2011 (540,50 millones de euros).
Dentro de esta categoria de producto, destaca

el segmento del papel higiénico de doble rollo
que ha vendido un 4,9% mas de unidades, hasta
los 182,01 millones, para alcanzar un 9,2% mas
de facturacion que el ejercicio anterior, hasta los
282,75 millones de euros.

La segunda categoria de producto es el
papel doméstico donde incluimos los rollos de
cocina. Aqui, segun los datos correspondientes
al TAM abril 2012, las ventas disminuyeron un
2,7% hasta los 61,05 millones de unidades. Sin

embargo, debido a la evidente subida
de precios, la facturacion aumenté
un 3,9% hasta alcanzar los 211,08

papel millones de euros. La ultima
higiénico

incrementa su

facturacion un

6 1 % anterior; y un beneficio un 3,3%
)

categoria corresponde a las
servilletas de papel. Dentro de
esta categoria, las ventas del
ultimo ejercicio se sitdan en
78,45 millones de unidades,
un 1,2% menos que el periodo

superior, hasta los 120,19 millones
de euros.




Fabricante: Renova

Productos: Papel higiéni-

co Brown y Purple, servi-

lletas Black Label y Olé

Gama: Renova amplia

su gama de colores en

papel higiénico con los

lanzamientos del marrén

y el ‘purple’, disponibles

en pack de 6 rollos, de 2

rollos y tubo de lujo de tres rollos; actualmente,

la compaiiia ya dispone de nueve colores (negro,

rojo, naranja, verde, fucsia, azul, amarillo, marrén

y morado). Por otra parte, la compaiia también
invierte en una nueva
linea de servilletas de
tres capas con capa-
cidad de impresion en
miuiltiples colores: los
primeros productos

| lanzados corresponden

a una coleccion de

verano compuesta por paquetes de 20 servilletas
33x33, con cuatro diferentes decoraciones. Final-
mente, destaca el lanzamiento de la familia Reno-
va Olé, una submarca ‘low-cost’ pensada para un
producto muy competitivo en precio sin renunciar
a la calidad de Renova, incluyendo papel higiéni-

co, rollos de cocina y servilletas de papel.

Fabricante: Kimberly Clark

Producto: Scottex

Gama: Lanzamiento de

Multiexpress Wipes,

unas bayetas higiénicas

y desechables. Estan

disenadas para limpiar

todo tipo de superficies

(cocinas, vehiculos, ba-

nos, mobiliario y electro-

domeésticos) con maxima higiene

y sin olores. Son reutilizables, lavables y
muy resistentes gracias a la exclusiva tecnologia
Hydroknit.
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EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales

Indice de Presencia
2012/11 2011/10 2012/11 2011/10
% o % o

3.902 46,0 3589 480 @ 313 -2,00
1.425 16,8 1289 17,2 136 -0,44
2.489 294 2058 275 @ 431 1,82

662 78 537 72 15 082
fotal | 8478 1000 7473 1000 1005 000 8356747 1000 7490541 | 100,0 | 866.206 " 0,00 "

Tipo de promocién
e % one % e diffporc
5.052 59,7 4388 588 664
1.491 17,6 1.319 17,7 172
469 55 413 55 56

(=)

32 04 12 0.2 20
4 0,0 4
8.460 1000 7465 1000 =~ 995

Fuente: Publinfo Ibérica S.A.

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de area de venta afectados por cada oferta. El analisis concierne a los
canales, los tipos de promocion, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 26 junio 2011 a 25 junio 2012 y el mismo periodo del afio anterior.

En el analisis del mercado de productos de
Ventas tota| es d e| m ercad 0 celulosa por canales de distribucién, se obser-

va un dominio del supermercado de grandes
dimensiones (entre 1.001 y 2.500 metros cua-
drados) en lo que a ventas en términos de valor
se refiere, ya que acumula un 46,3% del total,

con 419,23 millones de euros. En segundo lugar
se situa el supermercado mediano (entre 401y
1.000 metros cuadrados), que retne el 22,4%,
con 202,72 millones de euros, seguido del canal
hipermercado, que ha vendido 149,72 millones
de euros, es decir, un 16,5% del total. Por ultimo,
el supermercado pequeio (entre 100 y 400 me-
tros cuadrados) ha facturado 104,24 millones de
euros, hasta concentrar el 11,5% de la toda la acti-
vidad. Ademas, hay que mencionar el canal PDM
(perfumeria y drogueria moderna), que segun los
datos del TAM abril 2012, aglutiné el 3,3% de las
ventas hasta los 29,14 millones de euros.

