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Son ya mas de siete décadas de experiencia
combinando la ciencia de hacer papel con el arte de
ponerlo al servicio de millones de ciudadanos. Pionera
en su pais de origen, y en la actualidad con presencia
internacional en los cinco continentes, la marca Renova
ha desarrollado una estrategia de ruptura con lo
comun, afirmando que existe la capacidad de innovar
también en los productos de uso mas cotidianos.
Hacerlo bien, hacerlo bonito y hacerlo diferente, hace
que al final disfrute mas quien hace que quien compra.
Diseno, historia, pasion, sinfonia. Renova.

Fabricamos con ilusién productos desechables de
papel de uso doméstico e institucional: Papel
Higiénico, Rollos de Cocina, Servilletas, Pafuelos...

El primer papel higiénico con integracion de micro-
goticulas suavizantes. El primer rollo de cocina
antibacterias. La primera marca de papel higiénico
hdamedo en la Peninsula. El primer papel higiénico con
superficie suavizada por locién organica.

Lisbon = Madrid 7 Paris” "Brussels Tokyo ~Miami

e

Los primeros panuelos de papel con micro-capsulas de
liberacion controlada de aromas. Los primeros papeles
de Europa dermatolégicamente testados. El primer
packaging metalizado para panuelos de papel. El
primer papel higiénico negro del mundo. El primer
packaging de lujo del munde para papel higiénico. El
primer papel higiénico con packaging termoformado
para su distribuciéon- en gran consumo. La primera
maquina de vending de papel higiénico de Europa.

Presencia: Argelia. Angola. Alemania. Australia.
Austria. Bélgica.» Bulgaria. Cabo Verde. Chipre.
Republica Checa. Dinamarca. Egipto. Finlandia. Hong
Kong. Francia. Hungr'i'a. Irlanda. Israel. Italia. Japén.
Corea. Libia. Lituania. Malta. Marruecos. Mozambique.
Holanda. Noruega. Rumania. Rusia. Sudafrica. Espana.
Suecia. Suiza. Turquia. Ucrania. Venezuela. Grecia.
Luxemburgo. Reino Unido. Portugal.

Contacto: Renova. Monte Esquinza 30.
28010 Madrid. 9129847 00
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EDITORIAL ==

Tiendas en evolucion

i - | Arbol ha inaugurado su supermercado “del futuro” en el Centro Comer-

1 cial Rio Shopping de Valladolid, caracterizado por un mayor desarrollo

i — de determinadas secciones y la potenciacion del‘driver’ servicio. Makro, por su
' '1 - parte, ha anunciado que para la campana de Navidad abrird un nuevo con-

cepto de “tienda urbana” en el centro de Madrid. Condis sigue dando vueltas

a su apuesta por Condis Life, que, tras inaugurar su centro piloto, se pretende

extender a toda la red de tiendas de la compaiiia...

Los tres casos sefalados son sélo algunos ejemplos actuales que demuestran
2 coémo las tiendas en el sector de Gran Consumo se encuentran en constante

d! evolucién. Se parte de la base de que los puntos de venta son seres vivos que

g mE L nacen, creceny, es lo deseable, se reproducen. En tiempos como los actuales el
parque comercial aboga por su remodelacion.Y es una gran apuesta.

La expansion organica es necesaria, pero diversos factores, como la satu-
racion de metros comerciales existente en Espafa y la estrechez de liquidez
= inversora, invitan a pensar, y repensar, la oferta comercial y su puesta en escena
- sobre el lineal. Nuevos modelos de experiencia de compra, herramientas que
—t facilitan la compra, novedosos servicios, sistemas especiales de iluminacién,
nueva sefalizacion...

En esta era tecnoldgica en la que afloran los supermercados virtuales, tiendas
online, ofertas de ‘ecommerce’ (Ildmese como se quiera), tal vez, los puntos
de venta fisicos, los construidos con cemento y ladrillos, deban convertirse en
puntos de encuentro, que faciliten la vida a la PERSONA y que, ademas, permi-
tan realizar la compra al SHOPPER. Estos puntos de venta han de ser un FORO
donde se integren a partes iguales ambos conceptos.

Légicamente, las tiendas han de seguir generando ventas de productos y
potenciando su rentabilidad, sin perder de vista las tendencias de consumo
y sin obviar que el hombre es un animal social, tal y como sefalé Aristételes.
Las tiendas deben renovarse. Han de estar en constante evolucién pero sin
perder, jamas, el foco en su vertiente vertebradora como foro de interaccién
entre seres humanos.

Siguenos en nuestra web: www.revistainforetail.com y en Wiwitter : @inforetailnews
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Belarmino Doce
Director comercial de Miquel
Alimentacié Grup
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Estamos en ese momento del afio
en el que muchas empresas estan
planificando el préximo ejercicio,
tanto desde el punto de vista de

los proyectos y actividades, como
desde el punto de visto econémico.
Esta planificacion econdémica acaba
materializdndose normalmente en un
presupuesto, que no es mas que el
calculo anticipado de los ingresos y
de los gastos.

Muchos quebraderos de cabeza ha
supuesto en los ultimos anos el cum-
plimiento del presupuesto, dado que
a la vez que se planifican los ingresos
se planifican los gastos asociados, y
lo que siempre acaba sucediendo es
que los gastos programados acaban
cayendo en la cuenta de resultados, y,
casi siempre, independientemente de
los ingresos previstos, lo que puede

llevar a las organizaciones a un dete-
rioro de sus cuentas.

Tampoco debemos olvidar, llegado
el caso, el desgaste y desdnimo que
produce en los equipos el incumpli-
miento del presupuesto, ni mucho
menos un posible deterioro de la
credibilidad ante los 6rganos de go-
bierno de las compaiias.

El afo 2013 esta lleno de incerti-
dumbres, tanto microeconémicas
como macroeconémicas. ;Co6mo
afectardn las recientes subidas de
impuestos? ;Seguird creciendo la
Marca del Distribuidor? ;La guerra

de precios se mantendra en 2013 o
las ya exhaustas cuentas de mu-
chos operadores daran una tregua?
;{Qué medidas adicionales tomara el
gobierno central para cuadrar la cifra
de déficit? ;Como afectara esto al
gasto publico, al empleo y en defini-
tiva al consumo?

Sea como fuere, la labor presu-
puestaria para el préoximo ejercicio
debe contar con el maximo rigor.
Los ingresos deben calcularse con
sumo cuidado y planificar con ante-
lacién el conjunto de acciones que
debemos llevar a cabo para asegu-
rar su cumplimiento. Por otro lado,
debemos ajustar los gastos a esa
prevision de ingresos, pues como
sefalaba al principio, los gastos fijos
previstos suelen cumplirse inexora-
blemente.

Por supuesto que nuestros presu-
puestos tienen que tener un pizca
de ambicién, jcomo no!, pero esa
ambicién no debe llevarnos a escena-
rios poco realistas que conviertan las
cuentas de resultados en un castillo
de naipes.

Nadie sabe con certeza si 2013
sera mejor o peor que 2012, pero si
debemos asegurar, desde nuestras
responsabilidades, que 2013 no
suponga una amarga sorpresa.



sta es nuestra mentalidad, ya vale
de moral baja que sélo merma

nuestra capacidad creativa y nuestra
ilusién para ir a trabajar cada dia.
Las excusas ya no sirven. El trabajo,
el compromiso, la perseveranciay la
excelencia en la ejecucién nos esta
llevando a unos resultados magnifi-
cos en medio de toda esta nebulosa
macroecondmica que nos rodea.
En general, se pierde mas tiempo
hablando de prima de riesgo, de
desempleo, de rescates, de la compe-
tencia... buscando una justificacion a
los resultados obtenidos. En Colomer
Beauty, a cierre de septiembre, el
crecimiento de la Division Consumo
es... iDe casi un 5%! ;Por qué? Es muy
simple, no pensamos en ser uno mas,
la performance la medimos como un
target variable, nos adaptamos a las
necesidades de nuestros consumi-
dores y buscamos alinear nuestros
objetivos con los de nuestros clientes.

Aungue todo esto seria algo dificil
sin la INNOVACION. Innovacién en
férmulas, en packaging, o sea en
productos pero también en mode-

los de gestién comercial, financiera,
logistica, organizativa. No se trata de
inventar nada nuevo, sino de reinven-
tarnos nosotros mismos cada dia para
conseguir los objetivos / resultados
que se espera de nuestro equipo,
eso si, sin perder la vista en las cosas
que han sido exitosas anteriormente.
Como siempre nos dice nuestro CEO:
“Sencillo pero con Brillo”.

Nuestros ultimos lanzamientos
han sobrepasado nuestras mejores
expectativas. La marca Natural Honey
lidera los crecimientos en las catego-
rias en las que esta presente, gracias a
la nueva linea de Gel de Coco, el gran
auge de Argany a nuestra innova-
dora Locién 7 Beneficios que se han

situado en las primeras posiciones de
mercado.

Salon Hits, la marca que trae éxitos
del mundo profesional y los acerca
a los lineales de nuestras tiendas
habituales, ha sido otro gran éxito, y
eso, a pesar de que es un producto
premium en un mundo donde parece
que la batalla esté en el precio. La
excelente performance de esta marca
hace que cada dia mas consumidoras
que quieren estar guapas y quieren
tener un pelo realmente perfecto nos
prueben.

Con Floid hemos conseguido que
una marca del aho 1932 siga siendo
hoy la marca de referencia en calidad
en el afeitado.

Otro gran éxito, como indicaba al
principio, y que nos permite competir
a alto nivel, es la Pasién que pone-
mos todos para conseguir nuestros
objetivos. La actitud de las personas
esta hoy superando en muchos casos
a las aptitudes individuales de cada
empleado, convirtiéndose en una
maquina de generacién de valor.

Al final, son las personas quienes

hacen las empresas. Por ello, un
equipo motivado, apasionado con su
trabajo, que gestiona con excelencia
la relacién con los clientes, consigue
normalmente mejores resultados
que otro que se pasa el dia quejan-
dose, justificandose, o pasando horas
inutiles en frente de un ordenador
esperando que este le solucione sus
problemas.

En fin, como decia Steve Jobs en
uno de sus magnificos discursos
“Stay hungry, Stay foolish”. A mi me
gustaria afadir: “Menos hablar y mas
actuar”.

Pere Torrents
Director general de Colomer
Beauty (Division de Consumo)
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EL PULPITO

India

Los comerciantes minoristas del pais se oponen a las reformas legislativas que permiten la entrada a compafnias
extranjeras de distribucion y protestan contra su presencia bloqueando lineas de ferrocarriles y cerrando los
mercados. Los partidos de oposicién y los sindicatos han hecho llamadas a realizar grandes protestas contra las

reformas econémicas anunciadas por el gobierno de Manmohan Singh.

ASDA

La cadena britanica Asda, filial de la americana Walmart, ha facturado 27.140 millones de euros en el ejercicio
2011, lo que supone un incremento del 6,3% respecto al afo anterior. Estos resultados son fruto del crecimiento
de las ventas y de la apertura de nuevas tiendas, ademas de la adquisicién de Netto en abril de 2010. En términos

comparables, las ventas de Asda han crecido un 0,5%.

Eroski

Eroski esta construyendo en Ofiati (GuipUzcoa) el primer establecimiento 100% sostenible de Europa, que permi-
tira reducir en un 65% el consumo energético respecto a una tienda convencional. La nueva tienda serd ademas
la primera en conseguir la certificacién Breeam Espaiia y la ISO 50001 en Europa.

Pastas Gallo

La empresa alimentaria Pastas Gallo ha anunciado el cierre progresivo de su factoria de Esparreguera (Barcelona),
donde concentra el 8% de su produccion, lo que supondra el despido de los 64 trabajadores de esta planta. La
direccidn centralizard la produccién en sus fabricas de Granollers (Barcelona) y El Carpio (Cérdoba).

Mondelez International

Mondelez International, la firma resultante de la escision del negocio de alimentacién de Norteamérica de Kraft
Foods, ha adquirido la firma italiana de snacks Vitasnella al grupo Danone. Mondelez mantendra la produccién
italiana de biscuits, snacks y derivados de pan bajos en grasas de Vitasnella, pero Danone conservara la marca

para sus yogures y quesos.

Hijos de Rivera

Hijos de Rivera mantiene su firme apuesta por la internacionalizacién de su negocio y prueba de ello es la
inversion realizada en la reforma de las oficinas de su filial en China. La compafiia espainola ha desarrollado este
proyecto para adaptar las necesidades del personal de Rivera Shanghai a una nueva distribucién del espacio,

proporcionando frescura y modernidad al lugar de trabajo.

LA VOZ DEL CLIENTE

{Qué opinidn le merece la subida de precios del 3,6% en los productos de marca

del distribuidor (MDD), de la que ha alertado la OCU? (¥)

Rosa Estebaranz (56 anos)

“Ese 3,6% me parece poco. Los fabri-
cantes de productos de MDD se estan
subiendo al carro de la crisis para sa-
car mas tajada subiendo los precios.
Estan viendo que los consumidores
apostamos por estos productos en
época de recesion y quieren aprove-
charse para explotar la gallina de los
huevos de oro. Como sigan asi no va
a haber nada qué comprar”.

Lorenzo Junquera (37 anos)

“Se estan equivocando. En vez de
tender hacia una unificacion de pre-
cios a la baja, lo estan haciendo al
alza. El precio es la mejor baza para
la MDD, pero como dejen de po-
tenciarla perderan ventas. Yo estoy
empezando a sustituir muchos pro-
ductos de MDD por otros de marcas
reconocidas porque su ventaja en el
precio esta desapareciendo”.

Javiera Rascon (62 anos)
“Siempre he sido reacia a comprar
MDD. Su calidad deja mucho que
desear respecto a las marcas tradi-
cionales y ademas ahora, con este
incremento en el precio, pierden
cualquier tipo de activo que pudie-
ran tener. A veces nos olvidamos que
detras de la MDD hay otros fabrican-
tes y que su objetivo es el mismo
que el de todos: ganar dinero”.

(*) Encuesta realizada en el establecimiento de Alcampo, situado en el C. C. La Vaguada, en la avenida Monforte de Lemos, 36, (Madrid).
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LA VINETA por GONIP

ME Voy A PRoBAR TADDIEN ESTE VESTIpo TAN (10NO...
ADEMAS ME HAD DICHO QUE T0)OS L-0S PRoPUCTOS

DE ESTA TIERDA SoN SSTENBLES

A0S
COARDO QUIERAS TE DOY M

OPINION SOBRE LO QUE Es SOSTENIBLE
Y LO QUE ESTA A PUNTD DE NO SERLO

Emilio Ontiveros
Presidente de ANALISTAS FINANCIEROS s

El bucle diabdlico de Europa

“Europa atraviesa un bucle diabdlico compuesto por tres
elementos que aceleran su situacion adversa: un sistema
bancario que no puede cumplir el 100% de su funcién; una
deuda pubilica en situacion de interinidad, con tipos de inte-
rés propios de economias de altisimo riesgo; y una recesion
provocada por el desplome de la demanda interna, con
expectativas e indicadores de confianza minimos.

El indicador mas preocupante es la tasa de natalidad neta empre-
sarial, la desaparicion de empresas sumada a la falta de regenera-
cién empresarial. Una situacién que se agrava puesto que sélo la
estimulacion de la demanda puede hacer recuperar el crecimien-
to, pero la tasa de paro no va a caer de forma significativa, sino
que se estabilizara sobre el 26%, la renta en los hogares seguira
cayendo y no parece que se vaya a recuperar el consumo.

Sin embargo, Espafia puede presumir de una excelente oferta
turistica. El esfuerzo de los empresarios en términos de ra-
cionalidad de la oferta y de los margenes conseguira que los
servicios vinculados a la hosteleria y el ocio contintien siendo
una fuente significativa de ingresos en nuestro pais".

Javier Rodriguez Zapatero
Director general Espaina de GOOGLE

El mercado nos controla

“Apuesto por el mévil como una gran palan-
ca para revolucionar el sector Horeca. No en
vano, las busquedas a través del movil en
Google se han casi triplicado en los tltimos
tres meses, llegando casi a multiplicar por
cuatro en el caso de las busquedas relacio-
nadas con hoteles. Ademas, el 18% de los
consumidores usa el mévil para consultar
cartas, precios o direcciones de restaurantes.
Es la primera vez en la historia en la que ver-
daderamente los dos mundos on
y off line van a unirse verdadera-
mente, y el moévil esta jugando
un papel fundamental en la
aceleracion de ese proceso. El
usuario estd en el centro del
poder, gracias a las
nuevas tecnologias. El
mercado nos controla”.

inforetail / Octubre 2012
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Las Islas Canarias guardan tesoros cuyo valor escapa

al conocimiento del hombre. Uno de ellos constitu-
ye una tradicion ancestral instaurada por los primeros
pobladores del Archipiélago, bereberes procedentes

del noroeste de Africa. Se trata de una de las vias de
comunicacion mas asombrosas del mundo: el lenguaje
silbado. Hay constancia de su uso en las zonas montano-
sas norteafricanas desde la época de Herédoto, siglo V
a.C, momento aproximado del poblamiento de Canarias.

Una costumbre distintiva de esta region, cuya practica
se limita a este conjunto de arrecifes atlanticos. Y es que
el paso del tiempo crea habitos, mitos y estandartes en
determinadas sociedades que acaban arraigando en lo
mas profundo de sus habitantes. Asi se crea la cultura,
asi se generan las raices y el apego a un pueblo y a unas
gentes. Las Islas Canarias albergan una riqueza cultural
fuera de toda duda, pero, ademas, dispone de banderas
empresariales propias. Dinosol vuelve a ser una de ellas.

Asi se deduce del acuerdo alcanzado entre la socie-
dad de capital canario AJA Inversiones —regida por los
hermanos Andrés y José Abraham Dominguez y Javier
Puga-y los 24 bancos que controlaban la firma des-
de 2011. En virtud de ese convenio, la primera se ha
hecho con el control de Dinosol. El montante final de la
operacioén se ha concretado en 49 millones de euros y
los primeros pagos a las entidades bancarias se formali-
zaran en 2016.

El propio ejecutivo canario, en voz del director general
de Comercio, Gustavo Matos, valora “muy positivamen-
te” que Dinosol haya regresado a manos de empresarios

info Octubre 2012

canarios y a una familia del sector de los supermercados
del “prestigio” de los hermanos Dominguez y Javier
Puga. “Se va a posibilitar una bajada en la cesta de la
compra en Canarias gracias a una gestiéon mucho mas
directa y pegada al terreno, con una familia y unos ges-
tores que conocen bien el sector’, subraya Matos.

Dinosol cuenta con un parque comercial compuesto
por 197 tiendas en Canarias (que funcionan con las en-
sefas Hiperdino e Hiperdino Express), 5.500 empleados
y unos 1.500 millones de euros de facturacion. Con esta
adquisicion, José Abraham y Andrés Dominguez y Javier
Puga recuperan la cadena que fundaron en los afios
ochenta y que vendieron hace 16 afos. En este periodo
de tiempo la empresa ha pasado por las manos de Vista
Capital, Ahold y Permira, para terminar auspiciada por
los acreedores bancarios.

Tras su adquisicidn, AJA Inversiones esta preparan-
do un plan de inversiones por valor de 70 millones de
euros para modernizar su red de supermercados en los
préximos cuatro aflos. Ademas, los nuevos propietarios
prevén implantar una nueva metodologia de venta en
sus tiendas que les permita aumentar la oferta de pro-
ductos y reducir los precios un 8%, aproximadamente.

Javier Puga ha desvelado en Efe que el Grupo Hiper-
dino factura unos 580 millones de euros al afio y que
el objetivo del nuevo accionariado es alcanzar los 900
millones de euros en ventas en un periodo de cinco
anos. “Una cifra posible que cubriria nuestras expectati-
vas’, ha indicado. Vuelve escucharse el silbo canario en
los establecimientos de Dinosol.
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Umeros y sentimientos. Normas y aptitudes. Economia y sostenibilidad.

Dos caras de un mismo negocio que, en el primer caso representa un
compromiso con los accionistas, y en el segundo una responsabilidad con
la sociedad. En los ultimos dias hemos asistido a dos eventos del mundo del
retail que han concentrado la esencia de ambas panoramicas: la Asamblea
General de Anged y la presentacion del Plan de Sostenibilidad de Heineken
Espana.

Sin duda, la noticia mas destacable de la celebracion de la reunidn anual
de la Asociacion de Grandes Empresas de Distribucion fue el relevo en la
presidencia. A sus 83 afos, un emocionado Juan Manuel de Mingo anuncia-
ba que esa seria su Ultima Asamblea General como presidente de la entidad.
“Tengo ilusion y empuje, pero el calendario no acompana’, explicé De Mingo,
quien llevaba al frente de Anged desde su fundacion, en 1965. El relevo,
inmejorable.

El color verde siempre sobrevuela la actualidad de Heineken. Mas aun
cuando se trata de la presentacidn de su trabajado Plan de Sostenibilidad,
denominado ‘Brindando un futuro mejor’ La presencia y participacién del
maximo responsable de la compaiiia, Richard Weissend, da buena mues-
tra de la trascendencia que la cervecera otorga a su compromiso social.

Y el presidente de Heineken Espafia no resta un apice a esa magnitud: “la
sostenibilidad es un factor de decisién en todas las acciones de la compaiia’,
corrobora.

Recoge el testigo de De Mingo Alfonso Merry del Val, un hombre con
probada experiencia en el sector de la distribucion, “que en las ultimas tres
décadas, ha participado activamente en la gran transformacion del comercio
minorista en Espafa’, remarcan desde la asociacién. En concreto, Del Val, de
66 anos, ha sido consejero delegado y promotor de Pao de Azucar-Jumbo,
directivo del grupo internacional de distribucién Promodes (Continente) y
director general ejecutivo para Espana de Carrefour. Galones le sobran.

Heineken Espana se sustenta sobre dos pilares fundamentales: el proyec-
to econdémico y el proyecto humano, si bien, “sin el proyecto humano no
hay sostenibilidad para el proyecto econdmico’, sentencia Weissend, quien
ademds manifiesta que la sostenibilidad “supone el Ginico modo de asegurar
la continuidad del negocio a largo plazo”. Parece claro que el fabricante de
cerveza no concibe su actividad econémica sin el modelo social.

A buen seguro que lailusidn y entrega de Merry del Val no desmereceran a
las de su predecesor. Trabajo por delante hay. Anged, cuyas empresas asocia-
das redujeron su facturacion un 2,2% en 2011, hasta los 39.895 millones de
euros, mantiene en la actualidad varios frentes abiertos. Por un lado, la nueva
normativa en materia de aperturas comerciales, calificada por la asociacién
como “retroceso inexplicable”; y por otro, el establecimiento de “nuevos im-
puestos que lastran la competitividad” de los comerciantes, tal y como indica
la patronal.

Se oyen ruidos de sables contra las multinacionales. Es época de pedir res-
ponsabilidades. Heineken Espana tiene muy cubiertos sus compromisos con
la sociedad. Richard Wiessend reconoce las dificultades en este campo, pero
sabe que la RSC es una cuestion innegociable. “El camino de la sostenibilidad
es muy largo, pero tenemos mucha ilusién por llegar lo mas lejos posible,
ademads, siempre se puede mejorar’, seiala el presidente de la corporacion.
Numeros y sentimientos, de la mano.

)
Z
7
]
1]
3
Q
i
g
T
O
x

inforetail / Octubre 2012

n



Vender? = Generar

iImpacto con

una organizacion
comercial eficiente
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ender es un arte que no to-

dos los comerciales logran
llevar a la perfeccion. El tercer
estudio de Redes Comerciales,
publicado por el IESE y reali-
zado bajo la direccién de los
profesores Julian Villanueva y
Cosimo Chiesa en colaboraciéon
con Barna Consulting Group
y en el que se ha encuestado
a 283 directores generales 'y
directores comerciales de dis-
tintos sectores sobre sus redes
de ventas, llega a una conclu-
sion curiosa: la gran mayoria
de los directivos (en concreto,
el 85,6%) cree que su red de
ventas es igual o mejor que la
de la competencia (lo dice mas
del 50%), pero dos tercios de
ellos sefalan que sus equipos
no llegan a los objetivos y un
tercio indica que la ejecucién
del equipo es una clara 4rea de
mejora en la empresa.



* El directivo tiene que emprender la tarea de

coaching en

— Inteligencia Emocional

— Actitudes

— Marketing Personal

— Gestion del cambio

— Creencias limitantes en la aplicacién de la

metodologia

Fuente: Barna Consulting Group

Estos datos revelan las dos
problematicas fundamentales
de la actividad comercial en las
empresas:

Los directivos, especialmen-

te los mandos intermedios,

supervisan a sus equipos,
pero les ayudan poco en el
desarrollo de sus habilidades

y capacidades para lograr el

objetivo.

Se definen métodos mas o

menos claros y se implemen-

tan herramientas tecnolé-
gicas de gestion, pero no
siempre se encuentran las
ratios adecuadas para medir
su eficacia.

Estas deficiencias se eviden-
cian aun mas con los resultados
del estudio, cuando se analizan
desde la 6ptica del proceso
completo de la venta: idénea-
mente, este proceso comienza
por atraer a clientes potenciales
y acaba con la fidelizacién, don-
de el cliente ya ha establecido
una relacién tan estrecha con
su proveedor que incidencias
puntuales y precios ligeramen-
te superiores no la afectan.

No obstante, mientras la gran
mayoria de los encuestados del
estudio presta especial aten-

cién a la captacién de nuevos
clientes (= ATRAER), los datos
revelan que en las fases poste-
riores el grado de satisfacciéon o
el interés en la labor comercial
por parte de los directivos son
menores. Especialmente en las
fases de SATISFACCION y de
FIDELIZACION parece que las
empresas se cuestionan mas las
inversiones realizadas o simple-
mente tienen dudas sobre su
efectividad.

Ciertamente el sector de Gran
Consumo se caracteriza por
relaciones mas permanentes
entre fabricantes y distribuido-
res asi como por una constante
interaccién entre ellos por las
frecuentes actividades comer-
ciales que se desarrollan a lo
largo del afio. No obstante, ello
también implica que el proceso
de la venta se tiene que repetir
dos veces, ya que puede existir
una negociacion tanto a nivel
de la central del distribuidor
como a nivel de cada punto

de venta, y asi sucesivamente
del distribuidor hacia el cliente
final. Consecuentemente, la
interaccion de los diferentes
tipos de vendedores en las

organizaciones comerciales
sigue siendo de vital impor-
tancia y requiere el desarro-

llo tanto en las habilidades
comerciales como en el método
aplicado por parte de todos los
integrantes del equipo. Esto
significa que el buen directivo
de Ventas ha de estar mas cerca
gue nuncay que la excelencia
en la ejecucién se pondera por
evaluar y no por medir. Veamos
mas detalladamente cada uno
de estos procesos.

Segun datos del estudio del
IESE, solamente un 21% de los
directivos-mandos intermedios
acompanan a los vendedores
una vez al mes o mas y desti-
nan menos de un tercio de su
tiempo a esta tarea. En el sector
de Gran Consumo solemos
detectar ratios de frecuencia
algo mejores, pero aun asi falta
una verdadera “devocién” por el

info
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“Solo un 21% de los directivos-mandos
intermedios acompana a los vendedores

una vez al mes o mas y destina menos de

un tercio de su tiempo a esta tarea”

equipo. La funcién del “coach”
que debe ejercer el superior
para entrenar a los vendedores
y gestores del punto de venta,
tanto en el método de gestion
de sus clientes como en sus
habilidades comerciales, es la
pieza clave para garantizar una
transmision armonizada del
conocimiento a cada puesto
de trabajo. Es fundamental que
el directivo conozca en pro-
fundidad las fortalezas y areas
de mejora de cada uno de sus
colaboradores para ayudarle
individualmente en su desarro-
llo, estableciendo un proceso
de mejora continua y siendo
evaluado por ello.

Especialmente debido a la es-
tructura del sector y la creciente
tendencia a la verticalizacion
de las empresas de distribu-
cién, muchas organizaciones
de Venta han optado por la
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“automatizacion” de procesos
comerciales, apoyada por un
arsenal casi ilimitado de dispo-
sitivos tecnolégicos entre PCs,
smartphones, tablets y demas,
con el objetivo de sistematizar
la visita al cliente y al punto de
venta con parametros cuantita-
tivos de reporting. Un 70% de
las organizaciones dispone de
algun tipo de dispositivo para
sus vendedores y dos tercios de
ellos han introducido un siste-
ma CRM en los mismos.

Esta practica ha llevado a
muchos equipos a un profun-
do cambio en la actuaciéon en
el punto de venta: mientras
anteriormente la capacidad de
negociacion con el interlocutor
del cliente era la tarea clave
para conseguir los objetivos
marcados, hoy dia las tareas
de administracion y gestién a
través del dispositivo compo-

Agregar valoraciones
individuales hasta la

EVALUACION GLOBAL

3,7

nen una parte considerable de
la visita.

Sia ello sumamos que los
vendedores y gestores de
punto de venta se han in-
centivado por este tipo de
trabajos, muchas veces se han
convertido en auditores de la
situacioén del cliente, dejando al
margen la importante funcion
de promotor de sus respectivas
marcas a través del impacto y
la influencia ante los interlocu-
tores (humanos, muchas veces
clave) del cliente.

