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= Derribando muros

| 9 de noviembre se cumple el XXV aniversario de la caida del Muro de Berlin, un

hito fundamental en la historia reciente de Europa. El derrumbe de aquella tapia,

que durante casi tres décadas dividié en dos a la capital alemana, supuso, entre
otras consecuencias, el inicio de la reunificacion de Alemania y el final de la Guerra Fria.

La construccién de aquel Muro, denominado de la verglienza, se debi6 a “la necesidad
de proteger a la poblacion de elementos conspiradores que querian impedir la creacién
de un estado socialista en Alemania’, segun se defendié, a comienzos de la década de
los sesenta, desde el Bloque del Este, bajo la égida de la Unién Soviética.

Los historiadores afirman que con la caida del Muro de Berlin se puso fin al siglo XX.
Sin embargo, la llegada de la nueva centuria ha supuesto el levantamiento de nuevas
murallas que coartan la libertad de la poblacién e impiden su dignificacién.

Desde hace ya varios afios, demasiados, Espafia esta padeciendo una crisis desoladora,
con cinco millones de personas desempleadas. Poniendo el foco en el consumo,

se ha destruido mucho valor, tanto en la industria como en la distribucién, con un
comportamiento del consumidor marcado por la atonia, guiado por el precio como
elemento Unico de decisién, con cestas que mayoritariamente contienen productos
basicos y donde la MDD ha encontrado su campo de cultivo.

Después de un inicio de afo bastante aceptable, los meses de julio y agosto han sido
pésimos para el sector, marcados por la deflacion de los precios y la mala climatologia.
No obstante, dos de las principales asociaciones del sector, Anged y Aces, han mostrado
su optimismo de cara al futuro inmediato, pensando que este 2014 las ventas volveran
a niveles positivos, después de seis afios consecutivos de caidas.

Tanto Alfonso Merry del Val como Aurelio del Pino, presidentes de Anged y Aces,
respectivamente, vaticinan un buen periodo navidefo de compras, lo que redundaria
en un repunte del comercio y en la consolidaciédn del cambio de tendencia que, segun
aprecian ellos, comienza a perfilarse.

No obstante, para que esos buenos augurios se cumplan es fundamental, como se ha
repetido hasta la saciedad en los Ultimos meses, que se reactive el consumo privado.

Y para ello es‘conditio sine qua non’ que se estabilice la creacién de empleo y mejore
el indice de confianza del consumidor, para lo que es necesario que la Administracion
afronte las reformas que aln necesita la economia espaiiola.

Por cierto, no ayuda en absoluto a recuperar esa confianza perdida la permanente
corrupcion en la que parece haberse instalado la clase politica espafola. El ultimo caso,
después de ya incontables procesos, se llama ‘Operacion Punica’ Aun quedan muros
por derribar. Ha llegado el momento de construir el futuro de Espaia con honestidad,
transparencia y coherencia.

Siguenos en nuestra web: www.revistainforetail.com
% @inforetailnews www.facebook.com/Revistalnforetail [{j revistainforetail
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Felipe Ruano

Presidente
ASEMAC

| sector de la panaderia

industrial atraviesa un

buen momento. Los datos
del Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio Ambiente
(Magrama) de 2013 destacan
que el consumo de pan en el
hogar se situa en 1.699 millones
de toneladas, lo que supone
un valor econémico de 39.360
millones de euros y una mejoria
del 2,8% respecto al afio
anterior.

De esta manera, el sector
suma dos afos consecutivos al
alza, unas cifras que transmiten
cierto optimismo y que
esperamos se consoliden con
los datos de finales de este afio.
En este sentido parece que la

sociedad valora mas nuestro
producto pero uno de los
aspectos que ha influido en este
crecimiento es el incremento
que se ha producido en los
ultimos afos en el numero
de tiendas especializadas y
otros establecimientos de la
restauracion y hosteleria que
apuestan por el pan de calidad.
Esta tendencia positiva es
fruto del trabajo constante y
de la apuesta del sector por la
innovacién y la calidad para
lanzar al mercado productos
innovadores mas acordes
con los nuevos gustos y
exigencias de un consumidor
que cada vez esta mas
informado e interesado por una
alimentacion sanay equilibrada.
Asi, la Industria de Panaderia,
Bolleria y Pasteleria dedica
gran parte de sus beneficios
ala aplicacién de I+D+iy
a la inversion para adquirir
nuevas maquinas que le
permitan mejorar los procesos

e incrementar el numero

de productos ofrecidos, la
calidad y seguridad de los
mismos, a través de métodos
de producciéon mas flexibles
y mediante la aplicacion

de nuevas tecnologias, la
mejora de la logistica y de la
distribucion.

Estas innovaciones
industriales que se han
producido en los ultimos
anos han logrado aumentar
la tipologia y el nimero
de variedades de panes
satisfaciendo las nuevas
demandas de los consumidores
que cada vez mas buscan un
producto que le haga la vida
mas facil con nuevos formatos

y envases mas adaptados a sus
necesidades.

Ademas, Asemac, entre otras
cosas, colabora con la campana
‘Pan cada dia) una iniciativa
promovida por la totalidad del
sector del pan espanol, que
trabaja diariamente por mejorar
el conocimiento de la sociedad
sobre este producto a través de
estudios cientificos que ponen
de relevancia las propiedades
nutricionales y beneficios del
pan, un alimento basico como
parte de una dieta sana 'y
equilibrada.

En el blog de la campania, en
la seccidn ‘Mitos y Realidades,
se pueden encontrar diversas
informaciones sobre asuntos
controvertidos con relacion
a este producto junto con su
posterior evidencia cientifica
tratando de clarificar las falsas
creencias que existen en
torno al pan para fomentar su
consumo entre la poblacién.



| afo 2014 esta

constituyendo otro reto

para las empresas de
distribucién, ya que a pesar de
los datos macroeconémicos
positivos que podemos
encontrar en los diferentes
medios especializados, hay
dos factores que pesan
significativamente en nuestro
sector. Uno de ellos es la
disminucién en la poblaciény el
otro es el proceso de deflacién
en alimentacién que estamos
viviendo, con especial énfasis
en los productos frescos. En
este entorno, la estrategia de
Musgrave Espafia es potenciar
nuestras marcas, Dialprix y
Dialsur Cash & Carry. Se trata

de hacer nuestras marcas
“diferentes y mejores”.

En Dialprix estamos
trabajando en consolidar los
basicos, fundamentalmente
la percepcion de precio
con el lanzamiento de 200
articulos que componen una
cesta con las necesidades
basicas de un consumidor
al mejor precio de entre los
principales competidores. A
su vez, estamos trabajando en
potenciar nuestras fortalezas,
que seguin nos indican nuestros
consumidores y asi se refleja
en las participaciones sobre la

venta, son los productos frescos.

En la division mayorista, se
ha puesto en marcha en Petrel
un renovado modelo de Cash
& Carry con una atencién
especial en las necesidades
diarias de nuestros clientes
del sector de la hosteleria. Se
presta especial atencion al
surtido de productos frescos,
tanto en el refrigerado en libre

servicio, como congelado, fruta
y especialmente el servicio de
carne al corte. Asimismo, se han
modernizado las instalaciones
y la comunicacién para una
compra mas sencilla, rdpida 'y
eficaz para nuestros clientes.
Este proceso de desarrollo

de la marca lleva aparejadas
inversiones en reformas

de establecimientos, que
supondran un importe en |
2014<?Ie1,5 millones deguros Luis L(’)pez
aproximadamente, que junto

con la apertura de nuevas Director general
tiendas, mejora de capacidad MusGRAVE EsPARA
logistica y sistemas de

informacion nos llevaran a una

inversion total de tres millones

de euros.

En cuanto a su impacto en
las ventas, de las iniciativas y
las reformas, nos llevan a un
aumento de venta a superficie
constante, cercana al 1%, frente
a la tendencia negativa que
hemos observado en los afios
pasados de la crisis.

Entendemos que estos
desarrollos nos llevan a
situarnos en un buen punto
de partida para consolidar el
crecimiento durante el afo
2015, donde esperamos abrir
tres nuevos Dialprix y un nuevo
cash & carry que nos ayuden en
el crecimiento de la compaiiia
y poder alcanzar un volumen
de negocio superior a los 200
millones de euros.
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»»» EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

Rewe

Rewe ha vendido en Italia mas de 50 tiendas Billa al operador local Conad, con lo que contintia con su salida
gradual del canal supermercado en este pais. La mayoria de los establecimientos vendidos estan localizados
en la regién del Véneto. A principios de este aino el grupo aleman ya se desprendié de otros 53 centros Billa
en el pais, adquiridos por Carrefour.

Carrefour descuenta el IVA a las personas mayores de 18 y menores de 30 afios en todos sus
establecimientos y formatos. De este modo, incorpora al colectivo de los jévenes a sus planes de ayuda con
una nueva tarjeta de descuentos. Hasta ahora, ese servicio s6lo estaba reservado a los mayores de 65 afios y
a familias numerosas, con descuentos del IVA en las compras de frescos.

Dani, Alcampo y Familia

Las cadenas mas baratas de Espana son Dani, Alcampo y Familia, tomando como referencia la cesta de

la compra ‘tipo; segun el ultimo estudio anual realizado por la OCU. En concreto, el establecimiento mas
barato del pais es el centro que Alcampo posee en Vigo (Pontevedra), lo que supone la primera vez que un
hipermercado lidera este ranking.

»»» EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA

General Mills

La multinacional alimentaria General Mills ha comenzado en negativo su curso fiscal. Asi, ha facturado 4.268
millones de ddlares (3.294 millones de euros) en el primer trimestre de su ejercicio, un 2,4% menos que en
el mismo periodo del afio anterior. Ademas, ha reducido sus beneficios un 24,8% interanual, hasta los 345,2
millones de ddlares (266 millones de euros).

Danone refuerza su apuesta por las nuevas tecnologias con el lanzamiento de dos nuevas aplicaciones
moviles. Se trata de dos apps gratuitas dirigidas al publico infantil, denominadas Danonino y Equipo
Actimel. Disponibles para los sistemas iOS y Android, ofrecen herramientas educativas y de diversién a los
mas pequenos de la casa.

Henkel

Henkel ha adquirido The Bergquist Company, empresa americana suministradora de soluciones de gestién
térmica para aplicaciones electrénicas a una gran variedad de industrias, como bienes de consumo,
automocion e iluminacion LED. Ademas, la firma alemana ha repetido en los indices Dow Jones Sustainability
y Dow Jones Sustainability Europe, en reconocimiento a su aplicaciéon y promocién del desarrollo sostenible.

{Qué opinion le merece el comercio electréonico?

“Suelo comprar bastantes cosas
por internet, sobre todo viajes y

“El comercio electrénico me parece de
lo mas cémodo y util. Me gusta comprar

“A mi me gusta venir a comprar
a la tienda fisica. Nosotros

somos de otra generacion. No
sabemos manejar las nuevas
tecnologias y no nos fiamos
mucho de los pagos a través
de ese tipo de dispositivos. Yo
soy del‘super’ de toda la vida,
conozco a las cajeras y a los
tenderos, y me gusta ver, tocar
y oler los productos con mis
propios sentidos. El comercio
electrénico es para los jévenes”.

entradas para conciertos, pero no
me he decidido todavia por adquirir
alimentos o productos de gran
consumo. También soy habitual en
la compra online de libros, discos y
articulos de electroénica en tiendas
como Amazon, eBay o Fnac. Creo
que el pago por internet es bastante
seguro, nunca he tenido ningin
problema a la hora de comprar en la
red”.

ropa en tiendas online extranjeras que
no tienen establecimientos en Espaia.
Es verdad que para las compras del dia
a dia (alimentos, drogueria, higiene...)
sigo viniendo a los supermercados,
pero no me extranaria que en el futuro
también me decidiera por hacer estas
compras por internet. Las webs cada
vez estan mas preparadas y con mas
articulos, y eso facilita mucho la compra

y el pago”.

(*) Encuesta realizada en el establecimiento de Caprabo, en la calle Maudes, nimero 23, de Madrid.

Octubre 2014



HE OO ESTA [JANANAEN LA RADIO QUE S) NOS
ANIMAMDS A CONSUMIR VA A MEJORAR LA ELUMFA}

VA A CRECER EL EMPLED, Y VA
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(Informe Anual 2014)

“En P&G estamos centrandonos en desarrollar las
marcas preferidas por los ciudadanos y en los productos
que crean valor para los consumidores y accionistas.
Operaremos en negocios que tienen un atractivo
estructural y que ofrecen las mejores ventajas para
nuestras capacidades y la empresa desinvertird en
negocios, marcas, lineas productivas y articulos que no
son atractivos. Con esta estrategia crearemos una empresa
cuyo crecimiento serd mas rapido, que tendréd mayores
beneficios y que serd mas sencilla de gestionar.
Estamos simplificando, estandarizando y actualizando
s, las plataformas de produccién para acelerar
la innovacion, la expansion y la cualificacion,
y mejorar la calidad de producto. Damos un
paso estratégico importante para focalizarnos
en determinados negocios y marcas de la
compania y acelerar su crecimiento. En
definitiva, estamos creando una nueva
P&G que aumentara sus ventas mas
rapidamente y de forma mas sostenible,
al tiempo que ofrecera valor mas fiable
para nuestros accionistas”.

(QUIEN DICES
QUE ME VA A

AYUDAR A SVRIR
LAS BoLsag?

(Dia Mundial del Pan)

“El pan ha sido, es y sera la base de nuestra
alimentacién. Con el paso del tiempo, los gustos
de los consumidores han ido cambiando y ahora
estdn demandando nuevas presentaciones, nuevos
formatos y nuevos sabores. De hecho, en el afio
1976 el consumo de pan per capita era de 82 kilos
por personay ahora se ha reducido a casi la mitad.
En la actualidad, donde los aspectos relacionados
con la salud son de especial importancia a la hora
de seleccionar la alimentacion, es conveniente
trasladarle al consumidor los elementos
nutricionales y saludables que acompanan
al pan. También es importante volver a
dar mas presencia al pan en el ambito
de la gastronomia espafiola, uno de los
grandes referentes de nuestro pais
en el mundo.

Hay mucho por hacer todavia
y es fundamental que todos los
componentes de la cadena
de valor del pan trabajen
conjuntamente”.

info Octubre 2014



El comprador fiel

» FIDELIZAR ES HOY EN DIA una de las prioridades
de los distribuidores. En un momento en el que

el mercado presenta una competitividad feroz y

la coyuntura econémica no se caracteriza por su
cara amable, los clientes fieles representan un bote
salvavidas en el que se deben centrar gran parte de
los esfuerzos.

EN GENERAL, LOS CONSUMIDORES tienen una actitud
abierta hacia las propuestas de ‘engagement;
siempre y cuando les ofrezcan ventajas claras
—preferiblemente descuentos o regalos-. Asi

lo refleja un estudio de la consultora Conecta
realizado para The Logic Group, que sefala que el
76% de los consumidores pertenece a algun club
de fidelizacion. Ademas, el informe destaca que

los espafoles estan dispuestos a dar informacion
personal si obtienen gratificaciones personalizadas o
a medida de sus gustos.

LAS TARJETAS DE FIDELIZACION son unas de

las herramientas mas habituales entre los
consumidores. En esta encuesta se citan como las
tarjetas mas de uso mas frecuente las de Carrefour,
que acapara un 67%, DIA (29%), El Corte Inglés (16%)
y Caprabo (9%). No obstante, también se mencionan
en espontaneo otras como Travel Club (25%), Iberia
Plus (16%) o Cortefiel (12%). Respecto al canal
preferido para recibir comunicaciones, el 84% situa
al correo electrénico en primer lugar, aunque el
establecimiento fisico es también es un medio
adecuado para un 26% y los SMS para un 21%.

ADEMAS, SE HA ELABORADO una comparativa

entre lo que reciben los consumidores de los
programas de fidelizacién y lo que les gustaria
recibir. En este sentido, las gratificaciones que mas
reciben actualmente son: descuentos directos en

la compra de productos y servicios (62%) y dinero
por acumulacién de puntos (33%). Y, efectivamente,
estos dos premios son los que mas prefieren los
consumidores: optan por descuentos directos en la
compra de productos y servicios (36%) o dinero por
acumulacién de puntos (31%).

Octubre 2014

OTRO FACTOR a tener en cuenta es qué programas
de fidelizacion o gratificaciones influyen mas en

la decision de compra. Un 48% se decanta por
aquellos que proporcionan descuentos directos y en
segundo lugar, para el 17% los que presentan ofertas
interesantes.

EL AHORRO SE HA CONVERTIDO hoy en un factor
importante para los consumidores y la fidelizacion es
un camino que puede conducir a esa meta. En este
sentido, Eroski ha presentado un nuevo programa
de fidelizacion que comprende el lanzamiento de

un club para sus clientes. Es gratuito y para todos los
negocios del grupo (hipermercados, supermercados,
tienda online, viajes, 6pticas y telefonia movil). Con
el lanzamiento del club, Eroski prevé incrementar un
50% el ahorro transferido al consumidor a través de
distintas promociones personalizadas.

“‘SE TRATA DE uno de los proyectos mas importantes
que hemos lanzado en los Ultimos afios y va a
transformar la relacién de los clientes con la marca
Eroski’, asegura el director de Marketing de la
compania, Martin Gandiaga. Eroski Club pivota en
cuatro esferas econdémicas principales: los “precio
socio” descontados, ofertas exclusivas, puntos Travel
Club y descuentos personalizados.

EN DEFINITIVA, EL CLIENTE sigue siendo el principal
valedor de las cadenas de distribucion, pese a que
algunas de ellas se piensen por encima, incluso

de la voluntad de quien compra en sus tiendas.
Descuidar a los consumidores y dejar en el olvido la
labor principal del retailer (satisfacer las necesidades
del cliente) es sélo un paso mas hacia la pérdida

de confianza y la caida de las ventas. Si se cuida

al comprador, volverd a la tienda y los nimeros
responderan. «



Dos IGNACIOS SON LOS PROTAGONISTAS de esta pagina. Dos Ignacios que
intervinieron en el dltimo Congreso Horeca de Aecoc, celebrado a comienzos
de este mes de octubre en Madrid. Dos Ignacios que enfatizaron la
importancia que tiene la colaboracion y la diferenciacién en el mercado.

IeNAcio GARCIA-CANO, CEO-director general de Calidad Pascual, destaco
la intencién que tiene su compafiia de que “el peso de las marcas de otros
fabricantes pase del 10% que representa actualmente en el porfolio de
Calidad Pascual al 50%".

AsIMISMO, EL DIRECTIVO SUBRAYO la importancia que posee el nuevo modelo
de distribucion de Calidad Pascual para el canal horeca, definido como “muy
ambicioso y que tiene muy buena pinta”. El proyecto se asienta sobre tres
pilares: surtido, gestion y clientes.

EN CUANTO AL PRIMER ELEMENTO, Garcia-Cano sefalé que le quieren dar la
maxima relevancia y aumentar el peso de las marcas de otros fabricantes.
Sobre la gestion, el directivo reconocié que pretenden desarrollar

“las mejores herramientas para ofrecer la mejor propuesta de valor”.Y,
finalmente, respecto a los clientes, la firma “ofrece un servicio integral
excelente y soluciones adaptadas al desarrollo del negocio”.

“QUEREMOS SER LA COMPANIA de distribucion lider y referente en el mercado
de hosteleria, ofreciendo a nuestros clientes y proveedores la mejor y mas
completa oferta de productos y servicios”, afirmé Ignacio Garcia-Cano,
destacando que Calidad Pascual es una empresa “familiar y global, referente
social y lider en alimentacién de calidad”

PoRr su PARTE, IGNACIO SILVA, CEO de Orangina Schweppes, hablé de

la importancia que tiene escuchar al consumidor: “Es verdad que es un
consumidor que gasta menos, pero es muy exigente y tiene ganas de tener
una buena experiencia de consumo”.

FRUTO DE ESA LABOR AUDIFONA, Silva no oculté su satisfaccion por haber
dado con la tecla correcta y crear una positiva experiencia de consumo:
“Estamos muy satisfechos de haber conseguido innovar con nuestra gama
de toénicas premium, ofreciendo credibilidad, producto y packaging al
consumidor”.

ADEMAS, EN ORANGINA SCHWEPPES se felicitan porque han ayudado a
potenciar el ‘boom’ que actualmente estan disfrutando los ‘gin tonic’en
Espaia.“Cuando nos pusimos manos a la obra con este proyecto, nunca
pensamos en el volumen, sino en mejorar la ejecucién en el punto de
venta y conseguir una experiencia de consumo mas positiva’, recalco Silva,
destacando que las ventas de ginebra estan teniendo un crecimiento, en
volumen, del 8,4% en Espana durante este 2014, mientras que las ventas de
licores se mantienen planas.

DIFERENCIACION Y COLABORACION. He ahi las dos palancas fundamentales
para tener éxito en el futuro. He ahi el mensaje con el que concluyeron sus
respectivas intervenciones los dos Ignacios.
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una €Strategia

‘omnicanal
para las empl‘esas

a sensibilidad al precio por
parte de los consumidores
seguird siendo una cons-
tante que se consolidara
como verdadero atributo
universal en la decisiéon de compra.
Un hecho que viene marcado por
el actual contexto econdmico, asi
como por las previsiones en el corto
y medio plazo, que en nuestro pais
dibujan una economia que sigue en
busca de su senda de crecimiento y
caracterizada, entre otros elemen-
tos, por elevadas tasas de paroy

info Octubre 2014

una previsible pérdida en la renta
disponible de los consumidores.

A estas circunstancias debemos
anadir los cambios sociales en
marcha, con un auge imparable
del tiempo dedicado al consumo
on line’ y digital y a una creciente
demanda de personalizacion en
nuestras preferencias. Todo ello ya
ejerce una influencia cuya evolucién
es progresiva en lo relativo a la cade-
na de decisidon de compra por parte
de los consumidores y, por tanto, en
la necesidad de reconsiderar el tipo
de valor que las compaiias pueden
aportar a los consumidores.

En este contexto, parece previsible
que las fuentes de creacion de valor
anadido para las companiias pasen
de ser los procesos de fabricacion
para convertirse en la creacién de
intangibles generados, por ejemplo,
por determinados servicios ajenos
al producto, los propios procesos de
compra o la experiencia obtenida
por el mismo usuario o consumidor.
Asi, si esta tendencia parece ser un
elemento predominante en la futura

gestion de los clientes, las companias
deben, mas que nunca, redescubrir
los roles que den respuesta a los
cambios sociales y en las preferencias
de los consumidores. Estas, en un
alto porcentaje, vienen incentivadas
por el desarrollo de palancas digita-
les tales como la movilidad, los me-
dios sociales o la personalizacién de
los contenidos. Un escenario donde
se consolidan tres grandes factores
en los que, en nuestra opinidn, las
companias deberan centrar su foco
de atencidn: priorizar el valor de la
experiencia, reducir los tiempos de
compra y constatar la importancia
del contacto presencial.

La variedad en la eleccion de produc-
tos y servicios a buen seguro serd un
factor que previsiblemente ampliara
aun mas su abanico. Esto a su vez
implicara que los consumidores,
ademas de su valor fisico y el precio
de un producto o servicio, tiendan
a“indexar” una mayor variedad de
factores en su decision de compra.



|_“El consumidor
quiere sentirse
atraido hacia la
marca sin ser
obligado

|_a comprarla”

Para entender la dindmica de
estos otros factores, resulta de gran
utilidad tener en cuenta los cinco
moddulos estratégicos de la experien-
cia definidos por Bernd H. Schmitt.
Entre ellos, el valor experiencial se
refiere a un valor sensorial derivado
de la satisfaccion producida en la
persona por el uso de un producto o
un servicio. Este concepto va mas alla
de la sensacion fisica tradicional o del
valor monetario. Sus cinco compo-
nentes son:

- Percibir. Vincula los cinco sen-
tidos del ser humano: ver, oir, oler,
gustary tocar.

- Sentir. Crea experiencias emocio-
nales positivas.

- Pensar. Apela a nuestro intelecto
y pensamiento creativo.

- Actuar. Remite a los cambios en
nuestro comportamiento y estilo de
vida.