de productos de celulosa

2011 2012 Arrasala MDD
La marca de distribuidor sigue destrozando los
TAM 4/2012./ Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL  valores de afios anteriores en este mercado de
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PRODUCTOS DE CELULOSA IS

Categoria

Indice de Presencia
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Categorias Volumen % Evolucion Volumen Valor %Evolucion Valor ~ Compradores Gasto medio
3.740. 069,00

TAM 4/2011./ Datos de volumen en miles de kilos, valor en miles de euros, compradores en miles y gasto en euros
Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

productos de celulosa. De tal manera que

Rep arto de ventas en las tres categorias de produc-

por canales tos, el total de las ventas de la I_OS
marca blanca ha aumentado

o con respecto al aflo anterior. p rOd U CtOS
wﬁmﬁﬂdﬁ_ﬂ’i& En concreto, la categoria de béSICOS Se
E Hipermercado  22.8%
o Discount  164%
B Restodecanales  83%

papel higiénico ha facturado

un 7,8% mas, segun los datos meZC|an con |OS que
correspondientes al TAM
abril 281 2, hasta alcanzar los ren»lerzan Su Val or
455,90 millones de euros. Esto aﬁad |d0

sitla la cuota de mercado de
la marca de distribuidor para esta
categoria en el 79,5%.

En cuanto a la categoria de papel doméstico,
donde se incluyen los rollos de cocina, las ventas
alcanzaron los 165,56 millones de euros, un 3,4%
mas que el afio anterior que dejé una facturacion
de 160,09 millones de euros. Estos datos colocan
la cuota de mercado de la marca de distribuidor
de rollos de cocina en el 78%.

TAM 4/2011./ Datos porcentuales relativos al valor de las Por ultimo, en lo que se refiere a las servilletas
ventas. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL  de papel, las ventas totales aumentaron de 92,83
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¢Qué destacaria de la evolucion experimenta-
da por el sector en los ultimos meses?

El mercado de celulosas en Espafia presenta en
este Ultimo ano un crecimiento en valor debido a
los incrementos en las materias primas, especial-
mente la pasta de papel, que se han traducido en
subidas de precios a los productos finales, pero
también al crecimiento real en volumen de alguna
categoria como los rollos de cocina.

Ante ello, ¢qué evolucion ha registrado Renova?
Renova ha incrementado su cuota de mercado en
las principales categorias: papel higiénico, rollos
de cocina y servilletas, consolidandose ademas
como la marca de fabricante lider en servilletas
con un 10,1% en valor (datos Kantar TNS 2011). Es
de resenar, ademas, que las servilletas constituyen
el unico segmento donde la marca del distribuidor
no ha crecido.

¢Como afronta Renova el futuro inmediato?
El presente ejercicio sigue estando afectado por
el entorno actual, lo que significa que tanto las co-
lecciones como las promociones deben adaptarse
a la coyuntura y a las necesidades de nuestros
clientes en dos vias: ya sea ofreciendo productos

Renova

D e

“Renova se consolida como la marca
de fabricante lider en servilletas”

mas basicos, o reforzando el valor anadido de los
productos para que el diferencial de precio res-
pecto a soluciones mas simples esté plenamente
justificado y sea comprendido por el consumidor.
Las emociones y valores no cuantificables siguen
empujando las decisiones de compra, pero sin
duda nos encontramos a un consumidor mas
racional e informado, especialmente en algunas
categorias de productos de primera necesidad.

¢Qué papel desempena la innovacion en Re-
nova?

La innovacién es una caracteristica esencial en la
filosofia de Renova y en la base de la estrategia de
diferenciacién de la marca Renova. El departamen-
to de marketing tiene un subgrupo llamado el BRG
(Brand Reseach Group) y existen grupos informa-
les como The Dreams Factory (la fabrica de sue-
fos). Las personas que los forman son de diversas
disciplinas y formaciones (aunque predominan los
ingenieros fisicos), y la innovacion es constante.
Renova es la primera empresa del sector en tener
la 14+D+i certificada. La innovacion puede copiarse,
pero el espiritu continuo de innovacion es fruto

de la cultura y el ADN propio de la empresa y las
personas que la forman.
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millones de euros durante el pasado ejercicio, a
95,38 millones de euros segun los datos del 2012,
lo que supone un 2,7% mas de facturacion y situa
la cuota de mercado de la marca de distribuidor
en esta categoria en el 79,3%.