En esta situacion, el papel
del directivo o mando interme-
dio es esencial para potenciar
la motivacién del equipo a
generar interés y atraccién en
sus clientes y poder lograr un
mayor nivel de satisfaccion
y fidelizacién gracias a su
actitud e inteligencia emocio-
nal. Un mero seguimiento de
los ratios de ejecucién (por
ejemplo: el grado de conse-
cucion de‘second placement;
el cumplimiento de surtidos,
implantaciones y promociones
pactadas...) Unicamente sirve



para analizar los resultados de
cada vendedor, pero no per-
mite investigar las habilidades
o buenas practicas que haya
podido utilizar el vendedor para
fundamentar su éxito a través
de la buena gestion y relacion
con su interlocutor.

Preguntado por la existencia
de una metodologia de ventas,
solamente un 16% contesta que
no la hay, pero mas de un tercio
de los que disponen de una
metodologia afirman que ésta
no es asimilada o no es conoci-
da por el equipo de Ventas. Este
dato coincide en gran medida
con el tercio de los partici-
pantes que consideran que la
excelencia en la ejecucién es
una clara area de mejora en su
organizacion. Interpretando
estos resultados en el contexto
del sector Gran Consumo, se
nos reafirman dos problemas
que actualmente ocurren con
frecuencia en los equipos de
Ventas: por un lado una falta de
alineacién de los incentivos de
los vendedores con los obje-
tivos de la empresa y por otro
lado la dificultad de convertir
el inmenso volumen de datos
disponibles en informacién re-
levante para agilizar la toma de
decisiones con el fin de utilizar
los recursos mas eficientemen-
te. Ambos problemas se deben
solucionar a través de una eva-
luacion de la situacién actual en
cada punto de venta respecto a
la situacion ideal deseada.

La figura del comercial en el
punto de venta es esencial en
esta evaluacion, porque son los
Unicos que pueden estimar el
potencial del punto de venta
para la empresa y gracias a su
gestion son capaces de valorar
los resultados actuales.

El siguiente proceso marca
los pasos necesarios para la
implantacion exitosa de esta
metodologia:

Segmentacion de todo los
puntos de venta en base a su
potencial de venta al clien-

te final con criterios como
tamano (m2), venta actual,
ubicacidn, etcétera.
Definicién de la situacion
ideal de cada tipologia de
punto de venta respecto

a las siete variables del
Shopsumer-Marketing-Mix,
que son los elementos de
impacto hacia el cliente final
en el punto de venta (Surtido,
Implantacion, Precio, Promo-
cion, Exposicién, Lanzamien-
to y Fidelizacion).

Evaluacién de cada punto de
venta en las siete variables
respecto a la situacion ideal,
siempre con un enfoque en
su efectividad para el sell-out.
Esta evaluacién se tiene que
efectuar por parte del propio
equipo de ventas, teniendo
en cuenta la evolucion histo-
rica de su marca, la situacion
competitiva y la valoracion
por parte del interlocutor en
cada punto de venta.

Fijacion de objetivos de me-
jora para cada punto de venta
con el fin de alinearlos con los
incentivos del vendedor.
Agregacién de las evaluacio-
nes a nivel de cadena, canal,
marca y tipologia de punto
de venta para poder destinar
los recursos de la forma mas
eficiente posible a los clientes
y variables del Shopsumer-
Marketing-Mix.

Esta sistematica permite rela-
cionar la excelencia en la ejecu-
cién con las ventas obtenidas y
ejecutar andlisis de efectividad
(= crecimiento) y de eficiencia
(= retorno de la inversion). La
clave estd en la evaluacién de la
situacion por parte del equipo,
porque son los Unicos que co-
nocen tanto la situacién actual
como la potencialidad de cada
punto de venta frente al cliente
final.

El estudio resalta las principales
areas de mejora en las redes
comerciales de Espafiay alude
a posibles medidas en los ambi-
tos de la gestion de clientes y la
direccion de los equipos.

La maxima orientacion
hacia el nuevo cliente final en
el sector Gran Consumo, el
“Shopsumer’, que busca aque-
llos proveedores que mejor se
ajusten a sus presupuestos de
tiempo y de dinero a la hora de
completar su cesta de compra
global, requiere una organiza-
cién de Marketing y Comercial
totalmente alineada y conscien-
te de que cualquier pequeia
inversién tiene que perseguir
la satisfaccion y fidelizacién de
este cliente final.

No obstante, el éxito de los
equipos ganadores en estos
tiempos convulsos depende en
gran medida de la capacidad de
sus integrantes a enfrentarse al
mercado con actitud positiva y
un buen desarrollo profesional
de las habilidades comercia-
les. Solamente con esta base
sélida se podra progresar en la
profesionalizacién de las redes
comerciales.

Cosimo Chiesa
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Nuevo IVA:
Realidad vs
percepcion

'odo parece indicar que el sector del Gran

Consumo encontrara dificultades para acabar
el afo en positivo en términos de facturacion.
Aunque la crisis se ensafia mucho menos en este
mercado que en otros, porque al fin y al cabo se
trata de productos de primera necesidad, el con-

KANTAR WC'RLDPANEL  High definition inspiration

. : sumidor, muy sensibilizado por los precios, esta
El consumidor aJUSta Su Ces.ta modificando el contenido de su cesta para cubrir
arrastrando al mercado a rojos sus necesidades de forma mas barata.

Y en este contexto ha llegado el incremento de
la tasa del IVA, abriendo nuevamente el debate
en la industria acerca de si repercutirlo o no al
consumidor final, temerosos de su reaccioén.

Mas alla de la decision finalmente tomada
por la distribucién, en un sentido u otro, anun-

% Evolucién Valor

Periodo Previo Periodo ciada previamente o no, lo que ya sabemos es
al anuncio* IVA Efectivo™ que durante las tres primeras semanas desde
X que entré en vigor el nuevo IVA la industria ha
ET:::'SE(';"OEE *.9% 2 2.2% v asumido el grueso de la subida. Hemos cons-
‘ truido una cesta con los primeros 500 SKUs del
L. - mercado envasado, que es el que ha sufrido el
Principales -1.6% 5 1.7% incremento, incluyendo tanto marcas de fabri-
Fabricantes / cante como marcas propias de la distribucién, lo

que nos permite ver los movimientos de precio
medio reales que ha asumido el consumidor.

Marcas
Distribucion | La conclusion es que apenas se ha alterado el
precio pagado respecto a los meses previos a la
reforma.
Otros En concreto, los precios de estos 500 SKU's
Fabricantes | '

apenas se han incrementado en un +0,5% desde
la entrada en vigor de la reforma (estamos
comparando el precio medio pagado entre el
periodo del anuncio y el periodo en que ya era
efectivo el nuevo IVA); y la variacién ha sido de
un +0,6% en el caso de las marcas de principa-
les fabricantes y un +0,2% en las marcas de la
distribucién. Se trata de un incremento conteni-

Fuente: Kantar Worldpanel do, casi nulo, a pesar de que los precios de estos
productos venian creciendo entre un 1,4% y un
2,3% hasta julio.

info Octubre 2012



Asi pues, a no impacto en los precios, cabria
esperar también cero impacto en la demanda. Sin
embargo, pese a haber pagado practicamente lo
mismo por esos productos, el consumidor con-
tindia convencido de que los precios han subido
en ese tiempo y que lo seguirdn haciendo.Y en
un acto basado en la percepcién antes que en la
realidad, ha recortado en sus gastos cotidianos
llevando al conjunto del sector envasado a una
facturacion un 2,2% por debajo de la que se regis-
tré en septiembre de 2011.

Si tenemos en cuenta que hasta el anuncio de
la subida, en julio, el mercado envasado venia
creciendo entorno un 1,9% en valor, ya podemos
concluir que el arranque del nuevo IVA ha tenido
un impacto negativo para el gran consumo. Y
especialmente para las marcas de principales
fabricantes, sobre las que el consumidor proyecta
sus ansias de ahorro y cuya facturacion ha caido
un 7,7% durante las tres primeras semanas de
septiembre.

Los movimientos de los precios influyen
directamente, mas que cualquier otro aspecto,
en la demanda y, mas aun lo hace la“sensacion
de inflacion” que percibe el consumidor. Con
la implantacién del nuevo impuesto de valor
anadido se confirma una vez mas esta teoria. Lo
que falta por ver, y esto no lo sabremos hasta que
pasen mas semanas, es si cambiara la percepcion
del consumidor y, en definitiva, si se “salvarad” el
ano en los dos meses que quedan para que acabe
2012.

César Valencoso
“

KANTAR WC'RLDPANEL High definition inspiration

La industria ha asumido el grueso

del incremento del IVA

% Evolucion Precio Medio por SKU

‘“;‘l L T e
+1,8% +0,5%
Periodo Previo Periodo
al anuncio* IVA Efectivo**

LN,

+2,3% \\ +0.6%

Periodo Previo Periodo
al anuncio* IVA Efectivo**

i

#14% 5 +0,2% >

Periodo Previo Periodo
al anuncio* IVA Efectivo**

Fuente: Kantar Worldpanel
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Navidad 2012.

Aun falta bautizarla, pero Makro ya ha ideado una nueva tienda, pequena,
pensada para satisfacer las demandas de los profesionales de la hosteleria,
el turismo y los detallistas alimentarios, que ahorraran tiempo y dinero.
Abrira sus puertas para la campanfna de Navidad, pero las placas solares de su
fachada bioclimatica ya se pueden contemplar.

akro ha comprado un inmueble de 17.800 metros
cuadrados a Radisa para instalar su revolucionario
concepto de tienda urbana, que tendra una sala
de ventas de 1.600 metros cuadrados y que abrira
sus puertas para la campana de Navidad, segun
aseguran fuentes de la empresa.

“El ritmo de construccién de la obra depende de
las lluvias —subrayan desde Makro- pero nuestra
intencion es que el nuevo establecimiento esté
abierto para la campara de Navidad"” Preguntado
el interlocutor por los plazos de construccion,
desde la compaiiia se asegura que “es mas facil
construir una nueva tienda desde cero que reha-
bilitar un inmueble, como es el caso de Madrid".
Makro habitualmente necesita cuatro meses, una
vez que se ha adaptado el terreno, para levantar
un almacén, pero en el caso de la nueva tienda
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de Madrid los plazos son mayores:“Las obras de
rehabilitacion comenzaron a principios de verano
y el proceso de edificacion ha de respetar ciertas
caracteristicas técnicas de la construccién”.
Ubicado en el Paseo Imperial, 40-42, el nuevo
punto de venta esta concebido para que los “pro-
fesionales de la hosteleria, el turismo y detallistas
de alimentacién que lo visiten ganen tiempo
y dinero, ya que evita el desplazamiento a las
afueras de la ciudad, donde suelen estar ubicados
los formatos tradicionales de Makro”, sefala José
Maria Cervera, director general de la compaiia.
Respecto al surtido, el centro ofrecera 5.000
referencias y, sobre el total de la sala de ventas, sélo
100 metros cuadrados se destinaran a la no alimen-
tacion. “Es una tienda mas pequena que el formato
tradicional, con un surtido especializado para la



hosteleria y alimentacién con la que
queremos atender necesidades
concretas para realizar compras
rapidas’; asegura Cervera.

El nuevo centro, que supon-
dra la creacion de 80 empleos
directos y 400 indirectos,
ofrecerd todas las categorias
de alimentacién, aunque en un
espacio mas ajustado, y respec-
to a no alimentacion destacaran
bazar y menaje.

Inversion en rehabilitacion

Por otra parte, Makro ha realizado una fuerte
inversion en la rehabilitacién y remodelacion del
edificio donde se ubicara la nueva tienda, ya que
se trata de una construccién sostenible y respetuo-
sa con el medio ambiente que tendra una fachada
bioclimatica y estara dotado de placas solares y de
un sistema de recuperacién de energia.

Los clientes tendran a su disposicion tres plantas
subterraneas de parking gratuito con acceso direc-
to a la tienda, a la que también se podra acceder
directamente desde la calle. El edificio creado por

alimentacion

Estado actual.

Makro para instalar la nueva tienda
albergara otros espacios dedica-
dos a la celebracion de catas,
clases magistrales, seminarios o
eventos dirigidos a profesiona-

les de la hosteleria.

El nuevo formato también
funcionara con el Nuevo
Modelo de Negocio que Makro
estd instalando en todos sus
centros de Espana, incorporando
la novedad del envio de la compra al
restaurante, evitando asi el desplazamiento

para realizar la carga y posterior descarga de la
compra realizada.

Con esta apertura, Makro finalizara el afo con 37
centros, ya que para las préximas fechas se prevé
las inauguraciones de los establecimientos de EI-
che (Alicante) y Alcald de Guadaira (Sevilla). El cen-
tro levantino abrira sus puertas el 24 de octubre; el
andaluz hara lo mismo el 21 de noviembre. Gracias
a estas tres aperturas, Makro, seis afos después,
habra vuelto a incrementar su parque comercial.

Jesus C. Lozano
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3 Opera— nternacional DIA na qm'nlyn,wsbf:i;.
a Feninsula loerica ola d

||bres de deuda. La operacion que esStd

red comercial de DIA

| alza. Esta es la evolucidn que estd siguiendo citarios y la venta de aquellos que aun arrojaban

la cotizacidn de Distribuidora Internacional de beneficios.

Alimentacion (DIA) desde hace un afo y medio, La integracion de la red comercial de Schlecker
cuando anuncio su escision del grupo francés en DIA “contribuye positivamente a los planes de
Carrefour y su salida a Bolsa. Desde entonces, la negocio” de la empresa cotizada en la Bolsa de

compafia liderada por Ricardo Curras no hadeja-  Madrid, tal y como explican fuentes del retailer.
do de arrojar buenos datos y planes de expansion  Una vez se haga efectiva la adquisicion, la com-

y crecimiento. paiia de distribucién contara con un parque de

El 4ltimo de los hitos anunciados por el opera- mas de 4.000 tiendas y 21 almacenes en Espafia,
dor ha sido la adquisicién del negocio en Espaia mientras que en su red portuguesa superara los
y Portugal de la cadena Schlecker, especialista 600 puntos de venta y dispondra de cuatro alma-
en descuento en el sector de hogar, belleza y cenes. DIA ha asegurado, ademds, que mantendra
salud. La operacién, cuya aprobacién por parte el empleo de la cadena alemana, con un total de
de las autoridades de la competencia se prevé 4.207 trabajadores, de los cuales 4.107 estan en

para antes de abril de 2013, estd valorada en 70,5 Espafay 100 en Portugal.
millones de euros.
Los activos adquiridos incorporan una red
comercial de 1.127 tiendas en Espafia y 41 en Sin embargo, este acuerdo va mas alla de lo pu-
Portugal, asi como cuatro centros de distribucion ramente cuantitativo. DIA aumentara sus activos
(tres en nuestro pais y uno en territorio luso). Las comerciales, pero ademas da un salto de gigante
ventas netas de Schlecker en la Peninsula Ibérica en los negocios de perfumeria y cosmética. La
alcanzaron los 318 millones de euros en el ejerci- operacion le permitird avanzar un paso mas del
cio 2011. que hasta ahora era su modelo de negocio, basa-
La intrahistoria de esta transaccion se remonta do principalmente en la distribucién de produc-
a enero de este ano, cuando la matrizalemanade  tos frescos y de marca de la distribucion.

Schlecker se declaré insolvente y en mayo se vio “Esta operacién demuestra la confianza de DIA
obligada a anunciar su liquidacion. Asi, la compa-  en las posibilidades de desarrollo en Espafia 'y
Aia decreto el cierre de los establecimientos defi- Portugal, donde a pesar de un contexto eco-
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némico dificil, vemos opor-
tunidades de crecimiento,
reforzando nuestro liderazgo

y apuesta por los formatos

de proximidad, anadiendo

a nuestro negocio un canal
especializado de distribucion’,
sefala Ricardo Curras, consejero
delegado de la compafiia.

Gracias a esta apuesta, DIA
podra ampliar su oferta comercial
a los consumidores en productos
de hogar, belleza y salud “mante-
niendo su filosofia de ofrecer a los
clientes proximidad con la mejor
calidad y precio del mercado,
contribuyendo de esta ma-
nera a la mejora de su poder
adquisitivo”, destacan desde la
entidad.

Un buen barémetro para
tantear el éxito o fracaso de una
operacion llevada a cabo por una
compania cotizada es atender
ala acogida de la misma por el
mercado bursatil. En este caso, y de ser cierta e

premisa, la adquisicion de DIA ha sido un rotundo

triunfo.Y es que el parqué bursatil ha recibido
la noticia satisfactoriamente y buena prueba de
ello son los nuevos repuntes en la cotizacion del
grupo de distribucién que cerr6 la jornada del
anuncio de la compra en 4,295 euros, con una
revalorizacién acumulada en el afo del

26,59%. De hecho, entre los inverso-

res, existe la percepcién de que

se trata de una operacién “muy

interesante’, ya que refuerza

la posicién de DIA en la

Peninsula Ibérica.

Ya lo avisé Ricardo Curras

el pasado mes de junio:

“Vamos a seqguir invirtien-

do en Espafa como hasta

ahora, o incluso mas”. Apenas
tres meses después, DIA se hace
con una cadena de mas de 1.100
establecimientos. El consejero delegado

del grupo indicaba entonces que veia “buenas
oportunidades de crecimiento”y a fe que las

esta aprovechando. En este sentido, la compaiia
prevé batir este ano su récord de aperturas hasta
alcanzar el centenar. A través de una inversion
cercana a los 100 millones de euros, DIA se volca-
rd mas a la expansién, “si cabe”, aseguraba Curras.

Pero esta operaciéon de compra de Schlecker no
es el puntoy final. El operador tiene en cartera
nuevos proyectos comerciales que tiendan a
reforzar su posicion en el mercado espafiol. Uno
de los mas avanzados es el formato de estableci-

miento DIA Fresh, que esta siendo testado
desde hace unos meses. “Aun no hay
ninguna decision de desarrollar o
extender este modelo”, avanza
Curras.

Lo que si es cierto es que

la compania ha puesto

en marcha un pequeno
numero de centros con este
formato de proximidad cuyo
surtido esta destinado, prin-
cipalmente, a los productos
frescos.

A todo ello hay que anadir
que la compaiia ha iniciado un
proyecto, que supone una inversion
de 11 millones de euros, para sustituir los

actuales tubos fluorescentes de iluminacion
convencional en la sala de ventas y en los murales
de pollo y carne por otros de tecnologia LED en
su red de establecimientos propios de Espafa y
Portugal.

Pablo Esteban

info Octubre 2012
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El centro comercial del futuro apunta a una compulsién mas simple y universal

_._———""'_"_'_'__-___ _‘_‘______'_"'-——--_._____

Antes de empezar a edificarse fisicamente, el centro comercial del futuro
debe cimentarse sobre ideas. Y segun Ray Fernandez, presidente ejecutivo de
Proyelia, sus pilares han de ser atraccion, fidelizacién, retencidn, interaccion

y servicios transversales para que “cualquiera pueda comprar en cualquier
lugar en cualquier momento”. Es decir, eliminar las barreras.

22

| sector de los centros comerciales ha decidido
dar un paso adelante y adaptarse a las nuevas
necesidades del consumidor del siglo XXI. Mien-
tras la gran mayoria de los formatos minoristas
iniciaban procesos de reformulacion (ya sea en
términos logisticos, personal, distribucion o del
propio concepto) los complejos comerciales han
permanecido estaticos ante el devenir de los
acontecimientos. Ahora, al amparo del desarro-
llo de los otros canales, los operadores de esta
industria empiezan a replantearse el modelo de
negocio.

Ray Fernandez, presidente ejecutivo de Proye-
lia, es experto en la creacién de negocio y tiene
una interesante visiéon de lo que serd el centro
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comercial del futuro, un enfoque que desarrollé
en una ponencia en el pasado XIll Congreso
Nacional de Centros Comerciales. “La sociedad

ha cambiado y la cultura de la sociedad también’,
asi iniciaba Fernandez su exposicién. Y es que lo
que a priori puede parecer una obviedad, algunas
empresas no lo terminan de asumir.

Descartes

Para empezar, hay que dejar claro qué herramien-
tas tecnoldgicas pueden hacer crecer un negocio
y cudles no. Ferndndez desmonta mitos que en
un primer momento parecian emerger como
grandes elementos diferenciadores y creadores
de valor. Primero fueron las “zonas bluetooth”,



i

que no terminaron de calar en los visitantes a los
centros comerciales; y luego el servicio “fours-
quare”, basado en localizaciéon web aplicada a las
redes sociales, que permite localizar un dispositi-
vo fijo o moévil en una ubicacién geogréfica, pero
que tampoco llegé a cuajar en este mercado.

Para evitar estos efectos burbuja hay que
recurrir a principios basicos como los de “estar
donde el usuario esta porque es imposible que
el consumidor consuma si no estd’, es decir, s6lo
hay dos posibilidades: que el consumidor vaya al
centro comercial, 0 que el centro comercial vaya
al consumidor. En cualquiera de los dos casos es
necesario saber donde se encuentra el usuario.
Segun apunta Ray Fernandez, el consumidor
siempre “se halla, al menos, en dos lugares al
mismo tiempo”: por un lado, en un lugar fisico, y
por otro, en un canal digital (Internet, GSM...), e
incluso es posible que también se encuentre en
un canal tradicional (prensa, radio...).

Uno de los factores determinantes en el cen-
tro comercial del futuro es la compulsién y el

equilibrio entre “los puntos fuertes
y los puntos débiles de su
modelo de negocio”. Entre
los primeros se encuentran
la existencia de un publico
bien perfilado, asi como el
desarrollo de una compra
facil e inmediata. Ademas,
potencia los descuentos lla-
mativos y premia la atencion
continua. Por el contrario, los
tipos de venta suelen generar
largas colas y se llevan a cabo de-
lante de un PC, con lo que se requiere
conexion a Internet y la tarjeta de crédito para
efectuar el pago, a lo que hay que aiadir que el
publico mayoritario es el que emplea las redes
sociales, como Facebook o Tuenti.
La pregunta que se plantea Ray Fernandez es:
Tal y como estd la coyuntura econdmica actual
y el precio de los smartphones, jvan a apostar
los clientes por comprarlos? “Hay que hacer
la compulsién mas simple y universal’, sefiala
Fernédndez, quien se decanta por un sistema de
llamadas perdidas para comprar, “en cualquier
lugar, en cualquier momento, para cualquiera”.
De este modo, “se consiguen eliminar todas las
barreras’, explica el responsable de Proyelia.

Otra de las claves para el centro comercial del
futuro es superar los obstaculos que presenta la
compra online. Las principales barreras de este
tipo de comercializacion es la recepcion de la
mercancia, y es que “no hay tienda online que
funcione si no hay logistica que funcione”. De ahi
que firmas como Zara, Mango o Adolfo Domin-
guez realicen las entregas en cualquier tienda de
su propiedad, puntualiza Fernandez.

Una de las iniciativas que plantea el ponente
es la de instalar lugares de recepcion de mer-
cancia en el entorno de los centros comerciales,
a modo de estafetas. Abierto las 24 horas del
dia, todos los dias de la semana, sin limite de
horarios. En definitiva, se trata de un usuario sin
barreras basado en un sistema de fidelizacion,
gamificacién, y otros servicios mediante llama-
das perdidas.

El centro comercial del futuro debe reunir cinco
bases fundamentales para tener éxito: atraccién,
fidelizacién, retencidn, interaccion y servicios
transversales. “Para ello, se hace necesario apostar
por mas clientes, mas actividad, mas tiempo y
mas satisfaccion’, concluye Ray Fernandez.

Redaccion infoRETAIL
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Los operadores occidentales apuestan por el'crecimie

T~
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gantes internacionales del sector se’han embareado en una

carrera p@Frconseguir el tesoro dorado'de OrienteHeineker

a hecho

trol de la cervecera APB, propietaria delaarcaTiger, mientras

a cerveza se ha convertido en el tesoro mas
preciado de la industria de las bebidas en Asia. La
region se encuentra inmersa en una batalla por
el dominio de esta industria en la que compiten
operadores locales y grandes corporaciones en
igualdad de condiciones. Concretamente, en los
paises del sudeste asiatico se esta vislumbrando
una creciente demanda en el mercado cervecero,
lo cual, ante el escenario de crisis internacional
actual, sirve de salvavidas para los fabricantes.

La elaboracién de cerveza en Asia arrancé hace
siete milenios, pero no ha sido hasta hace unos
anos cuando este continente ha logrado entrar
en una contienda cuerpo a cuerpo con Europa
y América por el cetro del consumo. Ademas,
es el mercado que mas rapido estd creciendo y,
en muchos casos, representa el simbolo de una
poblacién joven, emprendedora y cada vez mas
hedonista.

En 2011, el consumo total de cerveza en los
paises miembros de la Asociacién de Naciones
del Sudeste Asitico (Asean) -Indonesia, Mala-
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sia, Filipinas, Singapur, Tailandia, Vietnam, Laos,
Myanmar y Camboya- alcanz6 67.000 millones de
litros, un aumento del 6,2% respecto a 2010. Se
trata de un escaparate potencial de 600 millones
de consumidores. Los territorios que mas consu-
men son Vietnam, Tailandia y Filipinas, segin un
estudio de Euromonitor.

Europa sigue liderando el ranking de consumo
per cépita de cerveza, con Republica Checa (174
litros por persona) encabezando el listado de
paises consumidores, elaborado periédicamente
por Euromonitor. Tras los checos, aparece Irlanda,
seguido de siete naciones europeas. Sudéfrica
rompe el dominio del Viejo Continente con la
décima posicidn, mientras que Estados Unidos
ocupa la undécima. Japon es el primer pais asia-
tico de la lista, situado en el nimero 41, con un
consumo per capita de 64 litros al afno.

Sin embargo, las tornas se cambian si el analisis
se efectlia en términos globales. En este caso,



Asia superd a Europa y América en el afo 2011.
Frente a los 67.000 millones de litros de cerveza
consumidos en Asia, el continente americano
registré 57.000 millones, mientras que en Europa
se bebieron 51.000 millones, segun Euromonitor.

Mas alla de los nimeros, la dindmica creciente
del mercado asiatico es un hecho. Asi, al tiempo
que Europa, Australia y Estados Unidos ven cémo
se estancan sus cifras, Euromonitor vaticina que
el consumo de cerveza por volumen crecerd
anualmente un 4,8% en la regién Asia-Pacifico
entre 2011y 2016.

Ante este panorama, los gigantes internacionales
de la cerveza no se lo han pensado dos veces y
han apostado con vigor por el mercado asiatico.
Los fabricantes Heineken y Carlsberg, ademas de
los lideres mundiales SABMiller y AB InBev, estan
buscando compensar la ralentizaciéon del merca-
do en Europa con el refuerzo de sus divisiones en
los mercados emergentes.

De gran importancia estratégica ha sido la
adquisicion del control de mas del 95% de la
compania singapurense Asia Pacific Breweries
(APB) por parte de Heineken después de que los
accionistas de Fraser & Neave (F&N) aprobaran la
venta de su participacion de cerca del 40% en el
fabricante de Tiger por 3.533 millones de euros.
La aprobacion de los accionistas de F&N supone
un “importante hito” para la compania neerlan-
desa, al hacerse con el control total de APB, ya
que su participacion, directa e indirecta,
pasara del 55,6% al 95,3%.

“Una vez completada, la transac-
cién incrementard la influencia
financiera y geografica de Hei-
neken en los mercados emer-
gentes y fortalecerd nuestra
posicién competitiva en una
de las regiones mas intere-
santes del mundo’, explica
el presidente del Consejo de
Administracion de Heineken,
Jean-Fracois van Boxmeer.

Se pone fin asi a la guerra entre
el gigante holandés y la empresa
rival tailandesa ThaiBev para hacerse
con el control de la sociedad de Singapur,
fabricante de algunas de las marcas de cerve-
za mas populares de Asia como Tiger, Chang o
Bitang.“En la industria cervecera hay compafnias
de Japon, China, Tailandia y Filipinas que quieren
dejar su huella y que compiten encarnizadamen-
te con sus rivales norteamericanos y europeos’,
destacan desde en el grupo consultor IHS Global

Pais Consumo
Vietnam 2.600
Tailandia 1.800
Filipinas 1.600
Indonesia 236,4
Malasia 171,4
(amboya 136,3
Laos 1343
Singapur 108,2
Myanmar 30,4

Fuente: Euromonitor International / infoRETAIL.

Datos de consumo, relativos a 2011, expresados en millones de litros.

Insight.“La Asean es uno de los mercados de
consumo que mas crecen en el planeta y es una
regiodn estratégica en la lucha entre las empresas
de bebidas asiaticas y sus rivales occidentales’,
prosiguen desde la consultora.