- Relacionar. Sirve para nuestra
busqueda innata de pertenecery
significar.

Resulta previsible que la entrega
de un valor experiencial asociado
con estos cinco componentes gane
cada vez mas importancia. Una de
las caracteristicas que subrayan los
consumidores para que un valor sea
experiencial es la meticulosidad no
solamente en el producto o en el ser-
vicio en si, sino también en su disefio

ERNST & YOUNG IS

EY

y en el proceso de compra. En este
sentido, un importante cambio en la
actitud del consumidor es la tenden-
cia hacia el deseo de ser co-creadores
activos y no ser simples consumido-
res, lo que implica que el consumidor
quiere ahora transformar con sus
preferencias y sentirse atraido hacia
la marca sin sentirse obligado por la
compra de la misma.

Para poder suministrar valor a
dichos consumidores, es necesario
animar a que éstos participen en las
distintas fases del proceso, desde el
disefo hasta la compra final. Algu-

inforetail / octubre 2014 13
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nos ejemplos concretos incluyen la
participacién del consumidor en las
actividades de desarrollo del produc-
to (innovacién para el usuario) y en
las actividades de venta relacionadas
con el mercado de productos usados
o de transacciones interpersonales.

Reducir los tiempos de compra
Producto de todas las posibilidades
que traen consigo las constantes in-
novaciones tecnoldgicas, asi como el
estilo de vida actual, la actitud de los
consumidores también ha cambiado
de una forma significante. La encues-
ta de las tendencias de consumo de
Datamonitor ‘Consumer and Inno-
vation Trends in Ready Meals’ sefiala
que el 50% de los consumidores en
el mundo desea ahorrar tiempo. En
pocas palabras, los consumidores
buscan herramientas y servicios que
optimicen el uso de su tiempo o
minimice el tiempo requerido para
una tarea.

|_“EI 50% de los
consumidores
en el mundo
desea ahorrar

|_tiempo”
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El consumidor actual tiene una
poderosa necesidad de sentir sa-
tisfaccion inmediata. Y lo previsible
es que esta tendencia se extienda a
nivel global. Por lo tanto, a medida
que la tecnologia evoluciona y se
convierte en cada vez mas accesible,
las companias se enfrentan al reto
de competir por el preciado tiempo
del consumidor y por su renta dis-
ponible, en lugar de participar en el
juego tradicional de capturar ventas
y cosechar mayores cuotas de mer-
cado. Se espera que la manera en
que las compafnias pueden aportar
valor al consumidor en este aspecto
gane cada vez mayor importan-
cia en el conjunto del proceso de
compra.

El contacto presencial
Existe, en nuestra opinién, un ultimo
factor. A medida que la tecnologia
digital mévil evoluciona, los con-
sumidores estan redescubriendo la
importancia del contacto humanoy
han comenzado a hacer mas hinca-
pié en lo que supone la experiencia
del servicio al consumidor, tanto
en las tiendas a pie de calle como a
través de las webs de e-commerce.
Las companias han comenzado
a responder a esta tendencia. En
concreto, en relacién a los mercados
de e-commerce, ya hay ejemplos de
empresas que estan desarrollando
chats en sus webs para contestar en

tiempo real a las preguntas de sus
clientes, de tal forma que si no se res-
ponde instantdneamente, la tienda
tiene mucho mas dificil realizar sus
ventas a los consumidores o, incluso,
perderlas.

Para concluir, podemos afirmar
que el rol de las compafiias en estos
aspectos sin duda estd cambiando y
continuara haciéndolo en el futuro
al mismo tiempo que se consolidan
estas tendencias y emergen otras
nuevas. Muchas de ellas, a buen
seguro estaran alineadas con la di-
gitalizacién de los mercados, donde
disponer de un plan sobre como
abordar el nuevo “viaje digital” del
consumidor con el objetivo de maxi-
mizar el coste-beneficio se antoja
necesario. También donde el punto
de venta como lugar de experiencia
y de conversion “Ultimo metro”, asi
como la informacién como activo es-
tratégico de las compaiiias deberan
ser elementos claves en la estrategia
“omnicanal”y de e-commerce de las
companias. m

A

Pablo Gonzalez

Socio de Consultoria
ErNST & Youne (EY)
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| debate sobre la conveniencia tedrica

de innovar es corto y estéril. Nadie cues-

tiona los beneficios de la innovacion

cuando se lee en un libro de marke-

ting. La duda viene cuando vemos las
altisimas tasas de fracaso, la enorme dificultad
de referenciar los lanzamientos y los costes aso-
ciados que ello tiene. Asi que las tres preguntas
relevantes, a nuestro juicio, sobre esta cuestion,
son si esa tasa es normal en los mercados de
gran consumo, si asumiendo esa cifra (que es
de un 80%) vale la pena innovar y si hay alguna
manera de reducirla. Vamos a dar una pincelada
sobre estas cuestiones:

Podemos afirmar esto al
comparar nuestro mercado con otros paises de
nuestro entorno: somos el pais que menos lanza-
mientos pone en el mercado y, junto a Alemania,
el que tiene menor indice de éxito. Sabemos que
la innovacién tiene, al final, dos grandes motores
que explican su evolucién en gran medida y que
nos permiten simplificar el analisis: su grado de
novedad y su distribucion. Y en ambos casos,
Espaia presenta datos paupérrimos: solo el 20%
de los lanzamientos aportan realmente una ca-
racteristica nueva a la categoria y, aiin mas, solo
el 2% es innovacién genuina.

Aun siendo un dato demasiado bajo, no deja
de ser parecida a la que tienen los paises de
nuestro entorno, por lo que podemos concluir
que si explica la elevada tasa de fracaso, pero
no explica que ésta sea superior a la de nuestros
vecinos. Nos falta el dato de la accesibilidad: la
distribucion promedio de un lanzamiento es
casi ridiculo y en cualquier caso, el mas bajo de
Europa. Y esto si que nos ayuda a entender por
qué lainnovacion en Espana esta en la UCI. La
solucién es dificil, porque esta directamente
relacionada con el tipo de politicas de surtido de
algunos de los ‘retailers’ mas poderosos. Precisa-



|_“La innovacion
en Espaia esta
|_en la UCI”

mente porque la solucion es muy compleja
y practicamente imposible para una marca
o fabricante individual, la siguiente cuestién
alcanza mas relevancia...

- A pesar de esas cifras, vale la pena
innovar. Solo hay que ver los datos compara-
tivos entre las categorias o marcas donde hay
mas innovacion respecto al resto: las catego-
rias crecen mas, las marcas que la impulsan
ganan ‘share’y consiguen mantener mejor
su nivel de precios, en un entorno actual
deflacionario.

- Seleccion y agilidad. Las innovaciones
que mejor desempenan son las que son mas
diferentes, las mas relevantes para el target
al que se dirigen y son apoyadas desde el
principio con promocién y television. Nada
menos. Como asumimos que esto no es
precisamente facil, nuestro consejo seria no
lanzar por lanzar sino concentrar los recur-
sos que tengamos, muchos o pocos, en los
lanzamientos que realmente sean innovado-
res. No podemos seguir lanzando todo con
la esperanza de que algo funcione. Para ello
nos tenemos que dotar de herramientas que
nos ayuden en la gestion de la innovacién. Y
tanto si tenemos éxito como si no, debemos
saberlo lo antes posible, para escalarla o para
cortarla. Mirando al consumidor y con los
‘benchmarks’ adecuados, podemos saber en
dos o tres meses qué debemos hacer con
nuestra innovacion.

Miremos como miremos el futuro, las
categorias de gran consumo aun presentan
grandes oportunidades de crecimiento, pero
éste no llegara solo, debemos expandir los
limites de nuestra categoria: alcanzando
nuevos momentos de consumo, NUevos
‘targets, nuevos usos... La conquista de estos
terrenos pasa la mayor parte de las veces por
la innovacién. Asi que independientemente
de cdmo soplen los vientos, debemos ajustar
nuestras velas a ellos. =

KANTAR

César Valencoso
Consumer Insights
Consulting Director
KANTAR WORLDPANEL
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El‘retailer’ aleman lanza una nueva marca para la alimentacion nacional

Lidl potencia

La Semana Espanola de Lidl se ha impulsado este 2014 hasta

el extremo de multiplicar por cinco el nimero de referencias
comercializadas y por doce el valor de compra de mercancia
espafnola, aumentando ademas el numero de proveedores
participantes en la accion comercial de 20 a 70. Gracias a ello, la
semana tematica se celebrara a partir de ahora dos veces al aio.

ol & Mar’ es la nueva marca exclusiva que

Lidl utiliza para comercializar los productos
nacionales en la Semana Espafiola que
realiza en los 25 paises europeos donde tiene
presencia. Se trata de una semana tematica
que forma parte de la estrategia comercial de
la compaiia para complementar el surtido
fijo con productos tipicos de la gastronomia
de otros paises y que acercan al cliente
productos que no son faciles de adquirir en
los lineales de Lidl fuera de esta promocién,
tal y como ocurre en las tiendas espafiolas,
por ejemplo, con las promociones teméticas
de las semanas italiana y asiatica.

“Gracias a la buena acogida que ha tenido
durante cinco anos la Semana Espafiola
entre los consumidores europeos de Lidl,
decidimos impulsarla realizando un profundo
cambio de planteamiento, dejando de vender
productos para vender gastronomia desde
un posicionamiento premium, enfocado en
vender sensaciones y emociones. Es decir,
queriamos transmitir el placer del buen comer
por el que se nos reconoce a los espanoles en
el mundo entero y todo lo que significa para
nosotros el sentarse en una mesa a la hora de
comer’, relata Miguel Paradela, director general
de Compras de Lidl Espana.




LIDL I

Espafa con ‘Sol & Mar’

Y para conseguir esa diferenciaciéon con
una propuesta gastronémica espanola de
valor, Lidl ha lanzado la marca‘Sol & Mar,
que ha significado “todo un éxito en la
primera edicién de la Semana Espafiola de
2014, suponiendo ademas que esta semana
tematica se vaya a realizar dos veces en un
ano’, tal y como afirma Paradela, destacando
que la segunda edicién de esta semana
tematica se realizara en abril de 2015.

De hecho, durante la primera semana
tematica, celebrada entre los meses de julio
y agosto, se ha multiplicado por cinco el
numero de referencias espainolas respecto
ala edicién de 2013 (pasando de 47 a 225),
al tiempo que se ha multiplicado por 12 el
valor de compra de mercancia espafola
(ascendiendo de 14 a 160 millones de
euros). Asimismo, el numero de proveedores
participantes en la accién se ha elevado de
los 20 de 2013 a los 70 actuales.

Entre las referencias vendidas destacan,
por ejemplo, especialidades gastrondmicas
nacionales (como tortilla de patata,
gazpacho, paella o aceitunas) y regionales
(como mojo canario, ensaimadas, sobaos,

abog'd

o de (8 85

queso de Mahon, pan de ajo o fuet de Vic),
ademas, légicamente, de vino, aceite y
jamon. “Desde Espafa no se han impuesto
los productos que debian venderse en cada
tienda, sino que hemos permitido que cada
pais escogiese aquellas referencias que
prefiere en funcion de los gustos de sus
consumidores”, puntualiza Paradela.

Inversion en medios

“La Semana Espanola de 2014 ha supuesto
una importante inversién tanto en nuestros
canales propios de comunicacion (folletos
comerciales impresos, paginas de Facebook
en cada pais y boletin online de noticias)
como en vallas y otros soportes de
publicidad exterior, spots de television
y cuiias de radio’; sostiene Daniel
Pasquin, gerente de la divisién de
Compras de Marca Propia de Lidl.
“Para potenciar ‘Sol & Mar’se ha
desarrollado un concepto integral
de marketing, que aprovecha todas
las posibilidades que ofrecen las
diferentes vias de comunicacién con
el cliente, desarrollandose ademas

“Dejamos de vender
productos para vender
gastronomia desde
un posicionamiento

Miguel Paradela

premium”

Cantabriarn
butter



= CABECERA DE LINEAL

20

varias lineas creativas que
recogen lariquezay la esencia

de la cultura espafiola con la idea
de que cada pais adopte la opcién
que mas encaje con la visién que
tiene el consumidor local de Espaia’,
anade Paradela.

Por ofrecer algunos datos, la campana
publicitaria que ha acompanado el
lanzamiento de ‘Sol & Mar’ ha supuesto,
en apenas un mes, 10.400 GRPs, 58.000
emisiones del spot promocional en las
televisiones europeas, mas de nueve millones
de visitas a la seccién de la Semana Espanola

La Semana Espanola de Lidl, en cifras

 Nimero dereferendas | 2013 | 204

Alimentacién ) 150

Vinos 5 75

TOTAL 47 225
Valordelameranda | 203 | 2014 |

Alimentacion 13 137

Vinos 1 23

TOTAL 14 160
Proveedores | 2013|2014

TOTAL 20 70

Fuente: Lidl Espaia / infoRETAIL. N° de referencias y proveedores
en unidades, valor de la mercancia en millones de euros.

Vinos mas vendidos

en la Semana Espanola 2014
Botellas comercializadas

Cepa Lebrel (Rioja Reserva Tinto)

Vifia Albali (Valdepefias Rosado)

Cepa Lebrel (Rioja Rosado)

Gran Bajoz (Toro Tinto)

Velada (Valencia Moscatel Blanco)

Fuente: Lidl Espafia / infoRETAIL.
Botellas comercializadas en millones de unidades.

Productos de alimentacion mas
vendidos en la Semana Espaiiola 2014 §&

Unidades comercializadas

Aceitunas rellenas de anchoa 6,0
Aceitunas rellenas de pimiento 40
Panecillos con ajo y tomate 22
Chorizo Pamplona 18
Queso cufia curado 1,7

Fuente: Lidl Espafia / infoRETAIL. Unidades comercializadas ' . X '
en millones de unidades. '“Qm s
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“Gracias al éxito de
este afio, el surtido
de 'Sol & Mar’ se
incrementara en 2015”
Bram van der Valk

de la web de Lidl, 16
millones de impactos
en la campana online y
el envio de mas de seis
millones de boletines
online con contenidos de
‘Sol & Mar".
Como consecuencia de todo
ello, la organizacion de la primera edicion
de la Semana Espafiola de 2014 ha supuesto
un reto organizativo para Lidl, cuyo modelo
logistico asigna un punto de entrega Unico a
cada proveedor en Espaia, desde donde Lidl
se encarga de su distribucion internacional.
De hecho, Lidl Espaia tiene dos almacenes
en Cataluia y otro en Vizcaya para realizar las
actividades de ‘cross-docking’ de la mercancia
y repartirla, desde ahi, a un centenar de
plataformas logisticas en toda Europa.

Lidl movié 7.600 palés con mercancia
nacional para la Semana Espafola de 2013,
mientras que para la primera edicién de la de
2014 ha transportado 37.000 palés y para la
segunda edicion, prevista para abril de 2015,
se distribuiran 32.000 palés mas.

“Queremos facilitar la labor al maximo
a nuestros proveedores, encargandonos
nosotros de la logistica para reducir los
costes. De hecho, desde Lidl Espafia nos
encargamos de aspectos como el desarrollo
del packaging, asesoramiento en las
traducciones del etiquetado a 20 idiomas o
las particularidades legislativas de cada pais,
para que nuestros proveedores sélo tengan
que preocuparse por tener el volumen
necesario de producto y asegurar la calidad’,
afirma Paradela.

Previsiones para 2015

En Italia, por ejemplo, en la Semana Espaiola
de 2013 se comprd mercancia por valor de
300.000 euros, ascendiendo esa cifraa 8
millones de euros este afo, igual cantidad
que en Reino Unido; en Francia, el valor de

la mercancia espafola ha ascendido a 37
millones de euros.

“Sol & Mar’es una de las semanas tematicas
mas importantes que organiza Lidl y, gracias
al éxito observado en esta edicion, se va a
incrementar el surtido notablemente en
2015 porque queremos que nuestras tiendas
sean el escaparate ideal para promocionar la
alimentacién y los vinos espafioles’, vaticina
Bram van der Valk, responsable internacional
de Semanas Teméticas de Lidl.

Las previsiones para las dos semanas
tematicas que se celebraran en el ejercicio
fiscal 2015 (julio de 2015 y febrero de 2016)



RELACIONES
A LARGO PLAZO

Durante la Semana Espanola se
concentra entre el 5y el 10%
del total de las exportaciones
que los proveedores espanoles realizan
anualmente a través de Lidl, compahia que
durante 2013 realiz6 compras al sector
agroalimentario espafol por valor de 3.000
millones de euros (+20% respecto a 2012), de los
que 1.500 millones de euros se destinaron a la
exportacion.

Asimismo, la compainia cerré 2013 con 445
proveedores espanoles, frente a los 368 que
tenia un ano antes. “El 60% del surtido de
nuestras tiendas de Espana corresponde a
proveedores espanoles, al tiempo que todas
las tiendas de Lidl en Europa tienen producto
espafol en su surtido fijo durante todo el

ano, destacando la presencia de numerosas
variedades de frutas y hortalizas, vinos u otros
productos elaborados, como aceitunas”, destaca
el director general de Compras de Lidl Espaia.

“Las relaciones que establecemos con nuestros
proveedores siempre se plantean a largo plazo.
Empezamos a caminar con un proveedor en

el ambito nacional y cuando tiene capacidad
para internacionalizarse le acompafamos en el
camino, poniendo a su disposicién todo nuestro
‘know-how’ con proyectos llave en mano”,
asegura Miguel Paradela, poniendo los ejemplos
“paradigmaticos” de Lacteas Garcia Baquero,
Industrias Carnicas Villar y Aceitunas Cazorla.

En este sentido, Angel Luis Reillo, responsable de
Logistica y Aprovisionamiento de Lacteas Garcia
Baquero, senala que de las cinco referencias que
inicialmente comercializaba su compainia en el
ano 2000, cuando comenzo la relacién comercial
con Lidl Espana, ha pasado a las actuales once,

todas ellas
con la marca
Roncero.

Por su parte, Fernando Rodriguez,
consejero delegado de Industrias Carnicas
Villar, precisa que su compaiia empezo su
relacion comercial con Lidl Espana en 2004,
suministrandole Unicamente paleta serrana
semideshuesada, pero a partir de 2009 dio el
salto al exterior, aumentando el nimero de
referencias.

Asimismo, Zulema Beresaluce Rodriguez,
consejera delegada de Aceitunas Cazorla,
sostiene que “paulatinamente, hemos ido
incrementando el surtido comercializado en Lidl”.
De hecho, Cazorla comenzé comercializando
inicialmente soélo tres referencias de aceitunas
en la semana tematica mientras que en esta de
2014 ya ha comercializado 19. “En la Semana
Espafola de 2013 facturamos 1,2 millones de
euros, mientras que en la de 2014 vamos a
facturar 10 millones de euros”.

Esta progresion también se aprecia en los otros
dos proveedores, ya que desde Garcia Baquero
se cuantifican unas ventas de 1.100 millones de
toneladas en 2014 mientras que en la Semana de
2013 solo se vendieron 14 millones de toneladas,
al tiempo que Fernando Rodriguez senala que
“Villar vendié 100 palés de mercancia por valor
de 200.000 euros en la Semana Espanola de 2013
mientras que este afno venderemos 1.500 palés
por valor de 3,5 millones de euros”.

son muy positivas, ya que si para la Semana
Espafiola de 2014 se presentaron 300
referencias a exposicion (posteriormente 225
formaron el surtido definitivo de ‘Sol & Mar’)
para la de 2015 se han presentado 530, lo que
significa un incremento del 77%. Asimismo,

el nimero de proveedores participantes en la
accion se eleva de 70 a 90.

Sobre el total de referencias presentadas
para 2015, 280 corresponden a alimentacién
(lo que supone un aumento del 40% respecto
a las 200 presentadas para 2014) y 250 a
vinos, lo que se traduce en un incremento

del 150% (100 referencias presentadas para
2014).

“Lidl otorga un protagonismo especial a
los vinos espafioles, tanto en su exportacion
continuada durante el afo como en su
presencia puntual en las semanas tematicas
de producto espanol. Ademas de potenciar
los vinos espafioles que figuran en el surtido
fijo de Lidl en otros paises, su presencia
va aumentando en la Semana Espafiola’,
concluye Miguel Paradela.

Jesus C. Lozano
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Froiz refuerza su posicion en Galicia con la compra de Grupo Moldes
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Pontevedra
Pontevedra
Pontevedra

Pontevedra

info

(astro de Rei
Bueu
Caldas de Reis
Marin
Moana
Moana
0 Grove
Ponteareas
Ponteareas
Pontecaldelas
Pontecesures
Pontevedra
Pontevedra
Pontevedra
Pontevedra
Pontevedra
Pontevedra
Pontevedra
Redondela
Redondela
Redondela
Salceda de Caselas
Vigo
Vigo
Vigo
Vigo
Vigo
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Avenida Terra Cha, 58
Alfonso Rodriguez Castelao, 15
Garcia Bayon, 5
Ezequiel Massoni, 56
Almansa, 10
Concepcién Arenal, 20
Alexandre Boveda, 3
Rosalia de Castro, 3-5
Senén Canido, 3
Avenida de Pontevedra, 45
José Novo, 22
Bélgica, 12 - Monteporreiro
Fernandez Villaverde, 3 (Multicentro)
La Estrada, 3
Loureiro Crespo, 40
Paseo Colon, 11
Plaza Veiga da Eira, 9-Bajo
Virgen del Camino, 57
Avenida de Vigo, 222-224 (Chapela)
José Regojo, 8
Santa Marifia, 20
Victoriano Pérez Vidal, 17-19
Camilo Veiga, 23 (Bouzas)
Gran Via, 80
Ramon Nieto, 6
San Roque, 111
Sanjurjo Badia, 161

| grupo gallego Distribuciones

Froiz continda su progresivo

crecimiento en la regién noroeste

peninsular. Sin hacer mucho

ruido, la empresa familiar esta
dinamizando el mercado haciéndose un
hueco entre los principales operadores de la
regién. La ultima hazana de la compaiia ha
sido la adquisicion de la cadena pontevedresa
Moldes, compuesta por 27 establecimientos
(26 ubicados en la provincia de Pontevedra y
uno en la de Lugo), un almacén logistico de
O Marco (Pontevedra) y una plantilla de 400
trabajadores.

De este modo, la empresa pilotada por
Magin Alfredo Froiz mantiene una silenciosa
-para el gran conjunto del pais, pero no
para Galicia- e incesante expansion a base
de aperturas y adquisiciones. Ademas, la
empresa acompana este desarrollo organico
con buenos resultados econémicos, como los
registrados el afo pasado, cuando facturd 522
millones de euros, un 1,5% mas que en 2012.

Tras la suscripcion de este acuerdo, Froiz
contara con una facturacién neta agregada
de aproximadamente 590 millones de euros
y una plantilla de 4.650 trabajadores. La
compania ya ha iniciado la integracién de
los establecimientos de Moldes en su red
mediante la incorporacién de suimagen
corporativa. Esta operacion supone la
desaparicién de la enseia Spar en Galicia,
ya que el grupo Moldes era el distribuidor
exclusivo de estos productos en la region.

El grupo Moldes nacié en 1953 fruto del

o
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esfuerzo del empresario Victoriano
Moldes Ruibal y durante estos afos ha
logrado arraigar entre los consumidores
pontevedreses.

Estrategia expansiva

| La compra de Supermercados Moldes no
es sino la continuacidn de una estrategia
de avance continuado en la regién. Hace
cuatro afnos, Froiz ya se hizo con Eko Ama,
una empresa pontevedresa de Nigran, que
contaba con 13 supermercados y cuatro
centros de formato cash & carry, ademas
de 320 empleados.

La firma recuerda que opera en el
mercado de la alimentacion desde el afio
1968 y se encuentra entre las 20 primeras
empresas del sector de la distribucion

Froiz afiade, con la
compra de Moldes, un

13%

de facturacion

alimentaria en el

ambito nacional.

Estd presente en

las comunidades de
Galicia, Castillay Ledn,
Castilla-La Mancha,
Comunidad de Madrid

y también en el norte de
Portugal.