Los retos del sector
A corto plazo, para el director general de la Aso-
ciacién Espafola de Fabricantes de Pasta, Papel y
Cartén (Aspapel), Carlos Reinoso, los retos a lo que
se enfrenta el sector son principalmente los altos y
crecientes costes energéticos y de las materias pri-
mas, y la gestion de las capacidades buscando un
equilibrio oferta/demanda con una capacidad de
produccion adecuada para responder al mercado.
Sin embargo, la industria cuenta con grandes
ventajas, entre las que habria que mencionar el

excelente comportamiento medioambiental y la
capacidad para el desarrollo de productos nicho.
También cabe aprovechar, como apunta Reino-
so, las oportunidades en el campo delal+Dy el
desarrollo de nuevos productos de valor anadido
aplicando la biotecnologia.

La sociedad demanda productos integrados en
el ciclo natural. Productos que como la celulosa
y el papel proceden de la naturaleza, son reci-
clables y retornan a la naturaleza, de modo que
permiten satisfacer las necesidades humanas en
armonia con la capacidad de la propia naturaleza.
El futuro es sin duda de las industrias basadas en
un ciclo natural.

Texto: Raffa Avila
Foto: Morguefile
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La compaiiia renueva su logotivo con el claim ‘We Deliver’

La transparencia
de Palletways

Palletways Iberia, que pretende crecer este ano un 14%, ha cambiado su
logotipo que confiere “mas transparencia a la compania, al tener ahora el
fondo blanco’, atestigua su consejero delegado, Luis Zubialde. Por otra parte,
la distribuidora de mercancia paletizada ya ofrece su servicio en Canarias.

2012

- afe J '
. 4 Brodabilidad

De izquierda a derecha: traductora; Jesse Wijnberg, Brand & Communications Manager Palletways Europe; Antonio Llatas, presidente de Palletways
Iberia; Luis Zubialde, consejero delegado de la red ibérica.

P
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alletways Iberia, filial de la compaiiia euro-

pea especializada en la distribucion exprés de
mercancia paletizada, pretende crecer este afo
2012 un 14%. Este crecimiento vendra determi-
nado gracias a la apuesta de la compania por la
excelencia en el servicio y la implementacion de
nuevos servicios, como la conexion con las Islas
Canarias y la puesta en marcha de nuevos ‘hubs’
(centros de operaciones).

Palletways Iberia, que actualmente tiene 62
miembros en la Peninsula Ibérica, pretende
comenzar a ofrecer su servicio en el archipiélago
canario a finales de junio, ya que contara con un
nuevo miembro en Gran Canaria y Tenerife. Con

la puesta en marcha de este servicio, s6lo hay dos
provincias en Espaina (Zamora y Huelva) en las
que Palletways no tiene miembros.

Respecto a los ‘hubs; Palletways Iberia tiene
actualmente dos, uno (nacional) en Alcala de
Henares (Madrid) y otro (regional) en Zaragoza.
Para el futuro inmediato, prevé poner en fun-
cionamiento otro en Andalucia y desarrollar la
conexién Madrid-Zaragoza-Europa, que impli-
caria el desarrollo de un‘hub’internacional en la
frontera con Francia.

Entre los hitos mas resefables logrados por la
filial ibérica en los ultimos meses destaca la aper-
tura del’hub’regional de Zaragoza y la puesta en



Servicio en once paises

Palletways comenzd a operar en
1994 en el Reino Unido y actualmen-
te ofrece servicio diario desde y ha-
Cia once paises europeos, tiene mas
de 300 miembros y un movimiento
conjunto de 26.000 pallets diarios.

Dispone de nueve ‘hubs’internacio- -

nales y mueve 6,3 millones de pallets
cada ano en el Viejo Continente.
Entre sus proyectos inminentes,
destaca el buscar oportunidades de
desarrollo en Europa del Este.

Pn

p-:-'i'

“~Ppalletways

S

marcha del servicio de reparto
en Baleares en enero de este
ano. Asimismo, ha presenta-
do el pallet’mini-quarter’y

ha introducido diferentes
medidas de pallets segun los
mercados.