Por otro lado, la empresa danesa Carlsberg no se
ha rezagado en esta carrera por el control de la
region y ha anunciado recientemente su regre-
so a Tailandia, tras un paréntesis de siete aios.
En esta ocasion, el grupo europeo ha suscrito
un acuerdo con la compania tailandesa Singha
Corporation para constituir una joint venture que
gestionara la comercializacién, ventas y distribu-
cién de las marcas internacionales de
cerveza del fabricante en el pafis.
Ademas, en virtud del con-
venio, ambas partes tienen
la intencion de lanzar los
productos de Singha,
entre los que se encuen-
tra Leo Beer -la marca de
cerveza mas vendida en
Tailandia—, mas alla de
las fronteras tailandesas a
través de la red internacio-
nal del grupo europeo.
El vicepresidente de Carsl-
berg Asia, Roy Bagattini, afirma
que “estamos encantados de adop-
tar este acuerdo estratégico con Singha
Corporation. El mercado tailandés de la cerveza
representa una gran oportunidad para nosotros y
estamos emocionados con nuestra aportacion a
este potente equipo, una de las compafias cerve-
ceras mas exitosas de Asia’, subraya.

info
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uan Carlos Tejero, director general de Dompal

‘Honradez, seriedad
y credibilidad son

nhuestras senas
de identidad”

Dompal, empresa dedicada a la producciéon de jamones y embutidos
asi como a la comercializacion de quesos, vinos, patés y aceites,
cumple 50 anos de existencia. Con la maxima de establecer relaciones
de fidelidad con sus clientes, la compafia afronta el futuro con
“esplendidez y optimismo”.

Qué destacaria de este medio
siglo de vida de Dompal?
Fundamentalmente, la credi-
bilidad que nos han otorgado
nuestros clientes. En nuestra
compania pensamos que los
pilares de nuestro desarro-
llo futuro se centran en dar
respuesta a las demandas de
nuestros clientes, en gestio-
nar su confianza y en serles
utiles.

Tras cerrar el aiio pasado con
una facturacion de 11 millo-
nes de euros, ;cuales son las
perspectivas para este 2012?
Estariamos muy satisfechos si
repetimos esas ventas. Este afio,
aun a sabiendas de que nos po-
dia costar algo de facturacion,
hemos priorizado el ajuste del
surtido bajo criterios de renta-
bilidad y rotacion. Actualmente,
tenemos, aproximadamente,
500 referencias, pero estamos
potenciando el alma de la em-
presa, el jamon, que representa
el 70% de nuestras ventas.
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¢Quieren potenciar algun
canal de comercializacién?

A pesar de la situacion que esta
atravesando el sector, quere-
mos potenciar nuestras ventas
en el canal Horeca, que actual-
mente representa el 33% de
nuestra facturacion.

{Buscan una mayor penetra-
cién en el canal de distribu-
cién moderna?
Histéricamente, El Corte Inglés
ha sido nuestro gran cliente

en el canal alimentario, repre-
sentando el 90% de nuestras
ventas en la gran distribucion.
No obstante, también estamos
presentes en otros distribuido-
res y no rechazamos la posibles
oportunidades de negocio que
puedan surgir.

¢Se lanzara Dompal al merca-
do exterior?

Ante el momento tan compli-
cado que estd atravesando el
consumo en Espana, lo mas
recurrente es la internacionali-

zacioén, pero una cosa es decirlo
y otra hacerlo... Dompal entré
en Portugal de forma organiza-
da en 1991, pero también esta
presente en Alemania, Francia,
Bélgica, Reino Unido, Italia,
Holanda, China y Rusia, aunque
no como nos gustaria. Por eso,
estamos potenciando nuestras
exportaciones.

{Coémo atisba el futuro de su
empresa?

Con esplendidez y optimismo.
Cuando la situaciéon econémica
se normalice, Dompal estara
preparado para empezar una
nueva etapa, siempre con la
maxima de ayudar a nuestros
clientes para que el producto
llegue en las mejores condicio-
nes al consumidor. Por ello, no
pretendemos vender sélo pro-
ducto a cambio de dinero, sino
que queremos que exista una
relaciéon de fidelidad. Y siempre
bajo la guia de nuestras sefas
de identidad: honradez, serie-
dad y credibilidad. <



El consumidor en alta definicion

Solo Kantar Worldpanel te ofrece
un panel de consumidores con
12.000 hogares y 12.000 individuos
para un verdadero marketing de
precision

- Robustez y granularidad con 10 nuevos
criterios de segmentacion y lectura exhaustiva
de las cadenas de distribucion.

- Vision completa: conoce cdémo compra, como
consume y como piensa tu consumidor a través
de una unica fuente integrada.

- Anticipacion: sistema exclusivo de deteccion
de ruptura de tendencias.

- Un equipo de expertos dedicado 100% a ver al
consumidor en alta definicion.

Descubre como inspirar el éxito de tu negocio
www.kantarworldpanel.es

KANTAR WC'RLODPARNEL High definition inspiration
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La vuelta al m

REINO UNIDO
Mars invierte 7,5 millones en una planta de 1+D

La compaiiia de alimentacién Mars Chocolate ha invertido 7,5 millones

de euros en la puesta en marcha de una centro de I+D en Reino Unido.
Localizada en Berkshire, en el condado de Slough, las nuevas instalaciones
incorporan un laboratorio y una
linea de produccién experimental.
La planta cuenta con un equipo
compuesto por més de 100 cientifi-
cos, que trabajardn en el desarrollo
de nuevos productos para la firma
confitera.

FRANCIA

Carrefour prueba la tienda virtual
Carrefour estd realizando varios test con tiendas
ESTADOS UNIDOS virtuales en Francia. De hecho, durante este mes

de octubre se encuentran en marcha dos proyectos,
ubicados en las estaciones de Part-Dieu, de Lyon, y
Gare du Nord, en Paris. La tienda virtual de Carrefour
ofrece més de 300 productos de uso diario que se
pueden adquirir gracias a la aplicacién‘My Shopping;
disponible para iPhone y Android.

Kraft Foods se convierte en Mondelez
International

Kraft Foods, el fabricante de marcas de alimentos y bebidas
como Cadbury, Jacobs, LU, Milka, Philadelphia, Tassimo y
Trident, ha cambiado su nombre a Mondelez International
tras escindir su negocio de alimentacién de Norteamérica.

El nombre de la empresa es una palabra de nuevo cufio que
evoca la idea de un mundo
de “productos deliciosos”,

l=: l indica la firma. Mondelez
—y T g
| :fg , ‘ International conmemora ARGELIA
| ]

su lanzamiento como nue- .
Sonae Sierra firma tres nuevos

va empresa con eventos g
“ en suspinstalaciones en contratos ceservicios
= I - Sierra Cevital, empresa argelina integrada por

Sonae Sierra y Cevital, ha firmado tres nuevos
contratos para la prestacion de servicios de
JAMAICA gestion y comercializacién con Immobis (empresa
inmobiliaria subsidiaria de Cevital) en Argelia. Los
centros comerciales a los que prestara servicios
de comercializacién seran: Uno Shopping Centre
Monstaganem, Uno Shopping Centre Ain Deflay
Uno Shopping Centre Bouira.

Nestlé invierte 6,2 millones en un centro
de produccion

El gigante suizo de alimentacién Nestlé ha invertido 6,2
millones de euros en un centro de produccion en Jamaica.
En concreto, la compafiia ha puesto en marcha una nueva
linea de produccion en una fabrica situada en la ciudad

de Linstead. La planta elabora
productos de la marca Supligen,
una bebida a base de leche que
combina nutricion y aporte de
energia, y que se comercializa en
la regidn del Caribe.
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GEORGIA

Carrefour desembarca en el pais
El grupo francés
Carrefour ha
inaugurado su
primer estableci-
miento en Georgia,
de la mano de su socio franquiciado Majid Al Futtaim Group
(MAF). El hipermercado esta situado en Thilisi, la capital

del pais, y cuenta con una superficie de ventas de 11.454
metros cuadrados distribuidos en dos plantas. Carrefour ha
instalado esta tienda en el este de la ciudad, en el centro
comercial Thilisi Mall, acompafiando a otros 150 comercios
y cinco salas de cine. Ademds, MAF ha anunciado su llegada
a otros paises de la extinta Union Soviética, como Armenia,

antes de que concluya el afio.

RUSIA F
La alemana Rewe se
fortalece gracias a Billa
La cadena de supermercados
Billa, perteneciente al grupo
aleman Rewe, esté decidida a
emprender una dindmica de
crecimiento en el mercado ruso. En esta linea, el operador de la distri-
bucion ha indicado que prevé poner en marcha en Rusia entre 10y 15
nuevos establecimientos por afio, ya sea a través de aperturas propias
0 pequefias adquisiciones. En la actualidad, Billa dispone de una red
comercial en el pais compuesta por 87 supermercados situados en 11
ciudades diferentes.

INDIA
Coca-Cola apuesta por su negocio

El fabricante de bebidas refrescantes Coca-Cola ha anunciado
la escision de su negocio en India de la filial que opera en

el Sudeste Asidtico. Este movimiento, que reestructura su
unidad en la zona, responde a la notoriedad que el gigante
estadounidense quiere conceder a sus activos en el mercado
indio. Hasta ahora, la filial de Coca-Cola en el Sudeste Asidtico
comprendia las operaciones en los paises de India, Nepal,
Butdn, Bangladesh, Sri Lanka y Las Maldivas.

Metro Group impulsa sus activos cash&carry

El operador alemén Metro Group sigue apostando por los
centros mayoristas en los mercados emergentes. Ejemplo de
ello que el conglomerado tiene previsto poner en funciona-
miento cuatro cash&carry en India antes de que concluya
2012. En concreto, la cadena Metro Cash & Carry inaugurard un
establecimiento en la ciudad
de Zirakpur, en el estado de
Punjab, mientras que otro
estard situado en la localidad \
de Indore, ubicada en el .
estado de Madhya Pradesh. === >

CHINA

Kellogg crea una joint-venture

La compaiiia estadounidense Kellogg quiere ampliar su presencia en el
mercado chino a través de la creacion de una nueva empresa conjunta con el
productor de aceite de palma Wilmar International. La nueva joint-venture
comercializard productos de cereales y snacks de las marcas Kellogg's y
Pringles, tal y como ha sefialado el operador de la alimentacion. Kellogg y
Wilmar aportardn su infraestructura y sus redes de distribucion y ventas a la
sociedad conjunta china, cuya propiedad se repartiran a partes iguales.
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La vuelta a Espaina

BARCELONA

Damm inaugura su Centro Logistico Multimodal en El Prat
Grupo Damm ha inaugurado la . s
Fase IV de su Centro Logistico ' T CENTRELOGETC SRR
Multimodal que se encuentra
ubicado en la Zona de Activida-
des Logisticas del Prat de Llo-
bregat, en el Port de Barcelona
(ZAL Prat). Con una inversion
total de 75 millones de euros,
el Centro Logistico Multimodal
en la ZAL funciona como el almacén pulmon de la fabrica del Prat de
Llobregat, que permite la evacuacién del producto terminado a ritmo de
produccion (proyecto Via Lactea) y el aprovisionamiento de envases vacios
y materiales de envasado necesarios, durante 24 horas 7 dias a la semana.

BURGOS

Leche Pascual estrena sus nuevas instalaciones
de Aranda

Leche Pascual ha inaugura-
do sus nuevas instalaciones
en Aranda de Duero (Bur-
gos) de la mano del ministro
de Agricultura, Alimentacién
y Medio Ambiente, Miguel
Arias Cafiete. En concreto, se trata de un conjunto fabril compuesto por una
nave de 11.000 metros cuadrados y bautizado como Sala Horizonte que
estd preparado para la produccion de hasta 42 distintas referencias alimen-
tarias. La Sala Horizonte cuenta con una capacidad de 2,2 millones de litros
y 3.000 palets diarios y dispone de 11 lineas de envasado y seis equipos de
tratamiento térmico directo.

GIRONA

Ampliacion de las instalaciones de Llet ATO en Vidreres
Llet ATO ha inaugurado la ampliacién y modernizacion de su fébrica de
Vidreres (Girona), en la que ha invertido 30 millones de euros. Entre las

actuaciones realizadas destacan la nueva linea de envasado, la automa-

o} = tizacion del sistema de recepcion, la
construccion de un nuevo almacén auto-
matizado y la mejora de la depuradora
de la planta. Las nuevas instalaciones
permiten ampliar la produccién, automa-
tizan los procesos y garantizan la calidad,
salubridad y trazabilidad.

GRANADA

Coviran lanza su pagina web en portugués

La cadena de supermercados Covirdn ha puesto en marcha una nueva
pagina web en portugués. El portal (www.coviran.pt) estd disefiado a
imagen y semejanza del sitio oficial (www.coviran.es) de la cooperativa
y responde al impulso que la
compafiia estd desarrollando en
los tltimos afios en el pais luso. El
objetivo del retailer es trasladar
los mismos servicios de la web
espafola a la portuguesa.
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Puesta en marcha de un punto de venta en Ciudad Real.

Inauguracién de un hipermercado en el C.C. Zeina Boule-
vard de Orihuela (Murcia).

Apertura de un punto de venta en Malaga.

Puesta en marcha de franquicias Express en Madrid,
Valencia, Segovia, Pamplona, Salteras (Sevilla) y Puente

Arce (Cantabria).
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Apertura de supermercados en Barcelona y en Las Ventas

Cond [{ de Retamosa (Toledo).

Inauguracion de puntos de venta en Pamplona y Marche-
na (Sevilla).

Estreno de un establecimiento en el C.C. Rio Shopping de
Arroyo de la Encomienda (Valladolid).

Apertura de un Hipercor y de un gran almacén en el C. C.
Puerto Venecia de Zaragoza.




ASTURIAS
Fallece Saenz de Miera, fundador

de Central Lechera Asturiana

Jestis Sdenz de Miera, fundador y presidente honorario de Central
Lechera Asturiana, ha fallecido en Oviedo a la edad de 92 afios.
(red, en régimen de cooperativa, la Central Lechera Asturiana
(CLAS), ademads de presidir ésta hasta comienzos de julio de 2007
y su participada Corporacién Alimentaria Pefiasanta (Capsa) hasta
2009. Sdenz de Miera contaba en su haber con numerosas conde-
coraciones como las de caballero de la
Orden Sencilla de la Imperial del Yugo
y las Flechas (1969), comendador de
nimero de la Orden del Mérito Agri-
cola (1971) y caballero Gran Cruz de la
Orden del Mérito Agricola (1981).

GRAN CANARIA

Bimbo recompra a Siro la planta de Agiiimes

La compafiia de panaderia y bolleria Bimbo, perteneciente a

la multinacional mexicana del mismo nombre, ha acordado la
recompra de una planta situada en Agiiimes (Gran Canaria) que

le vendid al grupo Siro hace tres afios. La Comision Nacional de

la Competencia (CNC) ha autorizado la adquisicién por parte de
Bimbo de los activos y pasivos que forman parte de esta fabrica, tal
y como consta en los registros de este organismo.

SORIA

Campofrio incorpora la energia renovable

en su fabrica de Olvega

Campofrio Espafia ha incorporaDO en su factoria de Olvega (Soria)
un sistema de generacion de energia que procederd de una central
térmica de combustion de biomasa. Para ello, ha firmado un
acuerdo con Rebi, empresa que serd la encargada de instalar a lo
largo del cuarto trimestre del afio este nuevo sistema de energia
renovable que sustituird al actual de gasoil. Con esta iniciativa,
Campofrio prevé eliminar casi en su totalidad la emisién de C02 en
su planta de Olvega y lograr, gracias a ello, una reduccion anual de
emisiones de 660 toneladas de C02.

MADRID

El Corte Inglés comercializara Euroshopper

El Corte Inglés incorporaré productos con una nueva marca de la distribucion
(MDD) denominada Euroshopper. Esta insignia es exclusiva de AMS Sourcing, la
mayor central de compras europea y a la que la compafiia espafiola se ha asocio
en julio. Los lineales del gigante de Isidoro
Alvarez comenzaran a comercializar estos
productos a partir del préximo 1 de enero
de 2013. AMS ha constituido una alianza

§ de empresas que, gracias a su gran volu-
men de compras, obtiene productos con
una reduccién de precios de hasta un 30%.

ZARAGOZA

Simply firma un acuerdo con FESBAL
Supermercados Simply y la Federacion Espafiola
de Bancos de Alimentos (FESBAL) han suscrito

un convenio de colaboracién para la donacion de
alimentos, que se destinaran a paliar las necesi-
dades de los colectivos més desfavorecidos y en
riesgo de exclusion social. Supermercados Simply
se compromete a realizar una campana anual de
recogida de alimentos en sus 124 centros propios,
al tiempo que también donard aquellos alimentos que por defectos en el envase o
por errores de etiquetaje no puede vender y que se encuentran en perfecto estado
para el consumo.

Con equipc
consids

Apertura de un supermercado Spar en LEspluga de
Francoli (Tarragona).

Inauguracion de una franquicia MyM en Villaobispo de las

Regueras (Ledn).

Puesta en marcha de una tienda en Brefia Alta (Santa Cruz

de Tenerife).

Apertura de establecimientos en Villafranca de los Barros
(Badajoz), Palencia, Sant Cugat del Vallés (Barcelona) y
Costa Antigua (Las Palmas).

Estreno de tiendas Proxim en Artana (Castellon) y ‘suma’
en Barcelona.

Wia
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Apertura de un supermercado Lupa en Zamora.

Inauguracion de franquicias City en Zalla (Vizcaya) y
Zaragoza.
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EL MOSTRADOR
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Los operadores de la distribucion y el gran consumo potencian sus politicas de RSC
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a empresa, y mas aun en los
tiempos que corren no goza de
buena aceptacién en la sociedad.
Sin embargo, y tal y como asegura
el experto en sostenibilidad Simon
Zadek, el rol del sector empresarial
en la sociedad es la politica publi-
ca mas importante de este siglo. A partir de esta
afirmacion se puede contemplar el notable papel
que el sector empresarial juega en la soluciéon de
problemas que afectan a la sociedad en su conjun-
to. Asimismo, la red empresarial goza de multiples
posibilidades para fomentar el desarrollo econémi-
co y para enfrentar y asumir cuestiones sociales.
Parece claro, pues, que la creacién de riqueza
economica es sélo una faceta mas de las empre-
sas, ya que su actividad afecta también a los valo-
res de una sociedad. Las empresas son el reflejo
de la sociedad en la que operan.
La revision de la funcion social de la empresa
es el origen de la teoria sobre la existencia de una
responsabilidad de la empresa hacia la sociedad,
basandose en la consideracién de la empresa
como sistema abierto. Dentro de esta perspecti-
va, el enfoque de la funcion social de la empresa
no sélo esta delimitada por su accionar con los
grupos de interés, sino también con su mision

que ya apuntalaban un cambio en la mentalidad
empresarial, que se abria a nuevos horizontes y
compromisos con la sociedad en que operaba.

Desfasados quedan ya los planteamientos
como el del economista estadounidense Milton
Friedman, quien defendia que la Unica responsa-
bilidad de las empresas era maximizar su bene-
ficio. Hoy en dia, la Responsabilidad Corporativa
—también conocida como Responsabilidad Social
Empresarial (RSE)- es un concepto aceptado
y asumido por la mayor parte de los actores
sociales. La clase politica y empresarial no duda
en defender la RSC por encima del engrosamien-
to de la cuenta de resultados, apostando por la
implicacion del tejido empresarial en las necesi-
dades y problemas del entorno.

Tanto el sector de la distribucién como el del
gran cOnsumo no son ajenos a estos compromi-
sos y sus ambitos de actuacion en el marco de la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) no han
dejado de crecer en los ultimos aios.

Percepcidn ciudadana

Ante este panorama, ;qué esperan los ciudada-

nos de las comparias como actores sociales? La

Fundacion Adecco realizé una encuesta a 1.500

espafoles de entre 18 y 60 afios para conocer su

La Responsabilidad Social Corporativa esta ya plenamente integrada en
la industria del retail. Las empresas dedicadas al sector de la distribucién
y el gran consumo no escatiman esfuerzos a la hora de establecer
compromisos de sostenibilidad con la sociedad y el Medio Ambiente.

Conocedoras de sus deberes, las companias fomentan el empleoy
la integracion de personas discapacitadas, promueven medidas de
eficiencia energética y establecen acuerdos de colaboracién con

entidades de iniciativa social y fines humanitarios.

dentro de la sociedad. Es decir, la empresa como
institucion social, con valores determinados,
cumple un rol de creacién de riqueza, generacion
de empleo, productor de bienes y servicios, pero
también cumple un rol de acercamiento y rela-
cién con la sociedad, permitiendo un crecimiento
equitativo y sostenible para todos los grupos de
interés y en los diferentes dmbitos, ya sean eco-
némicos, medioambientales y sociales.

Hace 13 afos que irrumpid el concepto de
Responsabilidad Social Corporativa, y 30 atras
comenzaban a nacer normativas legales como la
Ley de Integracién Social del Minusvalido (LISMI),

opinién. Una conclusion parece clara: la mayoria
de los ciudadanos (61,8%) desconoce el significa-
do del término RSC, sin embargo, un 90,3% exige
a las empresas el mismo compromiso que a los
poderes publicos a la hora de responder ante los
problemas del entorno.

Segun el director general de la Fundacién
Adecco, Francisco Mesonero, “sucede a menudo,
que los ciudadanos conocen el concepto de RSC
pero no son conscientes de ello. Aunque no sa-
ben qué se esconde detras de las siglas, la socie-
dad ya no espera que sea Unicamente el Gobier-
no el que responda ante las necesidades sociales,
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““La apuesta de Consum por la RSE”

El paralelismo entre la responsabi-
lidad social y el cooperativismo (el
interés por la comunidad, le gestién
democratica, la participacion, la forma-
cién y promocion de los trabajadores,
etc.) es evidente. En este sentido, Con-
sum ha venido realizando actuaciones
en materia de responsabilidad social
desde su origen hace ya mas de 30
anos.

La creacion en 2005 del Comité de
RSE, permitié identificar las actuacio-
nes de responsabilidad social, estruc-
turarlas y, sobre todo, medirlas, para
poder disponer de un sistema objetivo
de evaluacion y mejora de la responsa-
bilidad social. El trabajo del Comité ha
permitido materializar nuestro com-
promiso histérico con la economia, la
sociedad y el medio ambiente en seis
Memorias de Sostenibilidad, certifi-
cadas en base a las directrices del GRI

La implantacién de un programa
de RSE esta proporcionando ventajas
competitivas a la cooperativa, enume-
radas en las diferentes Memorias de
Sostenibilidad, disponibles en la web
corporativa.

En la vertiente econémica nos ha
permitido implantar procesos de me-
jora continua en la gestién empresarial
que permiten asegurar la calidad
en todos los ambitos de actividad,
mejorando la competitividad de la
empresa.

En el aspecto medioambiental nos
ha permitido contribuir al desarrollo
sostenible con iniciativas como la
implantaciones de supermercados
Ecoeficientes que permiten reducir
en un 25% el consumo eléctrico
respecto de un supermercado
convencional, entre otras, que
ha permitido la reduccion de la

la igualdad de oportunidades en la
cooperativa; favorecer el desarrollo
profesional y personal de las personas
trabajadoras con planes de conci-
liacion, mejorar la satisfaccion y la
imagen como empresa ante los socios,
clientes y la sociedad en general. Con-
sum cuenta con un catalogo con“Mas
de 50 Medidas para Conciliar”y es la
Unica empresa de distribucién con el
Certificado de Empresa Familiarmente
Responsable EFR. A nivel de la socie-
dad, ademas de multiples actuaciones
en materia de accion social, destaca la
implantacién del programa Profit de
gestion responsable de alimentos que
ha permitido donar mas de 600.000
kg. de alimentos por un valor de
mas de 2 millones de euros 'y
del que se han beneficiado
mas de 600.000 familias.

(Global Reporting Initiative), lo que
acredita formalmente nuestra larga
trayectoria como empresa comprome-
tida con el entorno.

zacion.
En el ambito social nos
ha permitido garantizar

huella de carbono de la organi-

Carmen Picot
Ejecutiva de Relaciones
Institucionales y

RSE de Consum

info

sino que exige a las empresas —especialmente a
las de mayor dimensién— un compromiso activo
en este sentido”, remarca Mesonero.

Ademas, el apogeo de recientes movimientos
sociales formados por ciudadanos ha fortalecido
esta creencia. Se han opuesto al dominio de gran-
des corporaciones, exigiéndolas responsabilidad
y compromiso ante la situacién de crisis. Para
una de las encuestadas, de 27 afios, “las grandes
multinacionales se relacionan intimamente con
los poderes publicos, con lo cual la frontera entre
lo privado y lo publico estd cada vez mas difusa”

Esta idea nos da a entender que estos fenome-
nos sociales no se limitan a realizar reivindicacio-
nes al Gobierno, sino que se extiende al tejido
empresarial, involucrandole activamente en las
necesidades sociales. Revoluciones como ésta, si-
tuan a la Responsabilidad Corporativa en su auge
maximo, extendiéndose la idea de que debe ser
la perfecta aliada para reflotar de la crisis.

Y prueba de esta realidad, es uno de los resul-
tados de la encuesta: un 83,3% de los encuesta-
dos dejaria de consumir una marca que no sea
responsable con su entorno o no respete los
derechos fundamentales. Frente a ellos, un 16,7%
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confiesa que no le importa que una marca no sea
responsable con el entorno en el que opera, otor-
gando mas importancia a otros aspectos como

el precio del producto o la cercania del estableci-
miento respecto a su vivienda.

Apuesta generalizada

Los grandes operadores nacionales de la gran
distribucién mantienen un alto desarrollo de

su drea de RSC.”"Mercadona es consciente de la
importancia que la sociedad tiene para el éxito
de cualquier empresa, motivo por el que la
relacién que mantiene con ella esta basada en la
responsabilidad y, como sucede con el resto de
los componentes de la compafiia, en la verdad
universal de ‘primero dar para poder luego reci-
bir”, aseguran desde la cadena de supermercados
valenciana.

Por su parte, Carrefour explica que, “consciente
del papel que juega en la sociedad, apuesta por
realizar acciones de apoyo social encaminadas a
mejorar la situacion de los mas desfavorecidos”
Para ello cuenta con la Fundacion Solidaridad
Carrefour, que canaliza y ordena las distintas
iniciativas que la compania realiza en el ambito
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social y asistencial, abriendo nuevas vias a su par-
ticipacion en actividades de interés general.

La cooperativa Eroski asegura que desde que
inici6 su andadura, hace ya mas de 40 anos, es “un
agente activo en aquellos lugares donde desarro-
llamos nuestra actividad”. Ademas, la compaiia
estima que “para lograr un proyecto empresarial
que pueda calificarse como sostenible una em-
presa debe atender no sélo a los objetivos de ren-
tabilidad econdmica, sino también a la vertiente
social y medioambiental’, en lo que Eroski llama
la gestion de un “triple balance”.

Del mismo modo, en Caprabo también se
realizan acciones de RSC en materia de Medio
Ambiente, accion social, solidaridad... siendo uno
de los cinco valores del Grupo Eroski junto a la
participacion, la innovacion, la cooperacion y el
valor del consumidor.

Siguiendo con empresas cooperativas, desde
Consum manifiestan que, como empresa de
economia social, tienen una de sus lineas de
trabajo “centrada en identificar acciones solidarias
de apoyo a las personas que mas lo necesitan, y a
ello dirige esfuerzos, presupuestos y actuaciones”.
La cooperativa mantiene el criterio de colaborar
en proyectos de proximidad, tanto de la entidad
con la que se colabora, como de los beneficiarios
de la accion patrocinada. Asi, durante el ejercicio
2011 la entidad valenciana ha destinado a pro-
yectos de colaboracion solidaria mas de 523.000
euros, un 64,2% mas que el ejercicio anterior.

Desde la empresa granadina Coviran, Luis
Osuna, director general de la cadena, afirma
que “el hecho de ser una empresa de economia
social nos hace ser mas coherentes con nuestros
objetivos ligados a la RSC. Esta se enmarca dentro
de nuestra apuesta decidida por las politicas
de accion social generadoras de valor en todos
nuestros ambitos de actuacion. Nuestra respon-
sabilidad social va encaminada a favorecer a los
grupos de interés de nuestro entorno, en especial
atencion a los colectivos mas desfavorecidos”,
concluye.

Banco de Alimentos
De entre las multiples acciones relacionadas con
la RSC desarrolladas por los operadores de la
distribucién destacan sobremanera las iniciativas
con la recogida de alimentos, el cuidado del
Medio Ambiente, el fomento del empleo y la inte-
gracion de personas con algun tipo de discapaci-
dad. Son fundamentalmente tres los campos de
actuacion en este sentido: social, medioambiental
y desde el punto de vista del consumidor.

En el primer caso, cabe mencionar que la ma-
yoria de las cadenas espafolas tienen suscritos

Bl 1007 de las irversiones
que hacemos en Espaﬁa
tiene criterics sostenbles”

Maria Soto (Heineken Espaia)

acuerdos con la Federacién Espafola de Bancos
de Alimentos (Fesbal) a la que suministran ali-
mentos de primera necesidad para donarlos a las
personas que cuentan con menos recursos.

La ultima gran compafia en anunciar un con-
venio de estas caracteristicas ha sido E. Leclerc,
cuyos 18 hipermercados donaran productos de
primera necesidad al Banco de Alimentos local de
su ciudad. “Nos satisface especialmente la forma-
lizacién de nuestra relacién con E. Leclerc, ya que
este nuevo marco de colaboracién serd sin duda
un instrumento eficaz para aumentar las donacio-
nes de alimentos y nos ayudara a llenar una parte
de la diferencia actualmente existente entre las
necesidades de apoyo a los necesitados y las po-
sibilidades actuales de los Bancos de Alimentos”.