Cuenta con una red comercial de 262
puntos de venta: 213 centros propios en
los formatos supermercado, hipermercado
y cash&carry; y 49 establecimientos en
régimen de franquicia. En total, dispone
de una superficie de ventas de 173.061
metros cuadrados.

Pablo Esteban
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Prevé que el sector crezca este afio por primera vez desde 2007

Fl optimism

De izquierda a derecha,

Javier Millan-Astray,

director general de Anged;

Jaime Garcia Legaz,

secretario de Estado de
Comercio; Alfonso Merry

del Val, presidente de

Anged; y el economista

Ca

info

rlos Rodriguez Braun.

Octubre 2014

-Ange

| sector de la distribucion esta de

enhorabuena. Sus pronésticos

para cerrar el aio, basados

en un cambio de tendencia

del mercado, no pueden ser
mas optimistas. La Asociacién Nacional de
Grandes Empresas de Distribucion (Anged)
espera que las ventas de la distribucién
crezcan este ano por primera vez desde
2007.“Aunque todavia no podemos hablar
de un gran repunte del comercio, si se esta
produciendo un cambio de tendencia que
podria consolidarse en los proximos meses’,
indica el presidente de la entidad, Alfonso
Merry del Val.

Durante la Asamblea General de

Anged, Merry de Val asegurd que “se
esta produciendo un cambio en nuestra
economia, que a nivel de consumo supone
que la gran distribucién espera que las ventas
vuelvan a niveles positivos en 2014, después
de seis afos de descensos continuados”

Desde la asociacién indican que las mejoras
macroecondmicas y la mayor confianza de
los consumidores estd teniendo reflejo en las
ventas del sector, aunque advierte de que el
nuevo periodo dependera de la capacidad de
empresarios, trabajadores y administraciones,
para tomar decisiones “valientes”y afrontar
las reformas que aun necesita la economia.

A su vez, Anged mantiene sus
reclamaciones de una mayor liberalizacién
del sector y la eliminacion del impuesto
que sélo grava a sus establecimientos.
“Frente a un consumidor cada vez mas libre,
el comercio padece un intervencionismo
politico que resulta completamente indtil,
salvo para aquellos que desean alimentar
discursos ideoldgicos y enfrentamientos
estériles, trasnochados y de espaldas a la
realidad cotidiana’, sentencia Merry del Val.

Para la asociacion, cuyas empresas emplean
a 215.148 trabajadores, la regulacion
comercial en Espaia se ha quedado obsoleta
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En cuanto al impuesto sobre las grandes
superficies que estan aplicando algunas
autonomias espafolas, Garcia Legaz confirma
que la Unién Europea lo estd investigando.
“Muy probablemente el disefio de esos
impuestos sea incompatible con el Derecho
Comunitario, por lo que si la Comision
Europea llega a esa conclusion tendra una
repercusion sobre las regiones, ya que
a las que lo han impuesto, les obligara a
cambiarlo”, explica.

Actualmente, las comunidades que
estan aplicando este impuesto especifico
a las grandes superficies (aquellas que

suman mas de 2.500 metros cuadrados)

son Cataluia, Aragon, Asturias, Navarra, La
Rioja y Canarias. Se trata de una tasa que
grava la contaminacién que producen los
consumidores por desplazarse en coche hasta
los establecimientos.

Merry de Val reclama que se suprima
este impuesto y recuerda que la comision
de expertos liderada por Manuel Lagares
para redisefar el marco tributario pidi6é
expresamente suprimir este tributo.

Pablo Esteban

inforetail / octubre 2014

ANGED IS

25



El directivo asegura que llega “la etapa de la recuperacion”

Inflexion
oor Navidad

as voces autorizadas del sector siguen
llamando al optimismo. Parece que los peores
momentos de la crisis van quedando atras. La
ultima personalidad en manifestarse en este
sentido ha sido Aurelio del Pino, presidente y
director general de la Asociacién de Cadenas
Espanolas de Supermercados (ACES), quien
asegura que entramos en un nuevo periodo
para nuestra economia: “la etapa de la
recuperacion”.
Del Pino asegura que el sector comienza
“a ver la luz después de una larga etapa de
crisis”y confia en que esta Navidad sea“la
de la recuperaciéon econémica”. El presidente
y director general de la patronal recuerda
que este verano ha sido “anémalo” con
bajas temperaturas, que ha impedido ver
claramente los efectos de esa recuperacion.
No obstante, desde principios de afio se
ha observado una estabilizacién de
los datos en el deterioro de las
ventas.

El periodo navidero marcara
un punto de inflexién en esta
tendencia. “Estas navidades
van a ser determinantes y las
expectativas de los hogares
se van a trasladar al consumo

en esas fechas”, vaticina Aurelio
del Pino, que recuerda que la
reactivacion de la economia va
a depender de la recuperacion del
consumo privado: “Es lo que garantiza

el mantenimiento de la economia y lo que
puede hacer que volvamos a tener unos
indices de crecimiento razonables’, subraya.
Pero la crisis ha hecho mucha mella en
el sector. Las empresas de distribucién han
sufrido ajustes de plantilla, pero siguen
apostando por desarrollar sus redes de
establecimientos a través de férmulas como
la franquicia, que se ha hecho mas “atractiva”
durante la recesién. “La recuperacién
econdmica hara que los ritmos de inversiéon
se aceleren y confilamos en que la actividad
siga creando empleo”, augura Del Pino.

A la entrada en esta etapa de la recuperacion
ha contribuido la decisién del Gobierno de
no subir el IVA, ya que, de haber accedido
a las peticiones que llegaban desde el FMI
y la Unién Europea se habria producido el
“hundimiento del sector gran consumo en su
conjunto’, tal y como explican desde ACES.
No obstante, la patronal considera que
aun quedan “cuestiones pendientes en la
reforma fiscal”. En concreto, ACES apuesta por
subir las bases de la recaudacion mediante
la reduccion del fraude fiscal, y también
reclama una racionalizacion de la tributacién
autondmicay local, que es un factor de
“inseguridad juridica”y supone una “quiebra
de la normativa sectorial y una ruptura de la
unidad de mercado’, seguiin destaca Aurelio
del Pino.
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IMPULSO A LA ASOCIACION

ACES ha iniciado un proceso para reforzar su papel en la mejora del marco
normativo, econémico e institucional del sector de la distribucién. En este
transcurso, la asociacion ha unificado los cargos de presidente y director general
en una misma persona: Aurelio del Pino. “Esta decisién hara mas ejecutiva
nuestra asociacién”, ha explicado el propio Del Pino. Ademas, la patronal ha
trasladado su sede a unas oficinas mas grandes en Madrid y ha aumentado su
equipo técnico con la incorporacion de un experto en el area juridica y fiscal.

ACES esta integrada por cinco empresas de distribucion con presencia
en todas las comunidades auténomas y en mas de 2.500 municipios
distintos: supermercados del Grupo Carrefour, Supermercados
Simply, Supercor y Supercor Exprés (Grupo El Corte Inglés),
supermercados del Grupo Eroski y Lidl Supermercados.

Otro de los pilares en los que esta en internet de productos
trabajando la asociacién es la unidad de alimentarios. Asi, junto a las
mercado. En este sentido, la regulacion de complejidades derivadas de
los horarios comerciales y otras normativas la logistica y de la cadena de
autondmicas y locales siguen siendo uno suministro, se suman ahora
de los quebraderos de cabeza del sector. otras de tipo normativo.
“Garantizar el cumplimiento de la ley es tarea
de la Administracion, a las empresas no se Pablo Esteban

nos puede pedir que hagamos una labor que
le corresponde a las instituciones publicas’,
asegura.

Y es que la postura de la asociacion en este
debate es clara: “Son las empresas las que
deben tomar ese tipo de decisiones, no las
Administraciones Publicas’, remarca Aurelio
del Pino. El presidente de ACES argumenta
que las compaiias ponen en practica su
estrategia comercial, con la que se juegan
su dinero, y al final sera el consumidor quien
decida si han acertado o no en sus decisiones.

En cuanto a la guerra de precios, ACES
mantiene la misma postura, defendiendo
la libre competencia: “Cada empresa se
posiciona en el mercado como quiere,
con la estrategia comercial que quiere’,
sostiene Del Pino, quien aflade que seran los
consumidores quienes finalmente decidan
el peso que quieren dar al factor precio en
la decision de compra.

Por ultimo, el comercio electrénico
también protagoniza una de las
principales tendencias de consumo
en nuestro pais. En este aspecto,
el responsable de la patronal de
supermercados advierte de la entrada
en vigor el préximo mes de diciembre
del nuevo reglamento comunitario de
informacion al consumidor sobre la venta Aurelio del Pino.
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Directora de Comunicacion de Unilever Espaia
y Responsable Europea de RSC de Unilever

JCT O 110 POUCITIOS

‘elajarnos

Desde Unilever se aprecian signos de recuperacion en Espafna, pero “no podemos
relajarnos dado que nos enfrentamos a un mercado muy competitivo”’, afirma Ana
Palencia, destacando que Flora pro.activ “es la marca con mayor crecimiento en

~r 4

la compania”. En esta entrevista también habla de la importancia que concede

Unilever a la sostenbilidad.

Qué balance realiza del

proyecto conjunto con Agraz

de campo de agricultura
sostenible?
Llevamos ya muchos afios trabajando
con Agraz como proveedor de Knorr,
pero fue el pasado mes agosto cuando
dimos a conocer el fruto del trabajo
realizado hasta la fecha y los logros
conseguidos en los ultimos afos. Esta
colaboraciéon ha ayudado a Agraz a ser
mas competitivo y mejorar su produc-
tividad. De hecho, esta temporada ha
producido 185.000 toneladas de toma-
te sostenible, destacando que, gracias a
la aplicacion del Codigo de Agricultura
Sostenible de Knorr estan consumien-
do un 20% menos de agua que antes
de la aplicacién del citado cédigo.

Qué otras acciones esta
realizando Unilever Espaiia
para potenciar los cultivos
sostenibles?
Estamos trabajando conjuntamen-
te con todos nuestros proveedores
europeos para buscar la maneray
las practicas que permitan hacer de
todos nuestros cultivos, plantaciones
sostenibles. Y ello se realiza gracias a
laimplementacién de indicadores de
sostenibilidad desarrollados por Knorr,
como sondas de humedad y control
de pesticidas, y con la formacién de los
agricultores para hacerles responsables
del cambio.

info Octubre 2014

Qué importancia tienen las

acciones de sostenibilidad

para Unilever Espaiia?
La sostenibilidad estd en el corazén de
todo lo que hacemos. De hecho, Unile-
ver lanzo su visién en el afo 2009 con
el compromiso de doblar el tamafio de
nuestro negocio, pero al mismo tiempo
que reducimos nuestro impacto
medioambiental e incrementamos de
manera positiva nuestro impacto so-
cial. Nuestro Plan de Unilever para una
Vida Sostenible tiene tres pilares: salud-
bienestar, medioambiente y calidad de
vida.Y las tres grandes metas que nos
hemos comprometido a conseguir para
2020 son ayudar a que 1.000 millo-
nes de personas tomen accion para
mejorar su salud y bienestar, reducir a
la mitad la huella medioambiental de
nuestros productos y que el 100% de
las materias primas procedentes de la
agricultura sea sostenible.

En la presentacion de los
resultados del primer semes-
tre, el consejero delegado
de Unilever, Paul Polman, senal6
que veia“signos de recuperacioén en
Espaia”. ;Se mantiene esa tendencia
positiva en las ventas en el pais?
Asi es, pero no podemos relajarnos
dado que nos enfrentamos a un
mercado, el de gran consumo, muy
competitivo, y tenemos que seguir muy
de cerca la tendencia del mercado para

satisfacer continuamente las necesida-
des de nuestros consumidores.

iDe qué manera pueden

contribuir las grandes marcas

a potenciar habitos de vida
saludables?
Afortunadamente formo parte de una
compaiiia en la que la mayoria de
nuestras marcas tienen un claro propo-
sito para ayudar a afrontar muchos de
los grandes retos a los que el mundo
se enfrenta. En nuestro portafolio te-
nemos marcas que contribuyen a pro-
mover unos habitos de vida saludable
y el bienestar de las personas, siendo
Flora un gran ejemplo, una marca con
un claro posicionamiento en cuidar el
colesterol.

Unilever Espaiia ha lanzado

Flora pro.activ sabor mante-

quilla. ;Qué balance realiza
de las ventas de los productos que
ayudan a mejorar la salud?
El balance es positivo. De hecho,
Flora pro.activ es la marca con mayor
crecimiento en la compania, con un
desarrollo a doble digito. Junto a ello,
he de senalar que también tenemos
productos ‘premium’ que permiten al
consumidor darse un capricho de vez
en cuando y que estan teniendo una
muy buena evolucién, como demues-
tra la gama de cremas Knorr Gourmet,
gue esta siendo un éxito en Espaia.



SUS PRODUCTOS,

EN LAS MEJORES MANGOS...

RAZONES PARA COI

SISTEMA POOLING

AS Y CONTENEI

1. RESPETO MEDIDAMBIENTAL
2. EFICIENCIAS LOGISTICAS.
3. AHORRO DE COSTES.

EFICIENCIA. Gestionamos mas de 300
millones de paletas y contenedores,
trabajando conjuntamente con fabricantes
y operadores logisticos, para transportar
todo tipo de mercancias hasta la
distribucion comercial.

CAPACIDAD. Contamaos con un fuerte
musculo financiero, clave para invertir
en nuevos productos y servicios y
responder a las necesidades del mercado,
ahora y en el futuro.

EXPERIENCIA. La atencion al cliente. Un
exhaustivo conocimiento de la cadena
de suministro. Y, sobre todo, nuestro
equipo humano, son las caracteristicas
que mejor nos definen.

SOSTENIBILIDAD. Apostamos dia a dia
por el respeto medioambiental y por las
buenas practicas de gestion empresarial.

CHEP ESPANA, 5.A.



» ESTADOS UNIDOS
Walmart apuesta por el ‘click and collect’

Walmart apuesta por el sistema de compras ‘click and collect’
con la puesta en marcha de su primer punto de recogida de
pedidos de alimentos realizados a través de internet. Este
formato, denominado Walmart Pickup Grocery, se ha instalado en
Bentonville (Arkansas), cuenta con unos 1.400 metros cuadrados
de superficie y dispone de cerca de 10.000 referencias.

-
» BRASIL

Arla reestructura sus operaciones
Arla Foods refuerza su presencia

en Brasil a través de un acuerdo
suscrito con Vigor Alimentos, la
mayor empresa lactea del pais.
Hasta ahora, Arla mantenia una ‘joint
venture’ con Vigor Alimentos en
Brasil participada al 50% por ambas
firmas y denominada Dan Vigor. En
virtud del nuevo convenio, Vigor
Alimentos controlara el 100% de la
empresa conjunta, mientras que Arla
pasara a ostentar el 8% del capital
de su socio brasilefo.
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» CHILE
Pescanova se desprende
de una filial

La multinacional noruega Marine
Harvest ha comprado las acciones
de la filial de Pescanova Acuinova
Chile, por un valor de 120 millones
de dodlares (93,14 millones

de euros). Las instalaciones
adquiridas, que se ubican en la

Xl Region de Chile, tienen una

capacidad de produccion cercana
a las 40.000 toneladas por ano.
Ademas, incluyen un criadero y

Q

una instalacion de ‘smolt’ (crias
de salmon).

» ESTADOS UNIDOS
Alibaba revoluciona Wall Street

El gigante chino del comercio
electréonico Alibaba irrumpe con
fuerza en Wall Street tras fijar el
precio de su salida en 68 ddlares por
accion. Es la mayor Oferta Publica
de Venta (OPV) de la historia de
Estados Unidos. Se convierte asi

en una de las mayores empresas
cotizadas, con una capitalizacion
proxima a los 168.000 millones de
dodlares (132.000 millones de euros).
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» MARRUECOS

Tello potencia las exportaciones

La empresa de carnicos Tello se ha convertido
en un proveedor de elaborados porcinos,
carnes frescas y congeladas con gran
presencia en Marruecos habiendo alcanzado
la cifra de 100.000 kilos exportados en este
afo. Marruecos cuenta con una afluencia de
nueve millones de turistas al afo previéndose
para 2020 los 20 millones. El plan de
exportacion de Tello se centra principalmente
en este consumidor a través de la hosteleria y
de los operadores de alimentacion.

» FRANCIA

Intermarché

Alianza entre Casino e

Al acuerdo suscrito hace

unas semanas entre Auchan

y Systeme-U, se suma ahora

la coalicion creada por Casino

e Intermarché para comprar
conjuntamente las principales
marcas. Ambos ‘players’ han
anunciado en un comunicado
conjunto su decision de cooperar
en el ambito de las negociaciones
de compra de cara al ano 2015.




» FRANCIA

La revoluciéon del pago por mévil
llega a Auchan

Auchan ha anunciado que desde el
segundo trimestre del préoximo afo estard
implantada en los 120 hipermercados que
tiene en Francia la solucién de pago por
movil desarrollada por Flash’NPay. La
P solucion estarad accesible a través de las
aplicaciones de Flash’NPay y MyAuchan,
y permitird a los consumidores mejorar su
experiencia de compra, pagar sus cuentas y

recibir cupones de descuento. 0000000000
000000 ¢
9822 »ITALIA
Auchan vende tres centros comerciales
Immochan, filial inmobiliaria de Auchan, ha
vendido tres centros comerciales en Italia a un
fondo de inversion gestionado por la fundacion
©000000000000000000 Ehpam. La operacion estd valorada en 266
00000O0OO 000000000000CGOCGOOOOOO o0 millones de euros. EﬂCOﬁCFetO, los centros
00000000 000000000000000000 comerciales traspasados son Mestre, Bussolengo
e000000 000000000000000 o y Mesagne, que suman una superficie cercana a
los 60.000 metros cuadrados.
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» NIGERIA
® Unilever apuesta por Africa
0[ La multinacional anglo-holandesa Unilever
Ld L) invertira 150 millones de euros en sus
000000000 operaciones en Nigeria para reforzar
000000000 : su apuesta por Africa. Esta inversion
000000000 A2 i
000000000 ° PP permltl\ra a Unilever au'rrrwentar su . ,
o00000000 ® ® ®| capacidad de produccion local e impulsara
::0 : las relaciones con los proveedores
eoe nacionales de materias primas.
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Nestlé reorganiza Desembarco de Supeco
sus unidades de negocio El grupo francés de distribucion
Nestlé ha anunciado una Carrefour exporta el formato » CHINA
“redefinicion” de sus negocios Supeco a otros mercados. Tras La filial china de Bodegas Torres crece un 10%
internacionales por regiones. En crearlo en Espafia en 2012, la Torres China, la filial del pais asiatico del Grupo
concreto, la compania integrara sus compania lo ha implantado Miguel Torres, acumula un crecimiento del 10%
actividades en el Magreb, Oriente ahora en Rumania y Brasil. En en su facturaciéon durante el primer semestre de
Medio, el Noreste de Africa, Turquia concreto, el primer Supeco 2014, después de haber facturado 25 millones de
e Israel en la Zona de Europa. Hasta rumano se ha inaugurado euros en 2013. Torres China, que lleva 15 afios en
ahora, estas areas pertenecian a la en la localidad de Ramnicu el mercado asiatico, es la segunda importadora
Zona Asia, Oceania y Africa (AOA). Valcea, previendo realizar de vinos en el pais y “crecemos gracias a nuestra
Con esta modificacion, el negocio también aperturas en Giurgiu solidez, amplia distribuciéon en el mercado y menor
europeo pasarad a denominarse y Targoviste. Por su parte, el dependencia del regalo institucional”, comenta
Zona Emena (Europa, Oriente primer Supeco brasilefio esta Miguel Torres.
Medio vy Norte de Africa, por sus en la localidad de Sorocaba, en
siglas en inglés). el estado de Sao Paulo.
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» MADRID
Mondelez unifica
su sede en Espafa
Mondelez Espafa concentrard su
sede en Madrid, en un proceso
gue espera culminar en el verano
de 2015. En la actualidad, la
compania tiene sus oficinas
centrales distribuidas entre

la capital (231 empleados) y
Barcelona (167 empleados). El
objetivo de esta decision es
simplificar sus operaciones,
ganar eficiencia, aumentar las
oportunidades de carrera de sus
trabajadores y reducir costes,
segun ha confirmado la empresa
alimentaria.

32

» BURGOS

L’Oréal, neutra en emisiones de CO,
La fabrica internacional de productos
capilares que L'Oréal tiene en Burgos
serd neutra en emisiones de CO, en
2015 gracias a la puesta en marcha

de una central de trigeneracion por
biomasa construida por la empresa
Biocen. Las instalaciones ocupan 3.800
metros cuadrados y estan situadas en
un terreno de 13.700 metros cuadrados,
propiedad de L'Oréal, anexo a su
fabrica.
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» LUGO

Acuerdo de Pascual y Logistica Alimentaria
Pascual ha vendido su fabrica de Outeiro de Rei
(Lugo) a la empresa gallega Logistica Alimentaria,
gue procedera a su reapertura. El objetivo de
este traspaso es volver a poner en valor la fabrica
lucense, actualmente no operativa, para fortalecer
la industria lactea gallega y nacional. Logistica
Alimentaria recogeréa leche liquida con origen
principalmente en ganaderos gallegos para su

venta a la industria.
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» MADRID
Costco tendra sus oficinas en Getafe
La multinacional estadounidense » SEGOVIA

Costco Wholesale instalara su sede
central en Espana en la localidad

de Getafe, donde también abrira su
segunda tienda en Espana, tras la
inaugurada el pasado mes de mayo en
Sevilla. Las oficinas, de 2.000 metros
cuadrados, estardn en el Poligono
Industrial de Los Gavilanes, donde
también abrird sus puertas una tienda
de casi 14.000 metros cuadrados. En
total, la compania generara cerca de
400 puestos de trabajo.

Beam Suntory amplia

su capacidad en Espafa

Beam Suntory aumenta la presencia

de su bourbon Jim Beam en Espana
con la apertura de una nueva linea

de embotellado en su fabrica situada
en Valverde del Majano (Segovia).
Hasta ahora, en estas instalaciones

se embotellaban marcas como DYC,
Larios y Anis
Castellana,

vy ahora

se afaden
tres nuevas
referencias:
Jim Beam
Maple, Jim
Beam Red
Stag Black
Cherry y Jim
Beam Honey.




» BARCELONA

Can Duran compra Casa Sendra

La empresa de embutidos Can Duran ha
comprado la firma de salchichones Casa
Sendra, gque anuncid el cierre hace unos
meses, con el objetivo de darle continuidad
y liderar el segmento de productos de
gama alta. La empresa ha seflalado que
mantendra la diferenciacion e independencia
de ambas marcas, originarias de la comarca
barcelonesa de Osona, con obradores

y espacios de secado separados en las
instalaciones de Can Duran.

» BARCELONA

Presentacion de Sorli Emocions

La empresa Superficies de
Alimentacion (Sorli Discau)

ha presentado una iniciativa
denominada Sorli Emocions, cuyo
objetivo es optimizar la experiencia
de compra de los consumidores a
través de las emociones. El proyecto,
gue ha supuesto una inversion de

15 millones de euros, abrird sus
puertas en noviembre en Vilassar de
Dalt y estd compuesto por un hotel
de 4 estrellas, una zona comercial
de 3.000 metros cuadrados y un
complejo deportivo con pistas de
padel, piscina y espacio de belleza.

» VIZCAYA

Eroski mejora resultados

Eroski ha cerrado el primer semestre
del afo con una facturacion de 3.201
millones de euros, lo que supone un
2,7% menos que en el mismo periodo
del afo anterior (3.292 millones). Sin
embargo, la compania ha logrado
reducir sus pérdidas netas un 34%,
hasta los hasta 31,9 millones de euros
en los seis primeros meses de su afo
fiscal, que ha estado marcado por su
reestructuracion financiera.

A3
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» TIENDAS QUE ABREN...

& Estreno de un establecimiento en Gerona.

Inauguracion de un supermercado en Prat de

caprabo 000
Llobregat (Barcelona).