Palletways Iberia, que
comenzo a operar en Espana
en mayo de 2006, ha entregado
mas de dos millones de pallets
en el pais en estos anos, promedian-
do actualmente una entrega de 2.300
pallets al dia. La compaiia presenta un nuevo
logotipo, que da “mas transparencia, al tener
ahora el fondo blanco, y nos permite también
ser mas efectivos en costes y medioambiental-
mente, puesto que utilizamos un 60% menos de
tinta” Junto al nuevo logo aparece el eslogan‘We
Deliver; lo que “no sélo significa que entregamos,
sino que cumplimos’, asegura Luis Zubialde, con-
sejero delegado de la compaiiia.

archway’,

Préximos proyectos

La compaiia quiere desarrollar ‘Excelencia en

el Servicio, un plan de accién hacia el servicio
garantizado al 100%. “Frente a la dindmica de pre-
cios aberrantes que hay en el mercado, Palletways
ofrece el valor de la excelencia en el servicio’, de-

Implementara
|a tecnologia ‘scan

los codigos de barras,
en el ‘hub’ de
Alcala

talla Zubialde a la hora de hablar

de la estrategia de la compania:

“Nuestra vision es ser la red
europea de pallets, la opcién
natural para la distribucion
exprés de mercancia paleti-
zada en Europa”.

Por otra parte, la companiia
desarrollara la tecnologia IT
Portal para todos sus clientes
de la Red, a través de POD Mobile
(confirmacién on-line de todas las
entregas en el momento del servicio),
PalletConnect (control desde origen de la mer-
cancia por parte del cliente) y Customer Billing
(disponibilidad para el cliente de la facturacion
con todo detalle, on-line y con comprobantes
fisicos de la entrega realizada).

Asimismo, Palletways Iberia implementara este
ano (previsiblemente en septiembre) la tecno-
logia de desarrollo propio ‘scan archway;, por la
que todos los cédigos de barras de la mercancia
seran registrados a la entrada y a la salida del
‘hub’de Alcala de Henares, con el simple paso
de los camiones por un arco de entrada y salida
para el control de trazabilidad e imagenes de alta
definicion pallet a pallet.

para leer

Redaccion infoRETAIL
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FCC Logistica potencia los ‘hubs’y los procesos colaborativos entre fabricantes y retailers

Enlazando sinergias

Ante la ralentizacién que padece el mercado logistico, FCC mantiene el
impulso de su proyecto Enlaza, que apuesta por optimizar las entregas
de sus clientes y gestionarlas de forma conjunta para reducir el gasto,
concentrando en una sola plataforma todos los servicios prestados a los
clientes de un mismo sector. El operador ya ha iniciado el plan con un
programa piloto en la industria de la drogueria y perfumeria.

———

“EE "‘“H-"m

Instalaciones de la compania
en Cabanillas del Campo
(Guadalajara).
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n un tiempo en el que el sector lo-

gistico no vislumbra su mejor cara,

es de agradecer que compafias

veteranas mantengan el pulso de

la inversion y el desarrollo. Este es
el caso de FCC Logistica, cuya politica para 2012y
los préximos afnos consistira en sacarle el maximo
provecho a la estrategia de centrarse en los hubs,
potenciando el proceso colaborativo entre los
operadores. Asi lo corrobora el director general
de la compania, Luis Marcenfido, quien confirma
“nuestra estrategia de concentraciéon en hubs 'y
de impulsar la colaboraciéon entre los fabricantes
y retailers”.

“Queremos aprovechar la visibilidad que tene-
mos de toda la cadena de suministro para conse-
guir ofrecer soluciones que abaraten el coste total
y sin recortar nuestro margen’, revela Marcenido.
“Tras tres afos de crisis hemos reducido el mar-
gen todo lo que podiamos, por lo que nuestro
objetivo ahora es hacer la cadena logistica mas
eficiente y mas barata’, remarca.

“Es cierto que antes nuestra capacidad de
gestidn en las negociaciones con los retailers
era mas reducida, pero ahora con la crisis se esta
dispuesto a escuchar de todo”, explica el
director general de la entidad, refi-
riéndose al proceso colaborativo.
“Nuestro proyecto Enlaza atiina
la estrategia de concentrarnos
en los hubs y de potenciar la
colaboracion entre las empre-
sas’, resume el responsable de
la compafiia.