También Simply Supermercados ha suscrito
recientemente un convenio de colaboracién
con la Fesbal para la donacién de alimentos, en
donde los productos se destinaran a paliar las
necesidades de los colectivos mas desfavoreci-
dos y en riesgo de exclusién social. En concreto,
Supermercados Simply se compromete a realizar
una campana anual de recogida de alimentos en
sus 124 centros propios, también donard aquellos
alimentos que por defectos en el envase o por
errores de etiquetaje no puede vender y que se
encuentran en perfecto estado para el consumo.
Asimismo realizarad una donacién anual por valor
de 6.000 euros en alimentos.

De igual modo, otro distribuidor que sigue
avanzando en su acuerdo de colaboracion con la
Fesbal es DIA, quien “consciente de las dificulta-
des actuales de una parte importante de la pobla-
cion, continda impulsando su politica de entrega
de alimentos” en un convenio que se mantiene
desde 2009. Durante el primer semestre de este
ano, DIA ha hecho efectiva la entrega de 170.000
kilos a través de las 18 plataformas logisticas que
tiene en Espaia, lo que representa un incremento
del 55% en relacién al mismo periodo del ejerci-
cio anterior.

Tiendas sostenibles

El cuidado del Medio Ambiente es otro de los
pilares que sustentan la RSC en la distribucién. La
implantacion de establecimientos eco-eficientes
se ha convertido en una practica habitual en el
empresariado del retail espafiol. Un ejemplo de
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este nuevo concepto de tienda es Coviran, quien
a través de su formato de Nuevo Concepto trata
de reducir al maximo las emisiones de diéxido de
carbono.

Por su parte, el modelo de tiendas de Merca-
dona también trata de ser mas sostenible desde
el punto de vista medioambiental ya que cuenta
con una serie de medidas adoptadas —ilumina-
cién mas eficiente, instalacion de recuperadores
de calor, introduccién de temporizadores...— que
permiten reducir hasta un 20% el consumo ener-
gético del supermercado.

De otro lado, Eroski ha impulsado un estableci-
miento 100% sostenible en la localidad de OAati
(Guiptzcoa), “el primero de estas caracteristicas
en Europa’, segun la cooperativa. Se trata de la
Tienda Cero Emisiones, que opera bajo la enseia
Eroski Center, y que reduce, en gran medida, y
compensa el resto de sus emisiones de CO2.

Este punto de venta “es el primero de nuestro
pais en obtener la certificacién de BREEAM Es-
pafia de construccién sostenible y el primero de
Europa en conseguir la certificacion ISO 50001 de
gestion energética’, remarcan desde la cadena.

Las especiales caracteristicas de la nueva
tienda permitiran reducir un 65% el consumo
energético respecto a una tienda convencional
y ahorrar el equivalente a la cantidad de CO2
que absorben al aio 757.000 arboles, sino que,
ademads, se abastecera mediante energias eco-
eficientes y ecolégicamente sostenibles. El resto
de las emisiones se compensaran mediante la
compra de energia verde.

Asi, todos los criterios de edificacion que ha se-
guido Eroski para levantar el centro buscan cuidar
el medio ambiente, gracias al empleo de mate-
riales ecoldgicos y reciclados, al aislamiento en
cubierta y cierres para evitar pérdidas térmicas, a
los sistemas de ahorro de agua, a las claraboyas
en la cubierta y fachada delantera de cristal que
contienen lentes prismaticas que captan el maxi-
mo de luz y optimizan su difusion y al parking
“verde” para bicicletas y vehiculos eléctricos (con
punto de recarga).

Ademas, los equipamientos interiores del Eroski
Center de Onati se han distribuido en tres lineas,
“siempre con el ahorro en energia como fin prin-
cipal” Por ultimo, y con el objetivo de alcanzar

"Ee importante aprender
P i

para que el compromiso

socid sea transformador de

la sociedad’

Francisco Hevia (Grupo Siro)
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el objetivo “residuo cero”, se reduce el volumen
de residuos que genera la tienda y se impulsa su
reciclaje y valorizacion.

Integracion social

La integracion social de personas discapacitadas
es otro de los objetivos que persiguen multitud
de medidas de RSC. Una de las Ultimas tiene
como protagonista a Miquel Alimentaci6 Grup,
que recientemente ha suscrito un acuerdo con la
Federacion Andaluza de Asociaciones de Perso-
nas Sordas (FAAS) a través del programa Expe-
riencias Profesionales para el Empleo. Mediante
esta rubrica, la cadena de distribucién ha incor-
porado a su plantilla a dos nuevos trabajadores
con discapacidad auditiva, los cuales han reali-
zado practicas profesionales en las instalaciones
que la compainiia tiene en Almeria, concretamente
en el cash&carry ‘GM cash Gros Mercat), siendo
finalmente contratados por la empresa.

Ademads de estas dos personas contratadas,
cuatro personas mas con diferentes discapacida-
des estan en practicas. Los dos contratados lo han
sido porque “desempenan su trabajo a la perfec-
cién y porque nos dan lecciones todos los dias’,
asegura Manuel Canadas, gerente del centro.
“Cuando llegaron, pensdbamos que teniamos
la responsabilidad de aportarles algo, pero nos
hemos dado cuenta de que son ellos quienes nos
aportan cosas a hosotros’, remarca Canadas.

También la conciliacidn de la vida laboral y per-
sonal se ha convertido en un fin al que tienden
muchas iniciativas de los operadores nacionales.
En este sentido, Consum ha destinado 5,3 millo-
nes de euros a su politica de conciliaciéon familiar
y laboral en 2011, lo que representa 529 euros
por trabajador.

Una de las medidas de conciliacién mas
destacadas es el permiso de paternidad remu-
nerado de cuatro semanas, medida de la que se
han beneficiado 88 trabajadores durante el afio
pasado. Actualmente, el 4,5% de la plantilla de
Consum, unas 450 personas, disfrutan de jornada
reducida para el cuidado de hijos menores de 8
anos. Solo el aflo pasado, 137 personas solicitaron
dicha medida.

Nutricién

La nutricién y el consumo responsable consti-
tuyen otro de los apartados mas notables en el
panorama de la RSC de la distribucién. Asi, Capra-
bo ha implementado un programa denominado
‘Caprabo por una Alimentacién Saludable: Elige
bueno, Elige sano’ con el objetivo de fomentar el
consumo de fruta por parte de los nifos. Durante
2012, la cadena de supermercados prevé regalar



N RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA IS

“La chispa del compromiso”

En Coca-Cola Espaiia creemos que
la primera muestra de responsa-
bilidad que tiene que ejercer una
empresa es desarrollar su negocio,
crear empleo y generar riqueza de
una manera honesta, respetuosa con
el Medio Ambiente y la sociedad y,
por supuesto, con sus empleados.

En 1960 la compafiia lanzé el Con-
curso Nacional de Redaccion (CNR)
que se sigue celebrando de manera
ininterrumpida desde entonces,
convirtiéndose en el programa
educativo de mayor duracién en
nuestro pais por el que han pasado
mas de 10 millones de jovenes de
14 anos.

El deporte y el estilo de vida sa-
ludable son otros de los campos de
accion social de los que Coca-Cola
Espaia se precia. Promueve el mayor
campeonato de futbol para nifos
de 14 anos, la Copa Coca-Cola, que
este ano cumple su décima edicion,

y en la que participan cerca de 2.000
colegios e institutos.

Nuestros compromisos son a largo
plazo a través de programas de larga
duracién y continuidad. De esta for-
ma, en los ultimos dos anos, la huella
de carbono se ha reducido en los
procesos industriales y de distribu-
cién en mas de un veinte por ciento
(23,62%) y s6lo por reduccién del
peso se han ahorrado mas de 2.000
toneladas de envases.

El compromiso se extiende tam-
bién al principal recurso con el que
Coca-Cola trabaja, el agua. Por eso,
ha bajado el consumo de agua
en casi un 20% en los Ultimos
anos y ademas trabaja en la

conservacion de las 7 principa- .

les cuencas hidrograficas del
mundo, entre ellas, la del
rio Guadiana y el Parque
Nacional de Tablas de
Daimiel.

La responsabilidad para Coca-Cola
es también elegir los mejores para
cada plan de accién social, por eso
trabaja con alrededor de 25 ONG'’s
de todas las areas como socio y no
como mero financiador.

Hoy las dificultades sociales las
vivimos mas cerca que nunca y Coca-
Cola Espana ha puesto en marcha en
2011 el Plan Integra, cuyo objetivo
es la integracién laboral de jévenes
en riesgo de exclusion social. Asi,
cada aflo mas de 120 jévenes tienen
la oportunidad de recibir formacion

especifica y realizar practicas
laborales en el embotellador

y la compafiia e incluso en
. proyectos que Coca-Cola desa-
rrolla como puede ser la GIRA
musical de Carlos Jean.

Juan José Litran
Director de Relaciones
Corporativas de Coca-Cola Iberia

mas de 150.000 piezas de fruta de temporada a
los niflos que pasen por alguno de sus centros

de Catalufia, Madrid, Navarra y Andorra, con el
objetivo de fomentar el consumo de fruta entre
los pequerios. Recientemente Caprabo ha rega-
lado unas 30.000 piezas de fruta de temporada
en la tercera accién de estas caracteristicas que la
cadena de supermercados ha puesto en marcha a
lo largo de este aio.

El programa ‘Elige bueno, Elige sano’ de Caprabo
arrancé en 2009 con el soporte del Departament
de Salut y el Departament d ‘Educacié de la Gene-
ralitat de Catalunya, con la finalidad de fomentar la
difusion de habitos saludables en la alimentacion
de los nifos y ninas, para contribuir a que conoz-
can la importancia de una dieta equilibrada que
se inicia desde el acto de realizar la compra en el
supermercado. A dia de hoy, mas de 22.000 nifios
han participado en el programa que contempla
acciones dirigidas tanto a los nifios como a sus
familias y a las escuelas que los educan.

También Eroski es otra de las empresas mas
activas en esta cuestion. Su programa ‘Eroski, Por
tu Salud; creado en 2012, consiste en un conjunto
de acciones y ventajas comerciales para todo el
ano cuyo objetivo es fomentar la alimentacion
y los héabitos saludables entre los consumido-

Nuestra RSC se encamina a
favorecer a los grupos de
nterés de nuestro entorno,
en especictl a los colectives

mas destfavorecidos”

Luis Osuna (Coviran)

res. Para ello promueve acciones como el carro
saludable, campanas contra la obesidad infantil,
un servicio de asesoria nutricional y una escuela
nutricional con contenido de valor para el cliente,
tanto en punto de venta como en canales online,
con el objetivo de promover hébitos de vida
saludables.

Por su lado, la iniciativa ‘Productos Eroski.
Campeones en calidad’ visitara 70 localidades de
las comunidades del Pais Vasco y Navarra hasta
noviembre. Se articula a través de talleres amenos
y educativos como ‘Somos lo que comemos; para
aprender a combinar diferentes platos y alimen-
tos, 0 ‘Azucar y sal, para descubrir la cantidad de
azucary sal que tienen los alimentos, y poder asi
controlar su ingesta. También se ensena a inter-
pretar las etiquetas de los productos a través del
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= EL MOSTRADOR

Seain la Fundacien Adecco,

el

3,3% de los espaﬁo’es

ne consumiria una marca

que no fuera r‘esponsctble
con su entorno

info

Semaforo Nutricional, que refleja la composicién
de grasas, azUcares, sal y calorias de cada alimen-
to frente a la racion recomendada diaria.

Industria comprometida

La industria del gran consumo tampoco es ajena
a este compromiso con la sociedad y el entorno
en el que desarrollan su actividad. Firmas tanto
de alimentaciéon como de no alimentacién invier-
ten esfuerzos y activos econémicos en labrar un
mejor futuro para todos.

Francisco Hevia, director de Sostenibilidad y
Reputacién de Grupo Siro, sefiala que “lo mas im-
portante es aprender que para que el compromi-
so social sea transformador de la sociedad, tiene
que ser rentable. Si lo es, garantiza su futuro y la
integracion de estos colectivos en la sociedad”.

Precisamente la marca palentina se ha sumado
recientemente al Pacto Mundial, una iniciativa de
Naciones Unidas de caracter internacional puesta
en marcha en el ano 2000, a la que ya se han
adherido mas de 10.500 empresas y entidades de
todo el mundo comprometidas con un modelo
ético corporativo comun para el desempeno de
su actividad.

El Pacto Mundial tiene por objetivo el compro-
miso ético y voluntario de los firmantes para la
defensa de los Derechos Humanos, las Normas
Laborales, la proteccion del Medio Ambiente y la
Lucha contra la Corrupcion.

Juan Manuel Gonzalez Serna, presidente de
Grupo Siro, ha afirmado que “la adhesién de Gru-
po Siro al Pacto Mundial convierte a la empresa
en una organizacion mas sélida y comprometida
con el desarrollo sostenible, por la declaracién
expresa de defensa de los principios éticos”.

Henkel es otra de las empresas mas recono-
cidas en este aspecto. Aglutina su compromiso
hacia la sociedad bajo el proyecto: Henkel Smile,
un programa que se estructura en tres pilares. El
primero de ellos es el Compromiso Corporativo y
de Marca, que consiste en contribuir a través de
donaciones de productos Henkel a la sociedad,
ya que son productos bdsicos para la higiene y la
salud de las personas, como los detergentes, ge-
les o dentifricos. En Espafa, cada afio se donan
mas de 250.000 productos, y la compahia acaba
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de cerrar un acuerdo con Cruz Roja para que sea
el Unico partner logistico en esta materia.

El segundo es el Fondo de Emergencia, ya
que siendo una compafia con presencia en
125 paises es muy activa frente a catastrofes
naturales, prestando distintos tipos de ayuda a
través de voluntariado, donaciones o aportacio-
nes econémicas. Y, finalmente, el Compromiso
con los Empleados que es la tercera parte del
programa en el que los trabajadores de Henkel
solicitan ayudas econémicas para organizaciones
sin dnimo de lucro, llamado Make and Impact on
Tomorrow (MIT).

“Henkel cuenta con 47.000 empleados a nivel
mundial y nadie mejor que ellos conoce a las
organizaciones locales, en las que en muchas oca-
siones estan involucrados como voluntarios, para
solicitar esta ayuda” comenta Luis Carlos Lacorte,
presidente de Henkel Ibérica.

Desde 2008, Henkel ha destinado 18 millones
de euros para financiar 9.789 proyectos sociales
ayudando a mas de dos millones de personas en
42 paises. En palabras de Lacorte, “el foco esta en
la infancia no sélo porque sea el futuro de nuestra
sociedad sino porque también serdn nuestros
futuros empleados y consumidores de productos
y tecnologias Henkel”

Coca-Cola ocupa otro de los lugares destaca-
dos en la RSC.“Creemos que la primera muestra
de responsabilidad que tiene que ejercer una
empresa es desarrollar su negocio, crear empleo y
generar riqueza de una manera honesta, respe-
tuosa con el Medio Ambiente y la sociedad y, por
supuesto, con sus empleados”, explica Juan José
Litrdn, director de Relaciones Corporativas de
Coca-Cola Iberia.

Asi, Coca-Cola Espafia mantiene un acuerdo de
colaboracion a través de la Fundacién SERES con
Fundacion Tomillo, Fundacidon Exit, Asociacion
Semillay Asociacién Norte Joven para apoyar la
integracion social y laboral de jévenes en riesgo
de exclusién social mediante el ‘Plan Integra de
Coca-Cola Iberia Ademas, desarrolla junto a WWF
un proyecto de mejora forestal y de fomento de
la eficiencia del uso del agua con regantes del en-
torno del Parque Nacional de la Tablas de Daimiel
(Ciudad Real) que tiene el objetivo de contribuir
a la recuperacién del bosque autéctono me-
diterrdneo, en coordinacion con el Organismo
Auténomo de Parques Nacionales del Ministerio
de Agricultura y Medio Ambiente.

‘Un futuro mejor’

Por otro lado, Heineken Espafia ha presentado
hace unos dias su Plan de Sostenibilidad, denomi-
nado ‘Brindando un futuro mejor, en el marco del
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“Caprabo, mas alla de la RSC”

Caprabo nacié en el aino 1959 en la
ciudad de Barcelona. En 1992 puso
en marcha un programa pionero en
compromiso social corporativo: su
Programa de Ayuda a las Familias,
el conocido Bienvenido Bebé. Este
programa establece una ayuda en
producto y ahorro para cada familia
valorada en 300 euros. Resulté ser
una clara apuesta de compromiso
social corporativo por parte de una
compaiia de supermercados, algo
insélito en aquellos afos. Desde
entonces Caprabo ha afianzado
su programa Bienvenido Bebé y lo
ha hecho aiin mas sélido. En 2012
se cumplen 20 afos de la entrega
de la primera ayuda del programa,
simbolizada en una canastilla de
bebé y dos décadas después la
companiia suma mas de un millén de
ayudas entregadas. El compromiso
de Caprabo con la Familia, uno de
sus activos mas importantes esta
recogido en el Programa pionero de
Caprabo.

Tiempo después el compromiso
social corporativo de Caprabo ha
incorporado otros tres ambitos de

actuacion. El compromiso con el cui-
dado del Medio Ambiente resulta un
ambito extendido en nuestro sector.
Desde Caprabo lo abordamos con la
reduccién de las bolsas de plastico;
con la introduccién del vehiculo
eléctrico en el transporte a domicilio;
con un proyecto de racionalizacion
de las rutas de entrega para asi redu-
cir las emisiones; con iniciativas de
eficiencia energética para reducir los
consumos de agua y electricidad; con
iniciativas para el reciclaje de papel,
plastico, pilas, bombillas, entre otras
iniciativas. El tercero de los ambitos
de compromiso social en el que Ca-
prabo desarrolla iniciativas de diversa
indole es el de la alimentacién salu-
dable. Lo hace a través del Programa
para una Alimentacién Saludable
Elige Bueno, Elige Sano, un programa
gue tiene como objetivo educar so-
bre la alimentacion saludable desde
el acto de la compra, algo que esta
plenamente ligado a la actividad
de negocio de la compaiiia. Por
el programa ya han pasado mas
de 25.000 ninos de entre
10y 12 anos.

Familia, Alimentacion Saludable,
Medio Ambiente y, por ultimo, el Pro-
grama de Microdonaciones de Capra-
bo, un programa pionero y nico en el
sector por el que Caprabo dona todos,
y decimos todos, los excedentes de
alimentacion de todas y cada una de
sus tiendas a 250 diferentes entidades
benéficas locales a través de la red de
los bancos de alimentos. Es un progra-
ma del que estamos especialmente
orgullosos porque lo hemos construi-
do de manera conjunta, implica a to-
dos los 9.000 trabajadores de Caprabo
y no hay otra empresa que lo aplique
de manera diaria a toda su red. Es un
programa muy corporativo que nos
permite el maximo aprovechamiento
de los alimentos y por lo tanto llegar a
mas personas.

El Compromiso Social Corporativo
de Caprabo se concentra en los am-
bitos de la Familia, el Medio Ambien-
te, la Alimentacion Saludable y

la Solidaridad.

Ana Gonzalez
Compromiso Social Corporativo
de Caprabo

ciclo de sesiones ‘Tenemos un Plan) de Forética.
Maria Soto, directora de Relaciones Corporativas
de la compania da las claves fundamentales del
Plan de Sostenibilidad de la entidad: “Nuestro ob-
jetivo es ser los cerveceros mas verdes’, puntua-
liza Soto, quien ademds informa de que “el 100%
de las inversiones tiene criterios sostenibles”.

La responsable de Relaciones Corporativas de
Heineken Espafia confirma también que “la com-
paiia no tiene un departamento de RSC porque
la sostenibilidad es una cultura. No se trata de
hacer cosas, sino de como hacerlas”, declara Soto,
quien ademds sostiene que uno de los fines de la
cervecera ha sido “imbricar la sostenibilidad en
todas nuestras actuaciones, sin ir mas lejos, el afio
pasado 500 empleados estuvieron implicados en
objetivos basados en la sostenibilidad”.

Por su parte, Eduardo Zaldivar, director de Co-
municacién Externa de la empresa, pormenoriza
las caracteristicas de su Plan de Sostenibilidad.
“Tenemos un compromiso con el Medio Ambiente,
de hecho, hemos reducido un 70% el consumo de

Herkel ha destinado 18

milones de euros para
fnanciar 9.789 proyechos
socides ctyuolcmclo a mas de
dos milones de personas

agua desde 2002’ remarca Zaldivar, que también
informa de la apuesta en su cadena de suministro
por el trabajo conjunto con los proveedores.
Asimismo, Eduardo Zaldivar pone en valor
el papel de Heineken Espafa fomentando la
promocién del desarrollo cultural, artistico y
social en las comunidades en las que actua la
compania mediante la Fundacién Cruzcampo,
la Escuela de Hosteleria Gambrinus y diferentes
actividades de patrocinio.

Texto: Pablo Esteban
Fotos: Archivo
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EO de Grupo El Arbol

Grupo El Arbol lleva un crecimiento acumulado este aio del 2%,
habiendo realizado vinicamente dos aperturas. “Estamos en un momento
de sostener la clientela y no de pensar en inauguraciones”, recalca Pascual,
quien espera que las negociaciones para ampliar capital con la entrada de

fondos culminen en 2013.

“El superm ercado
del ﬁduro serd

un espacio social”

uan Pascual estd satisfe-
cho, muy satisfecho, con
la tienda que su compa-
fiia ha inaugurado en el
C.C. Rio Shopping. Dice
que refleja lo que seran
los establecimientos de
El Arbol dentro de un lustro, espacios
pensados para convertirse en “puntos
de encuentro, que hagan la vida mas
coémoda y agradable, donde ademas
se pueda comprar”. En definitiva,
segun el directivo, los supermercados
deben cumplir una funcién social, tal
y como ocurria con los mercados me-
dievales, que eran punto de encuen-
tro de la comunidad.

Grupo El Arbol ha inaugurado
recientemente un supermercado
calificado por la propia compaiiia
como “muy innovador” en el centro
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comercial Rio Shopping de Valla-
dolid. ;A qué se debe esta inaugu-
racion justo ahora, cuando todavia
no se ha completado la implanta-
cién del nuevo modelo de tienda?
Porque ha terminado un cicloy
empieza otro. Nuestra compaiiia ha
estado trabajando durante los ultimos
cuatro anos en la implantacién del
nuevo modelo de supermercado, que
ya estd practicamente en toda la red, a

€CLus ventas
de productos
frescos representan
actualmente el
45% del total de la

compaiiia )

excepcion de la zona sureste. Llegados
a este punto, y como pensamos que los
comercios se tienen que ir renovando
cada seis u ocho afos, hemos decidido
que el supermercado de Rio Shopping
sea nuestra tienda de futuro, un reflejo
de lo que seran los establecimientos de
El Arbol dentro de seis afios.

{Comenzara pronto su implemen-
tacion en otras tiendas?

Podriamos decir que la tienda de Rio
Shopping es un piloto sobre el que se
estan realizando algunas pruebas que
si funcionan se implementaran en el
nuevo modelo. No obstante, en nues-
tra compaiiia hay un comité de trabajo
interno que esta permanentemente
trabajando en el supermercado del fu-
turo de El Arbol, pensando ideas para
aplicar a los puntos de venta dentro de
varios anos.



inforetail / Octubre 2012 41



=LA VOZDE...

Por otra parte, El Arbol se esta ca-
racterizando en los Gltimos meses
por una ingente actividad promo-
cional. ;Qué repercusion directa
esta teniendo sobre las ventas?

El mercado esta dificil. El consumo
no crece.Y ante ello, para mante-
ner nuestra actividad comercial, es
necesario —hoy mas que nunca- es-
tar todos los dias en permanente
contacto con el cliente. Gracias al
departamento de Marketing, que
es muy activo e innovador en las
acciones promocionales, estamos
consiguiendo que el consumidor no
deje de focalizar su atencién sobre
la compafia. Actualmente, El Arbol
lleva un crecimiento del 2% en sus

CCEl consumidor
cada vez pide
menos marcas y mds
soluciones )

ventas, siendo la evolucidn like-for-
like del 0,7%, por lo que entendemos
que la actividad promocional esta
dando sus frutos en un mercado que
no crece.

En este contexto, ;donde intenta
Grupo El Arbol conseguir oportuni-
dades de negocio?

Fundamentalmente, en dos areas
que estamos desarrollando y que nos
estan dando muy buen resultado:
perfumeria y bazar. En la perfumeria
hemos potenciado la marca My y he-
mos dado un glamour, que no existe
en consumo, a la seccion, al tiempo
que en bazar se pueden encontrar
actualmente cuatro modulos de pro-
ductos en cualquier tienda nuestra.
Junto a ello nuestra obsesién es se-
guir potenciando el producto fresco
y la cercania para que el ama de casa
nos identifique con los antiguos mer-
cados de barrio a los que apetecia ir
cada dia a comprar el pan, el pescado,
la fruta.

{Qué porcentaje sobre el total de
las ventas tienen los productos
frescos?
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Representan, aproximadamente,
el 45%. Las ventas de frescos estan
bastante estabilizadas, habiéndose
registrado en los ultimos dos afos
un aumento de punto y medio.
Nuestra aspiracién es llegar, como
maximo, al 50%.

{Qué conclusiones extrae de los
analisis de categorias que se reali-
Zan en su compaiia?

Que se debe realizar una restruc-
turacion general de las referencias,
ya que el ama de casa cada vez pide
menos marcas y mas soluciones. Las
categorias se deben centrar en las
soluciones que demanda el consu-
midor y en las marcas que pueden
ofrecerlas. Actualmente, un super-
mercado tipo de El Arbol promedia
entre 8.000 y 9.000 referencias, si
bien el de Rio Shopping alcanza las
12.000.

Sin embargo, para satisfacer esas
soluciones que demanda el consu-
midor, El Arbol potencia la venta de
sus marcas propias...

Nosotros trabajamos fundamen-
talmente con la libertad de eleccién
de marcas. No nos gusta obligar al
consumidor a comprar una Unica
marca: nuestra marca es una mas e
intentamos que las referencias de
los fabricantes tengan una impor-
tancia preponderante en nuestros
lineales. Es cierto que la actual ola de
consumo esta implicando un fuerte
crecimiento de la MDD que, quiza, no
se corresponde con la cultura y ha-
bitos del consumidor espafiol en un
momento de economia normalizado,
pero llegara el dia en que comience a
reqularizarse el consumo.

{Qué evolucion estan siguiendo las
ventas de MDD?

Actualmente representan el 24%
de las ventas de alimentacién, que es
la media del sector para las empresas
que ofrecemos libertad al consumi-
dor. En los ultimos dos afos, la MDD
ha registrado una evolucién de tres
puntos y si sigue el desarrollo actual
puede alcanzar el 30% en otro par de
anos.

Ahora que se ha puesto de moda
hablar de las emociones en consu-
mo, ;como puede un distribuidor
ofrecer cercania emocional?

Creo que un supermercado de ba-
rrio, como puede ser El Arbol, aporta
muchos valores. El ama de casa nos
visita entre dos y tres veces por sema-
na de media: es decir, se trata de un
punto de encuentro habitual del ama
de casa tanto con nuestros empleados
COMO con sus vecinos. Si ese punto de
encuentro se convierte en algo confor-
table y agradable, sera un éxito.

i{Mas que un lugar de compra ha de
ser un lugar de socializacién?

El supermercado del futuro ha de
ser un punto de encuentro donde,
ademas, se haga la compra. Con las
herramientas que existen actualmen-
te, como Facebook y Twitter, pode-
mos interrelacionarnos con nuestros
clientes y ofrecerles un punto de
encuentro que haga la vida mas
comoda y agradable. Los supermer-
cados deben cumplir una funciéon
social muy importante, tal y como
ocurria con los mercados medievales,
que eran punto de encuentro de la
comunidad.

Habla de interrelacion con sus
clientes. ;Qué importancia tiene la
tarjeta de fidelizacion?
Actualmente tenemos mas de un
millén de hogares fidelizados que
realizan 50 millones de visitas a las
tiendas. Es aqui donde debemos
poner el foco, ya que la interaccion
con el cliente supone conocimiento
mutuo y una mayor identificacién
con la enseia. El conocimiento que
tenemos del consumidor gracias a
la tarjeta nos permite personalizar la
relacién para conseguir una mayor
concentracion de compra.

Cambiando el tercio y hablando de
expansion organica, este aio su
compaiiia no ha abierto muchos
supermercados...

Este aflo hemos abierto dos su-
permercados, uno en Berja (Almeria)
y otro en el centro comercial Rio
Shopping. Nos falta por abrir la tienda



Nombre y apellidos: Juan Pascual Sansano.

Cargo directivo: Consejero Delegado de EIl Arbol desde 2002.

Fecha y lugar de nacimiento: 1956, Elche (Alicante).

Estado civil: Casado.

Aficiones: Agricultura y golf.

Libro favorito: El Arte de la Guerra (Sun Tzu).

Lugar para unas vacaciones perfectas: Elche.

del Mercado Central de Almeria, que
se inaugurara en Navidad, y terminar
con las reformas, que sélo nos queda
ya la zona sureste. Nos encontramos
en un momento de sostener y no de
pensar en muchas aperturas.

{Qué perspectivas tiene para el
medio plazo?