Apertura de centros Express en Barcelona (capital,
Prat de Llobregat y Sabadell), Asturias (dos en
Oviedo, uno en Gijon y otro Puente Arce), Madrid
(9 (Guadarrama y Getafe), Cantabria (Solares y
Santander), Gerona (capital y Sant Feliu de Guixols),
Barrefour  pamplong, Logroio (dos), Badajoz (tres), Estella
(Navarra), Les Basses (Lérida), Marbella (Malaga);

y de un establecimiento Supeco en Torrelavega
(Cantabria).

e Estrenos de tiendas en El Ejido (Almerfa) y Terrassa
(Barcelona).

Aperturas de un supermercado Tradys en Sant Joan

Despi (Barcelona) y de cgntros Coaliment Compra
Saludable en Labastida (Alava) y Martin del Rio
(Teruel).

Inauguracion de supermercados en Barco de
Valdeorras (Orense), Mazarrén (Murcia), Vélez-Mélaga
(Mdlaga), Azpeitia (Guipuzcoa), Navalvillar de Pela
(Caceres), La Zubia (Granada) y Pedrera (Sevilla).

C i

Apertura de un punto de venta en Alicante.

Puesta en marcha de un centro DIA Market en Sant
Andreu de la Barca (Barcelona).

DinoSol Estreno de un centro Hiperdino en Las Palmas de
supsrmurcades  Grgn Canaria.

o Inauguracion de un supermercado Express en Leon.
E.LECLERC

!.!Em Apertura de tiendas City en Bilbao y Ceuta; y de un
centro Aliprox en Tocina (Sevilla).

& Estreno de una franquicia Claudio en Catoria
GADTEs (Pontevedra).

“EE. Inauguracion de un supermercado en Madrid.

W Apertura de dos franquicias ‘minimas’ en Asturias
#=  (Trubiay Piedrasblancas).

e~y Inagguracwon de un establecimiento en Altea
e (Alicante).
Estreno de dos supermercados ‘masymas’ en Valencia
2
w (Navarrés y Gandia).
— Apertura de supermercados en Madrid, Lérida,
MERCADONA Vitoria, Los Cristianos (Tenerife) y Cabezodn de la Sal
(Cantabria).
Inauguracion de tiendas ‘suma’ en Sevilla, Artziniega
(Alava), Palma de Mallorca (Baleares) y L’'Hospitalet
wouee amenmacis croe A€ Llobregat (Barcelona), asi como de un centro Spar
en Madrid.

w Estreno de un establecimiento en Alcantarilla (Murcia).
Apertura de un supermercado Simply Basic en

w Almenar (Lleida); y de una tienda Simply City en
Zaragoza.

m Inauguracién de una tienda Plusfresc en Barcelona.

y Albald), La Nora (Murcia) y Getafe (Madrid); y de un
centro Udaco en Pozuelo de Calatrava (Ciudad Real).

Apertura de Supermercados Unide en Caceres (capital
) uniDE

}/inﬂ'm— Apertura de un establecimiento en Amposta
] (Tarragona).
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COMERCIO ELECTRONICO

Espana, uno de los mercados con mayor proyeccion para el ‘e-commerce’

Récord tras récord. Asi son los datos sobre comercio
electrénico que se registran periddicamente en Espafa en

los ultimos tiempos. En 2013, este negocio ingresé 12.731
millones de euros, un 21,8% superior al ano anterior, y las
previsiones de crecimiento para los cursos venideros reflejan
alzas similares. Con una oferta variada, un consumidor cada
vez mas informado y medios de pago que ganan en confianza,
el mercado espanol demuestra su madurez con el desarrollo
de nuevas tendencias e iniciativas que impulsan el sector.
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ué lejos quedan aquellos
tiempos en los que
reputados expertos en
comercio auguraban

una existencia infima al

e’ Hoy en dia, no sélo se ha
consolidado @mos principales mercados
del mundo, sino que las expectativas de
crecimiento a medio plazo son de lo mas
optimistas. Los albores de esta nueva
industria estan sacudiendo al sector retail, que
trata de adaptarse a los nuevos perfiles del
comprador y a sus preferencias de consumo
en lared.

Espana, pese a unas reticencias iniciales,
se ha embarcado en una frenética carrera
digital que estd impulsando el desarrollo
de este mercado. Asi lo reflejan las cifras
de facturacién del‘e-commerce’en el pais,
que no dejan de crecer afo tras aio. En este
sentido, el ultimo informe sobre el comercio
electrénico a través de entidades de medios
de pago difundido por la Comisién Nacional
del Mercado y la Competencia (CNMC) sefiala
que se ingresaron 12.731 millones de euros
en el conjunto de 2013, lo que supone un
aumento del 21,8% respecto al aiio anterior.

No obstante, una de las conclusiones
de este estudio se refiere al desequilibrio
experimentado por la balanza comercial
digital. Y es que, de un lado, la compra de
productos espanoles desde el extranjero
movi6 494 millones de euros en el cuarto
trimestre de 2013 y supuso un 14,4% del total
del volumen de negocio total online. Por el

contrario, Espafa comproé en el exterior por
valor de 1.492 millones de euros. Ello supone
que los espanoles compran en el exterior tres
veces mas de lo que venden. De hecho, las
operaciones realizadas entre compradores y
vendedores espanoles son incluso inferiores
a las adquisiciones en portales extranjeros,
ya que han sumado 1.445 millones de euros
(42,1%) en el ultimo trimestre de 2013.

“Los espaioles cada vez compran mas
online y, aunque el peso del ‘e-commerce’
sobre el total del comercio minorista es
aun pequeio en nuestro pais, el ritmo de
crecimiento es muy intenso’, destaca Adam
Sedd, PR Manager de Amazon en Espaia.

Cuarto mercado europeo
En cualquier caso, el recorrido que aun tiene
por delante el comercio electrénico en Espaia
es amplio. Asi lo sefala el estudio ‘El Comercio
Electrénico 2014’ de Online Business School
(OBS) que detalla que el 32% del total de
compradores en Espafia lo hace a través de
internet. Se trata de una cifra poco relevante
comparada con Dinamarca y Reino Unido
(77%) y con el promedio europeo (47%). Sin
embargo, el crecimiento del retail online
en Espana es de los mas altos de la Unién
Europea, habiendo avanzado en 2013 un
22,5% respecto a 2012, mientras que en
Europa se increment6 un 20,1%.

Para este aio, el equipo de OBS prevé
que se cerrara con cerca de 17,2 millones de
compradores online en Espaia, y que entre
2014 y 2016 el numero se incrementara en un
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13,37%, superando a Rusia,
Estados Unidos, Francia,
Alemania o Reino Unido.

“El‘e-commerce’es el
canal de ventas con mayor
proyeccion en Espana”. Asi de
rotundo se muestra Fernando
Maudo, director general de
vente-privee.com en Espaia, que
cuantifica hoy en dia los compradores
espafoles online en unos 13 millones y
los negocios/tiendas de comercio electrénico
en nuestro pais en 85.000.

“El comercio electrénico continua creciendo
de forma exponencial debido, en parte, a que
el auge y la explosion del canal internet se
han producido mas tarde que en otros paises
europeos o Estados Unidos"’, anade Maudo.
Espaia se posiciona como el cuarto pais
europeo en volumen de ventas online -tras
Reino Unido, Alemania y Francia- y se prevé un
crecimiento de casi un 20% por encima de la
media europea y de Estados Unidos.

Desde Rakuten sefalan que Espafia es uno
de los mercados con mayor proyeccién en

“El comercio tradicional
es totalmente compatible
con el online, son
complementarios”
Adam Sedo
(Amazon)

“Estamos invirtiendo mucho en Espaia”

Estamos invirtiendo mucho en Espaiia, tanto en
infraestructuras -acabamos de ampliar nuestro centro logistico
en San Fernando de Henares por segunda vez en dos aflos para
continuar incrementando nuestro catalogo de productos, que
ahora mismo dispone de mas de 47 millones de articulos- como
en talento -el aflo pasado contratamos a 23 personas fijas cada
mes-.

Desde junio del afio pasado Amazon.es es la web de compras
mas visitada de Espana. El dia de mas actividad el afio pasado
recibimos, en 24 horas, 130.000 productos. Y esta Navidad
prevemos superar este récord gracias a la confianza de nuestros
clientes. Hay miles de pequefios comercios y
pymes espanolas que estan utilizando Amazon
Marketplace para vender por internet,
acceder a millones de clientes en todo el
mundo, hacer crecer su negocio y exportar.
Un 40% de los vendedores espanoles que
utiliza Amazon como canal de ventas online
esta vendiendo fuera de Espania.

Adam Sedo
PR MANAGER
DE AMAZON ESPANA

Amazon  @MAzon
en Espaina

Ano de inicio de operaciones 2011
Numero de referencias 47 millones
Numero de trabajadores 620
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Europa desde un punto

de vista digital, pero que

todavia hay que avanzar

en muchos aspectos,

como igualar el uso del
comercio electrénico en
todas las comunidades,
impulsar las transacciones
desde dispositivos moviles o
aumentar la variedad de las compras mas
alla de la electrénica o la moda ofreciendo
servicios diferenciales de valor que también
fidelicen a los clientes.“También hay que
animar a muchas empresas con el objetivo de
que empiecen a vender a través de internet,
un canal que permite llegar a un publico
mucho mas amplio’, subraya Marc Vicente,
CEO de la filial japonesa en Espaia.

Por su parte, eBay considera que en un
futuro no se hablara de comercio tradicional o
electrénico como dos cosas distintas, sino que
seran simplemente ‘comercio’ “Las barreras
entre las ventas offline y online se estan
difuminando cada vez mas, y cada vez mas
son las marcas y comercios que desarrollan
una estrategia de venta omnicanal, que
contempla todos los canales disponibles en
los que los consumidores desean realizar
compras’, explica Susana Voces, directora
comercial de eBay Europa.

Consumidor social

El panorama del comercio electrénico en
Espafia es altamente heterogéneo. Desde
grandes multinacionales, pasando por
pymes, supermercados online, marketplaces
o portales de ventas flash... la capacidad de
eleccion del ‘e-shopper’ nacional es amplia.
Esta variedad en la oferta es, sin duda, una de
las razones de la proliferacién de las compras
en lared.

En cuanto al perfil del comprador online
espanol es mayoritariamente masculino
(64,6%), con edades comprendidas entre
los 33y 55 afos (64,6%) y con estudios
universitarios en un 83% de los casos,
segun refleja el Il Estudio de tendencias
del Ecommerce’ elaborado por Iniciativas
Virtuales.

El elemento diferenciador del consumidor
patrio de comercio electrénico es su
sociabilidad. “Le gusta compartir informacion
ya no solo sobre su compra, sino sobre
productos a la venta, promociones, campanas
comerciales, eventos, etc’, tal y como
describe Marta Panera, International PR
and Communications Director & Business
Development Spain de Showroomprive.

“En Espana el consumo, como muchas otras
facetas de la vida diaria, es social’, afade.
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Y lo cierto es que las redes sociales estan ( . . . . )
aumentando su peso en el'e-commerce’ Principales compras realizadas por internet
y se han convertido en herramlenta§ Billetes transporte | 64%
fundamentales, tanto para conseguir o
informacién como para optimizar la Tecnologia , 63%
experiencia del cliente. De ahi, que tanto Entradas | 60%
las marcas como los operadores de la Ropa 49%
distribucién quieran estar cada vez mas Telecomunicaciones . 35%
presentes en gst.as plat.aformas sociales. Calzado ' 299%
Uno de los ultimos ejemplos en este . o,
sentido lo hemos tenido con Amazon, que ha Alimentacién | 26%
reforzado su apuesta por las redes sociales Seguros . 17%
con el lanzamiento de un hashtag en Twitter Belleza 4%
(#AmazonWishlist) que permite a sus clientes Lectura ' 4%
anadir productos a su lista de la compra Accesorios ' 1%
con un solo tuit. Este hashtag se encuentra Musica | 1% Fuente: Conecta/infoRETAIL
conectado a la herramienta ‘Wish List’ (lista | i
de la compra) de la web de Amazon. ~ g
Esta no es la primera incursion que realiza
Amazon en las compras sociales. Hace unos asegura Adam Sedo, PR Manager de Amazon
meses lanzé en Twitter un servicio similar en Espana.
denominado #AmazonCart, que posibilitaba
a los usuarios de esta red social agregar Boton‘comprar’
articulos a su carrito de la compra. Esta iniciativa de Amazon llega poco
“La oferta de Amazon se basa en tres después de que Twitter haya incorporado
pilares basicos: ofrecer la mayor seleccién como proyecto piloto un botén de compra,
posible a nuestros clientes, disponer insertado en algunos tuits, que permite al

siempre de precios bajos y proporcionar una usuario adquirir productos con un solo clic
experiencia de compra facil, cbmoday fiable”,  desde su teléfono inteligente. Esta opcién
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La comunidad de expertos en logistica

Mas de 50 anos innovando hasta convertirnos en el
Operador Logistico de referencia en Espana y Portugal

www.logiters.com

Soluciones Logisticas @ 0 @ @



“Ventas online, incrementales a las offline”

Uno de los principales desafios a los que se enfrentan las
marcas y los minoristas en la actualidad es desarrollar una
estrategia de comercio omnicanal que integre todos los canales
de venta. Gracias a un estudio elaborado por Deloitte para
eBay, sabemos que las ventas online son incrementales a las
ventas producidas en tiendas fisicas. Por este motivo, aquellos
comercios que no estén presentes en todos los canales de
venta disponibles, tanto offline como online, estaran perdiendo
una gran oportunidad de maximizar sus resultados. En ese

info

sentido, otro dato interesante del estudio es que
las marcas y comercios que venden a través
de eBay pueden incrementar las ventas
en sus tiendas fisicas gracias a un mayor
reconocimiento de marca.

Los e-shoppers espaioles somos cada
vez mas exigentes a la hora de escoger
un producto en concreto, y tenemos
motivaciones mas alla del precio o la
conveniencia. Un ejemplo de ello es
la busqueda de inspiracién antes
de comprar.

Susana Voces
DIRECTORA COMERCIAL DE EBAY EUrROPA

-~ Ebay
| enEspaha eb

N Ao de inicio de operaciones 2002
Numero de usuarios

registrados Mas de dos millones
-

esta disponible Unicamente para un pequeno
porcentaje de usuarios estadounidenses de la
red social, que ird creciendo progresivamente.

Cuando el internauta pulsa el botén, puede
ver las caracteristicas y otros detalles del
producto, asi como la forma de realizar el
pago. La informacién recibida sera encriptada
para garantizar la seguridad de la transaccién
y que ésta quede registrada, de modo que en
compras futuras no sera necesario volver a
introducir todos los datos.

Twitter explica que “es un primer paso
dentro de esta funcionalidad en construccion,
que permitird comprar en Twitter de forma
facil”y afade que los usuarios tendran
acceso a ofertas y productos “que no podran
encontrar en ninguna otra parte”.

Para Juan Gutiérrez, director de Microsoft
Dynamics de Avanade Espaia y Director
de CRM de Avanade EALA (Europa, Africa
y América Latina), “los consumidores estan
acostumbrados a interactuar en las redes
sociales -que se han convertido en un
amplificador de la informacién, tanto de las
buenas como de las malas experiencias- por lo
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que es muy importante utilizar estos canales
para campanfas, promociones, operaciones de
venta y de servicio post-venta, asi como para
proporcionar a los clientes herramientas de
autoservicio’, argumenta.

Desde Rakuten, sin embargo, se muestran
mas escépticos respecto al futuro del‘social-
commerce’:“De momento, ninguna propuesta
ha tenido éxito en la venta online, asi que
pensamos que le queda un largo camino por
recorrer’, advierte Marc Vicente.

Coincide con esta vision Juan José Marqués,
responsable de Marketing Online Simply,
quien reconoce que a dia de hoy los esfuerzos
en este sentido han tenido poco éxito.
“Parece que el consumidor esta dispuesto
a recomendar o dar su opinion sobre un
producto, pero no esta dispuesto a realizar
una compra desde su perfil de Facebook
o Twitter”, ratifica. No obstante, quienes si
estan generando ‘social-commerce’son los
‘bloggers’ o ‘influenciadores.

La alimentacion
Precisamente los negocios online de las
cadenas de supermercados se encuentran
entre los mas perjudicados por las reticencias
que persisten en el consumidor digital a la
hora de adquirir productos de alimentacion.
Asi, la penetracion de estos productos en
internet es alin reducida (menos del 1%),
pero las perspectivas son optimistas respecto
a su evolucién y se espera que crezca hasta
situarse en las cifras de algunos paises
europeos donde alcanza hasta el 10% de
cuota de mercado, como Gran Bretana.

Condis es uno de los minoristas mas
activos en internet y los resultados de su
tienda online van en aumento. No en vano,
su negocio en linea supone cerca del 1%
de la facturacion total de la cadena y su
ritmo de incremento en pedidos es del
3%."El crecimiento de la alimentacién en
‘e-commerce’ronda el 1,5%, teniendo en
cuenta que el crecimiento de internet en
Espaia es del 18% hasta el 2017 (segun
Forester), y tomando como referencia
mercados como el de Reino Unido que van
por delate nuestro, creo que debemos estar
preparados’, reconoce Javier Condal, jefe
del departamento de Desarrollo de Modelo
Comercial de Condis Supermercados.

En los ultimos tiempos parece que
una de las tendencias mas pujantes en
el comercio electrénico es la venta de
alimentos premium. Desde vente-privee.
com aseguran que la comercializacién de
productos gastronémicos se ha convertido
en el “principal objeto de deseo” de los
compradores online en Europa. De hecho,
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se espera que se doblen las ventas online

de este tipo de productos -como el jamén,

el vino, el aceite o las conservas espafiolas-
entre 2013 y 2016, siendo Reino Unido el

pais con mayor numero de consumidores.
Concretamente, vente-privee.com
comercializé casi cinco millones de productos
de alimentacidn en Europa a casi medio
millén de consumidores.

Se trata de un comprador mas sibarita,
sensible a nuevas propuestas dentro del
universo gastronémico y con un poder
adquisitivo medio alto.

Fuera de nuestras fronteras, concretamente
en Estados Unidos, la competencia en el
mercado online de la alimentacién van un
paso por delante. Empresas como Google
o0 Amazon estan desarrollando por todo
el pais proyectos de ‘e-commerce’ que
incluyen alimentos. Google Shopping
Express y AmazonFresh son los dos grandes
exponentes de esta expansion. A ellos se
ha unido recientemente Uber, la start-up
americana famosa por su aplicacién de redes
de transporte, que también estd testando un
servicio de entrega de compras a domicilio
en Washington denominado ‘Corner Store'
Todo ello sin perder de vista al nuevo gigante
del comercio electronico mundial, la china

Alibaba, cuyo aterrizaje en Wall Street ha
supuesto un récord financiero para la Bolsa
neoyorkina.

“El gran reto del
comercio electronico
en nuestro sector es la
logistica”
Javier Condal
(Condis)

El comercio mévil, una realidad
Volviendo de nuevo a Espaina,

uno de los fenédmenos digitales

que mayor explosién esta
desplegando en nuestro pais

es la adquisicion de dispositivos
méviles como teléfonos inteligentes
y tabletas. El lamado comercio mévil
representa otra notable oportunidad
de crecimiento para los retailers habida
cuenta de esta tendencia.

Espafa es el lider de Europa en el uso de
smartphones con una tasa de penetracion
de 66% y el nUmero de usuarios que realizan
pagos a través de sus dispositivos moviles ya
alcanza los 2,1 millones de usuarios, segun los
informes de Comscore.

“Es importante que gradualmente las
tiendas tanto online como fisicas se adapten
a esta tendencia creciente para que dentro
de unos dos afos no se vean desplazadas del
mercado’, indica Marc Vicente, que advierte
de que “todo apunta que este crecimiento de
compras a través de ‘wearables’no parard y
que ademds, aumentara exponencialmente”

ADOP

Patroc

Gadisa esta ahi

Contribuyendo al desarrollo; generando empleo y
potenciando la sociedad, la cultura y el deporte de

nuestra tierra; garantizando la calidad vy
ofreciendo al consumidor cada vez mas y mejores
puntos de venta. Trabajando por el futuro.




moviles también estan

MaARc VICENTE

incrementando llegando a
un 35% mensual mas.

CEO pEe RAKUTEN EspARNA

“Experiencia de compra personalizada”

La técnica de vender mucho un producto a un precio de ganga se ha acabado.
Actualmente los consumidores demandan una experiencia de compra muy
personalizada y que sea a la vez entretenida, por lo que el‘e-commerce’tiene

un reto por delante. Como resultado, los comercios mas avanzados ya estan
utilizando los contenidos multimedia para ofrecer una experiencia mas atractiva
que consiga cautivar al consumidor.

En Rakuten, las ventas en dispositivos moéviles estan creciendo

= significativamente, aunque es verdad que todavia las ventas se realizan
81 de forma multicanal con combinaciones de méviles y ordenadores.
Consecuentemente, las visitas realizadas a través de dispositivos

Rakuten

e . @Rakuten
Ao de inicio de operaciones 2013
Numero de referencias 1,5 millones
Numero de trabajadores 30

En esta linea se manifiesta también Marta
Panera, de Showroomprive, quien considera
que las companias espafolas si se estan
adaptando a este fenémeno. “En Espaia
hay excelentes profesionales del comercio
electrénico en el mismo nivel que en Francia
o en Inglaterra, por lo que la adaptacion de las
tiendas y sites online al ‘mobile-commerce’se
estd produciendo a buen ritmo y de manera
profesional’, apunta.

“Estrenamos el servicio
click & collect en octubre”

La creacion de puntos de recogida es el siguiente paso en el
comercio electrénico. Los modelos de click & collect comenzaran
a proliferar. De hecho, nosotros estrenamos este nuevo servicio
en octubre con el objetivo de facilitar el dia a dia de la compra de
nuestro cliente.

La compra a través de dispositivos méviles y
tabletas es cada vez mas alta. En Condisline,
practicamente el 50% de nuestros pedidos
se realiza a través de un dispositivo que no
es un ordenador. Condis esta perfectamente
preparado para el consumidor‘omnichannel.
Actualmente, no sabemos con certeza
cuantos clientes compartimos,

por no tener tarjeta cliente, pero
nuestros estudios nos dicen que no
canibalizamos, sino que sumamos,

ya que el perfil de cliente offline es
distinto, mucho mas de conveniencia;
en cambio, el consumidor online es
de carga.

Javier Condal
JEFE DEL AREA DE DESARROLLO DE MODELO
CoMmERcIAL DE CONDIS SUPERMERCADOS
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El 6% de los hogares espafoles ya tiene una
tableta y el 88% de los usuarios de moévil lo
utilizan para buscar informacioén local, llegando
el 86% de los mismos a realizar alguna compra,
segun los datos de Doofinder. Ya se puede
hablar del mercado espaiiol como un mercado
maduro para el uso del‘smartphone, que
ademas alcanza a todos los tramos de edad, si
bien su uso esta mas extendido entre las capas
mas jovenes de la poblacion.

“La tecnologia mévil ha cambiado de forma
radical el modo en que se compray se paga,

y muestra de ello es que las ventas a través

de dispositivos moéviles en eBay crecen con
tres digitos’, reconoce Susana Voces, directora
comercial de la corporacién en Europa, quien
anade que“cada vez mas, los consumidores
quieren poder comprar en cualquier momento
y lugar, sin verse limitados por barreras
geogrdficas u horarios comerciales, y pueden
hacerlo a través de su movil o tableta”

Auge de las aplicaciones
En relacién con el auge del’'m-commerce, cabe
mencionar el desarrollo de nuevas aplicaciones
moviles destinadas al consumo. En este sentido,
mas de la mitad de los usuarios europeos
de smartphones ya tienen aplicaciones de
‘e-commerce’ descargadas en sus teléfonos
y el 56% de estos consumidores utilizan
estas aplicaciones con regularidad, segun
los resultados de una encuesta realizada por
MasterCard.