Plan Enlaza

El proyecto Enlaza es una inicia-
tiva que deriva de la estrategia de
hubs sectoriales de FCC con la que el
operador apuesta por optimizar las entregas de
sus clientes y gestionarlas de forma conjunta con
el objetivo de reducir los costes. La empresa con-
centra en una planta todos los servicios prestados
a los clientes de un mismo sector, con lo que op-
timiza el transporte y las entregas de todos ellos
en puntos concretos de destino. De este modo,

se multiplica la colaboracién y se aprovecha la
gestion conjunta.

Segun Cristina Fernandez, FCC Logistica ya ha
comenzado a trabajar en este proyecto con el
sector de la Drogueria y Perfumeria como piloto.
Sobre la evolucion de este plan habla la directo-
ra de la division de Consumo de FCC Logistica,
Cristina Fernandez, quien fija los objetivos de
este proyecto en el “incremento de las entregas
directas al destinatario, minimizando el transito a

El plan
Enlaza se aplicara
en nuevos sectores
y Se extendera a
Portugal

través de las plataformas y mejorando la eficien-
cia en el suministro al destinatario final”.

Fernandez adelanta que “ya ha arrancado el
programa piloto para los clientes del sector de
drogueria/perfumeria’, y puntualiza que “paula-
tinamente” se irdn incorporando nuevos desti-
natarios de otros sectores al plan Enlaza, que, si
bien actualmente es de ambito nacional, en una
segunda fase extendera su espacio de actuacion
a Portugal.

La responsable del drea de Consumo de FCC
Logistica asegura que este proyecto
ofrece una serie de ventajas cualita-
tivas como “una mejor gestion del
tiempo y de los recursos, una
mejor capacidad de respuesta'y

calidad de servicios, un positivo
impacto medioambiental con
menores emisiones de CO,, y
un posicionamiento estratégico
que satisfaga las nuevas deman-
das de los retailers mediante la
colaboracion entre los fabricantes”.
Asimismo, Enlaza incorpora una
serie de ventajas cuantitativas resumidas

en “la reduccion de costes superiores a dos digi-
tos en las entregas que nosotros efectuamos, y
también una reduccién de costes en la recepcion”.
Ademads, Fernandez manifiesta que este plan
supone un “compromiso a largo plazo con los
clientes de mantener las condiciones ventajosas
de eficiencia que ofrecemos”.

Por otro lado, José Félix Hernandez, director de
Marketing de FCC Logistica, analiza la situacion
que atraviesa el sector logistico, que vive “el peor
momento de los ultimos afos”. Hernandez, que
ve en “la excesiva atomizacion y opacidad” los
grandes problemas del sector, declara que “nos
daremos por satisfechos si crecemos por encima
del IPC".

Pablo Esteban
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ALIMENTACION

FABRICANTE

C.L. ASTURIANA
PRODUCTO

C.L. Asturiana
VARIEDADES
Presentacién de la nueva
mantequilla, ahora con

un 10% mas de producto
gratis en cada envase de
mantequilla mediterranea
y mantequilla ligera facil de
untar. “Garantiza un sabor
Unico y una textura cre-
mosa facil de untar, lo que
la convierte en el perfecto
aliado para tus desayunos
y recetas’, declara la marca.
Ademas, tiene un 50%
menos de calorias pero con
todo el sabor de la mante-
quilla tradicional.
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FABRICANTE

KRAFT FOODS
PRODUCTO

Royal

VARIEDADES
Lanzamiento de tres varie-
dades de postres siguiendo
las tendencias mas actua-
les: tarta de chocolate,
cupcakes y muffins. Con la
calidad de los productos
Royal, y de la mano de
Milka, la popular marca de
chocolate con envoltorio
lila, nacen ahora estos nue-
Vos postres para hornear.
La nueva gama incluye:
Una tarta de chocolate,
recubierta con chocolate
Milka fundido; divertidos
cupcakes; y tiernos muffins
con pepitas del suave cho-
colate con leche Milka.

FABRICANTE

ANGEL CAMACHO
PRODUCTO

Fragata

VARIEDADES
Lanzamiento de la nueva
imagen de Fragata para
darle un impulso a su
marca bandera. El restyling
engloba al logotipo y al
packaging, es decir, colo-
res, tipografias, imagenes,
la posicién de los elemen-
tos visuales, etc. El cambio
de disefio concierne a toda
la gama de productos Fra-
gata (aceitunas de mesa,
alcaparras y encurtidos,
aceites de oliva, mermela-
das, etc.) y a todos los tipos
y formatos de packaging
(tarros y botellas de vidrio,
hojalatas, bolsas flexibles,
film, bandejas, etc.).