Siendo sensatos, tenemos que
pensar en sostener la clientela actual.
El mercado espanol esta saturado
de metros cuadrados comerciales,
ya que en las épocas de bonanza se
han abierto excesivos metros nuevos.
Nuestro objetivo inmediato es la
consolidacién, aunque a veces lleve
implicita alguna apertura, aumentan-
do la media de metros comerciales de
nuestras tiendas, de los 800 actuales a
1.000. Pero, eso no son aperturas, sino
equilibrios del parque comercial.

{Como esta reaccionando el con-
sumidor ante el nuevo modelo de
negocio?

Con agradecimiento. En la medida
que con la reforma aplicas colores
mas modernos, mas iluminacién y
haces mas bonito el espacio, el con-
sumidor lo agradece. Y la repercusién
en ventas se traduce en aumentos del
6% de media. Ademas, las reformas
también suponen un estimulo para
los empleados, que se deben reinven-
tar. Un cambio en el punto de venta
implica un cambio en el empleado,
que se debe preparar para ver clien-

CCEl mercado

espaniol estd saturado
de metros cuadrados
comerciales 39

tes nuevos a quienes ha de otorgar
un carifo especial.

Después de participar en la puja
por Dinosol, ;El Arbol sigue inten-
tando nuevas adquisiciones?

No fuimos capaces de cerrar un
acuerdo para adquirir Dinosol, aun-
que si se intentd y se estudié deta-
lladamente. Son cosas que pasan:
unas veces consigues comprar, Como
ocurrié con Galerias Primero o mas
recientemente con Spar en Burgos, y
otras no se puede porque no existe
entente entre las partes. Asi las cosas,
El Arbol continua pensando en ser
un elemento concentrador; si surgen
oportunidades, las estudiaremos.

No obstante, las cajas castellanas,
que siguen formando parte del
accionariado de la compaiiia, no
estan para mucha expansion en
estos momentos...

Estamos en fase de negociacion
desde hace algunos meses para am-

pliar capital con la entrada de fondos.

Es cierto que con el accionariado
actual son menores las posibilidades
de adquisiciones, pero queremos

que entre capital nuevo para seguir
potenciando la compaiia. La idea es
que el proceso de cesion de capital
de las cajas y la entrada de fondos
culmine en 2013.

{Qué perspectivas tiene para el
cierre del ejercicio?

Siendo sincero, creo que el final de
ano sera dificil. De septiembre aiin no
hay datos, pero ha sido un mes muy
complicado, en el que el consumo ha
podido descender globalmente entre
un4yun5%.Y creo que diciembre
también serd un mes dificil, ya que la
retirada de la paga de los funcionarios
no va a ayudar. Asi las cosas, preveo
que estaremos en un crecimiento
positivo pequeno, sobre el 1%.

Y, ;icuales son las previsiones para
2013?

Respecto al afo que viene, no
preveo que antes de junio se produz-
ca mucha mejoria en la economia.

A partir de esa fecha dependera de

si ahora se despejan las dudas que
existen sobre la economia, ya que

el consumo no sélo esta afectado
porque haya menos liquidez en el
consumidor sino por los miedos, y no
creo que en el corto plazo se vayan a
disipar esos miedos.

Ante esta situacion, ;qué puede
hacer El Arbol?

La mejor forma que tiene nuestra
compania de apoyar la economia
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A finales del pasado mes de
septiembre, Grupo El Arbol
inauguré su ‘flagship store’ en
el centro comercial Rio Shop-
ping, de Valladolid. “Un mode-
lo de supermercado adaptado
a las futuras tendencias de
consumo”, anuncia Juan Pas-
cual, que dispone de una sala
de ventas de 1.800 metros
cuadrados y en el que se han
querido potenciar factores
como una nueva distribucion
de las secciones, el mobiliario,
la iluminacién y la exposicion
del producto. La inversién
realizada en esta tienda, que
emplea a 50 personas, ascien-
de a dos millones de euros.

¢Qué aspectos pasaportan a este supermercado
al futuro? Responde Juan Pascual: “Un mayor desa-
rrollo de determinadas secciones, como panaderia,
bodega y perfumeria, asi como la concentracion de
los productos frescos en La Plaza; la innovacion que
representa la venta de comida preparada y la poten-
ciacién del servicio con el concepto El Arbol Drive”.

En cuanto a las secciones, se ha realizado un
gran desarrollo de la panaderia con coccién directa
durante todo el dia y una amplia variedad de panes,
bolleria y reposteria. También se ha realizado un
desarrollo muy importante de la bodega, redistribu-
yendo sus espacios, otorgando mucha importancia
al vino y ofreciendo consejos, via sumiller, sobre
los mejores maridajes. Por otra parte, la seccion de
perfumeria cuenta con una ampliacién de la gama
de productos de marca My y con personal asesor.
Asimismo, La Plaza engloba toda el area de produc-

video del nuevo
supermercado
de C.C.Rio
Shopping.

tos frescos, queriendo recuperar la esencia de los
mercados tradicionales de las ciudades.

Por otra parte, este punto de venta es el primer
supermercado de El Arbol donde se venden platos
preparados listos para comer y, ademas, ofrece a
sus clientes el servicio El Arbol Drive, consistente en
tener, delante del supermercado, un area habilitada
con seis plazas de parking donde se puede reco-
ger la compra, solicitada desde casa o en el propio
establecimiento, a la hora convenida.

A todo ello hay que anadir otros aspectos, como
el servicio de atencion al cliente, ubicado a la en-
trada del punto de venta, y la seccién destinada a
Tierra de Sabor, un espacio donde se promocionan
los productos castellanos y donde se desarrollaran
ferias y degustaciones para acercar a los clientes los
productos del sector agrario-ganadero de la region.

€CDiciembre va

a ser un mes muy
complicado, ya que

la retirada de la paga

a los funcionarios
no ayudard al
consumo I
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nacional es apostar por el crecimien-
to, invertir y generar empleo. Ademas,
evitamos comentarios catastrofistas
que generen miedo y temores. Creo
que esto es lo mejor que podemos
hacer: ofrecer sefales reales de creci-
miento y no enturbiar la situacion.

Ya para terminar, ;hay alguna
manera de combatir las subidas de
impuestos para reducir el impacto
en el consumidor?

Creo que las cuentas no estan para
eso. Debemos ser responsables y saber
que los negocios tienen que seguir ga-
nando dinero. Puede que durante un
tiempo, y para ayudar a nuestros con-
sumidores, se haga un esfuerzo para
que cueste lo menos posible, pero a
medio plazo se trata de una subida de
impuestos que repercute, queramos o
no, en el consumidor.

Jesus C. Lozano
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Presidentey consejero delegado de

romadi

Las ventas agregadas de los socios de Euromadi alcanzaron el asio
pasado los 13.442 millones de euros, reflejando un minimo descenso del
0,7%, aunque el volumen de operaciones se incrementd en un 7,7 %.
Este ano, el acumulado hasta agosto marcaba un crecimiento del 1,5 %,
pero aiin queda por determinar la evolucion del tiltimo trimestre del ario.

“Las centrales tendrdn
un papel ﬁndamen tal

en Espafia 7

aime Rodriguez es un hombre
de facil conversar y amable
trato. Es uno de los veteranos
del sector, con una dilatada
experiencia en el mundo de
las centrales de compras. Ha
experimentado numerosas
vivencias, pero reconoce que la situa-
cién que actualmente estd padeciendo
Espana es de las mas complicadas
de lidiar... Pero, en la lontananza, se
vislumbra un futuro... Se requieren
actitudes y aptitudes para llegar alli. En
cuanto al consumo, “estamos ante una
consolidacion de las tendencias inicia-
das afos atras y que, a mi juicio, van a
tener todavia unos aios de recorrido”.

Aunque ya estamos en el tltimo
trimestre de 2012, atin no se han
hecho publicas las cifras del afio

anterior. ;Qué evolucion siguieron
las ventas agregadas de los socios
de Euromadi en 2011?

Las ventas agregadas de los socios
de Euromadi se han comportado de
una manera plana, situdndose en
13.442 millones de euros cuando un
ano antes habian sido de 13.538 mi-
llones. El volumen de operaciones de
Euromadi, sin embargo, se incremen-
t6 en un 7,75% respecto al ejercicio
anterior fruto de la mejora de gestion
y de la politica de diversificacién en
todas la areas del negocio.

{Qué progresion estan teniendo las
ventas durante este 2012?

Este afo ha tenido un primer
semestre positivo con crecimientos
respecto al ano anterior, aunque en
este segundo semestre el mercado se

estd mostrando mas pesado. Nues-
tro acumulado en agosto es de un
+1,5%, pero es dificil manifestar una
tendencia del aino con unos compor-
tamientos tan diferentes entre los dos
semestres. El Ultimo trimestre de este
ano va a ser mas clave que nunca.

{Como han evolucionado las cuotas
de mercado en los canales de ali-
mentacion y PDM?

En ambos canales se estdn mante-
niendo nuestras cuotas de mercado,
con un 20% en alimentaciéon y un
62% en el canal PDM.

¢{Qué podria indicar sobre el nu-
mero de empresas asociadas y los
metros cuadrados de ventas?
Euromadi cierra el ejercicio con 183
asociados y 16.382 puntos de venta,
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Evolucion de las ventas globales
agregadas de Euromadi
14,000

2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001

Desglose de puntos
de ventas de Euromadi

Datos expresados en millones de euros.

Empresas asociadas

220

176 1

1321

B84

441

2010

de los que 7.590 son tiendas propias,
lo que representa el 46,33% del total.
Dispone ademas de 8.456 puntos de
venta franquiciados, lo que equivale
al 51,62% del total. Finalmente, los
cash&carry, con 336 puntos de venta,
significan algo mas del 2% del total.

{Qué crecimiento registran las ven-
tas de las marcas propias?

Durante 2011 nuestra divisién de
marcas propias crecié un 36% en el
global y un 18% a socios compara-
bles. Hemos lanzado la linea Crowe
de cosmética y cuidado personal,
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consolidado la linea para hosteleria
Vivo Chef e iniciado un proceso de
racionalizacién de surtido destinado
a optimizar nuestra cobertura de
necesidades de consumo.

¢Cuadles son las perspectivas de evo-
lucion del gran consumo en Espaia?
Estamos ante una consolidacion
de las tendencias iniciadas afos atras
y que a mi juicio van a tener toda-
via unos anos de recorrido. Por un
lado, el consumidor se muestra mas
racional en sus compras, dando mas
importancia al precio, lo que esta

Datos porcentuales relativos al nimero de establecimientos en 2011.

492 comprador valora muy
positivamente las promociones
cuando son claras y percibe un

ahorro real )

provocando un cambio de mix entre
las marcas tradicionales y las marcas
propias. Y por otro lado existen las
oportunidades de valorizacion de las
categorias en las que los fabricantes
son capaces de aportar innovacién
real ya sea en sabores, productos no-
vedosos, productos relacionados con
el cuidado personal y salud o incluso
por usabilidad de packagings.

Sin embargo, el consumidor parece
que toma partido por los productos
con marca de distribucion...

Creo que el comprador estd mos-
trando, cada vez mas, una actitud de
compra mas polarizada: sigue siendo
sensible a los productos que le aportan
valor real, pero escoge las opciones de
precio donde no percibe diferenciacién.

{Qué importancia tienen las pro-
mociones en el actual contexto de
consumo?

En un mercado donde el precio
gana peso en el esquema de decision,



Nombre y apellidos: Jaime Rodriguez Bertiz.

Cargo directivo: Presidente y Consejero Delegado de Euromadi.

Fecha y lugar de nacimiento: 3 de octubre de 1943, Granollers (Barcelona).

Estado civil: Casado.

Aficiones: Musica y lectura.

Libro favorito: El tiempo entre costuras (2009, Maria Duerias).

Pelicula favorita: Mejor imposible (1997, James L. Brooks).

Lugar para unas vacaciones perfectas: Islas Maldivas con la familia.

€CDurante 2011
nuestra division de
marcas propias crecio
un 36% en el global
y un 18% a socios
comparables

las promociones se perfilan como un
argumento de venta cada vez mas
importante. El comprador valora muy
positivamente las promociones cuan-
do son claras y percibe un ahorro real.

Las centrales de compran tienen un
papel en Espafia que no ostentan
en otros mercados europeos. ;Qué
futuro atisba para ellas?

El actual proceso de concentracién
en la distribucién espafola exige a
las empresas constantes mejoras en
las eficiencias de sus operaciones
para poder competir en igualdad de
condiciones, y el tamafio es una de
las palancas clave para poder obtener
dichas eficiencias. En este sentido, las
centrales tendran un papel funda-
mental para la mayoria de distribui-
dores de este pais, ya que les permiti-
ran acceder a sinergias mas complejas
de conseguir desde el volumen
individual. Para ello, evidentemente,
Euromadi ha tenido que evolucionar

su sistema de gestién con equiposy
sistemas que aseguren la agilidad y la
calidad de las decisiones.

En la busqueda de la excelencia
operativa, ;qué novedades puede
aportar Euromadi a sus socios?

Euromadi ha tenido desde su fun-
dacién un ADN innovador. Ademas
del‘core bussines’ original de marcas
lideres, ofrece soluciones a los socios
en materia de marcas propias, bazar,
importaciones, costes indirectos,
frutas y verduras, carnes e incluso
servicios logisticos desde sus dos
plataformas. En cuanto a la innova-
cién proporciona sistemas de gestién
eficientes que permiten escalar los
volimenes individuales. La inversion
realizada en los Ultimos afos en
software de gestion nos ha permitido
afrontar la diversificacién de activida-
des con éxito.

Euromadi Ibérica es miembro de
European Marketing Distribution
(EMD). ;Qué sinergias se pueden
establecer, en la coyuntura que
esta padeciendo Europa, con los
miembros de otros paises?

Las sinergias son multiples y varia-
das: desde el compartir sistemas de
operacion y tendencias de mercado a
acuerdos a nivel europeo con deter-
minadas multinacionales, o a la unifi-
cacién de volumenes para determina-

dos proyectos de marcas propias, por
poner sélo unos ejemplos.

{Qué evolucidn estan registrando
los asociados de otros paises?

En cuanto a la evolucién de ventas
debo decir que el nivel del consumo
de un pais muestra siempre una co-
rrelacién con la situaciéon econémica
que experimenta. Con matizaciones
por paises, podriamos decir que en
general en Europa las ventas se estan
comportando de manera mas dindmi-
ca que en Espana.

{Qué puede senalar sobre la activi-
dad de la divisién Euromadi Port?

Estamos muy satisfechos de nuestra
division de Portugal, ya que a pesar
de la situaciéon de consumo que esta
atravesando nuestro pais vecino el
volumen de actividad de Euromadi
Port esta creciendo un saludable 3%,
debido a que, al igual que ocurre en
Espana, nuestras actividades ofrecen
un valor claramente percibido por los
asociados.

Finalmente, ;qué evolucién esta
siguiendo Markant?

Muy buena. Durante este afio 2012
ha entrado en nuestro Top 10 de pro-
veedores, con especial tirdn de las sec-
ciones de Bazar y de Frutas y Verduras.

Jesus C. Lozano
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== EL MERCADO
VENDING

El segmento de snacks&food es el que mejor comportamiento esta reglstrando

El vending estd demostrando un gran potencial de crecimiento ya

que permite poner los productos a disposicion de los consumidores
de manera inmediata. Salvados los pequenos escollos que han
lastrado su desarrollo en los ultimos tiempos, los proveedores de este
canal reconocen que existe espacio para crecer y desarrollan planes
concretos para consolidarse en el medio. He aqui las posibilidades que
ofrece el vending, desde el enfoque de proveedores alimentarios y
distribuidores de maquinas.

50

egun un informe elaborado por PVA Consulting
Group, el canal del vending facturé el pasado afo
alrededor de 2.000 millones de euros en Espaia,
generando 30.000 empleos y ofreciendo servicio,
diariamente, a 15 millones de personas.

A pesar de la rotundidad de estas cifras, el sec-
tor tampoco esta saliendo indemne de la compli-
cada situacion econdémica que esta atravesando
el pais, pues atendiendo a los datos ofrecidos por

inforetail / Octubre 2012

la consultora Datamonitor y European Vending
Association (EVA) la facturacion del mercado
espafol estd volviendo a registros de 2005. Y
ello se debe, fundamentalmente, al retroceso,
préximo al 20%, que ha experimentado la venta
de productos a través de maquinas expendedo-
ras, debido principalmente al empobrecimiento
de la poblacién y el descenso del consumo por
cierres de pymes y aumento del desempleo. En



este aspecto, y segun los datos ofrecidos por

PVA Consulting Group, el 62% de las maquinas
automaticas se encuentra en industrias, un 10%
en centros sanitarios y servicios publicos, un 9%
en centros de ensefianza, un 4% en areas publicas
y el restante 15% en otras localizaciones.

Centrando la cuestién, este mercado cuenta
con tres grandes grupos de proveedores: los de
los productos consumibles, los de maquinas y
los de sistemas de pago. Volviendo a los datos de
PVA Consulting Group, el parque de maquinas
de vending asciende a 580.000 unidades, de las
que el 55% se destina a la alimentacion (el 31% a
bebidas calientes, el 14% a bebidas frias y el 10%
a snacks&food) y el 45% restante corresponde a
expendedoras de tabaco.

No existe duda de que, a pesar de la irrup-
cion en los ultimos anos de una amplia gama
de productos en este mercado, el café continta
liderando las ventas en la distribucién auto-
matica. Seguln datos de la Asociacién Nacional
Espafola de Distribuidores Automaticos (ANEDA),
y excluyendo las ventas de tabaco, el 45% de las
ventas corresponde a bebidas calientes; el 35%, a
bebidas frias —de las que la mitad corresponde a
agua-; y el 20% restante a snacks&food.

No obstante, las ventas realizadas a través de
maquinas de bebidas frias estan siendo las mas
afectadas, seguidas por las bebidas calientes. Por
su parte, el segmento de snacks&food es el que
mejor comportamiento estd registrando, refle-
jando, segun se apunta desde Datamonitor, la
innovacién que esta impulsando a este mercado,
centrada en la linea de “vending saludable’, de
platos precocinados y alimentos congelados.

Mercado de futuro
“A pesar de la evolucion que estd registrando el
canal de vending en los ultimos afos, debido a la
crisis, se trata de un mercado de futuro, que esta
inmerso en una profunda transformacion para
mejorar su imagen en el consumidor y ofrecer
productos de primera calidad’, sentencié Javier
Arquerons, presidente de ANEDA, en el X Con-
greso Horeca de AECOC, celebrado a finales del
pasado mes de septiembre.

En el marco del citado evento se desarroll6 una
mesa de debate que, bajo la cuestién “;Hacia
un nuevo modelo de vending?’, reunié a Javier
Arquerons, presidente de ANEDA y consejero
delegado de Alliance Vending; Ana Rodicio, di-
rectora general de Selecta; John Lawrie, director
general de Autobar; y Carlo Dogliani Majer, CEO
del fabricante de maquinas Rheavendors Group.

Segun Majer, que preside una compaiia que
se dedica a la fabricaciéon de maquinas automati-

cas desde 1960, “las maquinas de vending son el
futuro”. Aunque en los dos ultimos afios ha des-
cendido un 48% la fabricacién de maquinas con
equipo de frio y un 52% las de bebidas calientes,
los fabricantes deben plantar cara a esta situaciéon
ofreciendo nuevos modelos innovadores. “Creo
—apunta Majer- que el futuro del vending va a es-
tar muy relacionado con la boutique electrénica
que, junto a Barilla, hemos abierto en la estacién
milanesa de San Raffaele Research Institute. Se
trata de una iniciativa que apuesta por el consu-
mo responsable y por la conexién con

(1]

El

telemetria para saber cudles son

los momentos de consumo en \

tiempo real” Vendmg en
Desde Rheavend N i

Groii), iuyoe’ilaeirr:n’ZS’The Espana Sleanpre

art of automatic retailing’ va acompanado

se apuesta por la entrada de proveedores de

primeras marcas”

con fuerza en el canal de
vending del té para el afo

Javier Arquerons
(ANEDA)

2020:“Se tratara de algo revo-
lucionario y que transformara
este mercado, al igual que ocurrié
con la llegada del café’, vaticina Carlo
Dogliani Majer.

La vision del distribuidor

Alliance Vending, Selecta y Autobar son grandes
distribuidores de productos alimentarios a través
de maquinas expendedoras. Desde las tres com-
pafias se coincide en sefalar que Italia, Japén

y Estados Unidos son los principales mercados

de vending, canal que en Espafa tiene un gran
camino por delante pero que, en primer lugar, “ha
de mejorar la percepcion que el consumidor tiene
sobre nosotros”, aclara Arquerons.“Hemos de
mejorar la comunicacién sobre qué es el vending,
ya que no sélo consiste en unas maquinitas...

El vending en Espana siempre va acompafiado
de proveedores de primeras marcas’, recalca. “El
reto es mejorar laimagen que tiene el sector en

la calle”, complementa John Lawrie en el citado
Congreso de AECOC.

“De los sambenitos histdricos que tenia el
sector, ya no queda ninguno: las maquinas ya no
se tragan el dinero ni el producto y actualmente
estamos trabajando en la mejora de la percep-
cién de las bebidas calientes. Los cafés de las ma-
quinas de vending son mejores que la mayoria de
cafés de la hosteleria’, se enorgullece Arquerons.
Ana Rodicio amplia el campo de mira: “Dentro de
la mejora de imagen que el sector ha de transmi-
tir al consumidor se debe apostar por puntos de
venta bien cuidados, por comunicar que siempre
trabajamos con primeras marcas y por mejorar
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——ROLL-OUT

SUSTANTIVOS PARA EL CANAL

GREFUSA .
Adecuacion i, "3
4 snatt’s
Desde Grefusa se considera fundamental :.'-'1‘-1-"@1 Senge =

- T 6 - : MEDITE-
que, tanto fabricantes como distribuidores _ Pip i e SRRANED
de vending, adecuen la oferta para cubrir ] ¢ 4
las necesidades de los consumidores con
el objetivo de solventar las barreras gene- 1 o .
radas por la falta de apego con el canal. secss LECHE PASCUAL

Renovacion

& " COCA-COLA Desde hace afios Grupo
Flexibidad Leche Pascual ha incorpo-
rado al vending novedades
En Coca-Cola siempre han sido pioneros en la como Bifrutas y Yosport. Las
introduccién de nuevos formatos de envases ultimas aportaciones son Vi-
en el canal, caracterizandose ademas por la vesoy y toda la gama Mocay
flexibilidad en adaptar la oferta a las demandas disenada para este canal.
de los consumidores. Por otra parte, la compa- Desde la empresa se sostiene
nia trabaja con empresas de tecnologia puntera que su portafolio para este
8 " para conseguir maquinas fiables y lograr gratas canal se encuentra en reno-
experiencias en el consumidor. Desde Coca-Cola vacién permanente.
se recalca que cada ano se renueva el parque de

maquinas, implantando nuevos medios de pago, dispositivos de AQUADEUS

comunicacion de campanas de marketing, decoraciones nove- Inversién

dosas, etcétera.

Desde la marca de Grupo Fuertes se resena
que la compaiia cuenta con productos que se
adaptan perfectamente a este canal, lo que no

d j \ es Obice para que la empresa siga invirtiendo
POWERBAR S i oo ' en el estudio de nuevos lanzamientos al mer-
Liderazgo R cado de aguas.

Nestlé Nutrition, a través de importadores, ofre-
ce un amplia gama de productos con esta mar-
ca (bebidas energéticas, barritas, suplementos
recuperadores...). Los productos de PowerBar se
consumen en medio centenar de paises y lideran
el mercado de alimentacién deportiva, estando
disefiada su composicion nutricional y energética
por el departamento de I+D de Nestlé Nutrition.

las formas de pago, ya sea a través de sms o con desde hace aflos un gran nimero de incremento
tarjetas de crédito” en los costes, lo que permite una dificil viabili-

Al igual que ocurre en otros sectores de la dad para las companias de nuestro sector. Por
economia nacional, en el fondo de toda lucha tanto, aunque respetamos la decisién de cada
subyace el factor precio. Desde ANEDA se tiene empresario, se deberia repercutir el incremento
claro que ha de repercutirse la subida del IVA, del IVA en el precio de venta para garantizar la
cuyo tipo impositivo ha pasado del 8% al 10%. subsistencia de las empresas y el mantenimiento
“La distribucion automatica, que trabaja con de los puestos de trabajo”, se apunta desde la

unos margenes muy escasos, viene absorbiendo asociacion.
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Para John Lawrie, “el principal
handicap que tiene este canal es el
precio, ya que se trabaja con unos
precios muy bajos y es muy
dificil encontrar la rentabilidad.

El reto del vending es trasladar
que se esta tomando un café

de calidad”. Ante ello, Javier
Arquerons abre una ventana

ala esperanza:“El consumidor
quiere precio, pero también apre-
cia la calidad. Por ello, debemos
ofrecer un buen servicio con maquinas
renovadas, con nuevos modelos que esti-

mulen las ventas y modernicen la imagen del sector.
El producto ha de lucirse, realzarse”

Fabricantes alimentarios

Llegada la hora de la opinién de los proveedores
alimentarios, desde Grupo Leche Pascual se recalca
que la compafiia lleva en el sector vending mas de
veinte afos: “Empezé la comercializacién como un
arma pubilicitaria, con los zumos en formato brik,

y poco a poco se fueron afadiendo otros produc-

“Nuestra
compania confia
en un crecimiento
rentable de este canal
en [os proximos anos”

Juan Luis de Miguel
(Coca-Cola)

tos, convirtiéndose el vending en un
nuevo canal de venta; hoy somos
un proveedor consolidado en el
sector, con una amplia gama
que ha culminado reciente-
mente al incorporar toda la
familia de Caffé Mocay", afirma
Alfonso Amat Ruiz, jefe nacio-
nal de Vending & Dispensing
de Grupo Leche Pascual.
Importante es el vending
también para Coca-Cola: “Se trata
de un canal estratégico para nuestra
compafiia, ya que facilita a nuestros clien-
tes y consumidores acceder a nuestros productos
en aquellas ocasiones de consumo que no son
atendidas por personas y que, de otro modo, no
podrian ser satisfechas. Actualmente tenemos
cerca de 40.000 maquinas instaladas en Espafa en
canales de mercado muy variados, operadas di-
rectamente o través de operadores de vending, lo
que demuestra la gran importancia que tiene para
nosotros esta area’, apunta Juan Luis de Miguel,
director de Equipos de Bebidas Frias de Coca-Cola.

Gadisa esta ahi

Contribuyendo al desarrollo de Galicia. Generando

emplee y potenciando la sociedad, la cultura y el

deporte de nuestra tierra; garantizando la calidad y
ofreciendo al consumidor cada wez mas y mejores

puntos de venta. Trabajando por el futuro,




= ROLL-OUT

Mesa de debate en el X Congreso Horeca de AECOGC; de izquierda a derecha, Isabel Pereté (Nestlé Professional),
Carlo Majer (Rheavendors Group), Ana Rodicio (Selecta), Javier Arquerons (ANEDA) y John Lawrie (Autobar).
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Grefusa, por su parte, esta trabajando en ampliar
su presencia en el canal vending, dado que “supo-
ne un gran potencial de negocio para las distintas
marcas de la compania, siendo un canal total-
mente afin a nuestros productos, cuya compra se
caracteriza por ser, principalmente, por impulso’,
avanza Laura Latorre Revert, Key Account Manager
Canal Impulso Organizado de Grefusa.

Expectativas y retos
El canal vending genera grandes expectativas de
ventas entre importantes operadores del gran
consumo. ;Canales competidores o complemen-
tarios? “Se trata de complementar las ventas, po-
niendo al alcance de los operadores de vending
todas las innovaciones de nuestra compafhia’, se
comenta desde Leche Pascual. Mas incisivo es
Julian Garre, gerente de Aquadeus: “En la actua-
lidad, el vending no es un canal significativo en
volumen para nuestra compafiia pero si muy
estratégico respecto al crecimiento que estamos
experimentando y donde nos gustaria llegar: el
vending nos aporta el 1% de nuestra facturacion,
pero estamos trabajando por crecer en este seg-
mento. Creemos firmemente en que Aquadeus
tiene mucho que decir en este canal y estamos
apostando por mejorar nuestro posicionamiento
actual, negociando con importantes operadores”.
Desde Grefusa reconocen que quieren ampliar
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la presencia de la compaiia en vending, “anali-
zando las necesidades especificas de este canal
para poder desarrollar una oferta adecuada, tanto
en formatos como en tipo de referencias”

Por otra parte, y preguntado por los retos que
tiene ante si el canal vending, Juan Luis de Miguel
(Coca-Cola), contesta: “Uno de los mas basicos e
inmediatos es facilitar el pago a los consumidores;
para ello, todo el sector tiene que afrontar una
inversién para modernizar el parque de maquinas
y sus medios de pago. Ademas, hay otras palancas
de comunicacién, potencialmente activables, para
generar mas ventas como las promociones basa-
das en tecnologia o el marketing directo dirigido a
los publicos objetivos del vending”.