Ademas, el 38% de los usuarios europeos
de teléfonos inteligentes asegura que tiene la
intencion de usar aplicaciones moviles para
comprar en los proximos doce meses. El estudio
refleja que las aplicaciones mas populares para
comprar online son aquellas que permiten
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realizar recargas moviles y ayudan a los usuarios . . P ’
a seleccionar y comprar diversos contenidos Barreras al crecimiento del ‘e-commerce
multimedia. 50| Fuente: Nielsen/infoRETAIL

Las compras relacionadas con la moda y Espafa
los productos de belleza, asi como la compra 20 UE
de entradas para eventos de ocio y culturales
también se estéan haciendo muy populares
entre el publico. Alrededor del 30% de los
usuarios encuestados afirma haber realizado
este tipo de compras a través aplicaciones 20
moviles.

La aplicacion movil de vente-privee.com 10
cuenta con mas de seis millones de descargas 3%  41% 3%  37% 24%  28%
en toda Europa y Espafa es uno de los paises 0
con mayor cifra, casi la mitad se ha realizado Temor al fraude  Costes de envio Web confusa
a través de los dispositivos méviles. “Las \ J
companias deben estar ya adaptadas al formato
ya que no estamos hablando del futuro, sinodel  algiin momento del proceso de compra.

30

presente’, confirma Fernando Maudo, director Asimismo, las aplicaciones de eBay se han
general de la compaiia en Espaia. “Hoy en descargado mas de 260 millones de veces
dia, el que una empresa no tenga aplicacién en todo el mundo. Esta tendencia también
movil no inspira confianza en el consumidor. es extrapolable a Espafia. Un ejemplo de la
Al igual que una empresa que no tenga su popularidad del comercio mévil es que cada
web adaptada a los distintos softwares de los 15 minutos se vende un par de zapatos de
dispositivos genera rechazo y frustracién por mujer en eBay Espafa a través del movil.
parte del‘e-shopper”, agrega el directivo.

En eBay también perciben este nuevo Los medios de pago
fendmeno en sus carnes. De hecho, en el Pero mas alld de las nuevas tendencias,
40% de las transacciones de la companiia, hay que referirse a los obstaculos que aun
los usuarios utilizan su smartphone en desmovilizan a parte de los consumidores

Sistemas Logisticos Automatizados
T TE T

e Gran Distribucion
Comercio / Produccion
Farma / Cosmética
" i Automovil / Electronica
WITRON Espana el - ] Industria / Alimentacion
¢/ Narciso Serra, 14 S ‘ .

28007 Madrid Obtenga el maximo de su logistica

Ll s Bl e et Rentabilidad, flexibilidad y fiabilidad son las palabras clave en nuestros sistemas
info@witron.es automatizados de almacenamiento y preparacion de pedidos. Gracias a una

tecnologia de vanguardia, WITRON ofrece a sus clientes soluciones logisticas
www.witron.es innovadoras y rentables que le proporcionaran importantes ventajas competitivas.




“Este ano aumentaremos la
facturacion mas de un 40%”

Cerraremos este afio con una facturaciéon de entre 480y

500 millones de euros, y uno de los pilares principales de este
aumento de mas del 40% se debe al crecimiento del ‘mobile-
commerce’ Actualmente, mas del 40% de nuestras ventas y
50% del trafico se origina en smartphones y tablets. Para 2016
mas del 90% del trafico de Showroomprive se originara en estos
dispositivos.

Hay muchos aspectos positivos en Espafia que han
atraido a companias de ‘e-commerce’de todo
el mundo, como la pasién de los esparioles
por las nuevas tecnologias y como nos gusta
incorporar las novedades de este sector a
nuestra vida diaria. Espafa es un campo

fértil para el comercio electrénico, tanto para
vender como para crear ‘e-commerce’

Marta Panera

INTERNATIONAL PR AND COMMUNICATIONS
DIRecTOR & BUSINESS DEVELOPMENT SPAIN DE
SHOWROOMPRIVE

showroomprives
Showroomprive en Espaia
Ao de inicio de operaciones 2010
Numero de referencias 2,5 millones
Ventas del altimo ejercicio 28 millones €
Numero de trabajadores 20

en el consumo tecnoldgico. En este campo,
el momento del pago sigue encabezando

los recelos de los compradores. No en vano,
el 43% de los espaioles se frena a comprar

a través de internet por el miedo al uso
fraudulento de la tarjeta de crédito, y otro
43% por los costes de envio, segun el estudio
‘Habitos del e-commerce; elaborado por la
consultora Nielsen.

Para el director general de Nielsen
Iberia, Gustavo NuUnez, “poco a poco se van
reduciendo los miedos que los espafioles han
tenido siempre al uso de tarjetas de crédito
cuando quieren adquirir productos a través
de internet. La prueba de que se trata de un
fenémeno psicoldgico es que en el sector del
ocio, el comercio online vive un momento
extraordinario, especialmente impulsado por
los denominados ‘millennials; que son las
nuevas generaciones plenamente digitales
que estan acostumbradas a realizar sus
compras a través de la red”.

Y es que en los Ultimos afos se han
realizado importantes avances en este
segmento. Asi lo indica Juan Gutiérrez,
que menciona la expansion, en un primer
momento, de medios de pago sencillos de
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utilizar, como Paypal, y en segundo lugar

el auge de la utilizacién del NFC (Nier Field
Communication, por sus siglas en inglés), una
tecnologia de comunicacion inaldmbrica, de
corto alcance y alta frecuencia que permite el
pago por proximidad con mayores estandares
de seguridad.

En Avanade, por ejemplo, ofrecen a sus
clientes la solucién de venta al por menor
Grab&Go que, combinando la tecnologia
NFCy la realidad aumentada, permite a los
usuarios revisar y seleccionar productos
y servicios en una pantalla principal
y transferirlos automaticamente a un
dispositivo movil a través de un simple
movimiento de mano, para su posterior
revisién o adquisicion.

Por otra parte, Visa cuenta con su cartera
digital V.me by Visa, disefiada para hacer las
compras online “rapidas, faciles y seguras’,
dado que el usuario sélo introduce sus datos y
los de sus tarjetas en el momento del registro
en el servicio y cuando selecciona esta opcién
de pago este se realiza en un par de clics y
sin compartir con el comercio en cuestion los
datos de la tarjeta con la que haya elegido
pagar, tal y como explica Carmen Alonso,
directora general de Visa Europe en Espana.

Las soluciones como V.me by Visa tratan de
responder a las inquietudes de consumidores
y comercios. “A los primeros les ofrece
proteccién, puesto que los datos de su tarjeta
no se comparten con las tiendas; facilidad,
pues ya no tienen que introducir los datos de
su tarjeta cada vez que pagan en internet y
pueden guardar sus tarjetas en un solo lugar
seleccionando la que mas le conviene para
realizar cada compra; y comodidad, ya que
pueden pagar sus compras desde cualquier
dispositivo con conexién a internet’, asegura
Carmen Alonso.

A los segundos, V.me by Visa les sirve para
simplificar el proceso de pago de su web para
que sus clientes compren de forma cémoda,
ayuddandoles a reducir la tasa de abandono
y mejorar su ratio de conversion, remarca la
directiva de la multinacional.

La barrera logistica
Otros de los principales retos a los que tienen
que hacer frente los e-retailers son acortar
los plazos de entrega, reducir incidencias
y mejorar el control de los pedidos, segun
indica el estudio ‘“Tendencias en Logistica
eCommerce 2014 en Espaia; elaborado por
Ernst & Young y Foro de Economia Digital, en
colaboracion con TNT, sobre una muestra de
4.500 tiendas online.

Entre otros datos, el documento refleja
ademads que a la hora de seleccionar un
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proveedor de logistica‘e-commerce; un
34% considera determinante los plazos de “El] comercio electrdénico

entrega; un 28% su modelo de trazabilidad y como una ‘commodity’ mas”
seguimiento; para el 7% es fundamental su

capacidad internacional, mientras que sé6lo

el 3% tiene en consideracién los puntos de
conveniencia como lugares de entrega. “Otro
reto importante es la logistica de las entregas
que ha de desarrollar soluciones especificas
para el sector’, sefala Juan José Marqués,

Existe una oportunidad de negocio, pero el reto es hacerlo
de una manera eficiente y con rentabilidad. En los préximos
anos evolucionara hasta convertirse en una ‘commodity’ mas
dentro de los servicios que ofrecen los distribuidores, pero
tampoco va a ser el ‘core’ de nuestro negocio.

Responsable de Marketing Online de Simply. El’'mobile-commerce’ es un fenémeno imparable, no sélo
Mencidn aparte merece el precio’ para la compra sino para muchos otros servicios quevana
que sigue siguiendo aun el factor mas pasar por él (el pago, ofertas geolocalizadas, ‘App’ asistentes
determinante pero que la mayoria de los para nuestras compras mas rutinarias...). El

que no esté adaptado tendra que hacerlo
siosi.

consultados entiende que ya ha logrado
estar bastante igualado entre proveedores
en los ultimos anos.“El gran reto del
comercio electrénico en nuestro sector es
la logistica, ya que los gastos en transportes
se comen los beneficios, a la vez que cobrar
gastos de envio, supone una barrera de
entrada de clientes’, lamenta desde Condis
Supermercados, Javier Condal.

Otra de las tendencias que se desprende
del informe es la creciente utilizacién de
mas de un proveedor logistico para obtener
un servicio éptimo: el 76% considera ideal
contar con entre dos y tres; un 22% optaria
por centrarse en uno, mientras que solo el 3%

Por otro lado, la logistica va a ser

un punto capital, Amazon ya esta
ofertando entregar en el mismo

dia en capitales como Madrid.
Asimismo, el desarrollo de consignas
o puntos de entrega en lugares
estratégicos (estaciones de metro,
intercambiadores...) va a ir en aumento.

|
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Juan José Marqués
RESPONSABLE DE IMARKETING
ONLINE DE SIMPLY
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Tarjetas de crédito/débito
Plataformas de pago exclusivamente
electrénicas (PayPal, Googlewallet,...)
Contra reembolso

Tarjeta prepago

Transferencia bancaria

Domiciliacion bancaria

Tarjeta del establecimiento

Medio de pago utilizado en el comercio electrénico

62,9%

14,9%
11,3%
7,2%
4,7%
1,3%

1,0% Fuente: ONTSI/infoRETAIL

piensa que lo mejor es trabajar con al menos
cuatro operadores.

Uno de los puntos mas calientes para este
sector es el de la generacion de incidencias
logisticas, a pesar de que éstas reflejan unos
porcentajes relativamente bajos. El 65% de
las tiendas online tiene menos de un 3% de
incidencias; el 26% tiene entre el 3y el 8%
de percances; el 9% entre un 8 y un 15%y
ninguno de estos comercios registra mas
de un 15% de contratiempos logisticos. Por
sectores, es el de alimentacion el que mas
incidencias genera, a bastante distancia del
resto, seguido del de moda. Sin embargo,

a mayor volumen de facturacién de estas
tiendas, el porcentaje de dichas incidencias
cae sustancialmente.

Por lo que respecta al futuro del sector,
la mayor parte de las tiendas que operan a
través de la red considera que su crecimiento
vendra determinado por el aumento de su
gama de productos, seguido de proseguir
con las ventas recurrentes y, por ultimo, por la
apertura de mercados internacionales. Mas de
un 60% de las tiendas online prevén ampliar

su oferta o abrirse a nuevos mercados en un
futuro cercano.

Internet, medio de informacion

Pese a la existencia de estas barreras, el
desarrollo del mundo online prosigue su
avance y prueba de ello es el surgimiento de
nuevas tendencias y modelos de consumo.
Mucho se esta hablando, por ejemplo, del
‘Webrooming' (informarse sobre los productos
en internet y comprarlos en un comercio fisico)
y ‘Showrooming’ (mirar los articulos en una
tienda antes de comprarlos en internet) como
fendmenos en crecimiento.

La consultora Conecta ha publicado la
segunda ola del estudio ‘Comportamiento del
consumidor ante las nuevas tendencias de
fidelizaciéon y medios de pago 2014, que refleja
que aunque la mayoria de los consumidores
compra en el mismo canal en el que se
informan, el 38% suelen informarse primero
en internet y después acudir a la tienda fisica a
por el producto mientras que el 12% practica
el 'Showrooming; que esta mas extendido
entre los jovenes de entre 26 y 35 afios.

A
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“Lo que funciona es el comercio sin prefijos”

Teniendo en cuenta que el mundo ahora es digital, social y mévil, el ‘social-
commerce’ es un fendmeno digital que se ha instaurado en nuestro dia a dia sin
apenas darnos cuenta. Este modelo de comercio triunfara, porque, realmente,
lo que funciona, es el comercio sin prefijos. En un momento omnicanal en el
que las fronteras se han diluido, la cuestion principal radica en que se esté
comercializando lo que el cliente demanda, cuando el cliente lo demanday a

un precio competitivo.

El sector esta en permanente cambio. La mayoria de las innovaciones no
son perceptibles a simple vista por los consumidores, ya que son mejoras
en los procesos de programacion que facilitan la navegacion, rompen

barreras y pasos que antes
ralentizaban la compra.

FerNANDO MAUDO
DIRECTOR GENERAL
DE VENTE-PRIVEE.COM EN ESPANA

vanke-prives.com
e

Vente-privee.com en Espana

Afo de inicio de operaciones 2006
Numero de usuarios registrados 3 millones
Numero de trabajadores 50
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Segmentacion geografica
del‘e-commerce’

Desde Espafia con el exterior ...43,5%
Dentro de Espafa.......eee. 42,1%
Desde el exterior con Espaia ... 14,4%

\_‘/

Fuente: CNMC/infoRETAIL

En opinién de Marc Vicente, CEO de
Rakuten Espaia, “delante este escenario, los
comercios deben atravesar por un proceso
de adaptacién y empezar a dar importancia
a aspectos como ofrecer mas informacion,
fotos, videos, vistas en 3D, opiniones y
cualquier otro elemento que equipare
la experiencia de compra online con la
presencial”.

Desde Showroomprive recalcan que estos
dos conceptos se suelen aplicar Unicamente
al precio, “cuando en realidad el consumidor
también compara los servicios que ofrece
el vendedor’, desde la atencion postventa si
se trata del mismo articulo y marca, hasta el
origen de la mercancia si se trata de distintas
marcas, o las acciones de RSC que hayan
desarrollado las compaiias, entre otros.

La aparicién de este tipo de tendencias
refuerza también la opinién de algunos
retailers de que no existe un consumidor
online y otro offline, sino que se trata de un
mismo sujeta que combina ambos canales.
“Desde Amazon entendemos que el comercio
tradicional es totalmente compatible con el
online, son dos canales complementarios’,
manifiesta Adam Sedé, PR Manager de
Amazon en Espafa.

También coincide con esta corriente
de opinién el responsable de Marketing
Online de Simply, Juan José Marqués, quien
considera que "hoy ya no existe un cliente
‘off'y otro‘on”. Para el directivo, el mismo
consumidor es ‘off"y ‘on; pero el uso de cada
canal depende de la ocasion y de lo que
busque.“La combinaciéon de ambos y que uno
sea mas importante que otro va a depender

N\ J

del tipo de producto, pero el cliente ya utiliza
el mail para buscar donde es mas barato un
producto aunque antes vaya a una tienda
fisica para verlo y probarlo”, destaca Marqués.
Los pronosticos de Rakuten también van por
este camino. “Creemos que el ‘e-commerce’
cohabitara con el comercio tradicional; ya
vemos como ambos canales, online y offline,
se benefician uno del otro, ya que existen
oportunidades para ambos’, explican desde
la filial espafiola.

“Seremos
capaces de ofrecer
experiencias nicas
para cada usuario”
Marc Vicente

(Rakuten)

Nuevas tendencias

Pero no son el "Webrooming'y
‘Showrooming'las Unicas modalidades
que estan instalandose en el ambito

del comercio electrénico. El uso de
drones, las entregas de pedidos en el
mismo dia, la instalacién de consignas
en vias publicas y zonas de transporte...
son s6lo algunos otros servicios que se
comienzan a testar para estudiar su posible
desarrollo en masa a medio plazo.

“Acabamos de lanzar el servicio ‘Entrega
Hoy;, una modalidad de envio que permite a
nuestros clientes de Madrid hacer su pedido
en un solo click hasta las 13:30 horas y recibirlo
comodamente en casa la misma tarde entre
las 18:00 y las 21:00 horas’, subraya Adam
Sedd, PR Manager de Amazon en Espafia.

En esta linea, Sedé también menciona el
servicio ‘Entrega el Dia del Lanzamiento; que
permite a los clientes reservar un producto
antes de que salga a la venta y recibirlo el
mismo dia que sale al mercado, sin colas ni
esperas.

Otra iniciativa diferente en el marco del
comercio electrénico es el proyecto piloto que
implementara Metro de Madrid, consistente
en la instalacion de puntos de recogida de
compras realizadas por internet en nueve de
sus estaciones. Este experimento, que durara
un ano, contempla que las taquillas incluyan
instrucciones de uso y teléfono de atencién
al cliente. Esta previsto que dichos puntos
automaticos de recogida de pedidos lleguen a
las estaciones del suburbano a finales de 2014
o principios de 2015.

En los proximos anos, debido a la
omnicanalidad y a la internacionalizacion de
las plataformas de e-commerce, surgird una
nueva generacion de tiendas, para las que no
importard su ubicacién. Marc Vicente anade
que otro de los conceptos de los que mas se
oira hablar en el futuro serd la personalizacién,
“ya que seremos capaces de ofrecer una
experiencia Unica para cada usuario con
ofertas y experiencias muy customizadas”.

Pablo Esteban

info Octubre 2014
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Alberto Ojinaga

Director general de Caprabo

“Estamos batiendo al
mercado a superficie
comparable”

Alberto Ojinaga niega que Caprabo esté en venta, al tiempo que
subraya que la nueva generacion de supermercados, a la que ya ha sido
transformada casi un tercio de la red de la compania, supone mds del 42%
de las ventas totales de la ensena, que ademds planea alcanzar el centenar

icenciado en Ciencias

Econdémicasy

Empresariales y Derecho

por la Universidad

de Zaragoza, Alberto
Ojinaga también posee un Master
en Direcciéon y Gestion de Empresas
Audiovisuales por el Instituto de
Empresa y un MBA por el IESE.
Después de desempenar distintas
puestos profesionales en la industria
de la automocion (General Motors)
y en el mundo editorial (Planeta),
comenzé a trabajar en Caprabo
en 2005 como director de Control
de Gestién y Logistica. Mucho han
cambiado las cosas en la compafiia
en esta uUltima década, pero tras
cerrar el ejercicio 2013 con unas
ventas brutas de 1.364 millones de
euros (3,9% menos), el directivo
confia en un cambio de tendencia
y encara lo que queda de afo
“con buenas perspectivas” Afirma
categoricamente que Caprabo no
estd en venta.

inforetail / Octubre 2014

de franquicias en 2016.

Cuando presento los resultados
anuales de Caprabo, recalcé que
en el primer trimestre de 2014 se
habia producido el primer aumento
en ventas en los ultimos dos afos
(+0,4%). ;Qué evolucion han tenido
las ventas durante el segundo y el
tercer trimestre del afio?

Como ya se vaticind y a pesar
del crecimiento del primer
trimestre, preveiamos cerrar
el afo practicamente plano.
Lamentablemente, la evolucién del
mercado nos esta dando la razén,
después de unos meses de julio
y agosto dificiles... No obstante,
encaramos el cierre de aio con
buenas perspectivas, batiendo en

¢ Caprabo es
hoy tan competitivo
en precio como sus

competidores »

mas de dos puntos la evolucién del
mercado a superficie constante, y
ello siendo conscientes de que en
Catalufa, nuestro principal mercado
estratégico, la evolucién del mercado
sigue siendo de las peores de Espaia,
con caidas de entre cuatro y cinco
puntos.

Caprabo puso en marcha su
modelo de tienda franquiciada
afinales de 2010 y actualmente
dispone de una treintena de
establecimientos con este
régimen de negocio. Ademas de
asegurarse el llegar a poblaciones
donde no tenia presencia, ;qué
otros factores destacaria de la
franquicia?

Que aporta una excelente
combinacién de beneficios para
Caprabo y para el franquiciado. Por
un lado, a nosotros nos permite
estar en poblaciones donde nos
seria muy dificil llegar con una
tienda propia de forma rentable y
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ademads seguir creciendo, ya que es
nuestro principal plan de expansion.
Por su parte, el franquiciado se
beneficia de un modelo de negocio
testado, seguro y con una marca

de reconocido prestigio. Por todo
ello, nuestra relacion con los
franquiciados es excelente.

No obstante, el ritmo de aperturas
es inferior al inicialmente previsto.
¢Por qué?

Hemos priorizado una expansion
algo mas lenta de la que tenfamos
pensada inicialmente para conseguir
mayor seguridad en las aperturas. A
pesar de ello, este aio superaremos
las 15 aperturas y mantenemos la
prevision de cerrar el ejercicio 2016
con un centenar de franquicias.

Caprabo abrié 12 franquicias y
cinco tiendas propias en 2013.
{Qué perspectivas tiene de
aperturas de tiendas propias a
medio plazo?

Nuestro plan se focaliza en la
apertura de tiendas franquiciadas y,
junto a ello, en la reforma de nuestros
supermercados, para conseguir
establecimientos mas comodos,
agradables y orientados al producto
fresco. Creo que aun existen algunas
oportunidades para abrir tiendas
concretas, pero el mercado estd ya
saturado de metros cuadrados, por lo

€€ El mercado

estd saturado, por lo
que vamos a asistir
a una reduccion

y sustitucion de

formatos »

que la evolucién de la venta a
superficie constante en los ultimos
cinco anos estd siendo negativa, lo
que es dificilmente sostenible.

El pasado mes de febrero
presento en Barcelona el plan
por el que Caprabo invertira 80
millones en transformar todos sus
supermercados hasta 2016. ;Se
esta manteniendo durante este
ano el plan inicialmente previsto
de reformas?

Si. Cerraremos el afo
ligeramente por encima de los
120 supermercados de nueva
generacién, ya que tenemos un
ritmo de reformas muy positivo y
estamos cumpliendo los plazos.
Nos ha costado dar con el modelo
de tienda que queriamos, pero
finalmente lo hemos conseguido
y estamos altamente satisfechos
con los rendimientos de las tiendas
reformadas. Las tiendas que hemos

El nimero de tiendas transformadas
supone aproximadamente un tercio
de la red de Caprabo, pero estos
establecimientos suponen ya mas del
42% de las ventas de la compafia.

Este nuevo concepto de
supermercado también se
caracteriza por potenciar los
productos frescos. ;Qué evolucion
estan teniendo las ventas de estos
productos durante este afio en los
establecimientos de Caprabo?

El crecimiento superior a los
ocho puntos se esta produciendo
fundamentalmente en los frescos, a
los que dedicamos mas espacio y que
se sitlan a la entrada de la tienda. De
todas formas, la atraccion de nuevos
clientes también esta impulsando las
ventas de PGC.

La nueva generacion de tiendas
de Caprabo tiene, segtin se
anuncio en su dia, un 15% mas de
referencias. ;Cuantas referencias
totalizan ahora las tiendas de
Caprabo y dentro de este contexto
qué evolucién tiene la MDD?

Una tienda estandar de Caprabo
puede alcanzar las 8.600 referencias
de media. Y dentro de este total, la
cantidad de producto en tienda con
MDD esta alrededor del 12% con
unas ventas que no superan el 20%.
El posicionamiento de Caprabo es

ofrecer surtido pero sin apostar por
incrementar la marca de distribuidor,
ya que para nosotros se enmarca

en la capacidad de eleccién del
consumidor y en la apuesta por

reformado en este 2014 muestran un
cambio de tendencia de mas de ocho
puntos, y son una de las razones
principales de que estemos batiendo
al mercado a superficie comparable.

que pronostico que en los préximos
anos asistiremos a un proceso de
reduccién y sustitucién de formatos,
en un mercado con altos niveles de
canibalizacién. No hay que olvidar

muy personal

> Nombre y apellidos: Alberto Ojinaga Cebridn.

> Cargo directivo: Director general de Caprabo desde 2010.
> Lugar de nacimiento: Zaragoza, 1969.

> Aficiones: Leer, esquiar, volar y viajar.

> Libro favorito: Tengo escritores favoritos mds que libros, y
entre ellos destaco a Dan Simmons y Steven Erikson.

> Pelicula favorita: Unforgiven (Clint Eastwood, 1992).