FABRICANTE

CHoVi

PRODUCTO

Chovi

VARIEDADES

Lanzamiento de dos salsas
frescas, sin conservantes,
elaboradas a base de nata.
Por un lado, la Salsa a la Pi-
mienta de Chovi, elaborada
a base de nata, aceite y pi-
mienta verde, con un toque
de pimienta negra; y por
otro, la Salsa al Roquefort
de Chovi, elaborada con
nata, aceite y un toque de
queso azul y queso roque-
fort. Ademas, Chovi crea

un nuevo envase especial
para su linea de salsas para
carnes, en forma de salsera.



BEBIDAS

FABRICANTE
MAHOU-SAN MIGUEL
PRODUCTO

Solan de Cabras
VARIEDADES
Presentacién del refresco
Bisolan en formato familiar
para sus sabores limén 'y
multifruta. El nuevo envase
mantiene la misma imagen
y forma que el formato ori-
ginal de 330 ml. Elaborado
con agua Solan de Cabras
y zumo (de un 13,5% a un
20%), es bajo en calorias

y contiene vitaminas ACE,
de alto poder antioxidante,
y acido félico, de especial
importancia durante el em-
barazo. Ademas, no tiene
gluten ni alérgenos y esta
elaborado con fructosa sin
azucares ahadidos.

FABRICANTE

GRUPO LECHE PASCUAL
PRODUCTO

Vivesoy

VARIEDADES
Lanzamiento de la variedad
Vivesoy Sabor Cappuccino,
que combina la mejor soja
y el mejor café, afnadiendo
un ligero toque de cacao.
Segun Oriol Gabarro, ma-
nager de la marca, “Vivesoy
Sabor Cappuccino ofrece
una innovadora y deliciosa
posibilidad muy coémoda
de tomar soja con café”.
Junto a Vivesoy Chocolate
y Vivesoy Vainilla, Sabor Ca-
ppuccino, que se presenta
en tetra prisma de 1 litro,
tercia en la gama de bebi-
das de soja de sabores.

FABRICANTE
FONTVELLAY LANJARON
PRODUCTO

Fonter

VARIEDADES
Lanzamiento de una iden-
tidad de marca renovada,
con un disefio mas actual
que resalta su caracteristica
principal: el gas carbénico
anadido. El nuevo disefio
esta disponible en formato
de 1Ly 33cl. La renovacién
de la botella afecta so6lo

a los formatos en PET y el
cambio de etiqueta y logo-
tipo a PET y a vidrio. En su
nueva imagen Fonter le da
una forma mas alargada a
la botella, depura sus lineas
e introduce una columna
de burbujas en varios.

FABRICANTE

HENKEL IBERICA
PRODUCTO

Licor del Polo
VARIEDADES
Lanzamiento del sabor

de menta suave para la
variedad 2 en 1 de Licor
del Polo Junior. Incluye
dentifrico mas enjuague,
que tienen un contenido
de flior de 1450 ppm. Por
otra parte, la compafiia ha
renovado la gama, moder-
nizando el disefo con va-
rios mensajes para ver mas
claramente los beneficios
del producto, la proteccion
contra la caries y la placa,
asi como la franja de edad
recomendada.
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COVIRAN
José Maria Urbano, presidente

José Maria Urbano Pérez, vicepre-
sidente de Coviran desde hace dos
anos, ha sido designado en Asamblea
General Ordinaria nuevo presidente
de la cooperativa, sustituyendo en

el cargo a Antonio Robles Lizancos,
quien desempefiaba este cargo
desde 1975y que ahora se convierte
en presidente de honor.
Urbano es socio de
Covirdn desde 1989y
miembro del Consejo
Rector desde 1995.
Por su parte, Luis
Osuna se convierte
en consejero
delegado de la
companiay pri-
mer ejecutivo.

YOPLAIT
Olivier Faujour, nuevo presidente

La marca francesa de yogures Yoplait
ha nombrado como nuevo presidente
de la firma a Olivier Faujour, que asu-
mié el cargo el 1 de julio, remplazando
a Lucien Fa, que abandonara el grupo.
Olivier Faujour, nacido en Morlaix hace
46 anos, es el responsable del desa-
rrollo estratégico y operacional de la
actividad de la firma fuera de Estados
Unidos. En 2010,
comenzé su andadu-
ra en General Mills
como director general
de la zona de Francia-
Benelux-Italia.