La anterior reflexién es complementada por
Alfonso Amat (Grupo Leche Pascual), para quien
se necesita una“mejor comunicacién con el con-
sumidor final, aportandole una informacion cada
vez mas completa, tanto nutricional como de
producto, cosa que sélo le podemos dar desde las
marcas lideres”. Y cierra el circulo reflexivo Laura
Latorre (Grefusa): “En nuestro pais el vending es
un canal con poco vinculo emocional con el con-
sumidor, que lo emplea s6lo por conveniencia o
necesidad. Este sigue percibiéndolo como caro 'y
le crea desconfianza la falta de informacion de un
producto que no puede tocar ni ver directamente
(fecha de caducidad, etiquetado, informacién



FONT VELLA,

EL POTENCIAL DEL VENDING

Para Aguas Font Vella y Lanjarén el
vending representa “una de las prin-
cipales apuestas de los ultimos anos, ya
que asi logramos conectar con millones
de consumidores diariamente, poniendo
a su alcance nuestras marcas de mane-
ra inmediata y en cualquier momento del
dia”, afirman fuentes de la empresa.
Desde la compaiiia se observa que
este canal tiene un enorme potencial de
crecimiento, “sobre todo si nos fijamos
en otros paises como ltalia y Japén, don-
de esta mas desarrollado y el peso de
la venta en este canal es superior al de
nuestro mercado; por lo tanto, sabemos
que hay espacio para crecer y tenemos
planes concretos para continuar nuestra
consolidacién y desarrollo en este canal”.

nutricional y de ingrediente...). Estos son aspec-
tos que debemos trabajar todas las marcas que

queremos tener presencia en esta via de negocio”.

Informacién nutricional

A proposito de la informacién nutricional, la Union
Europea publicé el pasado afio el Reglamento
1169/2011 sobre informacion facilitada al consu-
midor, que se aplicara en todo el territorio europeo
desde diciembre de 2014, afectando a los provee-
dores y operadores del vending alimentario.

Se introduce un etiquetado obligatorio sobre
informacion nutricional para la mayoria de los
alimentos transformados, siendo elementos obli-
gados a declarar el valor energético, las grasas, las
saturadas, los hidratos de carbono, los azucares,
las proteinas y la sal.

Por otra parte, el vending de bebidas calientes
(café, chocolate, infusiones...), al no entregar
productos envasados, sino que la propia maquina
elabora el producto final, no tenia hasta ahora
obligacién legal de informar sobre los ingredien-
tes, pero a partir de la entrada en vigor del Re-
glamento deberd informar obligatoriamente en
las maquinas de los ingredientes o coadyuvantes
tecnoldgicos que causen alergias e intolerancias.

En este sentido, cruzando el Atlantico, desde
American Beverage Association (a la que perte-
necen compafnias como Coca-Cola o PepsiCo) se
ha anunciado el lanzamiento de Calories Count
Vending Program, que se aplicard durante el afio

La implantacién de maquinas mas
versatiles permitira a los proveedo-
res de este mercado ampliar la gama
de productos ofertados. Asimismo,
segun se observa desde la empresa,
“debemos ser capaces de ofrecer una
opcién mas personalizada para captar
nuevos consumidores en este canal,
ya sea a través del desarrollo de cam-
panas de marketing o promocionales a
través de cédigos bidi, redes sociales
y programacion informatica”. Final-
mente, se valora positivamente desde
la empresa la aplicacion de nuevos
sistemas de pago con tarjeta o movil,
toda vez que la falta de monedas pue-
de suponer un barrera para comprar
en el canal.

2013 en las maquinas expendedoras de bebidas
de Estados Unidos y que permitira saber cuantas
calorias contienen las bebidas que se venden en
las maquinas expendedoras antes de adquirir la
bebida.

Volviendo a Espafia, desde ANEDA se valora
muy positivamente esta medida regulatoria y
se recomienda a los asociados que empiecen
aimplantarla antes de la entrada en vigor del
Reglamento europeo. De la misma opinién son
en Galletas Gullén, compaiia que se introdujo
en el canal de vending hace més de diez afios,
innovando en los formatos y abriendo mas cate-
gorias de galletas. Segun se afirma desde ANEDA,
actualmente es “la galletera con el portfolio mas
variado para este mercado’, fabricando en paque-
tes individuales sus galletas sin azucar, con fibra,
con calcio, saladas, digestivas, tortitas y especiali-
dades de chocolate.

Abrocha este reportaje una declaracién de
intenciones efectuada por Juan Luis de Miguel,
director de Equipos de Bebidas Frias de Coca-
Cola: “Nuestra compaiiia confia en un crecimiento
rentable de este canal en los préximos afos”. Para
conseguirlo, hay que apostar por productos salu-
dables y dedicar multiples recursos a la gestion
del vending a través de nuevas tecnologias para
mejorar, fundamentalmente, la gestion del par-
que y la comunicacién con los consumidores.

Jesus C. Lozano
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Mark Fisher

Director de Ventas de Alimentacién y Canarias de Diageo Espafa

Diageo, que distribuye en Espania 47 destilados, no permanece ajeno
al trasvase de consumo que se estd produciendo de la hosteleria al canal
alimentacion. Desde el esfuerzo por educar al consumidor en la versatilidad
de las bebidas espirituosas, la compania apuesta por establecer nuevos
canales de didlogo con la distribucion, potenciar la innovacion y buscar
nuevos momentos de consumo que aporten un claro valor ariadido.

“Diageo no es un
proveedor, sino un
verdadero socio
comercial”

penas han transcur-
rido cinco meses de su
nombramiento como
responsable de Ventas
para el canal de Ali-
mentacion de Diageo
Espafiay Mark Fisher
ya establece puentes entre Espafiay
su Reino Unido. “Queremos trasladar
a Espana la experiencia del Centro de
Colaboracién con el Cliente, que abri-
mos en Londres el pasado afo, siendo
el tnico de este tipo que existe en la
industria europea. Queremos que nue-
stros clientes compartan con nosotros
su estrategia en este Centro para
poner en marcha planes que generen
crecimiento para ambos’, sostiene el
directivo, quien reconoce que el actual
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consumidor, mas maduro y exigente,
obliga a la industria a esforzarse por
satisfacerle y a realizar promociones
con la distribucion para incrementar
las ventas y generar crecimiento con-
junto para ambas partes.

Usted fue nombrado director de
Ventas de Alimentacion y Canarias
de Diageo Espaia a finales de mayo
de este afno. ;Qué puede aportar a
la compaiiia desde su nuevo cargo?
Mi trayectoria profesional se ha
desarrollado siempre en areas rela-
cionadas con el mundo del retail y del
‘customer marketing, en mercados
como Reino Unido, Estados Unidos
y, mas recientemente, en Europa
Occidental. Mi principal objetivo

es reforzar el posicionamiento que
Diageo ya tiene en el canal ‘off trade’
y en Canarias y trabajar en nuevas
alternativas. Un ejemplo de esto seria
la utilizacién de herramientas como el
Centro de Colaboracion con Clientes
en Londres, uno de los proyectos que
lideré junto con mi equipo durante
mi anterior etapa en Diageo Western
Europe. Mi pretensidn es trasladar mi
conocimiento a mi equipo actual y
encontrar juntos férmulas de creci-
miento.

{Cémo pretende reforzar el posi-
cionamiento de la compaiiia en el
canal ‘off trade’?

Estableciendo nuevos canales de
didlogo; dejamos de ser proveedores
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LA CALIDAD, VALOR SEGURO

“Diageo tiene en la actualidad el mayor portfolio

de bebidas espirituosas del mundo, y muchas de
ellas son lideres en sus respectivas categorias”, se
enorgullece Mark Fisher, quien recalca ademas que
la compainia distribuye en Espana 47 destilados
distribuidos en las categorias de whisky, ron, vodka,
ginebra, tequila y licores.

“El whisky es la categoria mas consumida en
Espana, por delante del ron, la ginebra o el vodka,

y -dentro del whisky- el escocés es el mas deman-
dado. Sin embargo, una de las categorias que esta
viviendo su mejor momento, gracias en parte al
auge de la cocteleria y a la creacion especifica de
locales para este destilado, es la ginebra”, analiza
Fisher. Gracias a la eclosion de la ginebra, la marca
Tanqueray esta logrando muy buenos resultados:
“La ginebra premium tiene un excelente futuro y
tenemos ya indicios de que el vodka tendra un papel
clave en un futuro préximo, dado que es la categoria
mas versétil”’, prevé el directivo de Diageo.

Preguntado Fisher por las marcas estratégicas

de Diageo, ésta es su respuesta: “Todas nuestras
marcas son importantes y, como tal, juegan un
papel fundamental en el desarrollo de la compaiia.

Estamos enfocados en reforzar nuestro liderazgo

en whisky escocés con J&B y ayudar al crecimiento
de la categoria de ginebras con Tanqueray. Ade-
mas, seguimos fortaleciendo nuestro portfolio mas
premium, Diageo Reserve, con marcas tan prestigio-
sas como Zacapa, Tanqueray Ten, Johnnie Walker
Platinum Label y Gold Label Reserve o Ciroc”.

Mark Fisher reconoce que las marcas premium

son clave dentro del portfolio de Diageo, ya que
“ofrecen al consumidor un claro valor diferencial al
tiempo que en ellas reside el corazén de nuestro
negocio, siendo el reflejo de nuestra verdadera sefia
de identidad: la excepcionalidad”. Recientemente,
Johnnie Walker ha realizado una evolucion hacia el
segmento deluxe, con el lanzamiento de Johnnie
Walker Platinum Label y Johnnie Walker Gold Label
Reserve, confirmando su apuesta por el portfolio
mas exclusivo. De hecho, estas nuevas referencias
responden al interés creciente de los consumidores
europeos por el whisky de alta calidad, dado que en
el ultimo ano el consumo de whisky blend premium
en el mundo ha aumentado un 20%, segun datos de
Nielsen para el TAM Marzo 2012. “En Diageo es algo
que tenemos claro: la calidad es siempre un valor
seguro”, concluye Fisher.

para ser verdaderos socios comer-
ciales. Nuestro producto y nuestra
forma de entender el negocio son
parte de nuestra filosofia: queremos
ser parte del éxito de nuestros clien-
tes y en consecuencia un motivo
para celebrar. Se trata de dar valor
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alos lineales y al producto que ad-
quiere el consumidor final, algo que
ya conseguimos por ejemplo con la
edicion limitada de J&B Colors, que
es una magnifica muestra de como
podemos, desde un mismo producto
y una unica accion, implicar tanto

a consumidores como a clientes de
hosteleria y alimentacién. También
es clave para recuperar valor en el
punto de venta saber cudl es la reali-
dad de las tiendas para enfocarnos
en ella y asegurarnos una ejecucion
brillante.




Nombre y apellidos: Mark Fisher.

Cargo directivo: Director de Ventas de Alimentacion y Canarias de Diageo Espaiia

desde mayo de 2012.

Fecha y lugar de nacimiento: 31 de diciembre de 1963, Norwich (Reino Unido).

Estado civil: Casado.

Aficiones: Leer, practicar deporte (natacion y atletismo), ver a mi equipo del alma

(Norwich City) y, sobre todo y cuando puedo, cenar con mi mujer.

Libro favorito: El Sefior de los Anillos (1954, J.R.R. Tolkien).
Pelicula favorita: La trilogia de El Seiior de los Anillos (2001-2003, Peter Jackson).

Lugar para unas vacaciones perfectas: Si es playa, Floriandpolis (Brasil); si es ciudad,

Nueva York; si es campo, el Condado de Norfolk (Inglaterra).

Con la caida que esta padeciendo
actualmente el consumo en el canal
hosteleria, ;como se puede poten-
ciar el gasto en alimentacién?

El trasvase en el consumo entre
hosteleria y alimentacién es una ten-
dencia que se ha consolidado en los
ultimos afios y en la que han influido
multitud de factores, ademas de la
crisis del sector hostelero. El consumi-
dor ha entendido que el‘spirit’ puede
estar en nuevos territorios: se han
creado nuevas ocasiones de consumo
que estan intimamente ligadas a
los habitos sociales de la poblacion.
Estamos ante un consumidor mas
maduro y exigente, que disfruta de
nuestro producto de una manera
responsable y que ademds lo hace
en cualquier momento del diay en
su propio hogar, porque éste ahora
es también un espacio destinado al
ocio. En Diageo trabajamos todos
los angulos, pero concretamente en
alimentacién desarrollamos promo-
ciones con nuestros clientes y nos
esforzamos por educar al consumidor
en la versatilidad y calidad de las
bebidas espirituosas.

Habla de las promociones, que
imagino que habran adquirido

€CNuestro objetivo
principal es ser el
mejor socio comercial
y ofrecer soluciones
personalizadas que
ayuden al crecimiento

conjunto )

una importancia capital, mas atin
cuando el actual marco regulatorio
pone tantas trabas a la publicidad
de bebidas...

Asi es. Deben existir informaciones
orientadas al consumidor para que
entienda mejor la categoria y sea
capaz de celebrar sus ocasiones
especiales con total confianza. En
este sentido, las promociones tienen
tres objetivos fundamentales: uno
en términos de penetracion y que se
traduce en motivar a la gente para
que acuda al lineal a comprar bebidas
espirituosas; un segundo centrado en
incrementar la frecuencia de compra;
y finalmente, que se compre més. Es-
tos tres puntos son comunes a todos
nuestros clientes.

{Qué balance realiza de la evolucion
que esta siguiendo la compaiiia en
Espaiia durante los tltimos meses?

Cuando me incorporé al equipo de
Diageo en Espafia me encontré un
equipo implicado, comprometido y
con un inmenso talento. Durante esta
primera etapa, hemos conseguido
reforzar las lineas de conexion con
nuestros clientes creando nuevas vias
de colaboracién y activando algu-
nos programas de apoyo. Nuestro
objetivo principal, sobre todo dentro
de nuestra divisién, es ser el mejor
socio comercial y ofrecer soluciones
personalizadas que ayuden al cre-
cimiento conjunto. El balance, sin
duda, es positivo, y esperamos seguir
en esta direccion.

Al cierre del ultimo ejercicio, con
fecha 30 de junio, la division de
Western Europe habia padecido
un descenso del 3% en ventas
netas y volumen. Ademas, desde la
central se seiialaba que “mercados
anteriormente sustanciales como
la Peninsula Ibérica, Grecia e Italia
representaron en conjunto apenas
el 5% del total de ventas globales
netas”. ;Como se puede revertir
esta tendencia?
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Es cierto que la crisis ha cambiado
el escenario del negocio a nivel
mundial, en todas las companias e
industrias. Estamos ante un proceso
de cambio y de evolucion, donde
los paises emergentes ganan peso
frente a otros mercados maduros, en
los que hemos tenido que equilibrar
oferta y demanda. Es un proceso
normal, que ademds ya conociamos.
No obstante, Western Europe es el
segundo mercado mas importante
de Diageo y Espafia juega un papel
vital dentro del grupo, ya que es uno
de los diez mercados mas impor-
tantes de bebidas espirituosas en el
mundo. En Diageo seguimos confi-
ando en Espafa, ya que, ademas, es
un pais importantisimo a nivel tur-
ismo y ocio, y eso incluye a nuestra
industria.

({4 Esparia es uno
de los diez mercados

mds importantes de
bebidas espirituosas en
el mundo 3

Estoy de acuerdo con usted, pero
{como pueden adquirir mas peso
las ventas del pais?

Siendo capaces de adaptarnos
y, sobre todo, entender las nuevas
necesidades que marcan nuestros
consumidores y clientes. Tenemos la
oportunidad de crear y generar un
nuevo valor alrededor de todos los
agentes que participan en la cadena,
ya sean hosteleros, distribuidores,
mayoristas... Se trata de apostar por
la innovacién y buscar nuevos mo-
mentos de consumo que aporten un
claro valor afadido.

La industria de las bebidas espiri-
tuosas disfruto de un crecimiento
constante en Espana hasta 2004.
Sin embargo, a partir de ese afio,
se entro en una fuerte guerra de
cuotas entre los fabricantes, ero-
sionandose los margenes. ;Co6mo
hacer frente a esta situacion?
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La industria de bebidas espirituosas
ha experimentado constantes descen-
sos desde el afio 2006, incluso segun
los ultimos datos de la Federacion
Espafola de Bebidas Espirituosas se
ha producido una caida en ventas
del 20% durante los ultimos aios.
Esto es algo que probablemente ya
no podra recuperarse, pero debemos
adaptarnos a las nuevas circunstan-
cias, que no son sélo econémicas, sino
demograficas, culturales y sociales que
influyen directamente en el consumo
de bebidas espirituosas. Es un con-
texto dificil, pero estamos preparados
para abordarlo. Debemos ser agiles,
versatiles, innovadores y confiar en
nuestro propio potencial como in-
dustria. Es la clave para garantizar una
evolucion sostenible y de futuro.

¢Cuales son los pilares de la innova-
cion para su compania?

En Diageo, lainnovacion se entiende
como un ejercicio de 360° en el que
involucramos a todos los empleados y
departamentos. Es mas que un nuevo
producto. La innovacién forma parte
de nuestra manera de hacer y entender,
por ejemplo, las relaciones comerciales
con nuestros clientes o la forma en que
nuestras marcas se acercan al con-
sumidor. Tenemos la experiencia del
Centro de Colaboracion con el Cliente
que abrimos en Londres el afo pasado,
y en el que nuestros expertos reali-
zan diferentes sesiones de formacién
interactivas conjuntas para mejorar los
planes. Se trata del primer centro que
la compaiiia construye a nivel mundial
y el Unico de este tipo que existe en la
industria europea, donde la innovacion
es, ademas, una constante.

{Qué importancia adquiere la in-
novacion a la hora de crear nuevas
ocasiones de consumo fuera de la
hosteleria?

La innovacion es vital para crear
nuevas ocasiones de consumo,
porque nos ayuda a construir una
imagen del ‘spirit’ que se aleja de la
consumicién tradicional, asociado al
mundo de la noche. La cocteleria es
un ejemplo, desde los cocktails listos
para servir, como Cacique Mojito,

€C1, agilidad,
versatilidad e
innovacion garantizan
una evolucion
sostenible y de

futuro I

hasta la tendencia mas premium
disefiada por Tanqueray, que nos
permite preparar en casa un sorpren-
dente combinado de ginebra y té.

A propdésito del maridaje entre gi-
nebray té, ;qué importancia tienen
acuerdos de colaboracién como el
firmado hace unos meses con Labo-
ratorios Sanor?

En Diageo nos gusta rodearnos
de grandes profesionales que nos
ayuden a materializar nuestras ideas
0 que nos motiven a crear nuevos
conceptos. Forma parte de nuestra
estrategia de innovacién y es una
herramienta de crecimiento muy
positiva para todos. Con Laboratorios
Sanor hemos creado un vinculo muy
especial, ya que juntos desarrolla-
mos el lanzamiento de “Tea Tonic by
Tanqueray'y ahora tenemos cuatro
sabores para Tanqueray London Dry,
entre ellos regaliz, que potencia el
antiguo sabor de regaliz de palo que
se consumia hace décadas.

Ya para terminar, ;qué le pediria a
la distribucién moderna para me-
jorar la relacion que ha de existir
entre fabricante y cliente?

Queremos que nuestros clientes
sean capaces de compartir su estrate-
gia y sus objetivos con nosotros para
poner en marcha planes que verdad-
eramente marquen la diferencia y que
ayuden al cliente a lograr sus objeti-
vos. Por ejemplo, que los compartan
con nosotros en el Centro de Co-
laboracién con Clientes de Diageo en
Londres, exponiendo sus prioridades
y poder reunirnos alli para planificar
qué es lo mejor para ambos y obtener
una ejecucion perfecta.

Jesus C. Lozano



Descubre el radiante sabor de la Golden Delicious

La manzana mas dorada.

Directamente desde los Alpes Italianos del Siidtirol, presentamos la Golden Delicious.
Crujiente y jugosa, con un sabor intensamente dulce y aromatico. Garantizada como
las otras seis variedades Marlene® con el certificado “Manzana Alto Adige IGP”.
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FRUTAS Y HORTALIZAS

El volumen de venta de las frutas frescas aumenta un 2,3%

uando

eXportac

Co Gl od

El potencial exportador es lo que esta
garantizando al sector hortofruticola
espafiol una travesia digna por la actual

coyuntura nacional de consumo. Aunque

tanto las frutas como las hortalizas,
segun datos ministeriales, registran
evoluciones positivas en volumen, la
facturacion padece leves descensos.

i algo caracteriza al sector hortofruticola espa-
Aol es su potencial exportador, que el pasado

ano ascendio a 8.557,5 millones de euros, segun
datos facilitados por la Federacién Espanola de
Asociaciones de Productores Exportadores de
Frutas, Hortalizas, Flores y Plantas Vivas (FEPEX). El
sector lleva muchos aflos exportando y estd muy
consolidado, fundamentalmente, en la Union
Europea, que acapara el 95% de las exportaciones
nacionales. Este potencial exportador es el que,
en reflexiones de muchos actores del sector, ha
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permitido salir al sector hortofruticola nacional
mas rapidamente de la crisis que otros sectores
de la economia nacional. Se trata, ademas, como
indica Raul Calleja, director de Fruit Attraction, de
un “sector exportador por naturaleza, no por una
necesidad puntual”.

Fruit Attraction, el certamen que engloba a la
oferta hortofruticola espafiola, quiere potenciar
la salida del sector a otros mercados allende la
Unidn Europea. Ademas, y debido a que la com-
petencia en el mercado europeo es muy grande,



“competir en precio manteniendo calidad es
fundamental y para eso hay que ser mas produc-
tivo en las producciones agrarias, con lo que se
requiere inversion’, apunta Calleja.

Las cifras de ventas en volumen acompanan
al sector, pero aun hay aspectos en los que se
debe seguir incidiendo para potenciarlo. Segun
coinciden en senalar expertos del mercado,
se debe sequir trabajando en la apuesta por
la tecnologia, por el incremento de la produc-
tividad de las explotaciones, en mantener los

estandares de calidad, en potenciar la especifi-
cidad de cada producto y en apostar por crear
marca de producto. “El que aposté en su dia
por crear marca ha sufrido menos la crisis por-
que estd muy bien posicionado en el mercado’,
apostilla Calleja.

Por otra parte, desde el punto de vista del
consumidor, se situa la barrera de compra del kilo
en los 99 céntimos, por debajo del euro. “Se suele
comprar lo mismo que se compraba, pero piezas
mas pequenas y en menor cantidad para no
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“Los precios
se estabilizaran
progresivamente”

¢Qué cosecha de manzanas se espera para esta
temporada?

Después de la cosecha récord de 2011, este ano en
Alto Adige / Sudtirol se espera una disminucion del 15%
de las cantidades recogidas. Esta bajada se debe a las
heladas de Semana Santa y a un mes de abril especial-
mente lluvioso y hiumedo. Sin embargo, lo que cambia
es el contexto de la oferta europea: en los 27 paises de
la UE la cosecha seguira estando por debajo del umbral
psicoldgico de los 10 millones de toneladas, que garan-
tizara el correcto equilibrio entre la demanda y la oferta
con precios mas estables respecto a la temporada
anterior.

¢Cuales son las previsiones en la evolucion de los
precios?

Ya con las primeras Royal Gala comercializadas a me-
diados de agosto, el mercado de Europa del Este estuvo
muy activo y los precios fueron subiendo segun los
actores del mercado fueron constatando que la cosecha
iba a ser deficitaria en muchas zonas productivas de
Europa: Francia, Bélgica y Holanda. Ahora, que toda la
gama de variedades (de Golden a Red Delicious y Fuji)
esta a la venta, para el otono esperamos una estabili-
zacion progresiva de los precios y que se equilibre la
situacion de mercado.

¢Como afronta el Consorcio VOG su expansion?
Los mercados clave para nosotros son ltalia y Alemania,
seguidos del Norte de Europa, Escandinavia e Inglaterra.
En paralelo, en los ultimos cinco afos desarrollamos
nuestra presencia en Espana, que se ha convertido en
un mercado estratégico para el desarrollo de nuestra
marca Marlene. Esta aumentando nuestra atencion de
cara a los nuevos mercados de la Cuenca del Medite-
rraneo, el Magreb y los paises arabes. En estos paises
establecimos relaciones comerciales estables y estamos
preparados para aprovechar las grandes oportunidades
surgidas de los cambios politicos y econémicos del
ultimo periodo.

inforetail / Octubre 2012

Ventas totales del mercado
de IlVyV Gama
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superar el euro por kilo”, apunta Casimiro Llorencg,
presidente del Gremi de Frutas y Verduras de Mer-
cabarna.

Ante la bajada en el consumo de determina-
dos productos, como los exéticos, aumenta el
consumo de otros, como es el caso de las patatas.
En Mercabarna, segun informacién publicada
en’LaVanguardia, esperan cerrar 2012 con unas
230.000 toneladas comercializadas, cuatro mil
mas que el aio anterior (las ventas, por ejemplo,
en 2010 se quedaron en 170.000 toneladas). Mer-
cabarna se ha convertido en uno de los centros
mas importantes de comercializacién de patatas
del sur de Europa.

En cuanto al precio, esta subiendo en las ulti-
mas fechas, debido al incremento de la demanda
y a la reduccién en su produccién, debido, fun-
damentalmente, a la sequia del verano en zonas
productivas de Espafia y Francia.

Consumo en hogares

Segun los datos de consumo alimentario en los
hogares, publicados en el Boletin Mensual de
Estadistica del Ministerio de Agricultura, Alimen-
tacién y Medio Ambiente, relativos al TAM Mayo
2012, las frutas frescas disfrutaron de un incre-
mento en el volumen de sus ventas del 2,3%; por
su parte, las patatas y hortalizas frescas registra-
ron un aumento del 2,0%.

Desglosando estos datos, y atendiendo
siempre a los datos facilitados por el Ministerio,
las patatas frescas tuvieron un ligero aumento
del 0,2% en el volumen de sus ventas, aunque
su facturacion descendié un 18,3% (situdndo-
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“Nos gustan los retos”

¢Qué evolucion esta siguiendo el mercado?

El mercado de las ensaladas esta creciendo en estos
primeros nueve meses tanto en volumen y en valor. Las
perspectivas para el futuro inmediato son seguir cre-
ciendo en esta categoria, siendo el principal motor de
crecimiento el segmento de los brotes tiernos, que es
el segmento donde mas se esta creciendo, puesto que
el mercado de las ensaladas y su cliente es maduro,
teniendo el cliente unas perspectivas de buscar nuevos
sabores y nuevas mezclas.

¢Cuales son las perspectivas de facturacion para
el cierre del ejercicio?

Nuestra compainia esta siguiendo una evolucion positiva
tanto en volumen como en valor, teniendo unas pers-
pectivas de crecimiento tanto en facturacién como en
kilos.

¢Como afronta su empresa los retos del mercado?
Los afrontamos muy positivamente, puesto que nos gus-
tan los retos y nos gusta innovar, con lo cual estamos
dispuestos a seguir mejorando y creciendo de la mano
de nuestros clientes/amigos.

se en 619,6 millones de euros). Los
tomates, por su parte, tuvieron un
aumento del 3,5% en su volumen
de comercializacion, pero el

valor de sus ventas descendié

un 3,8%, pasando de los 941,3
millones de euros de 2011 a

los 906 millones del TAM Mayo
2012. Finalmente, el epigrafe
correspondiente al resto de Hor-
talizas Frescas registré un aumento
del 2,5% en el volumen y un descenso
del 0,8% en su facturacion, que se establecio en
3.569,3 millones de euros.

Por su parte, y en lo relativo a las frutas, los
datos ministeriales reflejan un crecimiento del
2,7% en el volumen de ventas de los productos
citricos y un descenso del 4,8% en la facturacion
(1.321,4 millones de euros en 2012). Finalmente,
la categoria correspondiente al resto de Frutas
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sector debe
apostar por la
tecnologia y por
crear marca de
producto

Frescas registré un aumento del 2,1% en su
volumen de comercializaciéon y un descenso del
1,7% en el valor de las ventas (4.784,9 millones
de euros).

Auge delalV Gama

Los productos de frutas y hortalizas mini-
mamente procesadas, o de IVyV Gama, son

un mercado relativamente nuevo y que esta
creciendo rapidamente en Espafia. Segun la
mayoria de informes y estudios, se perfila como
uno de los mercados mas prometedores de la
alimentacién en Espafa y sus ventas se encami-
nan hacia una evolucién creciente del sector en
los proximos afnos.

Los productos de IV gama se consideran
principalmente alimentos de conveniencia por
ser platos que estan total o parcialmente prepa-
rados y donde una parte significativa del tiempo
de elaboracién culinaria ha sido asumida por un
procesador de alimentos.

En Espana la comercializacion de frutas y
hortalizas de IV Gama continta en niveles altos,
aunque con un ritmo de crecimiento bastante
inferior al de afos anteriores. Segun datos de
la Asociacion Espanola de Frutas y Hortalizas
Lavadas, Listas para su Empleo (Afhorla) la fruta
cortada esta experimentando un crecimiento
mayor que la verdura, aunque todavia se sitda
sélo en un 2% del volumen total del mercado de
IV Gama.