> Lugar para unas vacaciones perfectas: Mar o montana,
indistintamente.
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fabricantes”, recalca Ojinaga.

A pesar de todo ello, el directivo aprecia ciertos sintomas que le
invitan a ser mas optimista, como “la ralentizacion o casi frenazo
del crecimiento de la MDD”, el retorno a compras mayores y

que el consumidor empieza a “valorar” alternativas comerciales
que van mas alla del precio. “Los que durante esta época de
crisis hayamos sido capaces de trabajar mejor una alternativa
diferencial, que de verdad aporte algo de valor al cliente a un
precio razonable podemos vernos beneficiados. En Caprabo
creemos firmemente que podemos ofrecer ese valor adicional
con una buena garantia de precio”, concluye Alberto Ojinaga.

“SE ESTA DESTRUYENDO
CONSTANTEMENTE VALOR”

El analisis que realiza Alberto Ojinaga de la situacién que

esta atravesando el sector de la distribucion con base
alimentaria en Espana no deja lugar a dudas: “Llevamos seis
anos de decrecimientos continuos a superficie constante y,
lamentablemente, esta situacién no va a cambiar a medio plazo”.

El director general de Caprabo cree que en el sector persistira
la actual “atonia”, derivada, fundamentalmente, de la pérdida
de poblacion y de la deflacién de los precios. “Adicionalmente,
el sector sigue abriendo metros y el hecho de no encontrar
resultados esta incrementando la presion en los precios,
encontrandonos en una época de continua destruccion de valor
afadido para el sector, tanto para la distribucién como para los

la salud, con la marca Sannia, y la
calidad, con las marcas Eroski Natur y
Seleqtia.

De los cinco ejes sobre los que se
asienta el desarrollo estratégico
de negocio de Caprabo (libertad
de eleccién, personalizacién,
fidelizacion, modernidad y apuesta
por los frescos), ;qué es lo que mas
valora actualmente el consumidor
de Caprabo?

Caprabo ha sido siempre valorada
por la libertad de eleccién y por
la calidad de su oferta. Y todos
los proyectos en los que estamos
trabajando van encaminados
en la linea de reforzar esos dos
valores, permitiendo al cliente
elegir libremente entre una oferta
variada y de calidad. Y todo ello
es perfectamente compatible con
un precio competitivo, ya que el
fenémeno ‘low cost’ ha puesto de
manifiesto en general, no solo en
nuestro sector, que el consumidor no
esta dispuesto a pagar un sobreprecio
por cosas que no lo valen. Creo
gue esto es una leccién tanto para
distribuidores como fabricantes.

{Qué ha aprendido Caprabo del,
como senala, fendomeno ‘low cost’?
Que debemos dar a nuestros
clientes una oferta diferente a precios
competitivos. Y todo ello en tiendas
mas cémodas, con el mejor programa
de fidelidad, con mas variedad y
con una apuesta por el producto de
proximidad y saludable.Y la base que
hace posible todo ello es la eficiencia,
que no tiene limite.

Caprabo bajoé el precio en 2013 a
mas de 2.000 productos y lanzé ‘El
Comparador’. ;Cémo ha recibido el
consumidor esta medida?

Caprabo es hoy tan competitivo
en precio como sus competidores. La
bajada de precios de 2013 puso fin
a un proceso de reduccién continua
de precios que ha durado cinco afos
y que culminé con el lanzamiento
de‘El Comparador, que es una
herramienta que garantiza a nuestros
clientes que van a comprar mas
barato que en la competencia.

¢Tiene algun dato de redencién?
En, aproximadamente, el 50%
de los actos de compra el cliente

ya compra mas barato en Caprabo
que en la competencia gracias

a nuestros precios y a nuestras
ofertas. Para el otro 50% en el que la
compra habria sido mas barata en

la competencia emitimos un cupén
garantia.Y el nivel de redencién de
los cupones de ‘El Comparador’'no
tiene parangon con practicamente
ninguna otra accion, superando ya el
60% aun teniendo un importe medio
relativamente bajo de 60 céntimos.

Caprabo ha lanzado recientemente
la app Capraboacasa para realizar
toda la compra, incluyendo el
pago, desde el smartphone. ;Cé6mo
se esta desarrollando?

Estamos muy satisfechos porque,
gracias a esta aplicacion, Caprabo
se ha convertido en la primera
compania de supermercados que
permite realizar la compra completa
desde el movil. En sélo un mes
de funcionamiento, la app de
Capraboacasa ya representa el 10%
de la actividad online de la compaiiia,
habiéndose producido mas de 8.000
descargas y, ademas, el 25% de las
personas que se han descargado la
aplicacion ya ha realizado més de
una compra. Analizando los datos,
se desprende que las compras en la
app se realizan en un 15% menos
de tiempo que por ordenador y que
el 7% de las descargas corresponde
a nuevos clientes de Caprabo. Con
esta iniciativa, Caprabo quiere seguir
liderando las ventas de alimentacién
online en Cataluia.

i{Qué evolucién estan teniendo
las ventas de Caprabo a través del
comercio electronico?

La actividad online de Caprabo
representa el 2,4% de las ventas,
siendo la mayor participacion sobre
ventas del mercado alimentario, con
una diferencia enorme respecto al
resto de operadores. No obstante,
el mercado online de alimentacion
en Espafia sigue siendo de los mas
retrasados de Europa, encontrandose
practicamente estancado. De
todas formas, nosotros creemos
firmemente que esto va a cambiar
y Caprabo se esta preparando para
liderar el cambio.

Jesus C. Lozano
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Pere LLaymon
Director general de Grupo Miquel

n 2020 seremos la

mayor plataforma de

distribucion de Espana”

Grupo Miquel cerrard 2014 con una facturacion similar a la del ario

anterior, si bien el Ebitda estd creciendo a doble digito. La compania basa su

crecimiento futuro en las lineas de Cash er Carry, Food Service y Franquicia,

sin descartar hipotéticas adquisiciones y nuevos acuerdos de distribucion
exclusiva. “Vender producto ya estd caducado”, afirma el entrevistado.

ere Laymon, “maestro

fundado de industrial

y ADE por Esade” como

él mismo se define,

se lamenta de que
en Espaia“no se valora lo que
tenemos, ni lo sabemos vender,
tratandose de una pais que tiene
una maravillosa mezcla de parajes,
historia, gastronomia, costumbres,
tradiciones, idiomas, playa y
montana”. Y es esa Espaia la que su
compania aspira conquistar para
situarse, en 2020, “a aios luz de
cualquier otra propuesta comercial”.

Grupo Miquel enumerd, a finales
del pasado aio, los ejes de
actuacion sobre las cinco lineas de
negocio de la compaiiia (Cash &
Carry, Franquicia, Mayor Detallista,
Import & Export y Food Service).
i{Qué evolucién estan teniendo
cada una de estas lineas?

En primer lugar, es importante
indicar que durante estos anos

anteriores hemos estado realizando
ajustes internos, pero ahora ya
estamos preparados para atacar

el mercado pensando en 2020.
Actualmente, Grupo Miquel tiene
dos grandes negocios, que son
Horeca y Retail. Horeca, que agrupa
las lineas de Cash & Carry y Food
Service, supone ya el 40% de nuestra
facturacién, mientras que Retail,

que engloba el resto de lineas,
representa el 60% de la facturacion.
El crecimiento futuro de la compania
va a venir determinado por las lineas
de Cash, Food Service y Franquicia,
que son en las que vamos a volcar
todos nuestros esfuerzos.

€C 1a adaptacion
al micro mercado
significard un salto
exponencial para

nuestra franquicia »

Grupo Miquel cerr6 2013 con una
facturacion de 919 millones de
euros (+1,5%). Tras anunciar en la
pasada feria de Alimentaria una
proyeccién de crecimiento del
3,3% para este ano, ;qué evolucion
esta registrando la facturacién?
Durante el primer semestre del
afno hemos cumplido el presupuesto,
pero el verano ha sido malo, con
deflacion. Aunque la situacién ha
mejorado un poco en septiembre,
el consumo no mejora y los precios
estan estancados o con deflacion.
A pesar de todo ello, la compaiiia
facturara practicamente lo mismo
que en 2013, teniendo en cuenta
ademas que ya no contamos con
la linea de supermercados propios,
que vendimos y que significaba 80
millones de facturacién. Ademas
de todo ello, también he de sefalar
que este aio nuestro Ebitda
crecerd a doble digito, al igual que
nuestra cuota de mercado de Cash
& Carry. Englobado todo ello en
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la complicada situacion que sigue
atravesando la economia espafiola,
estamos satisfechos, pero al mismo
tiempo seguimos luchando para
mejorar diariamente.

{Como puede permitirse una
compaiiia en la actual coyuntura
econdmica prescindir de una
facturacion de 80 millones de
euros?

Porque nuestra pretension es
crecer con los supermercados
franquiciados. De hecho, y aunque el
mercado no tiene esta percepcion,
Miquel es el grupo de distribucién
que mas franquicias esta abriendo
en el mercado nacional después de
DIA.Y lo estamos consiguiendo sin
realizar tanta publicidad ni participar
en conferencias ni exposiciones
publicas. Unicamente nos dedicamos
a trabajar.

¢{Qué valor diferencial aporta la

franquicia de Miquel respecto a los

competidores del sector?

Hasta ahora, poca cosa més que
no sea la colaboracion y el servicio
de nuestro equipo. Sin embargo,
la nueva estrategia de los sistemas
de informacion y la adaptacion al
micro mercado de cada cliente serd
un salto exponencial para nuestro
proyecto. Hemos invertido mucho
tiempo y talento en ello y estamos
muy ilusionados, esperando las
primeras implantaciones el préximo
ano.

{Contempla realizar alguna
desinversion mas, tal y como
se realizé con la venta de 57
supermercados propios a
Fragadis?

En absoluto. No tenemos prevista
ninguna desinversion mas.

LO QUE ESTA
OCURRIENDO
EN ESPANA”

ninguna responsabilidad”.

“No se esta produciendo una mejora en el consumo
porque la poblacién no ha recuperado la confianza, y

es imposible que lo haga viendo esa falta de decision

en erradicar la corrupcién y tomar medidas reales

para solucionar el paro”, se lamenta Pere Laymon,
responsabilizando directamente de la situacion que

esta atravesando Espaiia a la clase politica: “No hay
confianza porque los espanoles estan decepcionados con
los politicos, que son los que estan alargando la crisis
econdémica”. Y va mas alla: “Es una vergilienza lo que
esta ocurriendo en Espana, porque existen mas de treinta
casos gravisimos de corrupcion y no se esta derivando

El director general de Grupo Miquel aboga por cambios
importantes en la gestién publica de los recursos y en la
honorabilidad de los politicos: “Espafa es un gran pais
que esta mal dirigido desde hace tiempo. La situacién
actual, con una corrupcion de escandalo, unos poderes
judiciales politizados y cinco millones de personas en
paro, no ayuda a la recuperacién del consumo”. Y enumera
los tres tipos de ciudadanos que, a su juicio, viven en
Espafa: “Aquellos que tienen privilegios, los que aportan
sus impuestos para soportar el Estado y los olvidados, que
son los marginados con una situacion precaria cada vez
peor, como parados, jubilados y enfermos”.

“ES UNA VERGUENZA
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€€ Se van a

producir mds cambios

en los proximos
veinte arios que en los
», . .

wltimos cien 3)

Y dada la situacion de
concentracion que se esta
produciendo en el sector, ;prevé
realizar alguna compra de cadena
o de establecimientos sueltos?

De momento no, pero de realizase
se produciria en la linea de Cash &
Carry.

En la primera mitad de septiembre
se ha inaugurado una plataforma
logistica en Ingenio y el primero
de los cuatro GMcash previstos

en Canarias para este ano. ;Qué
importancia pretende que tenga
el archipiélago canario en la red
comercial de Miquel?

Canarias es la segunda comunidad
auténoma espanola como destino
turistico, después de Cataluia, por
lo que para nosotros supone que
sea un area estratégica de nuestro
proyecto Horeca. Actualmente,
disponemos de un gran
conocimiento de las Islas y vamos a
liderar aqui la distribuciéon mayorista
de Horeca y Retail en menos de cinco
anos.

Asimismo, también han
inaugurado su segundo GMcash
en Euskadi. ;Qué previsiones
de desarrollo tienen para esta
Comunidad Autéonoma?

Desde un punto de vista global
de toda Espaia, y no sélo de
Euskadi, nuestra pretension es tener
presencia en todas las regiones
en 2016 y alcanzar en 2020 todos
los puntos clave de todas las
Comunidades. Queremos cubrir
todas las zonas como una mancha
de aceite alrededor de nuestras
plataformas para que los costes
logisticos no nos hagan perder
competitividad para convertirnos,
en 2020, en la mayor y mas capilar
plataforma de distribucion de
Espaia, a afos luz de cualquier otra
propuesta.



desde mayo de 2008.

> Estado civil: Casado.

muy personal

> Nombre y apellidos: Pere Laymon Pubill.

> Cargo directivo: Director general de Grupo Miquel

> Lugar de nacimiento: Manresa (Barcelona), 1958.

> Aficiones: Bicicleta, montana y musica.

> Libros favoritos: Los pilares de la tierra (Ken Follett, 1989)
y El cédigo Da Vinci (Dan Brown, 2003).

> Peliculas favoritas: En busca de la felicidad (Gabriele
Muccino, 2006) y Avatar (James Cameron, 2009).

> Lugar para unas vacaciones perfectas: Cualquiera de Espana:

El pasado mes de abril, en una
rueda de prensa ofrecida en
Alimentaria, anuncié la puesta en
marcha del concepto GM Compact,
con aperturas de establecimientos
en Tudela y Badajoz. ;Cual es la
prevision de desarrollo para esta
nueva linea?

Para consolidar todos los objetivos
geograficos de una regién con
capitales de comarca de 25.000 6
30.000 habitantes, no se puede ir
con GMcash de 3.000 y 4.000 metros
cuadrados. En esas poblaciones,
un establecimiento compacto de
alrededor de 1.800 metros cuadrados
es perfecto, con un retorno de la
inversion muy razonable. La prevision
de aperturas estad determinada
por la necesidad del mercado
geografico y la inversion anual estara
en consonancia con la generacion
y disposicidn de cash-flow de la
compania.

{Qué factores diferencian a
GMcash de sus competidores en el
mercado espaiiol?

Somos el proyecto nacional con
mas capacidad de innovacién y
de adaptacion. Somos, ademas,
la mejor solucién tanto para el
fabricante como para el cliente y
tenemos claro que vender producto
ya esta caducado. Ahora, para ganar,
debes vender soluciones y como
consecuencia de ello venderas el
producto. Por ejemplo, una cafeteria,

que abra de las seis de la mafana a
las once de la noche, puede cubrir
todos los momentos del dia con una
buena experiencia para sus clientes,
con soluciones practicas y faciles de
implantar.

{Qué evolucion estan teniendo en
sus establecimientos las ventas de
productos con marca propia?

La marca del distribuidor ya no
crece, manteniéndose mas o menos
en la misma participacion que el afio
pasado. Los fabricantes han resituado
sus precios a la baja, lo que ha
supuesto un menor diferencial que
ha frenado el crecimiento de la marca
del distribuidor.

Durante este aino, han anunciado
acuerdos de distribucién exclusiva
con las cadenas Magatzems Palou
y Pasa Eivissa. ;Tienen previstos
nuevos acuerdos?

Si, muchos, pero no los puedo
adelantar en estos momentos. En los
proximos meses se irdn viendo...

Grupo Miquel participa en el
accionariado de Ulabox. ;Se
decidiran a lanzar directamente la
venta online?

Si. Tenemos previsto lanzar la venta
online en un periodo de 18 meses. Se
trata de un servicio adicional, donde
nuestros clientes profesionales
podran comprar online en el cash
mas cercano de su negocio.

€€ Nuestra cuota
de mercado de Cash
& Carry crece a doble

digito »

Grupo Miquel celebrara en 2015
su nonagésimo aniversario. ;Qué
hitos fundamentales destacaria de
la trayectoria de la empresa?

La vision, temple y buen hacer de
los accionistas. Estamos en la tercera
generacion de la familia Miquel y
nuestro presidente, que tiene 88 anos
de edad, sigue empujando con fuerza.

A nivel general de la distribucién
con base alimentaria espaiiola,
iqué destacaria del momento que
esta atravesando?

Es un momento muy especial,
en el que se estan produciendo
grandes cambios de hébitos, con
envejecimiento de la poblaciény
con cambio de mentalidad en la
poblacién joven. Es un momento
muy excitante en el que se van
a producir mas cambios en los
préximos veinte afnos que en
los ultimos cien. Debemos tener
capacidad de visualizar esos cambios
para no quedarnos atras, porque
cuando sucedan ya no habra
capacidad de reaccién.

Jesus C. Lozano
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Jose Juan Fornés

Director general de Juan Fornés Fornés (IMasymas)

({4

[ crecimiento sostenido
asegura la continuidad”

Tras un buen inicio de ano, el consumo ha ralentizado su incipiente

crecimiento, lo que supone que José Juan Fornés sea cauto con las previsiones
de facturacion de su compania, para la que espera un aumento del 3% a
final de arno. Asimismo, también prevé cerrar el ejercicio con cinco nuevos
supermercados: “Estamos realizando un gran esfuerzo inversor, pero para
crecer es muy importante invertir en la propia empresa’.

0sé Juan Fornés decidi6 en
1981 cambiar el rumbo de la
empresa que habia fundado
su padre, Juan Fornés Fornés,
y que se dedicaba a la venta
al por mayor de mercanciaen la
zona alicantina de la Marina Alta. A la
vuelta del servicio militar, José Juan
abrié el primer supermercado de la
compafiia, originando una empresa
que, mas de tres décadas después,
tiene ya mas de 120 establecimientos
repartidos por la Comunidad
Valenciana y Murcia.
Master por ICADE en Direccién
de Empresas de Distribucién, José
Juan Fornés ha estudiado también
en ESADE y es diplomado en Alta
Direccion de Empresas de la Cadena
Agroalimentaria (ADECA) por el
Instituto Internacional San Telmo
de Sevilla. A la hora de dirigir su
compania, siempre potencia los
valores humanos para “conseguir una
gestién cercana y familiar”.

Juan Fornés Fornés cerro el afio
2013 con una facturacion de 271
millones de euros, un 6% mas.

¢Cuales son las proyecciones de
venta para el cierre de 2014?

Las previsiones iniciales eran
mejores porque el ailo empezd
bien, pero poco a poco se han
ido enfriando. La incertidumbre
econdmica de las familias por el alto
indice de desempleo y el temor a
una nueva subida del IVA, que no se
ha descartado hasta hace bien poco,
han vuelto a estancar el consumo
privado. Y a esto hay que sumarle
también la bajada de precios, ya
que llevamos tres meses con el IPC
negativo, siendo la alimentacién uno
de sus principales contribuidores. En
consecuencia, los comportamientos
de valor y volumen siguen caminos
diferentes, siendo mejor el del
volumen. En virtud de todo ello,

€€ El consumidor
actual se rige por
criterios de necesidad
y no por lenar la

despensa »

calculamos un incremento de la
facturacion, sobre el afo pasado,
entre el 2y el 3%.

i{Cuando cree que realmente
se producira una mejora en el
consumo?

Mientras no se estabilice la
creacién de empleo y mejore
el indice de confianza de los
consumidores, la situacién no
variara mucho. Esperemos que las
reformas del Gobierno aporten mas
poder adquisitivo a las familias y
consigamos una reactivacion del
consumo privado que inicie una
etapa de recuperacién.

El afio pasado, en una rueda de
prensa que ofrecié durante el
Congreso de Aecoc, se quejoé de
falta de apoyo financiero para
crecer. ;Ha mejorado la situacién
en los ultimos meses?

Ha mejorado un poco, sobre todo
en lo relativo al coste financiero
debido a la reducciéon de la prima de
riesgo por la confianza en nuestro
pais.
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Sobre la cifra de crecimiento que
menciona para este aio, imagino
que las ventas ‘like-for-like’
tendran una evolucién plana...

El incremento de las ventas viene
determinado fundamentalmente
por la apertura de nuevos
establecimientos. Crecer actualmente
en Espafa alrededor del 3% anual,
sin que haya mas consumidores,
hace cada vez mas dificil la venta a
superficie constante.

i{Cuantos supermercados abriran
este ano?

En lo que va de aito hemos abierto
nuevos establecimientos en Elche
(Alicante) y en Navarrés y Gandia
(Valencia), y antes de que acabe
inauguraremos otro en las provincias
de Alicante y Castellén. Con estas
aperturas, mantenemos un ritmo
constante de 4 6 5 inauguraciones
anuales, a pesar de la crisis
econdmica. Creo que eso dice mucho
de nuestra fortaleza como empresa,
ya que tanto estas aperturas como
las remodelaciones de las tiendas
mas antiguas requieren un gran
esfuerzo inversor, pero creo que para
crecer es muy importante invertir en
la propia empresa.

Usted ha sefialado en numerosas
ocasiones que no tiene obsesion
por crecer, sino “por hacerlo

Asi es. No nos obsesiona abrir
nuevas tiendas a toda costa sino
enmarcar esas aperturas en una
estrategia de crecimiento a medio
y largo plazo que consolide y
fortalezca la empresa cada dia
un poco mas, garantizando un
crecimiento continuado y seguro. A
simple vista, puede parecer que abrir
cuatro o cinco tiendas al afio no es
mucho, pero si volvemos la mirada
atras, en los ultimos diez aios,
hemos pasado de 70 supermercados
a los mas de 120 que tenemos ahora,
aumentando en mas de 1.000 el
numero de empleados. Al final, es
este crecimiento seguro y sostenido
el que da continuidad a la empresa 'y
el que permite que seamos capaces
de resistir sin grandes apuros en una
situacion de crisis econémica como
la que estamos padeciendo en los
ultimos afos.

La apertura de Gandia se

ha realizado en un mercado
municipal, siendo el primer
supermercado de la compaiiia
que se ubica en este tipo de
emplazamiento. ;Es algo que
potenciara la compaiiia a partir de
ahora?

No responde tanto a una nueva
estrategia sino a una oportunidad
interesante que se nos presentaba. El
ayuntamiento remodel6 el mercado
del Prado, en el casco historico,
con un espacio integrado para

supermercado, convocé un concurso
publico y lo ganamos.

De todas formas, ;qué valor
anadido reporta este tipo de
ubicaciones?

Es cierto que tiene un valor
anadido, sobre todo para las
secciones de carniceria y charcuteria,
porque las hemos colocado en dos
de las tipicas paradas del mercado.
Y esto encaja muy bien en nuestra
filosofia del producto fresco. En
nuestra publicidad siempre les
decimos a nuestros clientes que
cuando compran frescos no vienen
a la seccién sino a una carniceria,
pescaderia o fruteria en toda su
extension. Y en este caso, esta
maxima se cumple a la perfeccién.

i{Cuanto representan las ventas de
las secciones de frescos sobre el
total de la compaiia?

Representan entre el 40y el 50%
de nuestras ventas, teniendo un
crecimiento paralelo al del resto de
la empresa.

Los supermercados de su

compaiiia promedian 8.000

referencias con marca de

fabricante y 900 con marca propia.

{Qué evolucion estan registrando

las ventas de productos con MDD?
En nuestro caso supone el 26%

de nuestras ventas, frente al 42%

de la media del sector. La marca

bien”...

f I'I
-’P""} %
—
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muy personal

> Nombre y apellidos: José Juan Fornés Artigues.

> Cargo directivo: Director general de Juan Fornés Fornés

desde 1981.

> Estado civil: Casado.

> Aficiones: El mar.

Formentera con la familia.

> Lugar de nacimiento: Pedreguer (Alicante), 1959.

> Libro favorito: La sombra del viento
(Carlos Ruiz Zafén, 2001).

> Pelicula favorita: Gladiator (Ridley Scott, 2000).

> Lugar para unas vacaciones perfectas: Ibiza y




UN NUEVO
CONCEPTO DE TIENDA

Juan Fornés Fornés inauguré a finales del pasado mes de
febrero en Valencia un nuevo modelo de supermercado
con la ensena ‘Fornés by masymas’. Se trata de un
establecimiento de proximidad que enfoca su oferta hacia
un publico totalmente urbano, aquel que realiza pequehas
compras rapidas y agiles.