L’OREAL
Jacques Challes, al frente de la Innovacion

Jacques Challes ha sido nombrado nuevo director de
Innovacién (CIO) de L'Oréal sucediendo en el cargo a
Nicolas Rosselli, quien abandond la direccién del drea
de I+D el 1 de julio. Hasta ahora, Challes estaba des-
empenando el puesto de director general de la firma
francesa en India. “El departamento de Innovacién
juega un papel fundamental en el area de I+D.

En concreto, investiga nuevas oportunidades de
crecimiento mediante el desarrollo de inno-
vaciones y proyectos”, asegura el fabricante de
productos cosméticos.

NESTLE
Jean-Marc Dragoli, director general de Nespresso para Espaina

Nespresso ha nombrado a Jean-Marc Dragoli nuevo director general para Espa-
Aa, cargo que comenzara a desempenar a partir del proxi-
mo 1 de septiembre. Dragoli sustituira a Vincent Termote,
quien asumira la direccién de expansién internacional de
la empresa de alimentacion. Esta designacion responde a
la decision de la filial de Nestlé de dividir el mercado ibéri-
co en dos dreas autébnomas (Espaina y Portugal), debido al
“volumen y creciente complejidad de la region”.

BARILLA GROUP
Claudio Colzani, nombrado director ejecutivo

Barilla Group ha nombrado a Claudio Colzani como nuevo direc-
tor ejecutivo de la compaiiia italiana, en una designacion que
se hara efectiva a partir de octubre. Colzani ha desarrollado
gran parte de su trayectoria profesional en Unilever, donde
inicio su carrera en ltalia en 1984.“Estamos encantados de
tener al seflor Colzani con nosotros. Su vasta experiencia
internacional, anadido a su profundo conocimiento de
los productos y mercados, aportara grandes dosis
de valor a nuestra compafia’; indica Guido Barilla,
presidente de Barilla Group.
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DIAGEO
Mark Fisher, director de Alimentacion y Canarias

Mark Fisher ha sido nombrado director de Ventas Alimentacion para Espafia y direc-
tor de la unidad de negocio de Canarias de Diageo. Fisher ha estado al frente de la
direccion de Customer Marketing en mercados clave de la compaiiia y en posiciones
estratégicas dentro de Estados Unidos y Europa Occidental.“Estamos trabajan-

do para fortalecer el canal off trade, dando nuevas alternativas y recuperando el
valor en el punto de venta. Ademads, uno de mis objetivos, mas alla del trabajo que
realizamos en alimentacion, es impulsar nuestras marcas en Canarias y forjar nuevas
relaciones locales”.




inforetail inforetail

UNA PUBLICACION

inforetail inforetail inforetail inforetail ' inforetail inforetail

ore

. ' PARA DAR SOPORTE A LOS
c > i \@___ f‘) "

TODA LA iaattins
INFORMACION S
SOBRE }',L
EL RETAIL, el

LA INDUSTRIA {iall
Y EL CONSUMO J#
DEL SIGLO XXI @&

LA MEJOR OFERTA DEL MERCADO

6 REVISTAS IMPRESAS + NEWSLETTER DIARIO
EDITA: SUSCRIBASE AHORA POR SOLO 130 € AL ANO

rAGORA'

EOMUNICACION Y ANALISIS S.u



-70/ Fnomo)ro Qo vwo/ion

e r:now»e)"o ol W’.e&b“’exnn&weo

Cocina®
Thediterranea

la Dieta Mediterrénea es segin los expertos la mejor dieta
del mundo. Por su variedad, por sus ingredientes, por su
cuidada elaboracién, por el aceite de oliva, por su bajo
confenido en grasa y por nuestra fradicion.

Alimentos de aqui para que fu bebé crezca sano vy fuerte.

| vwe/ion dicte. del mundo

o Cocina’
1% Inediterrdnea

R |

o, woQE GRS |
i f pletes”
o,

L Hero

Cocci6n al vapor Bab g

100% Natural, sin colorantes
ni conservantes
% oo, T Conacere d g:'"f”“r”“’/ Lo wejon
Nutricion Infantil E : SRS B ’

Bajo en grasas