El volumen comercializado de frutas y hortali-
zas de IV yV Gama ha experimentado un incre-
mento del 6% en 2010, hasta los 70,6 millones
de kilogramos, segun los ultimos datos disponi-
bles de Afhorla, asociacién integrada en
FEPEX. En cuanto al precio, se ha re-
gistrado una reduccién significativa
del precio medio de venta por
kilogramo, lo que ha provocado
que el crecimiento en cifra neta
de ventas se site entre el 1%

y 2%

Segun Afhorla, del total co-
mercializado en Espafia en 2010,
69,1 millones correspondieron a
hortalizas y 1,5 millones de kilogra-
mos a frutas. El incremento en hortalizas
de IVyV Gama en 2010 respecto a 2009 fue del
6% y en frutas fue del 9,5%. En cuanto al destino
de las frutas y hortalizas de IV Gama comercializa-
das en 2010, el 81% se destin6 a la distribuciéon y
el 19% a la restauracion. El sector de IV Gama en
Espafa alcanza un volumen de negocio aproxi-
mado de 200 millones de euros, segun sefala la
asociacion del sector.
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PR - La Palette Rouge, division de Euro Pool System y es-
pecialista en pool de pallets, amplia sus servicios comer-

ciales ofreciendo una alternativa para el suministro de pallets
en régimen de pool en el sector de las frutas y las verduras.
Desde LPR se afirma que la compania ofrecera al sector
hortofruticola “nuestras principales ventajas competitivas,
como son la calidad, un excelente servicio, flexibilidad y

transparencia”.

Por su parte, el Comité de Fruta y Hortalizas
Preparadas de FEPEX sefiala que el sectorde IVy
V Gama crecié un 5,1% en 2011, siendo los pro-
ductos que mejor evolucionaron el ano pasado
la fruta, que duplicé su volumen comercial, y las
referencias de brotes verdes, que han renovado
las mezclas de ensaladas.

Deteniéndose el andlisis en los datos del
informe ‘Alimentacion Mes a Mes' que elabora el
Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio
Ambiente, con datos a julio de 2012, el consumo
en los hogares de frutas y hortalizas transforma-
das ascendi6 a 605,1 millones de kilogramos, un
2,7% inferior que en el TAM julio 2011. En cuanto
a valor, el mercado alcanzé los 1.255,9 millones
de euros, lo que representa una ligera caida del
1,8%. No obstante, hay que sefalar que esta ca-
tegoria de frutas y hortalizas transformadas que
cuantifica el Ministerio de Alimentacién puede
ser mas amplia que la IV y V Gama que sefalan las
asociaciones sectoriales.

Ventas en distribucién
Segun los datos de la consultora SymphonylRI, a
través del canal de moderna distribucién se comer-
cializé un total de 67.314.688 kilogramos de frutas
y verduras de IV y V Gama en el TAM agosto 2012
con un valor de mercado de 358.063.456 euros.
Estos datos reflejan un significativo incremento
respecto a los 63,80 millones de kilos y 337,81
millones de euros logrados en el TAM agosto 2011.

Por segmentos, las ensaladas de cuarta gama
acaparan el 48,2% de las ventas en volumen
(32,41 millones de kg) y el 51,7% del valor de
mercado (32,41 millones de euros), manteniendo
unos porcentajes practicamente idénticos al TAM
agosto 2011.

Mientras, las verduras y frutas de IV Gama re-

| ministro de Agricultura, Alimentacion y Medio Am-

biente, Miguel Arias Canete, inauguro a finales del
pasado mes de septiembre la nueva planta comerciali-
zadora de Trops, la principal exportadora a Europa de
frutos tropicales de Espana, que se ubica en el poligo-
no industrial de El Trapiche, en Vélez-Malaga.

Las nuevas instalaciones, que han supuesto la
creacioén de 150 puestos de trabajo, estan disenadas
con novedosas innovaciones tecnoldgicas en el sector
mundial de fruta tropical. Asi, la techologia aplicada in-
cluye desde una electronica importada de Nueva Zelan-
da, unos desarrollos informaticos a medida realizados
en Almeria y unas aplicaciones de ingenieria logistica
interna desarrolladas en Valencia.

presentaron en las ventas de este canal el 37,1%
en volumen (24,95 millones de kg) y el 37,7% en
valor (135,12 millones de euros), con pequenas

variaciones con respecto al afo anterior. De este
total, las verduras cortadas de IV Gama aportan el
92,1% del valory el 91,7% del volumen, mien-
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EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales

% o % o dftpoc  om % w % omw
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4258 298 383 84 5 146 707358 333 6804177 | 389 | 269406 |
7 636k
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Tipo de promocion
Apariciones

) o I

12558 92,7 790 0,85 19.987.447
152 11 321 24 -169 -1,30 313.929
139 1,0 99 0,7 40 0,24 275.594
216 1,5 204 1,5 12 0,01 189.651

Al 0,5 98 0,7 -27 -0,23 172.148
62 04 51 04 N 0,06 149.049
25 0,2 28 0,2 =3 -0,03 52.812
237 1,7 168 1,2 69 0,42 43.815
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4 0,0 5 0,0 =1 -0,01 8.257
2 0,0 0 0 2 0,01 6.994
5 0,0 12 0,1 -7 -0,05 1.263
14265 1000 13544 1000 721 0,00

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 andlisis concierne a los canales,
los tipos de promocion, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de octubre de 2011 a 30 de septiembre de 2012 y el mismo periodo del afio anterior.

Fabricante: Ibérica de Patatas Fabricante: Grufesa
Producto: Patata Express Producto: Fresa
I Gama: Producto de IV gama que tiene hasta 10 Gama: La cooperativa

dias de caducidad. Otrade onubense esta inmer-

ciales es que se manipula y productos de IV gama

envasa en atmoésfera contro- . al tiempo que avanza en

lada, lo que permite mante- " la produccion de la fresa,

ner el producto mas fresco : b pretendiendo consolidarse como

y sus propiedades, practica- referente en su cultivo, al que dedi-
mente intactas. : can 500 hectareas.

- | "'
sus caracteristicas diferen- - ‘% sa en el desarrollo de
e
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Fuente: Publinfo Ibérica S.A.

tras que las frutas de cuarta gana solo
representan el 8,3% del volumen
comercializado en este canal y el
7,9% del valor. merCadO dio punto en volumen.

El segmento de V Gama ha d |V V G En cuanto al formato preferido
supuesto el 7,3% de las ventas e y dma por los consumidores para reali-
ol 0CNEIa I[USIONANIES ' Enkonr-ivii
millones de kg); en este caso eXpeCtat [vVas de comercial) es con diferencia la
tampoco hay variaciones signi- 0t opcién mayoritaria para adquirir
ficativas respecto a las cuotas del crecim |ent0 todos los segmentos de productos

En este caso, aunque leve, el segmento
de verdura deshidratada crece un
punto porcentual en valor y me-

—

TAM agosto 2011. de IVyV Gama en verduras y frutas.
Por ultimo, el segmento de verdura

deshidratada aporta sélo el 3,3% del valor total Texto: D. Peiias Rodriguez

de mercadoy el 2,8% del volumen en este canal. Fotos: Morguefile

inforetail / Octubre 2012 69



== MESA DE ANALISIS
LECHE

La facturacion de este mercado se incrementa en un 2,2%

Apuest
Jesna

v Sin-lac

El mercado
en sus vent:
Symphonyl
positivos so
desnatada, )
fuerza coni

as industrias lacteas en Espafia procesan una
media anual estimada de 7 millones y medio de
toneladas de leche de vaca, oveja y cabra. Sus
ventas representan en torno al 10 por ciento del
valor de las ventas de la Industria Alimentaria,
lo que significa un 2 por ciento del total de la
Industria espafola. En su actividad se emplean
de forma directa mas de 32.000 personas cons-
tituyendo un sector de gran importancia para la
economia espafola, segun datos de la Federacién
Nacional de Industrias Lacteas (FENIL).

De esta produccién, aproximadamente tres
millones y medio de toneladas corresponden a
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Uod

ado ligeros incrementos
o en valor, segun

les de estos datos
sobre todo la leche
a, que han irrumpido con
)% en sus ventas.

leche de consumo, mientras que la leche concen-
trada supone 45.500 toneladas, la leche en polvo
11.100 toneladas, la nata de consumo directo
118.200 toneladas y la manquilla tradicional
37.900 toneladas.

Segun el informe “Alimentacién en Espaina 20117,
de Mercasa, en 2010, la produccién de leche de
vaca, oveja y cabra supuso el 19% del valor genera-
do por todo el sector ganadero y el 6,1% del valor
total del sector agrario, porcentajes en ambos
casos superiores a los del ano precedente.

El valor generado por este sector ascendié a
2.399 millones de euros a precios basicos, como




consecuencia de un aumento del 0,6% en la
cantidad producida y a pesar de un descenso del
0,6% en el precio general de la leche.

De la produccion nacional de leche, el 87%
corresponde a la produccién de leche de vaca, el
6% a la produccion de leche de ovejayel 7% a la
produccién de leche de cabra.

Espana es el séptimo pais productor de leche
de la Unién Europea, tras Alemania, Francia, Reino
Unido, Paises Bajos, Italia y Polonia.

En cuanto a la industria lactea, Mercasa indica
que la produccién de leche liquida es la principal
actividad de las industrias espafiolas, al contrario

de lo que sucede en el resto de Europa, donde las
producciones de quesos, mantequilla o leche en
polvo conforman una realidad mas compensada.
En nuestro pais la base productiva esta bastante
atomizada, con algo mas de 24.000 explotaciones
ganaderas dedicadas a la produccion de leche.

El 80% de toda la produccién de leche nacional
se concentra en Galicia, Castillay Ledn, Asturias,
Cantabria y Cataluia.

Segun datos de Ministerio de Agricultura, Alimen-
taciéon y Medio Ambiente, el consumo total de
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Ventas totales del mercado
de leche

m Valor (millones€)  #422%
B Volumen (millonesde kgs)  #+2,1%
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MESES categorias, la leche clasica sigue

TAM 8/ 2012. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

leche liquida en Espana fue de 3.418.900 tonela-
das en 2011, con un gasto de 2.368,75 millones
de euros. De esta manera, el consumo per capita
se ha situado en 74,51 litros de leche liquida, con
un gasto medio de 51,62 euros.

Los datos de consumo a través de la gran
distribucién muestran un consumo de leche de
2.931.141 toneladas, lo que supone un incremen-
to del 2,2% con respecto a las 2.867.148 tonela-
das de un aio antes, segun datos de Symphonyl-

Rl para el TAM que finaliza en agosto de

2012. Estos datos incluyen, ademas
de la leche tradicional, la bebida
de soja. El valor generado por
la leche alcanza los 2.169,33
millones de euros, en este
caso con un incremento

del 2,1% con respecto a los
2.125, 49 millones de los
doce meses precedentes.
Analizando el sector por

siendo la gran dominadora del

mercado, ya que acapara el 75,6% del
volumen total de ventas, mientras que supone el
65,7% del valor. Ademas, estos datos suponen un
incremento sobre las cifras logradas un afo antes,
cuando esta categoria representaba el 75,4% del
volumen y el 65,2% del valor.

La leche con calcio se sitia como la segunda
opcién mas consumida, aunque muy por debajo
de las cifras obtenidas por las leches “clasicas”.
Asi, las leches enriquecidas con calcio suponen el
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Cuota de mercado
por fabricantes

B MDD 44,2%
B CAPSA 16,1%
OLACTALIS — 141%
mPASCUAL  127%
OLlENCE  13%
m COVAP 1,2%
@ RESTO 10,4%

TAM 8/ 2012. Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

11,3% del volumen comercializado, mientras que
alcanzan el 14,2% si lo que tenemos en cuenta es
el valor. A pesar de conservar la segunda posicion
dentro de la categoria de leche, muy por encima
de la tercera opcién, que son las leches cardiosa-
ludables, las leches enriquecidas con calcio han
perdido fuerza entre los consumidores y han
descendido su participacién en el mercado en
un 3,6% en volumen y en un 4,3% si tenemos en
cuenta el valor.

Como se ha comentado, la tercera opcién
dentro de la categoria de leche son aquellas que
tienen efectos beneficiosos para el corazéon. En
este caso su cuota de mercado alcanza el 3,6%
del volumen, mientras que su mayor valor afadi-
do hace que se situen en el 5,7% del valor.

El andlisis realizado por SymphonylRI para el
mercado de leche también incluye las bebidas de
soja, que se sitan como la cuarta opcién del mer-
cado con una participacién en el mismo del 3,5%
del volumen y del 5,4% del valor, aunque, como
en casos anteriores, con caidas, aunque leves, con
respecto a las cifras logradas un afio antes.

La gran protagonista dentro del mercado de
leche es, sin duda, la de leche baja/sin lactosa. A
pesar de que su participaciéon en el mercado no
es muy destacada todavia, han logrado situarse
en el 2,3% del volumen total y el 3,5% del valor



Reny Picot y SIG Combibloc
Un reto al mas alto nivel

|..: _':f
desnatada
ASTURIAS

80

Industrias Licteas Asturianas conffa en SIG Combibloc el suminestro de todas las lineas de envasado para su nueva
y moderna planta multiproducto en Anlec, donde se procesardn leches v natas UHT, Soja, Caldes, asi como otros
praductos funcionales en desarmolio.

La afta tecnologia de SIG Combibloc en envasado aséptico justifica fa confianza depositada en su sistema, basada
en su flebibidad real y aquilatados costes de produccidn, un sstema que permita a ILAS lograr el emvasado aséotico
fiable y remtable de sus productos como demandan los consumidores hoy en dia.

ILAS ha cumplido medio sigio de expenenca en el sector [icteo ¥ de |a alimentacidn en general Por tanto, qué mejor
forma de celebrar el 50 Anbversario que con un nuevo emase, disefio y tapdn combibloc para su leche Reny Picot.

@ SIG Combibloc e
wwwsig. biz
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Fabricante: COVAP

Producto: Leche con Fibra
Gama: Leche con un 40% de fibra
en un solo vaso (250 ml) de la can-
tidad diaria recomendada. Fibra
100% natural de origen vegetal.
Baja en grasa enriquecida con
Vitamina E y B9 (Acido Félico).

Fabricante:
CAPSA
Producto: Fibra 0% Materia Grasa
Gama: Central Lechera Asturiana
amplia su gama de Fibra (baja en
grasa y fibra chocolate) con la nueva
Fibra 0% materia grasa. Esta nueva
variedad aporta un alto contenido en
fibra, con 0 aztcares anadidos, 0%
grasa y 100% sabor original de la
leche de la marca. Contiene Regula-
. plus, que combina dos fibras natura-
_ aﬁ';:ﬁ les que ayudan a regular el transito
o intestinal.

de las ventas. Todo ello gracias a un incremento
en las ventas del 46,0% del volumen, lo que se ha
traducido en una subida del valor del 38,4%.

Las leches de crecimiento (1,2% del volumen
y 2,0% del valor), la leche fresca (1,4% y 1,9%,
respectivamente) y el resto de leches (1,2% del
volumen total del mercado y 1,7% del valor),
cierran la categoria de leche.

La semi se afianza
Como ya se ha comentado, la leche “clasica” sigue
siendo la opcidon mas consumida dentro del
mercado de la leche. Dentro de esta categoria
se engloban la leche entera, la semidesnatada y
la desnatada. De entre las tres opciones, la que
mas aceptacion tiene entre los consumidores es
la leche semidesnatada, que no sélo lidera el ran-
king tanto por volumen como por valor, sino que
ademas ha logrado incrementar su participacién
en el mercado, apropiandose de gran parte de la
subida experimentada por la categoria del +2,5
en volumen (2.215.650 toneladas) y del +2,7% en
valor (1.434,35 millones de euros).

En cifras concretas, la leche semidesnatada
acapara el 42,7% de las ventas de la categoria
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Reparto de ventas
por canales

B SUPERMERCADO GRANDE ~ 41,6%
B SUPERMERCADO MEDIANO  26,6%
O HIPERMERCADO  17,9%
@ SUPERMERCADOPEQUENO  13,9%

TAM 8/ 2012. Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

por volumen, con un incremento del 3,4%. Si
atendemos al valor, este tipo de leche representa
el 42,4% del total, en este caso con una subida
del 3,4%.

Por su parte, la leche entera ha experimentado
muy ligeras bajadas en sus ventas y mantiene una
cuota de mercado del 35,8% tanto en volumen
como en valor, con un retroceso del 0,3% en el
primero de los casos y del 0,5% en el segundo.

Por ultimo, la leche desnatada es la tercera
opcion dentro de las leches “clasicas”. Asi, la leche
desnatada supone el 21,6% de volumen de leche
clasica, mientras que su valor alcanza el 21,8%.
Tanto en volumen como en valor las ventas de
leche desnatada se han incrementado de forma
notable, teniendo en cuenta lo asentado de la
categoria. En concreto, en un 5,8% en volumeny
en un 6,4% en valor.

Dominio de la MDD
A la hora de considerar el mercado desde el
punto de vista de las marcas, se puede decir que
el sector de la leche liquida esta ampliamente
dominado por las marcas de distribuidor, tanto si
consideramos en sector en su conjunto como si
analizamos Unicamente el sector de leche clasica.
De esta manera, segun los datos de Symphon-
yIRI, el TAM que finaliza en agosto de 2012 se ha
cerrado con una cuota de mercado de la marca
de distribucion del 55,7% en volumen y del 44,2%
en valor, dentro del conjunto de la distribucién de



Desde el 1 de julio, Grupo Leche Pascual esta
comercializando las bebidas lacteas de Flora
en virtud del acuerdo de licencia (que incluye
produccion del producto, comercializacion y
desarrollos de marketing) firmado con Unilever,
que inicialmente se extiende hasta 2022 pero
que puede ser prorrogado sin limite. Actualmen-
te, ya se estan comercializando las referencias
de las gamas Folic B y Pro Activ de Flora en las
principales cadenas de distribucion del pais y su
produccién ha comenzado en las nuevas instala-
ciones fabriles que la compaiiia tiene en Aranda
de Duero (Burgos), que fueron inauguradas el 1
de octubre por el ministro Arias Canete y bautiza-
das como Sala Horizonte (con capacidad para 2,2
millones de litros y 3.000 palets diarios y con 11
lineas de envasado).

Volviendo al acuerdo con Unilever, “éste res-

Pascual para permitirnos ser mas fuertes en el
negocio lacteo en el complicado entorno actual”,
responde Miguel Angel Garcia, director de Mar-

keting de Grupo Leche Pascual y ‘leader project’.

Gracias a esta entente, segun el directivo, se
fusionan los conocimientos cardiovasculares de
Unilever con el ‘expertise’ lacteo de Pascual.
Para la compania burgalesa, este acuerdo re-
fuerza su posicion en la categoria de leches fun-
cionales, sobre todo en el segmento de corazén,

ponde a una estrategia clara de Grupo Leche

leche y soja. Estos datos no sélo suponen un gran
dominio de los lineales por parte de las marcas
blancas, sino que reflejan un significativo
incremento del mismo con respecto

al mismo periodo un afio antes. De El
esta manera, las marcas de la dis-
tribucién han incrementado su
volumen de ventas en un 11,0%
en el Ultimo ano, lo que se tra-
duce en 4,4 puntos de cuota de
mercado, mientras que el valor
generado por las mismas se ha
elevado en un 12%, en este caso
(3,9 puntos de cuota de mercado)
con respecto al afio previo.

El primer fabricante que aparece liderando
el ranking es Capsa, que registra una participa-
cién en el mercado de 13,5% en volumen y del
16,1% en valor, con una pérdida de 2 puntos de
cuota de mercado por volumen y de 1,7 puntos
por volumen.

También negativa ha sido la evolucién del se-
gundo fabricante, Lactalis, que alcanza el 10,1%
del volumen total comercializado, mientras que
por valor representa el 14% del total. La pérdida
de participacién en el mercado ha sido en este
caso de 1,1 puntos en volumen y de 1,6 puntos
en valor.

Pascual cierra el pédium de las leches mas
vendidas gracias al 9,0% de cuota de mercado
gue mantiene en cuanto a volumen y al 12,7% de

iIncreme

valor de
las ventas de la
leche desnatada se

un 6,4%

donde alcanzara una cuota de mercado del 19%.

valor. Ademas, es el fabricante que menos ha su-
frido en los Ultimos doce meses, ya que apenas ha
visto reducida su participacién en cuanto a
volumen, mientras que ha mantenido
igual su cuota de mercado en valor.
El ranking de marcas dentro
de la leche clasica también esta
liderado por la marca blanca,
con una cuota de mercado del
56,1% del volumen y del 45,6%
del valor. El brik de Central
Lechera Asturiana (Capsa) tiene
unas ventas que representan el
7,8% del volumen total y el 9,9%
del valor, mientras que la botella
de esta misma marca supone el 6,9% del
volumen y el 9,6% del valor. Los porcentajes
de pérdida de mercado son similares a los ya
comentados para el sector en su conjunto.
Pascual, por su parte, con un 6,4% del volumen
de ventas y un 8,9% del valor, es la tercera opcion.
En este caso cabe comentar que, si bien en el sec-
tor en su conjunto Pascual apenas experimentaba
variaciones en sus cuotas de mercado, a la hora
de considerar la leche clasica si que ha visto redu-
cida su participacion en el mercado, en concreto
en 0,4 puntos tanto en volumen como en valor.
Se puede deducir, por tanto, que las opciones de
leche fuera de la categoria “clasica” son las que
han mantenido los buenos datos de Pascual en el
sector en su conjunto.

nta en
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EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales
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los tipos de promocion, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de octubre de 2011 a 30 de septiembre de 2012 y el mismo periodo del afio anterior.

Doénde comprar

La marcada tendencia de busqueda de la proxi-
midad a la hora de hacer la compra también se
repite dentro de la leche, de manera que es en los
supermercados de mayor tamano, aquellos cuya
superficie se encuentra entre los 1.001 y los 2.500
metros cuadrados, donde se llevan a cabo la
mayor parte de las compras de leche, en concreto
el 41,4% de las mismas si atendemos al volumen
y el 41,6% con respecto al valor, en el TAM que fi-
naliza en agosto de 2012. Cabe destacar, ademas,
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que la cuota de mercado de estas superficies se
ha incrementado con respecto al afo anterior,
cuando las ventas por volumen eran del 39,1%y
por valor del 39,7% del total.

El segundo tipo de establecimiento elegido
por los consumidores para comprar leche son
los supermercados con una sala de ventas de
entre 401 y 1.000 metros cuadrados. Estos su-
permercados “medianos” son los encargados de
distribuir el 27,3% del volumen total de leche,
lo que supone un 26,6% del valor, cifras practi-
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Fuente: Publinfo Ibérica S.A.

camente idénticas a las obtenidas en los doce Por ultimo, los supermercados mas pequenos,
meses previos. cuya superficie de venta se encuentra ente 100y
Los hipermercados aparecen como la tercera 400 metros cuadrados, registran el 14,0% de las

opcién a la hora de comprar leche, con una cuota  ventas por volumen y el 13,9% en cuanto a valor
de mercado del 17,3% en cuanto a volumen y del (14,9% y 14,7%, respectivamente, en los doce
17,3% si tenemos en cuenta el valor. El formato meses previos). Geograficamente, la mayor parte
hipermercado sigue sufriendo su peculiar “trave- de las ventas de leche se concentran en el drea

sia del desierto’, puesto que estas cifras suponen Sur, con el 19,2% del volumen de ventas.

una reduccién de sus ventas de 1,5 puntos en

lo que ha volumen se refiere y de 1,3 puntos en Texto: Martin Horcajo
cuanto a valor. Fotos: Morguefile
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El café monodosis en capsulas, segtin SymphonylRl, incrementa sufa

// < k\

El mercado de cafés e infusiones, segun datoside BOletin
Mensual de Estadistica del Ministerio de Agrictl
Alimentacion y Medio Ambiente, ha registrado
incremento del 4,8% en volumen y del 25,5% 3 el valor
e sus ventas, impulsado fundamentalmeni#€ por las

sulas de café y por las infusiones de‘mayor valor
ido.

Ay
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egun los datos publicados por
la Organizacion Internacional
del Café, el consumo de café en
Espaia ha pasado de los 3.232
millones de sacos en 2010, a
los 3.149 millones en 2011, lo
que implica una caida del 2,6%.
Ademas, esta bajada en el consumo se viene
registrando desde, como minimo, el 2008, segun
apunta este organismo internacional.

Por tipos de café (y tomando como referencia la
media de consumo en el periodo de 1997 a 2010)
en Espafa el 82,5% del café consumido es torre-
facto, mientras que el restante 17,5% es soluble.
En términos generales, el consumo per capita de
café es de 4,28 kilogramos al afio, si bien en este
punto hay algunas diferencias en funcién de qué
organismo aporte el dato. De esta forma, segun
la Federacion Espanola del Café (FEC), el consu-
mo per capita en Espafa alcanza los 3,9 Kg. afio
(términos de café verde), frente a Finlandia donde
se consumen 9,8 Kg afo y Japdn con un consu-
mo de 2,5 Kg. Este consumo equivale a 24.140
millones de tazas al afo o lo que es lo mismo, 599
tazas por habitante al afio.

Consumo de café

En cuanto al consumo en el hogar y fuera del
hogar, los datos relativos a 2011 confirman que
Espafa es uno de los paises donde mas gustan
de consumir un café fuera de casa; un 43,4%
de las veces, media sélo superada por Portugal,
que es el Unico pais analizado por la OIC donde

se consume mas café fuera que dentro de casa,
un 53,1%. Sin embargo, en esta preferencia del
consumidor la crisis econémica ha provocado
cambios significativos.

Segun la FEC, de las 170.000 toneladas de café
verde consumidas en Espana, el 58% corresponde
al hogar mientras que el 42% a hosteleria, a través
de los aproximadamente 300.000 establecimientos
hosteleros que sirven café. Dentro del ambito del
hogar la mayor parte de los consumidores optan
por el café molido y café soluble, mientras que en
hosteleria predomina el consumo de café en grano.

No obstante, en Espana, el mercado del café
en el canal Horeca (hosteleria, restauracion y ca-
tering) sufrié un retroceso en el transito del 2010
al 2011, que debe interpretarse como un efecto
directo de la caida del consumo espanol a causa
de la crisis econdmica que persiste en los ultimos
tiempos. En concreto, el volumen total de café
consumido en esta industria sufrié un descenso
interanual del 10,8%, tomando como referencia
los datos del informe elaborado por el Férum del
Café. Asi, en Espana se consumieron el pasado
2011 un total 53.614 toneladas de café en el
mercado del Horeca frente a las 60.103 toneladas
del ejercicio 2010.

Siguiendo en el canal Horeca, destaca que el
café tostado gand terreno al soluble, es de-
cir que las variedades instantaneas perdieron
mas volumen de mercado que el que perdi6 el
café tostado. De esta forma, el mercado de los
solubles redujo su volumen en un 21%, pasando
delas 1.790 en el afo 2010 a las 1.414 toneladas

Ventas totales del mercado
de cafés

2011

Ventas totales del mercado
de té e infusiones

1773

104 1

4.03 4.14

2011 2012

TAM 8/ 2012. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

TAM 8/ 2012. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL
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consumidas en 2011. Por su parte, la reduccién
fue menor en el café tostado con un descenso del
10,48%, pasando de 58.313 a 52.200 toneladas.

Ventas en vending

Una mencién especial merece dentro del seg-
mento de la hosteleria el canal Vending. Un
sistema de distribucion automatica de café, muy
frecuente en empresas, organismos oficiales,
centros de ensefanza y centros sanitarios, que
alcanza en la actualidad unas 80.000 maquinas
automaticas operativas a través de las cuales se
sirven 7.000 toneladas de café, lo cual representa
un 12% de la hosteleria.

Hay que tener en cuenta que el sistema Ven-
ding estd gozando de un incremento muy impor-
tante en sus niveles de calidad, en parte aupados
por la incorporacion del café en cdpsula a los
diversos sistemas de dispensacidon automatica,
como son los modelos de sobremesa y standalo-
ne, y a la diversificacion en la selecciéon de cafés.
Ademads, manteniendo unos precios que, aun
repercutiendo este aumento de la calidad siguen
siendo mas reducido que en la hosteleria.

Incremento de capsulas
Si en el mercado profesional los volumenes de
consumo han sido negativos, en el ambito del ho-
gar se produce el efecto contrario, con incremen-
tos del 4,6 y 3,88% en el café tostado y soluble
(respectivamente) en el canal de distribucion-
Gran Consumo. La FEC confirma que del total del
mercado el 62,8% del café consumido se compra
en supermercados para el consumo en el
hogar, mientras que el 37,12% corres-
ponde al consumo en cafeterias,
bares, maquinas expendedoras...

Como se ha hecho ya referen-
cia, este efecto debe interpre-
tarse como consecuencia de la
crisis que sufre Espafia, con una
disminucién del consumo de
café en el canal Horeca y, parale-
lamente, un incremento en los ho-
gares. Aparte, como sefala el informe

de la Federacion Espaiiola del Café, hay

gue tener en cuenta en esta tendencia de consu-
mo el éxito alcanzado por el café en cdpsulas que
ha permitido al consumidor optar por un café de
calidad a un precio competitivo y, sobre todo, de
facil y cdmoda preparacion, a diferencia de los
sistemas tradicionales de elaboracién en el hogar
que requerian mas dedicacion.

Y es que, a pesar de la crisis, el ascenso de
las capsulas monodisis parece no tener limites.
Segun un estudio elaborado por Forum del Café,
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TAM 8 /2012 / Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

en los dos ultimos afos, el café en capsulas en
Espaia ha triplicado su penetracion, superandose
ya la barrera de 1,5 millones de consumidores,
segun datos de Kantar Worldpanel. La opcién por
este tipo de presentacién es cada vez mas mayo-
ritaria y los expertos apuntan que dentro de cinco
anos las capsulas y monodosis pueden represen-
tar un 20% de las ventas en volumen y hasta la
mitad del mercado espaiiol del café en valor.