Ubicado en la avenida Marqués de Sotelo, nimero 4,

este supermercado se encuentra en pleno corazén de

la capital del Turia, a escasos metros de Ayuntamiento.
Tiene una sala de ventas de 200 metros cuadrados y su
horario de apertura es de 08:30 de la mafana a 22:00
horas. Su surtido esta compuesto por 1.500 referencias
entre productos frescos y secos, combinando bolleria
con bebidas frias, zumos recién exprimidos y platos
precocinados.

“Se trata de un nuevo concepto de supermercado dirigido
a un tipo de consumidor muy determinado, que difiere
mucho del consumidor de nuestros supermercados
convencionales”, analiza José Juan Fornés, al tiempo que
reconoce que “las ventas van bien, aunque el concepto

todavia estda madurando, por lo que su andlisis requiere de

mas recorrido”.

“No descartamos alguna apertura mas, pero las
condiciones, sobre todo de enclave, son mucho mas
especificas que las de nuestros otros establecimientos”,
concluye el director general de Juan Fornés Fornés.

€€ Las secciones
de frescos representan

entre el 40 y el 50%
de nuestras ventas )

de distribuidor ha jugado un papel
importante, sobre todo en estos
anos de crisis econémica, y su
evoluciéon haido paralela a ella,
pero también a las decisiones de los
propios fabricantes. En la medida
en que éstos han ido reduciendo

la diferencia de precio entre unay
otra, ha frenado algo su crecimiento,
aunque aun sigue siendo
demandada por el consumidor.

Uno de los aspectos que
caracteriza a Juan Fornés Fornés
es su animo comprador. ;Tienen
alguna adquisicién en cartera?
Por ahora, no. En su dia
compramos porque se trataban de
establecimientos muy concretos
que, por ubicacion y perfil, nos
encajaban en nuestra estrategia de
desarrollo. Era una oportunidad que
se nos presentd y aprovechamos.

¢Cree, como afirman algunos
gurus del sector, que se producira
una importante concentracion de
ensenas en el sector espanol en
los préximos meses?

No me atrevo a aventurar si ésa es
la direccién del sector, pero desde
luego este aflo hemos asistido a dos
compras resefables por parte de DIA
y, mas recientemente, Froiz.

Si tuviera que definir al
consumidor actual, ;qué diria
de él?

Que ha cambiado radicalmente en
los ultimos afios, y no sélo porque
ahora se fije mas en el precio. Creo
que, sobre todo, se trata de un
consumidor mucho mas reflexivo
que el de antes de la crisis, que
se detiene a meditar sus compras
y que valora mas cudles son sus
prioridades. Ahora se rige mas por
criterios de necesidad y no tanto por
tener siempre llena la despensa o la
nevera.

Jesus C. Lozano
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Vicente Soto

Director general de Fripozo

“Debemos dinamizar
el punto de venta”

Fripozo, que este ano celebra su vigésimo quinto aniversario, estd
disfrutando de un crecimiento acumulado en su facturacion del 12%
durante 2014. Ademds, ha aprobado una inversion de tres millones de euros
para poner en marcha una nueva linea de fabricacion de platos preparados,
gama que ya supone el 50% de la cifra de negocio de la compania.

icente Soto estd a

punto de cumplir

su primer ano

como director

general de Fripozo,
cargo que desempena desde
el 30 de noviembre de 2013, si
bien se incorporé a la compania
en 2001 como auditor interno.
Posteriormente asumié la direccién
financiera y de Control de Gestién,
siendo reconocido como uno de
los cien mejores financieros de
Espaina por KPMG, y accediendo en
2012 a la gerencia de la compafiia.
Poseedor de un curriculum
jalonado por varios Master
(Auditoria de Cuentas, Fiscalidad
Superior y MBA) es también
profesor de Direccion Financiera en
ENAE Business School.

En esta entrevista se define

como un verdadero defensor
de la innovacion: “Nuestro reto
como fabricante es ganar espacio
en el lineal, y las marcas sélo lo
conseguiremos si somos capaces de
dinamizar el punto de venta a través
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de innovacién; tenemos que mejorar
la oferta actual”.

Fripozo cerré el aito 2013 con
una facturacion de 77,5 millones
de euros, proyectando un
aumento del 12% para 2014. ;Qué
evolucidén han tenido las ventas
durante estos tres trimestres del
ano?

Hemos cerrado el tercer trimestre
con un crecimiento acumulado,
en valor, del 12%, aportado
principalmente por nuestras gamas
de platos preparados y pescados y
mariscos, con unos aumentos del
12% y 14% respectivamente; en
volumen, estas gamas presentan

€C Defendemos
la convivencia
con la MDD y la
colaboracion en
proyectos conjuntos 3

también crecimientos interesantes
del 9% y del 4%. Esto apunta a que
podamos alcanzar nuestro objetivo
para final de afio, superando asi los
86 millones de euros de facturacion.

Estos datos demuestran que
Fripozo esta teniendo una
evolucion diferente a la del
mercado de ultracongelados,
como ya ocurrioé el aiio pasado,
cuando la compaiiia tuvo un
incremento del 9% frente a la
caida del 1,8% del mercado...

La situacion que esta atravesando
el mercado de ultracongelados es
incierta, presentando los peores
resultados desde el comienzo de
la crisis, pero también es cierto
que aparecen tenues sefales que
pueden apuntar a un cambio de
ciclo. En este contexto, Fripozo
sigue sustentando su crecimiento
en dos focos principales, innovacién
y desarrollo de nuestra estructura
comercial, aunque sin olvidar el
esfuerzo y compromiso colectivo de
toda la empresa.
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4+ %\ Sobreeste
Y | crecimiento que
| menciona, las

ventas de Fripozo en el canal
Horeca se incrementaron el afio
pasado un 17%. ;Qué evolucion
estan teniendo en este 2014?

Nuestra fortaleza en el canal de
hosteleria tradicional esta siendo
clave para conseguir las cifras
globales que estamos mencionando.
De hecho, este afio mantenemos un
ritmo de crecimiento superior al 17%,
a pesar del entorno de recesion que
estamos sufriendo. Ese porcentaje
significa que este canal aporte ya
practicamente el 50% de la cifra de
negocio de la compafia.Y la base de
este resultado es ofrecer soluciones
de alimentacion adecuadas a las
necesidades del restaurador, al que
acompafamos y asesoramos desde
nuestra experiencia y conocimiento
apostando por un negocio conjunto.

¥ 5

Habla de la importancia que
tiene para Fripozo la innovacion,
bautizada con el concepto
‘innoVENDO....

En Fripozo hemos redefinido la
forma de encarar la innovacién con
el concepto ‘innoVENDO;, que es
fruto de reorientar este concepto
a los resultados. De hecho, sélo
concebimos la innovacién si es
relevante para el consumidor. Toda
nuestra estrategia gira en torno al
comprador y sélo llegaremos a él
ofreciendo respuestas innovadoras,
tal y como hemos puesto de
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> Cargo directivo: Director general de Fripozo desde 2013.
> Lugar de nacimiento: Santomera (Murcia), 1972.

> Estado civil: Casado.
> Aficiones: Pasear por la huerta murciana y atletismo.

> Libros favoritos: Obras autobiogrificas de Winston Churchill.

la costa murciana.

> Pelicula favorita: Lugares comunes (Adolfo Aristarain, 2002).

> Lugar para unas vacaciones perfectas: Cualquier rincén de
g q

muy personal \

> Nombre y apellidos: Vicente Antonio Soto Pérez.

-
\ﬁt‘i I_'II {1 manifiesto con nugstra
& W49 gama’Calentary Listo,
que propone una nueva forma de
cocinar mas limpia, mas rapida y con
menos esfuerzo.

{Cuanto invierte anualmente
Fripozo en innovaciéon?

Nuestro proximo objetivo es
apoyar la innovacién en procesos
y tecnologia para ser dgiles en el
desarrollo de nuevos productos.
En este capitulo hemos aprobado
en estos dias un plan de inversién
superior a los tres millones de euros,
que nos permitira contar, entre otras
mejoras, con una nueva linea de
fabricacion de platos preparados.
Nuestro concepto de innovacion
abarca todos los campos de la
empresay, por ello, queremos tener
los mejores medios productivos para
conseguir los mejores productos.

Fripozo fabrica también productos
con marcas de distribucion. ;Qué
evolucion esta teniendo esta linea
de produccion?

Para Fripozo, el peso de la MDD
supone un 15% y el objetivo para
este afo es conseguir un crecimiento

€€ La innovacién
ha de ser relevante
para el consumidor,
que es el centro de
nuestra estrategia >»

del 25%. Estamos trabajando
intensamente en la innovacion de
procesos productivos, orientados
basicamente a la mejora de
productividad y eliminacién de
mermas. Los resultados obtenidos,
fundamentalmente en nuestras
lineas de platos preparados, nos han
posicionado en un grado mayor de
competitividad, trasladando estos
esfuerzos a nuestras cotizaciones
para la MDD, lo que nos ha permitido
introducir nuevas referencias

y mejorar las rotaciones de las
existentes, obteniendo asi nuestros
objetivos de crecimiento.

iSe puede colegir entonces que
defienden con firmeza la MDD?
Defendemos la convivencia con
la MDD y, también, la colaboracién
en proyectos conjuntos. Ofrecemos
nuestra condicion de fabricante
especialista, nuestra capacidad
productiva y nuestro conocimiento
en desarrollo para crecer de manera
conjunta con la MDD. Nuestro reto
como fabricante es ganar espacio
en el lineal, y las marcas sélo
ganaremos espacio si Somos capaces
de dinamizar el punto de venta a
través de innovacion real y relevante.
Tenemos que mejorar claramente la
oferta actual.

{Qué importancia tiene el precio
para Fripozo?

Tenemos que asumir que el
precio es hoy en dia un factor
decisivo. Para dar respuesta a esto



tenemos que trabajar desde dos
frentes, la innovacién y la eficiencia
productiva. La innovacién hemos
de abordarla de manera completa,
trabajando en toda la cadena de
valor con un objetivo claro, que es
mejorar nuestra competitividad.
Por ello, en Fripozo abordamos
proyectos ambiciosos en modelos
de gestién‘lean; tanto en el ambito
productivo como en el de gestion,
orientados hacia la calidad perfecta,
la minimizacién del despilfarro

y la eliminacion del proceso de
todo aquello que no aporta valor a
nuestro comprador.

{Qué puede indicar de la compra
de materia prima?

Que hemos dado pasos decisivos
en la busqueda de nuevas fuentes
de aprovisionamiento directas y en
origen, siendo extraordinariamente
exigentes y cumpliendo absolu-
tamente todas las garantias en
seguridad alimentaria.

iCuales son los principales ‘drivers’
de compra del consumidor
espaiiol en la categoria de
ultracongelados?

El precio es el principal ‘driver’ de
compra, pero el consumidor también

7

Vicente Soto.

Esta gama se asienta sobre los tres vectores que rigen la
innovacién de Fripozo (‘convenience’, sabor y salud): “Sélo si
aportamos soluciones innovadoras en esta linea dinamizaremos
la categoria y, de esta manera, potenciaremos nuestra gama

de valor anadido”, concluye el director general de Fripozo,
destacando que la gama de platos preparados ya supone un
50% de la facturacion de la compaiiia: “Va a ser nuestro motor
de crecimiento en los préoximos anos”.

PREPARADOD PARA

H
ROTOS

MOTOR DE CRECIMIENTO

La gama ‘Calentar y Listo’ ha sido el ultimo gran lanzamiento
de Fripozo, una familia que permite cocinar los productos
empanados en la sartén sin aceite, logrando que queden
crujientes y sabrosos. “Estamos muy contentos con los
resultados de estos productos, ya que nos ha permitido estar
presentes en los grandes actores de la distribucién moderna,
como Carrefour, Alcampo y Consum, y ademas los datos de
rotacién y fidelidad del consumidor son muy positivos”, recalca

€C Fripozo sustenta
su crecimiento sobre
la innovacion y el
desarrollo comercial 3)

valora la practicidad del producto,
el sabor y la salud. Por ello, todos
nuestros proyectos de innovacién
se desarrollan sobre los ejes de
‘convenience; sabor y salud.

{A qué retos se enfrenta en Espaiia
el mercado de ultracongelados?
Los retos son importantes. Como
categoria tenemos que prestigiar la
percepcion de nuestros productos,
dando un nivel de calidad que
supere las expectativas de los
consumidores, pues hay que tener
en cuenta que mas de la mitad
de los consumidores considera el
mismo producto fresco de mejor
calidad que uno ultracongelado.
Por otra parte, en el retail la compra
de productos ultracongelados esta
por debajo de las dos unidades por
compra, por lo que es necesario
potenciar la innovacién relevante
para captar y retener a nuestros
consumidores.

Fripozo cumple este aiio su
25° aniversario. ;Qué hitos
fundamentales destacaria de la
andadura de la compaiiia?

Creo que el principal capital
de Fripozo consiste en tener
unos valores muy claros que
nos acompanan a través de los
afos y que son compartidos por
todos, desde aquellos que se han
incorporado recientemente a la
compafia hasta los que trabajan
aqui desde su fundacidn. El trabajo
bien hecho, la capacidad de esfuerzo,
la mejora continua y el respeto
forman parte de nuestra cultura
empresarial. Y estoy convencido que
ésta es la mejor base para construir
juntos los proyectos de futuro.
Asimismo, pertenecer al Grupo
Corporativo Fuertes, cuyo buque
insignia es EIPozo Alimentacidn,
representa un importante respaldo a
la hora de afrontar nuevos proyectos.

Jesus C. Lozano
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Corcos del Valle

El queso Boffard, con raigambre decimondnica,

fue adquirido por Mantequerias Arias en 1998,
convirtiéndose en una marca iconica para la compaiia.
Elaborado mediante un proceso muy artesanal, en

el que destacan aspectos unicos como el uso del

pafo y el bano en aceite, promedia anualmente una
produccion de 3.000 toneladas.
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Esta fabrica recibe
anualmente 12
millones de litros
de leche de oveja.

| proceso de

producciéon
del queso
Boffard, cuyos
origenes

se remontan a 1880,

comienza con la llegada

de la leche en camiones

cisterna a la fabrica de

Corcos del Valle. La

época mas importante

de produccion de

leche es la primavera,

estacion en la que esta fabrica

recibe hasta 100.000 litros diarios
de leche, promediando 12 millones | = |
de litros anuales de leche de oveja son necesarios exclusivamente en

Sl deluosdeledrede siete litros Naridad s brican inicamente con
produccion del queso Boffard como de IeChe pal‘a si bien en esta planta pucelana

para la distribucién a otras fabricas - - también se fabrica queso curado
espanolas de Arias. fa b"car un kllo (Boffard Artesano), elaborado con

matizar que los quesos Boffard oveja. El 90% de la leche de oveja
Reserva y Gran Reserva (de venta que se recibe en esta planta procede

No obstante, es importante | de queso | la mezcla de leche cruda de vacay

&
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de Castillay Ledn, mientras que la
leche de vaca tiene origenes mas
diversos, destacando, por volumen,

Asturias y Pais Vasco.

Ha comenzado este reportaje
indicando que la leche llega en
cisternas, a seis grados centigrados
de temperatura, pero antes de
que se produzca su descarga se
comprueban varios parametros
(como acidez, grasas y proteinas)
para asegurar su calidad y frescura.
Una vez que se ha contrastado que
la leche se encuentra en estado
6ptimo, se almacena fria, en los
ocho silos que tiene la fabrica,
con capacidad para 580.000 litros.
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SILVIA ALVAREZ CASTRO,

RESPONSABLE DE PRODUCCION

“Nuestra obsesion es

mantener los estandares
de calidad de Boffard”

¢Qué evolucion esta registrando la
produccion de Boffard?

La produccién de queso Boffard es muy
estable, sin haber tenido grandes cambios
en los ultimos ejercicios, promediando
anualmente 3.000 toneladas, lo que significa
un millén cien mil unidades de queso.
Boffard es un producto muy consolidado,
que tiene un consumidor muy fidelizado,
ya que se trata de un queso muy especial,
elaborado de manera manual y tradicional.

iCual es el indice de ocupacion de la
fabrica?
En la fase de maduracién, cercano al 100%.

iExiste a corto plazo prevision para
aumentar la oferta?

Aumentar la oferta podria implicar perder
parte de la fase artesanal del proceso de
produccion, algo a lo que no estamos
dispuestos. Nuestra obsesion es mantener
los estandares de calidad de Boffard.

i{Qué caracteristicas hacen diferente al
queso Boffard?

Fundamentalmente, los aspectos artesanales
que intervienen en su elaboracién, como el
uso del pano y el empleo del aceite. Se trata,
ademas, de un queso que tiene una corteza
natural, cuyo prensado se realiza manualmente
y que madura con moho. Todo ello otorga un
sabor especial al producto.

{Qué es lo que mas destaca el consumidor
de Boffard?

Su sabor y su calidad. No obstante, he de

decir que, desgraciadamente, no conoce lo
suficiente el proceso tan artesanal que se
esconde detras del producto, y es ahi en lo que
estamos trabajando.

{Qué cuota de mercado tiene Boffard en el
mercado nacional?

Una parte importante de nuestra venta se
realiza en canales tradicionales no auditados,
por lo que es dificil dar una cifra.




¢Dara algun dia Boffard el salto a los mercados exteriores?
Quién sabe... Me gustaria que algun dia Boffard se pudiera vender
fuera de Espana.

¢{Qué importancia tiene esta fabrica en el conjunto productivo de
Mantequerias Arias?

Esta planta es uno de los pilares estratégicos de Arias y en cuanto

a volumen productivo es la tercera de la compania en Espana, por
detras de las de Vegalencia (Asturias) y Burgos, que
fabrican productos con las marcas Burgo de
Arias, San Millan, Arias y Angulo.

Mantequerias Arias lleva varios afos
siendo galardonada con el premio
Top Employer. ;Cual ha sido la
contribucion de esta fabrica?

Esta fabrica puede enorgullecerse de
haber estado 1.080 dias sin un solo
accidente, un registro que no ha conseguido
ninguna otra fabrica del grupo, ni en Espana
ni en Francia. Somos muy rigurosos con

la seqguridad, mas aun con la gran cantidad
de procesos manuales que se realizan

aqui, y trabajamos constantemente en la
concienciacion de los trabajadores.

El rey Alfonso Xll concedié a Boffard,

en 1882, el titulo de Proveedor de la

Casa Real. ;Se sigue manteniendo

alguna relacién con la monarquia? L —_
Todos los afos \ar
mandamos dos
Gran Reserva a la
Casa Real. El
numero 0 se
dirige al Rey de
Espana.

_—I&

Durante la fase de
maduracion se realiza en
varias ocasiones el proceso
de volteado del queso,
cepillado y bafo en aceite.

Al tratarse de leche cruda y no
pasterizada no puede almacenarse
mas de tres dias, por lo que es
fundamental asegurar su 6ptima
rotacion. “En esta fabrica se
planifica la produccién con
un afno de antelacién y vamos
regulando el stock en funcién de la
maduracién del producto”, anuncia
la responsable de Produccién, Silvia
Alvarez.

Desde los silos exteriores la
leche llega a un intercambiador
de frio y calor, donde se realiza su
premaduracioén, que incrementa
un poco su temperatura lo que
provoca que los microorganismos

|_Esta fabrica —l

planifica la
produccion
con un aio

|_de antelacion J

comiencen a actuar para que el pH se
ajuste a lo requerido en el proceso.

De leche a queso

Esta unidad productiva dispone

de tres cubas, con capacidad cada
una de ellas para 6.500 kilos, que es
donde comienza a separarse el suero
de la leche. Gracias a la accién del
cuajo, la leche se convierte en unos
minutos en cuajada.

Una vez que la leche esta
suficientemente cuajada, se
procede a su corte con las liras, que
comienzan a separar la cuajada del
suero. Posteriormente, un ‘deposito
pulmén’ continda agitando el suero
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FORMATOS COMERCIALES

Esta planta productiva, aunque sélo tiene una linea de
produccioén, elabora Boffard Artesano (mezcla), Reserva (100%
oveja) y Gran Reserva (100% oveja). El formato estrella es el de
tres kilogramos seguido por el formato de un kilo de Boffard
Reserva.

“El 85% de nuestras ventas se realiza en charcuterias y en

la distribucion moderna. Ademas de estos canales, también
llegamos a Horeca a través de una red de mayoristas, aunque
nuestra intencién es acceder directamente al mayor nimero de
puntos de venta”, puntualiza Silvia Alvarez.

Como dato curioso, esta Navidad se van a comercializar 6.170
unidades numeradas de Boffard Gran Reserva (edicién limitada),
un poco mas que el promedio habitual de los Ultimos afos, que
ronda las 6.000 unidades.

“Desde el punto de vista de marketing, Boffard lo estamos
potenciando con acciones de PR, campafias online y,
fundamentalmente, con la activacién en el punto de venta, con
degustaciones y exposiciones especiales para que la gente
pruebe y reconozca el producto”, se sostiene desde la marca
quesera de Mantequerias Arias, compafia dirigida por Javier
Roza, para quien “Boffard, siendo una de nuestras gamas mas
caras, esta soportando el embate de la crisis, ya que es un
producto de gran calidad y diferencial, sin un sustitutivo en el
mercado. Nuestra obsesion se centra en mantener la calidad de
nuestros productos sin caer en la trampa de reducir calidad para
abaratar los costes y reducir los precios”.

BOFFARD

it b
BOFFARD panigaw

e

o 4

|

y la cuajada al tiempo que regula

la cantidad de producto que ha de
llegar a la llenadora automatica para
dosificar en cada molde la cantidad
de queso necesaria.

Llenado el molde con queso, llega
el momento de realizar “un proceso
caracteristico y Unico de Boffard’,
precisa Silvia Alvarez. Se trata de la
colocacién manual de un pano (en
lugar de los moldes microperforados
utilizados en otras industrias) entre
el queso y el molde, que aporta la

texturay el aspecto final Unicos de
Boffard, al tiempo que permite que
escurra bien el suero.

Esta primera parte del proceso
productivo del queso Boffard
concluye con el prensado por
ambos lados, necesario para lograr
la homogeneidad requerida en el
producto.

Salazén y maduracion

Al dia siguiente, el queso comienza
su recorrido por la sala de salado.
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|_Boffard se
potencia con
campaiias online
y activaciones
en el punto

|_de venta
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Gracias al agua saturada de sal se
consigue rebajar la temperatura

del queso, se produce su salazoén,
contintia desuerando y se comienza
a formar la corteza.

Transcurrido un tiempo, el queso
llega a la sala de maduracién, donde,
paletizado en cestillas, comienza a
salirle moho natural. Hasta que el
queso llega a esta zona, su proceso
de elaboracion dura casi una
semana. Ahora ya, el tiempo en lugar
de contabilizarse en dias comienza a
medirse en meses...

Durante toda la fase de
maduracion se realiza en varias
ocasiones el proceso de volteado del
queso, cepillado y baio en aceite,
“necesario para conseguir el aroma
y el sabor inconfundibles de Boffard”
recalca la responsable de Produccion.
Este proceso se realiza varias veces



DATOS BASICOS

¢ Inauguracion: Noviembre de 1996.
¢ Superficie construida: 8.500

metros cuadrados.

toneladas.
¢ Lineas de produccion: 1.

en campaha.

350.000 euros.

e Capacidad productiva: 3.300

e Empleados: 60, ascendiendo a 75

¢ Inversiones: Un promedio anual de

MANTEQUERIAS ARIAS IS

¥

« Ultima tecnologia implantada:
Dentro del proceso tradicional y
manual de la fabrica, destaca la
aceitadora automatica que opera en
el proceso de maduracién.

e Contribucién medioambiental:
Planta sin vertidos que trata el suero
del proceso productivo y lo vende
para alimentacién animal; también
dispone de una estacién depuradora
de aguas residuales.