Aunque se hace dificil disponer de datos fiables
del mercado del café en capsulas en Espana, a
causa de la infinidad de formatos y, también, el
hermetismo de muchos fabricantes y distribuido-
res, los pocos disponibles confirmar lo que es una
evidencia: la monodosis triunfa. Y es que, aun-
que en volumen, las capsulas y monodosis son,
todavia, una parte pequeia de mercado, en valor
ya representan entre el 16y el 20%, un porcentaje
que crece cada aio que pasa.

Como ejemplo, en el 2010 se calcula que el 35%
de los hogares de mas de una persona disponian de
algun equipo que funciona con café en capsulas.

Respecto a los tipos de café que mas se consu-
men en hogar, destaca con un 45% el de mezcla
(natural mas torrefacto), sequido del natural
con un 32%. En cuanto al torrefacto, aunque se
trata de un café con mucha tradicion en Espana,
sin embargo el volumen de ventas no resulta
demasiado representativo. Por el contrario, el café
descafeinado incrementa dia a dia su demanda,
alcanzando en la actualidad el 15%.



CAFE E INFUSIONES

SUSARON

“Nuestra marca Susaron esta creciendo un 7%"”’

¢Qué evolucion esta siguiendo el mercado de
las infusiones?

En cuanto a infusiones, el mercado de retail, se-
gun los datos Nielsen para el TAM S’32 2012, esta
atravesando un muy buen momento con fuertes
crecimientos del consumo tanto en volumen
(+4,4%) como en valor (+7,9%). No obstante, este
crecimiento del consumo en el hogar posiblemen-
te vaya en detrimento del consumo en hosteleria,
donde el consumidor parece haber reducido gas-
tos debido a la actual situacién econémica.

¢Qué evolucion esta siguiendo la marca Su-
saron?

Nuestra marca de infusiones y tisanas Susarén se
posiciona entre las lideres del mercado espanol
de infusiones-bienestar y esta apostando fuerte
para poder aprovechar la creciente demanda por
este tipo de productos. Esta mayor demanda por
infusiones, y en particular de las variedades fun-
cionales o de salud, viene inducida por la creciente
preocupacion del consumidor espanol por una me-
jora del bienestar que esta renida con el ritmo de
vida que llevamos hoy en dia. Durante el pasado
afno, Susaron se consolidé como la tercera marca
de infusiones salud o bienestar con una cuota de
mercado de 5,2% en volumeny 7,3% en valor,
segun datos de Nielsen. Y para este afno, basan-
donos en los resultados del primer semestre en

el que nuestra marca Susarén ha demostrado un
crecimiento de mas de un 7% en ventas en valor,
las previsiones para el cierre de este ejercicio son
buenas al igual que para el futuro inmediato donde
la estrategia de nuestra marca incluye la extension
de la misma a otras categorias de producto que
responden a la creciente demanda por productos
funcionales, de salud y/o dietéticos.

En referencia a los momentos de mayor consu-

¢Qué perspectivas tiene su compaiiia de
inversion?

La actual estrategia corporativa de Angel Camacho
Alimentacion y de sus filiales, entre ellas Laborato-
rios Sanor, recoge inversiones relevantes en la mejo-
ra de sus procesos industriales, asi como en la me-
jora de las instalaciones de procesado y envasado
de sus diferentes lineas de producto. Con respecto
a Laboratorios Sanor y la marca Susarén son varios
los proyectos de inversion, tanto en fabrica (encaja-
doras) como en desarrollo de nuevos productos.

¢Como afronta su empresa los retos del mer-
cado?

La innovacion juega un papel importantisimo en
el mercado de infusiones, tanto para dinamizar el
consumo como para contrarrestar el crecimiento
de las MDD. Nuestra filial Laboratorios Sanor,

a través de su departamento de |+D+i, siempre
busca el equilibrio entre ciencia y naturaleza para
ofrecer infusiones que cuidan el bienestar.

¢A qué responden acuerdos de colaboracion
como el firmado recientemente con Diageo?
El acuerdo de colaboracion entre Laboratorios Sa-
nor y Diageo, lider mundial en bebidas espirituosas
premium, se engloba dentro la estrategia comer-
cial de Angel Camacho Alimentacion que busca
alianzas a nivel de empresa y/o marca comercial
para realizar acciones de co-marketing o promo-
ciones cruzadas. Este acuerdo ha culminado con
la creacién de una serie de infusiones en monodo-
sis que ensalzan el sabor de los botanicos con

los que estan elaboradas las ginebras britanicas
“Tanqueray N°. 10” y “Tanqueray London Dry”, y
que se comercializa para el sector hostelero a nivel
mundial como “Tanqueray Tea Tonic”.

Tés e infusiones

Tomando como referencia los datos del estudio
Alimentacién en Espafa 2011 del organismo
publico Mercasa, el mercado espaiol de té e
infusiones experimenté durante el aflo 2010 unos
incrementos del 4,3% en volumen y del 5,2% en
valor, llegando hasta 3,7 millones de kilos y 98,6
millones de euros. De estas cantidades, el té re-
presenta el 36,6% en volumen y el 33,5% en valor,

mo de café, en el hogar destacan el desayuno y
comidas, mientras que fuera del hogar predomina
el café de media mafana, seguido por el de media
tarde. La forma de consumo preferida es la tradi-
cional “café con leche’, modalidad preferida por
un 56% de la poblacién y especialmente cuando
se toma en el hogar. En hosteleria, el 75% de los
consumidores se decanta por el café exprés.
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Fabricante: Sara Lee
Producto: Marcilla

Gama: La marca de café molido
lanza Marcilla Scala, una gama
de café que ofrece una mayor
variedad en forma de escala de
intensidades y sabores. La nue-
va familia esta compuesta por
cuatro variedades, diferenciadas
entre si en sabor e intensidad:
n° 5 Leggero, ligero y delicado;

Fabricante: Nestlé
Producto: Nespresso
Gama: La firma de Nestlé
sorprende a sus clientes con
una elegante e inspiradora
gama de regalos para estas
Navidades: Pixie Collection,
Kit Glass Collection, velas
perfumadas, Aeroccino 3,
Variations (tres variedades de
café edicion limitada), la nueva
maquina U y colecciones de
accesorios. Desde mediados del
mes de noviembre, llegan los
Variations de este ano: tres cafés
edicion limitada que combinan la
sutileza y la suavidad del Grand
Cru Livanto con
aromas natural-
mente irresis-

T

Fabricante: Grupo Angel Camacho
Producto: Susarén

Gama: Los nuevos Susaroén Ins-
tanté son bebidas solubles, que
se pueden preparar en frio, y que
unen los beneficios del agua, del
té y de otras sustancias activas
que ayudan a sentirse bien. Su
formato es un sachet individual
de 3 gramos. La nueva gama
Instanté incluye cuatro sabores:
Fibra (Soluble de té verde con
fibra), Diet (Soluble con té verde

n° 7 Allegro, mas intenso y con
mayor aroma; n° 8 el mas fuer-
te de la gama; y n°® 8 Vivace
Descafeinatto, similar al n° 8
pero descafeinado.

o

mientras que el resto de las infusiones supone
los restantes 63,4% y 66,5%. Atendiendo
al numero de filtros se estima que
en nuestro pais se consumen
anualmente 700.000 filtros de té
y 1,5 millones de filtros de otras
infusiones.

Segun este informe, dentro
de la oferta de té, las varie-
dades naturales acaparan el
68,8% en volumeny el 75,8% en
valor. Los tés aromatizados supo-
nen el 31,2% en volumeny el 24,2%
en valor del total de ventas.

La variedad de té mas consumida es la
del té negro, con alrededor del 60% de cuota de
mercado, seguido por el verde (20%). Durante el
ultimo ejercicio destaca el incremento del valor
de los tés aromatizados, por encima del 20%.

Por lo que hace referencia a las infusiones, la
principal partida es la compuesta por la manzani-
lla, ya que sus ventas suponen el 29,2% del total
en volumeny el 27,6% en valor. A continuacién
se situan el poleo-menta, con cuotas del 12,6%
en volumen y del 9,5% en valor, y la tila, cuyos

una C
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. tibles como

J_;.-f " coco.

manzanilla
es la infusion mas
comercializada, con

27,4%

son avella-
na, nuez
de maca-
damiay

sabor multifrutas), Energia (So-
luble de té, gingseng y guarana
sabor cola) y Belleza (Soluble de
hibisco y rooibos sabor frutos
rojos).

porcentajes son del 10,6% y del 9,7%. La gran va-
riedad de otras ofertas supone el 47,6%
La en volumeny el 53,2% en valor.
Ventas de café
Ya se ha sefalado el incremen-
to que ha sufrido el consumo
de café en los hogares. Asi,
segun los datos de la consul-
tora SymphonylRI, en el canal
de distribucion organizada en el
TAM Agosto 2012 se ha consumi-
do un total de 64,7 millones de kilos
de café, lo que supone una ligera subi-
da frente a los 63,1 millones comercializados
en el TAM Agosto 2011. En valor, el mercado de
café en este canal alcanzo los 701,79 millones de
euros en el TAM agosto 2012 frente a los 584,50
millones de 2011 en el mismo periodo de 2011.
De este total, el segmento de café molido repre-
sento el 34% en valor, hasta 238,42 millones de
euros, y el 57% en volumen, con 36,92 millones de
kilos. A pesar de su primacia, esta variedad continda
su goteo constante de bajada y pierde cuota tanto
en volumen como en valor respecto al TAM 2011.

uota del



Fabricante: Cafés Oquendo
Producto: Cafés Oquendo
Gama: Una nueva gama de
sabores llega a las infusiones
de Cafés Oquendo con 12 re-
ferencias. Las latas metalicas,
que contienen 30 piramides de
3g cada una, cuentan con una
bolsa transparente termosellada
para conservar mejor su aroma.
Las nuevas variedades son:

Té Verde China Gunpowder,
Infusién Naranja y Maracuya,
Infusién Papaya y Pétalos de
Girasol, Té Negro con Corteza

Fabricante: Sara Lee
Producto: Hornimans

Gama: Hornimans presenta seis
nuevas variedades que evocan
el exotismo de sus origenes y
llenan de sensaciones el mo-
mento escogido para dejarse
llevar por ellas: Minty Morocco,
Choco Mint, Earl Grey, Té Chai,
Ciruela Vainilla y Té Darjeeling.
Hacer de un momento cotidiano
un instante lleno de significado,
sensorial y, ademas, con efectos
beneficiosos que contribuyen al
bienestar y la belleza, es posible

CAFE E INFUSIONES IS

Fabricante: Unilever
Producto: Lipton

Gama: Lip-

ton lanza al

mercado tres

infusiones para

los amantes

de los sabores

mas clasicos:

manzanilla, tila

y menta. La

nueva Infusién

Manzanilla de Lipton esta he-
cha a base de flores de manza-
nilla cuidadosamente seleccio-
nadas para conseguir el sabor
mas exquisito, mientras que la
Infusién Tila esta constituida a

de Naranja, Infusién Frutas
del Bosque, Té Verde con
Hierbabuena, Té Rojo, Pu-
Erh Yunnan, Té Negro Earl
Grey, Té Azul con Algas

y Limén, Rooibos y Alba-
haca, Manzanilla, y Menta
Poleo.

Destaca el incremento que sigue experimen-
tando la variedad de café monodosis en capsulas,
que se situa en el segundo lugar del ranking de
ventas por valor pasando de 90,91 millones de
euros en el TAM agosto 2011 a 167,79 millones en
el TAM agosto 2012. De esta forma, del 15,6% de
cuota se dispara al 23,9% superando ya en valor
al café descafeinado. En volumen, el ascenso
también es importante pasando de 3,6 millones
de kg comercializados en el canal de gran con-
sumo en el TAM 2011 a 4,63 millones de kg en el
TAM agosto 2012. De esta forma, la cuota de esta
modalidad de café alcanza el 7,2% frente al 4,8%
del aflo pasado. Asi las cosas, se constata el gran
valor anadido que el formato de café en capsula
ha aportado al consumo de café, monopolizado
ademas por una sola marca que se ha quedado
con la practica totalidad de este segmento.

El café descafeinado, por su parte, mantiene
su segunda posicién en ventas por volumen, con
12,66 millones de kg comercializados en este
canal en el periodo analizado y una cuota del
19,6%, pero pasa a ocupar la tercera posicion en
valor, con 146,65 millones de euros y una parti-
cipacion de mercado del 20,9%, superado por

base de flores de tila presen-
tadas en formato piramide. Por
ultimo, la Infusion Menta es una
seleccion de hojas de menta
que liberan todo su aromay
sabor gracias a la piramide, un
capricho ideal para cualquier
momento.

gracias a las
gamas Sen-
saciones,
Tea Shop,
Frutal, Me
Funciona y
Clasicas.

el formato de café en capsulas. Ademas, pierde
cuota tanto en volumen como en valor respeto al
TAM agosto 2011.

Por detras, se sittan las ventas del segmento
de café soluble, con un total de 5,39 millones de
kg, con una cuota del 8,3%, y un valor de 106,58
millones de euros, el 15,2% de participacion. En
cuanto al café en grano, se situa lejos de las prefe-
rencias de consumo en este canal y solo repre-
senta el 3,3% en valor de mercado (23,16 millones
de euros) y el 5,1% en volumen (3,28 millones de
kqg). Cierra el ranking de ventas de ese canal la
variedad de sucedaneos de café, con un 2,7% de
cuota en valory un 2,8% en volumen.

Ventas de infusiones

En cuanto al mercado de infusiones, en el canal
de moderna distribucion alcanzé un total de 2,6
millones de kilogramos en el TAM agosto 2012
(2,5 en el mismo periodo de 2011) y un valor

de mercado de 78,95 millones de euros (72,78
millones en 2011). La manzanilla es la infusion
mas comercializada a través de este canal con
737.716 kg que le otorgan una cuota de 27,4%,
mientras que en valor de mercado alcanzé los
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18,96 millones de euros, el 24% de participacion
total en el TAM 2012. El poleo-menta representé
un total de 299.184 kg, el 11,2% de cuota, con
un valor de 6,37 millones de euros, el 8,1%. De
tila, por su parte, se vendié en este canal un
total de 248.428 kg. (9,2% de cuota) con un valor
de mercado de 6,59 millones de euros (8,4% de
participacion).

El resto de infusiones comercializadas en la
gran distribucion represent6 el 59,6% del valor y
el 52,2% del volumen.

Por ultimo, el mercado de té en este canal
alcanzé un volumen de 1.462.144 kg con un valor
de 38,78 millones de euros. De este total el té na-

tural acapard el 66,9% del volumen de mercado
(978.337 kg) y el 66,5% del valor (25,78 millones
de euros), mientras que los tés aromatizados aca-
pararon el restante 33,1% en volumen y el 33,5%
en valor de mercado en el TAM agosto 2012.

Analizando estos datos se puede colegir que el
mayor crecimiento en valor que estd registrando
el mercado de las infusiones se explica por la
popularidad de las referencias de valor anadido o
de salud que responden a un creciente reclamo
por alimentos funcionales en general.

Texto: D. Pefias Rodriguez
Fotos: Stock.Xchng
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FABRICANTE

GALLINA BLANCA STAR
PRODUCTO

Gazpacho
VARIEDADES
Presentacién de su nuevo
gazpacho, que se puede
guardar en la despensa y
no necesita nevera para su
conservacion. Esta elabo-
rado siguiendo la receta
caseray tradicional, con in-
gredientes 100% naturales
(tomate, pepino, pimiento,
cebollay ajo) y aceite de
oliva virgen extra que le
aportan un delicioso sabor
casero. “Es muy refrescan-
te, saludable y ademas te
aporta muy pocas calorias’,
asegura la firma. Se presen-
ta en un cémodo formato
de 500 ml.
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FABRICANTE

GRUPO FUERTES
PRODUCTO

ElPozo Alimentacion
VARIEDADES

Renovacion de la gama
de productos All Natural,
mejorando la receta origi-
nal artesana, sin aditivos

y elaborada de manera
tradicional, dotando a los
productos que la com-
ponen de una calidad
‘Premium Extra’ “Recupera
el sabor de los productos
elaborados como los de an-
tes, productos de altisima
calidad y al mejor precio’,
indica el fabricante. La
gama All Natural de EIPozo
Alimentacién se compone
de productos de corte y
loncheados.

FABRICANTE

MONDELEZ

PRODUCTO

Trident

VARIEDADES

Lanzamiento de un chicle
sin azUcar que prolongala
sensaciony la intensidad del
frescor en la boca durante 40
minutos, asegura la marca
de Mondelez. Esta duracién
de Trident 40 Minutos de
Frescor se ha conseguido a
través de una diferenciacion
de capas y la formulacién del
producto. La capa exterior
cubierta con chispas men-
toladas hace sentir el frescor
nada mas introducirlo en la
bocay la parte interior, que
tiene granulos que se desha-
cen al masticar, facilita sentir
un frescor inmediato.

FABRICANTE
MANTEQUERIAS ARIAS
PRODUCTO

Burgo de Arias
VARIEDADES
Lanzamiento de Burgo de
Arias Cuchara, un producto
que permite combinacio-
nes originales y divertidas
en los platos, y una mayor
versatilidad en el consumo.
Ahora ya se puede disfru-
tar de Burgo de Arias con
cucharay cereales, fruta o
en una deliciosa crema de
verduras. Burgo de Arias
Cuchara se presenta en
envases de 375 gramos y
en dos gamas diferentes.
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FABRICANTE

DANONE

PRODUCTO

Densia

VARIEDADES

Presentacion de Densia For-
te, una nueva férmula para
ayudar a cuidar los huesos
de una forma facil y apete-
cible. Densia Forte cuenta
con Calciforte, un formato
bebible que en una sola
botella concentra el 60% de
la cantidad diaria de calcio
que el cuerpo necesita, toda
la vitamina D para ayudar

a absorberlo y ademas
contiene zinc y magnesio,
minerales esenciales que
contienen nuestros huesos,
tal y como informa la propia
ensefa.

FABRICANTE

MAHESO

PRODUCTO

Maheso

VARIEDADES
Presentacion de la nueva
gama de Precocinados de
Pescado, que aporta pro-
ductos para los publicos
infantil, juvenil y familiar,
en presentaciones tanto
para el consumo en casa
como para la hosteleria y

la restauracion. La nueva
familia incluye unos Filetes
de Merluza, con un ligero
rebozado de tempura, “ra-
pidos y faciles de preparar’,
indica Maheso. Ademas,
incorpora las Figuritas de
Pescado, compuesta por
efigies de merluza empana-
das para los mas pequenos.

FABRICANTE

GRUPO IAN

PRODUCTO

Carretilla

VARIEDADES

Ampliacién de su catdlogo
de segundos platos de car-
ne con tres nuevas recetas
que se calientan en sélo
dos minutos en el micro-
ondas. En concreto, se trata
de: Ternera a la Jardinera,
con carne de vacuno de
primera calidad, patata,
guisantes y zanahoria; Al-
boéndigas Estilo Casero, con
una textura casera de la
carne y una deliciosa salsa
elaborada con tomates del
valle del Ebro; y Lomo con
Pimientos y Tomate.

FABRICANTE

NESTLE

PRODUCTO

Nestlé

VARIEDADES

Presentacion de Nestlé
Gold Créeme Croquante, un
original bombodn que auna
una exclusiva mezcla de
sabores y texturas: un fino
vasito de chocolate con le-
che, cremosa créme brulée,
crujiente galleta y almen-
dra caramelizada. El nuevo
bombdn se presenta en
una bandeja termosellada
que al abrirse libera un de-
licioso aroma, ademas de
favorecer su conservacién y
garantizar su frescura.
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FABRICANTE

GOURMET GARDEN
PRODUCTO

Gourmet Garden
VARIEDADES
Lanzamiento de una nueva
gama de envases de 80
gramos en un surtido com-
puesto por nueve varieda-
des diferentes (albahaca,
cilantro, jengibre, chile, ajo,
orégano, eneldo, perejil

y picada de ajo y perejil).
“Ofrecemos la alternativa
perfecta a las especias
secas, ya que las especias

y hierbas de Gourmet
Garden son seleccionadas,
lavadas, cortadas, mezcla-
das y envasadas cuidado-
samente en envases para
mantener todas sus pro-
piedades”indican desde la
compahia australiana.
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FABRICANTE

DULCESOL

PRODUCTO

Soles Mini
VARIEDADES
Presentacion de su nueva
linea de Soles Mini, unas
mini rosquillas que se
comercializaran en paque-
tes de 160 gramos y ocho
unidades e inicialmente
se lanzaran dos referen-
cias: cubiertos de Cacaoy
con cobertura‘Zebra’ Esta
novedad esta elaborada
sin grasas hidrogenadas,
sin grasas trans, “lo que
aporta un valor diferencial
por motivos evidentes en
lo que se refiere al cuidado
por la salud de los consu-
midores’, declaran fuentes
de Dulcesol.

BEBIDAS

GRUPO MAHOU-SAN
MIGUEL

Sierra Natura

Lanzamiento del nuevo
formato de 1 litro de Sierra
Natura, que se suma asi a
los de 0,33 litros y medio
litro. La marca, que pasara
a dirigirse exclusivamente
al canal horeca, presen-

ta, ademas, una imagen
renovada con formas puras
y modernas en la que el
azul se convierte en el gran
protagonista para diferen-
ciarse de la marca Sierras
de Jaén, que se destinara
Unicamente al canal de
alimentacion.

COCA-COLA IBERIA
Powerade

Lanzamiento de Powerade
ION 4, la misma bebida
para deportistas, con el
mismo color y sabor de
siempre, pero afiadiendo
un ion mas a su composi-
cion, el calcio. Sustituira al
producto actual en todas
sus versiones: Ice Storm,
Citrus Charge, Blood
Orange, Orange Bursty su
versién en polvo, denomi-
nada Powerade Powders.
Es una bebida dirigida a los
deportistas, “ideal para ser
consumida antes, durante
y después de realizar ejerci-
cio fisico”, sefala la marca.



ESPADAFOR
Licores Almendralejo

Presentacidn de Eggnog
Crema de Navidad, un licor
de crema con sabor a vaini-
lla al estilo americano, “que
liga a la perfeccion con los
placeres mas dulces de la
Navidad’, explica la propia
empresa. Su intenso y origi-
nal sabor, con 15% grados
de alcohol y presentado

en una llamativa botella de
0,70 Litros, “lo convierte en
un ‘must have’ para presen-
tar en todas las sobremesas
junto a los postres y dulces
navidenos’, afirman desde
el fabricante granadino.

FABRICANTE

THE COLOMER GROUP
PRODUCTO
Llongueras
VARIEDADES
Presentacion de las Toa-
llitas Quitamanchas del
Color, que eliminan las
manchas que se producen
sobre la piel del rostro,
nuca, orejas o manos du-
rante la aplicacién del tinte.
Una vez tenido el cabello,
se ha de frotar con el nuevo
producto sobre la piel

y aclarar con agua tibia.
“Este otofo consigue una
coloracién impecable con
las Toallitas quitamanchas
de Llongueras, las aliadas
perfectas de tu sistema de
coloracion habitual’, expli-
ca la compafia.

FABRICANTE
KIMBERLY-CLARK
PRODUCTO

Kleenex

VARIEDADES
Lanzamiento de los nue-
vos disefos de cajas de
paiuelos de papel Kleenex
Collection para este otoio,
seleccionadas por sus
consumidores a través de
Facebook el pasado mes
de abril. De esta forma con
los nuevos disenos, los con-
sumidores dispondran de
cajas de pafiuelos Kleenex
con su sello personal. Los
nuevos modelos de cajas
Kleenex son Cake, Botones
y Macarons, desarrollados
por la marca siguiendo

las nuevas tendencias en
decoracion.

J | s

FABRICANTE

HENKEL

PRODUCTO

Pattex

VARIEDADES

Apuesta por la gama Bafo
Sano de Pattex para extre-
mar la limpieza y evitar los
malos olores y la aparicion
de moho. Los principales
espacios de aparicién de
moho son las juntas de los
azulejos cerca de la ducha
o la bafiera, por ello con-
viene sellar las juntas de
los azulejos con productos
especificos para la limpieza
y la proteccion. Pattex Bafno
Sano ofrece un sistema de
tres pasos: ‘Eliminador de
Silicona; Juntas Limpias'y
‘Spray Anti Moho'
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KIMBERLY-CLARK
Juan José Guajardo-Fajardo,
responsable de RRHH

La compania de productos de higiene
y cuidado personal Kimberly-Clark

ha nombrado a Juan José Guajardo-
Fajardo nuevo director de Recursos
Humanos para Africa, Oriente Medio
y Este de Europa. Tras dos afios en
Bahréin, como director de RRHH de

la empresa para el Norte de Africa

y Oriente Medio, y con mas de una
década de trayectoria profesional en
Kimberly-Clark, Guajar-
do-Fajardo dara apo-
yo desde la oficina
de Londres a esta
region estratégica
para la compania,
gue cuenta con mas
de 80 paises.

FALABELLA
Sandro Solari, nuevo CEO

Sandro Solari Donaggio ha sido nom-
brado nuevo director ejecutivo del
gigante chileno de la distribucién Fa-
labella. Tras la dimisién “por motivos
personales” de Juan Benavides Feliu,
Solari, que hasta ahora ocupaba la di-
reccion general de Sodimac,
asumira el cargo de for-
ma efectiva a partir del
préximo 30 de octubre.
Tiene 42 anos, cuenta
con la licenciatura en
Ingenieria Civil Industrial
Quimica por la Pontificia
Universidad Catdlica de Chi-
le y dispone de un MBA
en Sloan MIT.

RECKITT BENCKISER
Adrian Hennah asume la direccion financiera

La multinacional britanica Reckitt Benckiser (RB) ha nombra-
do a Adrian Hennah nuevo director financiero de la compania
en sustitucion de Liz Doherty, que abandonard el cargo en
marzo del afio que viene. Al hilo de esta designacién, el CEO
de RB, Rakesh Kapoor, se ha mostrado “encantado con Hen-
nah, ya que su experiencia internacional, especialmente en la
industria del cuidado de la salud, nos serd muy util para llevar
a cabo la estrategia de extender nuestras marcas de higiene
y salud por todo el mundo, particularmente en los mercados
emergentes”. Hasta ahora, Hennah ocupaba el cargo de direc-
tor financiero de Smith & Nephew.

ANFABRA
Josep Puxeu, nombrado director general

La Asociacion Nacional de Fabricantes de Bebidas Refrescantes (Anfabra) ha
nombrado a Josep Puxeu nuevo director general de la entidad.

Se trata de una“figura de reconocido prestigio en el sector

agroalimentario”y cuya visién global y experiencia nacional

e internacional reforzaran las actividades de la organizacién
empresarial. En el sector publico, ha sido secretario de Estado
de Medio Rural y Agua en el Ministerio de Medio Ambiente, y
secretario general de Agricultura y Alimentacién y director
general de Politica Alimentaria.

CAMPOFRIO ESPANA
Juana Manso, responsable de Marketing de Elaborados
Carnicos

Campofrio Espaia ha nombrado a Juana Manso nueva
directora de Marketing de Elaborados Carnicos de la
compaiia de alimentacién en sustitucién de Jaime
Lobera, que pasa a ostentar el cargo de Senior Vice
President de Business & Customer Development. Juana
Manso llegé a Campofrio procedente de Unilever, don-
de desempenid los cargos de Assistant Brand Manager,
Brand Manager y Brand Director en distintas marcas.
Una vez en el grupo de alimentacién, Manso ha ejer-
cido la Direccion de Categorias y Medios.

HIJOS DE RIVERA
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Ignacio Rivera, consejero delegado de la corporacién

Ignacio Rivera Quintana ha asumido el cargo de consejero delegado de Hijos de Rivera, “un
puesto clave y necesario para desarrollo del Core Business de la corporacion’, tal y como ha
asegurado la propia compania. Ignacio Rivera, que hasta ahora ocupaba el puesto de
director general, cuenta con “plena confianza y respaldo del Consejo de Administracion”.
El presidente de la entidad, Santiago Ojea, ha afirmado que su experiencia y vision del
negocio de Ignacio Rivera “permitira el disefio y el liderazgo de una nueva estructura
de responsabilidades directivas, proyectos y negocios”.
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Bienestar para llevar

SUSARON INSTANTE es la nueva gama de tés solubles enriquecidos con sustancias activas que te ayudan a
cuidar de tu bienestar. Se presentan en cdémodos sobres que se disuelven en agua fria y que podras disfrutar en
cualquier lugar.

Soluble de té verde con fibra Soluble de té verde diet Soluble de té energia Soluble de té antioxidante
multifrutas sabor cola belleza
Complementa tu dieta Activa y estimula tu cuerpo Con propiedades antioxidantes

SUSARON

Solubles instantaneos

Saborea tu bienestar.

Laboratorios
Con la garantia de SANOR WWw.susaron.es
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e esta enriquecida solo con
Calcio natural de leche.”

Porque no hay calcio mas natural.

- TO necesitas unos huesos fuertes y lo mejor

s para ayudarte a conseguirlos es que tomes

2 vasos de Pascual Calcio todos los dias.

LA CALIDAD DE LECHE PASCUAL |
: NO TIENE SECRETOS.
TIENE RAZONES