Elaboracion de la jaula de
madera, formato tradicional
de presentacion de Boffard.

en funcion de la maduracién que
tenga el producto, que oscila desde
los cuatro meses del queso curado
a los nueve meses del Reserva y
los 14 del Gran Reserva. Ademas,
durante todo el proceso se controlan
constantemente aspectos como la
temperatura y la humedad.
Finalmente, y antes de poner el
queso a la venta, se le realiza un
cepillado, pasa por una maquina de
rayos X, se le pega la etiqueta y una

codificadora le confiere un lote y una
fecha de caducidad.

“Si algo caracteriza al proceso
productivo de Boffard es que es muy
artesano y manual. Es cierto que la
parte de fabricacién y el saladero
estan automatizados, pero procesos
como la colocacion del paiio, el
volteo y el empaquetado son
manuales’, concluye Silvia Alvarez,
resefando que son necesarios siete
litros de leche para fabricar cada

kilo de queso Boffard Reserva: “Se
trata de un queso muy compacto
que necesita mucha leche para
conseguir un kilo de peso, perdiendo
ademas mucho liquido tanto en el
proceso de fabricacién como en la
maduracién; de hecho, un queso que
se vende con tres kilos de peso ha
llegado a pesar los cuatro cuando se
le coloca el pano”.

Jesus C. Lozano
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La facturacion del mercado asciende a 2.114,15 millones " [XJM(H

La facturacion de la leche en el canal de libre
servicio ha aumentado un 1,34%, pero sus ventas
en volumen han padecido, por primera vez en

anos, una disminucioén, concretamente del 3,8%,
hasta los 2.753,33 millones de litros. La leche sin
lactosa incrementa su consumo un 30,6%.
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egun datos publicados por
IRl Group para el TAM 24 de
agosto de 2014, la facturacion
de leche en el canal libre
servicio ha aumentado un
1,34%, alcanzando los 2.114,15
millones de euros, mientras
que el volumen de ventas decrece un 3,8%,
totalizando 2.753,33 millones de litros.

Los nuevos habitos nutricionales
propiciados, entre otros factores por
los avances en investigacidn y procesos
tecnolégicos, no han impedido que la leche
clasica siga dominando mayoritariamente
la facturacion de este mercado, con un
71,03%, si bien hace doce meses, segun IRl,
su cuota de mercado estaba en 70,8%. Y
ello lo ha conseguido porque la facturacion
ha registrado un incremento del 1,62%,
ascendiendo a 1.501,73 millones de euros. En
cuanto al volumen de ventas, con una cuota
de mercado del 78,7%, se ha producido un
descenso del 4,60%, reduciéndose a 2.167,28
millones de euros.

Dentro de esta categoria, la segunda
posicion en facturacion la ocupa la leche
enriquecida con calcio, con una cuota de
mercado del 12,31% que, ademas, ha visto
caer sus ventas un 12,57% con respecto al
periodo anterior, quedandose en 260,21
millones de euros; por su parte, las ventas
en volumen pierden un 6,46%, reducidas a
278,40 millones de litros (representa el 10,1%
del total).

Ventas totales
del mercado de leche

VALOR (millones €)........ ™N+1,34%
VOLUMEN (mill. litros) ....\y-3,80%

900
600

300

2.086,11 2.862,08

2013
TAM 24 de agosto de 2014. Fuente: IR Group / infoRETAIL

2.114,15 2.753,33

2014

0

La leche baja en lactosa o sin lactosa ocupa
la tercera posicion de este mercado, con
una facturacion 136,33 millones de euros
(6,4% de cuota de mercado), registrando
un crecimiento del 27,4%. En cuanto a sus
ventas en volumen, donde representa el 4,5%
de las ventas, el aumento ha sido del 30,6%,
registrando 125 millones de litros.

En cuarta posicion aparece la leche
de corazén, que ha reducido un 2,65%
su facturacién y un 6,66% sus ventas en
volumen, frendndose en 110,27 millones de
euros y 89,40 millones de litros, ocupando un
5,2% de participacion en la facturacion del
mercado lacteo.

La leche fresca, por su parte, con un 1,8%
de participacion en valor, ha sufrido un
descenso del 0,54% en su facturacién y un
2,67% en sus ventas por volumen, hasta los
37,37 millones de euros y los 36,16 millones
de litros respectivamente.

Finalmente, la leche especial crecimiento,
con una cuota del 1,7%, experimenta
unas caidas del 7,72% en valor y del 12%
en volumen respecto al mismo periodo
del aio anterior, quedandose en 35,43
millones de euros y 28,31 millones de litros
respectivamente.

Evolucion del segmento clasico

Por otra parte, y atendiendo al analisis que
realiza de este mercado Kantar Worldpanel,
que divide la leche liquida en envasada y
condensada (la primera representa el
98,93% de la facturacion mientras
que la segunda se queda en
1,07%), la leche semidesnatada
tiene una facturacion
de 1.011,68 millones de
euros (+4,5%) en el TAM

Las ventas en valor
de la variedad
semidesnatada

crecen un

4,9%

Ventas totales del

mercado de bebidas
VALOR (millones €)......1MN+12,84%
VOLUMEN (mill. litros) .. N+9,62%

136,47

2013
TAM 24 de agosto de 2014. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

112,87 153,99

2014

123,73
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DUSHINKA KARANI,

“Apostamos por crear
valor en la categoria
con la maxima calidad”

Calidad Pascual, que lidera el segmento de leche clasica en brik con un 9,6%

de cuota en valor, apuesta por crear valor en la categoria adaptandose a las
necesidades de los consumidores, “animando a todos los eslabones de la cadena
a promover la competitividad, la innovacién y la calidad”.

El pasado mes de julio emitieron una nota de
prensa donde decian que Calidad Pascual

{Qué importancia estan teniendo las campainas
de comunicacion emitidas por la compaiia?

tenia un “liderazgo sostenido” en el
segmento de leche clasica en brik, con
una cuota de mercado en valor del
9,1%, segun IRI, habiendo alcanzado
ese liderazgo en febrero de 2014. ;Qué
evolucion esta teniendo esa cuota de
mercado?

La evolucién de la cuota de mercado

en este segmento estd siendo positiva
para Leche Pascual. Logramos mantener
el liderazgo en este segmento
ampliando nuestra cuota de
mercado en valor hasta el
9,6% en el mes de agosto,

por delante del resto de
marcas de fabricante.

correspondiente al sequndo
trimestre de 2014, al tiempo
que sus ventas en volumen
ascienden a 1.416,65 millones
de litros (+0,6%).

La leche desnatada muestra
un comportamiento dispar
entre valor y volumen, ya que
mientras su facturacién se ha
incrementado un 0,7% su volumen ha
caido un 1,9%. Por su parte, la leche entera
refleja caidas tanto en valor (-3,5%) como en
volumen (-7%).

Analisis por fabricantes

Las marcas de distribucién (MMD), en el TAM
estudiado por IRI, son lideres indiscutibles
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La facturacion de
la leche ¢
aumenta un

1,62%

Sin duda, la apuesta por la comunicacién
y el relanzamiento de nuestra Desnatada
0% con su posicionamiento ‘En linea con
tu salud; que refuerza la superioridad
del producto y nuestro ‘expertise’en
este segmento, han sido un factor
clave en la buena evolucion de la
marca. La apuesta de Leche Pascual es
la creacién de valor en la categoria
ofreciendo productos de la
maxima calidad que se adapten
cada vez mas a las necesidades
de nuestros consumidores
y la comunicacion juega un
papel clave para que los
consumidores lo conozcan.

del mercado de la leche con la
mitad de la cuota de mercado,
50,92%, tras un incremento
del 6,60%, totalizando una
facturacion de 1.976,59
millones de euros. En volumen,
su cuota de mercado llega al
60,80% (1.674,21 millones de
litros), con un descenso del 1,44%
respecto al mismo periodo de 2013.

El primer fabricante marquista es
Corporacién Pefasanta Alimentaria, S.A.
(CAPSA), comandado por la marca Central
Lechera Asturiana. Segun los datos ofrecidos
por IRl Group tiene una cuota de mercado del
14,43% en valor y del 12,33% en volumen, lo
que se traduce en una facturacién de 305,12

asica




Y, ;{las promociones en precio?

Las promociones de precio también

estan siendo importantes en la buena
evolucién de la marca. Debemos ofrecer a
los consumidores precios competitivos en
nuestros productos.

{A qué retos se enfrenta el sector en
Espana?

Abogamos por una vision a largo plazo
del sector, como una cadena integral

de productores, industria, distribucion

y consumidores. Para ello, desde

Calidad Pascual animamos a todos los
eslabones de la cadena a promover la
competitividad, la innovacién y la calidad.
Desde el consumidor, pasando por los
canales comerciales y la transformacién
industrial, hasta la producciony la
interlocucién sectorial. En todos ellos es
fundamental el didlogo con los grupos

de interés del sector en un marco estable
de relaciones y, por supuesto, la imagen
de nuestros productos como alimentos
saludables y adecuados para todos y cada
uno de los consumidores.

{Como cree que afectara la
desaparicion del sistema actual de
cuotas?

Creo que puede acelerar la tendencia
hacia la ampliacion de las explotaciones
tendentes hacia modelos productivos
mas competitivos. En Espaia hay muchos
ganaderos preparandose para ampliar
sus explotaciones cuando desaparezca el
sistema actual de cuota lactea. Por nuestra
parte, estamos siguiendo muy de cerca la
evolucién del sector.

Cuota de mercado
de leche por categorias

Clasica 71,0%
Calcio 12,3%
Baja/sin 1actosa ...rcvcsersirree 6,4%
Corazoén 5,2%
Fresca 1,8%
Crecimiento. e 1,7%
Resto 1,6%

TAM 24 de agosto de 2014. Datos porcentuales relativos
al valor de las ventas. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

. J

millones de euros (-0,03%) y unas ventas de
339,66 millones de litros (-1,7%).

Siguiendo con los datos de IRI, en tercera
posicion de este ranking se encuentra
Lactalis Puleva (Lauki, Président, RAM, Puleva,
Lactel), con una facturacién de 265,26
millones de euros, lo que refleja una caida
del 10,7%, mientras que el volumen de sus
ventas ha decrecido un 17,54%, hasta los
244,02 millones de litros.

Por su parte, la facturacion de Calidad
Pascual ha llegado a los 233,97 millones
de euros facturados, resultado de una
disminucion del 2,76%, mientras que
sus ventas en volumen, alcanzando
217,55 millones de litros, han supuesto
una reduccién del 5,14% respecto a los

resultados obtenidos en el mismo periodo
del aio anterior.

El resto de los fabricantes de este sector
presentan una facturacion de 233,20
millones de euros, con un contraccion del
0,1%, mientras que las ventas en volumen se
reducen a 277,88 millones de litros, con una
reduccién del 5,1%.

Ventas geograficas

Por otra parte, hay que sefala que la
categoria de bebidas vegetales, segun los
datos aportados por IRI, han registrado un
aumento del 12,84% en facturacion, hasta
los 153,99 millones de euros, y un 9,62%
sus ventas por volumen, hasta los 123,73
millones de litros.
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TAM 24 de agosto de 2014. Datos porcentuales relativos

al valor de las ventas. Fuente: IRI Group/infoRETAIL.
\

4 N\ 4 A
Cuota de mercado Reparto de ventas
de leche por fabricantes por canales
MDD 50,9% Supermercado.... e 53,3%
Capsa 14,4% Hipermercado ..., 19,6%
Lactalis Puleva ... 12,5% Discount 19,5%
I Calidad Pascual ... 11,1% M Especialistas 3,0%
[ Resto 11,1% [ Resto 4,6%

TAM 2° trimestre 2014. Datos porcentuales relativos al

valor de las ventas. Fuente: Kantar Worldpanel/infoRETAIL.
\ J

Evolucion del mercado de leche liquida

m % Evol. Volumen m %Evol. Valor Gasto Medio Gasto por acto

Entera
Desnatada
Semidesnatada

864.088 -7,0 643.517 3,5
917.728 -1,9 686.380 0,7
1.416.541 0,6 1.011.684 4,5

11.105 58,0 13,5 43
9.945 69,0 16,5 4,
13.215 76,6 17,7 43

TAM 2° trimestre 2014. Datos de volumen en miles de litros, valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en
dias y gasto por acto en euros. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL.
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En cuanto a las ventas, la zona sur de la
Peninsula Ibérica es donde mas leche se
vende, un 18,61% del total del mercado,
alcanzando los 393,53 millones de euros,
dato que contrasta con su sexta posicion en
el ranking de cuota de mercado de bebidas
vegetales, con un 11,46% y 17,66 millones de
euros. El drea Centro-Este ocupa la segunda
posicién, siendo la primera para el mercado
de las bebidas vegetales: tiene 15,18 puntos
porcentuales del total de ventas de leche
(con 321,03 millones de euros) y 18,11
del total de bebidas vegetales (con 27,88
millones de euros).

Madrid tiene unas ventas de 303,55
millones de euros de leche y 19,88 millones
de euros de facturacion en bebidas vegetales,
14,35%y 12,90% del total de cada mercado
respectivamente. Sin embargo, Barcelona
sélo tiene 7,95 puntos porcentuales del total
de ventas del mercado de leche con 166,03
millones de euros y 12,47 del mercado de
bebidas vegetales, con 19,20 millones de
euros.

La zona Norte y Noreste tienen cuotas de
mercado semejantes en ventas de leche,
11,48% (242,82 millones de euros) y 11,42%
(241,59 millones de euros) respectivamente.
La facturacion en el segmento de bebidas
vegetales es de 11,81 puntos porcentuales
en el Norte y 16,88 en el Noreste, 18,20y
25,98 millones de euros respectivamente. El
centro peninsular tiene un 10,74% de cuota
de mercado de leche y un 7,12% de bebidas
vegetales, la mas baja en ese segmento; en
cuanto a ventas por valor, 227,06 millones de
euros en el primer caso y 10,97 millones de
euros en el segundo.

Finalmente, en el Noroeste la cuota
de mercado de leche desciende hasta el
10,33% y los 218,51 millones de euros, y la
de bebidas vegetales hasta el 9,23% y 14,21
millones de euros de ventas por valor.

Las ventas por valor de leche han
aumentado en todas las zonas geograficas
excepto en el area metropolitana de
Barcelona, donde se han reducido un 1,24%.
Las mayores subidas de facturacién se han




Calidad

Poscual

Ti, nueftra razin de fer

Apostamos por la creacion
7alor en la categoria lactea a travé:
calidad e innovacion.

FolicB

Myuda o conlnlord

COLESTEROL
e i

El surtido

+ equilibrado
en el lineal lacteo

Segmento Segmento
leches clasicas Ieches funcionales
Lider del segmento brik* Ayudando a llevar una
y marca con mayor vida mejor a nuestros consumidores
incremento de consumo con un surtido que da respuesta
en segmento botella* a un amplio abanico de necesidades
Leche Lache Leche
Pascuial’ Vigg (o) RO Gz
i 04 Sin calcio

*Fuente: [Year to date agosto 2014. Datos IR1)

El calcio es necesario para el mantenimiento de los huesos en condiciones normales. Un menor consumo de grasas saturadas ayuda a
mantener niveles normales de colesterol, en el contexto de una dieta variada y equilibrada y un estilo de vida saludable,
Leche Sin lactosa no es apta para alérgicos a la proteina de leche de vaca.
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EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales
Oct 13-Sept 14 Oct 12-Sept 13 Variacion Oct 13-Sept 14 Oct 12-Sept 13 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
TOTAL SUPER 9.844 61,6% 8987 592% 857 2,40 11.703.572  59,4%  10.788.010  59,9%  915.561 -0,52
TOTAL HIPER 3.490 21,8% 3506 231% -16 -1,25 7.056.580 358%  6.077.826  33,7%  978.753 2,05
TOTAL CASH 2.646 166%  2.688 17,7% -42 -1,15 956.130 48%  1.148743  64%  -192.613 -1,53

Total 15.980 100,0% 15.181 100,0% 799 0,00 19.716.281 100,0% 18.014.579 100,0% 1.701.702 0,00

Tipo de promocion

Indicede Presenci

Oct 13-Sept 14 Oct 12-Sept 13 Variacion Oct 13-Sept 14 Oct 12-Sept 13 Variacion

n° % n° % n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
22Un50%-69% 265 142% 301 152%  -36 -1,02 561305 18,7%  689.831  20,4%  -128.527 -1,77
3x2 12 6,0% 299 151% -187 9,09 235318  78% 726234  215%  -490.916 -13,69
22Un70% 6 + 75 4,0% 181 91%  -106 512 98.737 33% 372910 11,0 -274.174 -1,76
Total 1872  11,7% 1984 13,1% -112  -1,35  3.007.155 15,3% 3.375.640 18,7% -368.485 -3,49

SIN VALOR ANADIDO
Total 11.730

734% 11.103 73,1% 627 0,27  12.861.648 65,2% 11.804.033 65,5% 1.057.614 -0,29

Total 1.090 6,8%
DESCUENTO UNITARIO
Total 1.193 7,5% 97 62% 256 1,29
ATIPICAS

Total 105 0,7% 104 0,7% 1 -0,03
TOTAL 15.990 100,0% 15.192 100,0% 798 0,00

1.067 7,0% 23 019 1540.136 7,8% 1.124.367 6,2%  415.769 1,57

2.000.418 10,1% 1.520.049 8,4%  480.369 1,7

306925 1,6% 190490 1,1%  116.435 0,50
19.716.281 100,0% 18.014.579 100,0% 1.701.702 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 analisis concierne a los canales,
los tipos de promocion, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de octubre de 2013 a 30 de septiembre de 2014 y el mismo periodo del afio anterior.

Fuente: Publinfo Ibérica, S.A.
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producido en el Centro, un 2,99%, y en el
Norte de la peninsula, 2,06%, seguidos

por el Noreste, con un incremento del
1,80%. Mientras que la menor subida se ha
registrado en el Noroeste (+0,30%). Madrid
ha tenido un aumento de ventas del 1,41%.

La leche de 2014, superior

Los consumidores lacteos pueden felicitarse
ya que la calidad de la leche se encuentra en
optimas condiciones. No contiene fosfatos,
como lo hacia en 2011 una de cada cinco
marcas analizadas por la Organizacién

de Consumidores y Usuarios (OCU), un
aditivo empleado para corregir los efectos
coagulantes de la acidez causada por la

presencia de bacterias en la leche, por una
mala refrigeracién o por un retraso del
tratamiento térmico; ni existe la presencia
de leche en polvo, a veces anadida para
abaratar el producto; ni tampoco se observa
un empleo de tratamientos demasiado
agresivos de calentamiento que hayan
podido provocar efectos no deseados

como la degradacién de las vitaminas y los
aminodcidos esenciales.

Las unicas problematicas algo
preocupantes, que refleja el ultimo estudio
elaborado por la OCU, son la presencia
de leche envejecida, segun reflejan los
indices de protedlisis, y la falta de higiene;
no obstante, ninguna de las dos resulta
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C. L. ASTURIANA 3.604  226% 2854  18,8%
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Total 15.969 100,0% 15.178 100,0%
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4 -0,90 1.873.694  95%  1.880.535 10,4%  -6.842 -0,94
791 0,00 19.716.281 100,0% 18.014.579 100,0% 1.701.702 0,00

perjudicial para la salud aunque si sugieren
procesos poco cuidados.

Asi las cosas, tanto en color, aspecto, sabor
y olor, 38 de 40 marcas han sido valoradas
como “buenas” o0 “muy buenas” por los
consumidores y usuarios que conforman la

OCu.

Galicia, region lactea por excelencia

En otro orden de cosas, por regiones, Galicia
es la mayor region de Espaia en produccion
de leche, totalizando el 39% del porcentaje
total. A continuacion aparece, aunque de
lejos, Castillay Ledn, con 13%, seguida de
Cataluna (10%), Asturias (9%), Andalucia (7%)
y Cantabria (7%).

La MDD
incrementa su

No obstante, la produccién
nacional es insuficiente para
la demanda interna espafiola, facturacion un
por lo que es preciso importar,
siendo los suministradores de 6 60/
Espana Francia y Portugal, con 5y 0
el 25% (uno de cada 4 litros no es
nacional).

Junto a todo ello, la actualidad nacional
del sector gira en torno a varias lineas.
Destaca por un lado el descenso de las
cotizaciones que perciben los productores,
entre otros factores coyunturales, por
el impacto provocado por el veto ruso
impuesto el pasado 7 de agosto, por un afo,
a laimportacion de productos lacteos, entre
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Lactalis Puleva

Puleva Vival, Puleva Peques 3
Biberén y Puleva Extra

Lanzamiento de tres productos: [
Puleva Viva!l, leche con vitaminas del |
grupo B, hierro y minerales; Puleva Extra, |
batido con sabor intenso a cacao y una
textura cremosa; y Puleva Peques 3
Biberdn, que ofrece un biberén listo para
tomar en una botella de 250 ml. Asimismo,
la compaiiia ha renovado Puleva Omega
3, con un nuevo disefio y un nuevo spot, y
Puleva Calcio, que incorpora Eficalcio a su
féormula. i

Calidad Pascual

Leche Pascual Sin
Lactosa

La compainia ha
lanzado al mercado Leche
Pascual Sin Lactosa
enriquecida con vitamina

Central Lechera Asturiana y

Bebidas lacteas para
deportistas y botella de 2,2 litros

Central Lechera Asturiana
presenta una gama de bebidas lacteas
para deportistas (bebida articular con
el nombre de ‘Sport Life’ y bebida

recuperante con sabor a chocolate);
ademas, lanza una botella de 2,2 litros
para leche entera y semidesnatada
con calcio, al tiempo que la gama
0%,1% y 2% materia grasa se
presenta en formato brik de 1 litro.

B6 y el batido Pascual

de chocolate blanco.
Asimismo, ha relanzado la
leche Desnatada 0% con el
posicionamiento ‘En linea
con tu salud’.

el TR e

L

=
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COVAP T
Leche semidesnatada

La cooperativa ganadera fortalece su cartera de lacteos con el lanzamiento
de dos nuevos productos: Leche Semidesnatada para toda la familia y Leche
Seleccion Hosteleria. La primera es apta tanto para ninos, como para padres y
abuelos ya que mantiene todo el calcio y el sabor de la leche, mientras que la
segunda cuenta con un nuevo envase inteligente que permite tener mas cantidad
de producto en menor espacio. Por otra parte, Covap también ha lanzado al
mercado un batido de chocolate Cowkids, en envase de Tetra Pak de 1,5 litros, que
se estrena con un disefo ilustrado por los superhéroes de Marvel Los Vengadores.

otros productos agricolas y alimentarios
de Espanay del resto de paises de la Union
Europea asi como de otros por posicionarse
en contra de las politicas acometidas por el
gobierno ruso ante el conflicto con Ucrania.
A estas alturas del aiio, los ganaderos
espanoles cobran de media 0,35 euros por
litro de leche. Si bien una parte del descenso
de este precio se achaca a la bajada de los
precios industriales lacteos de Francia y
Alemania causadas por una menor demanda
en Asia es atribuible, fundamentalmente, a
los efectos del veto ruso.
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La Unién Europea vende al afio a Rusia
unos 3.500 millones de litros de leche en
diferentes productos. Asi, todo ello ha
tenido un efecto en la cadena de valory
ha propiciado un descenso de los precios
de la leche en origen en el conjunto de
Europa, incluidas Francia y Alemania. Pero
en este escenario sobresale particularmente
el desplome de precios en Espana.Y es
que, a diferencia de Francia, los eslabones
de la cadena en Espafia no hacen frente
a las adversidades del mercado con una
perspectiva conjunta.
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Solo de los mejores pastos se obtiene la mejor
leche con el mejor sabor, por eso hemos
obtenido el Premio Sabor del Aho 2014. /

Central Lechera Asturiana se sitta como
la empresa lactea con mejor reputacion
corporativa que opera en Espana, segun el /
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4 prReGUNTAS A: LACTALIS,

JUAN VINAS,

“Hemos retomado la
senda del crecimiento”

¢Qué balance realiza de la evolucién que esta
siguiendo el mercado de leche en el canal
libreservicio durante los ultimos meses?

En 2014, por primera vez, ha decrecido el mercado

de la leche, en torno al 3%. Es un hecho significativo
porque ha roto con una tendencia de crecimiento

en los Ultimos anos. Por segmentos, no se observan
grandes cambios, excepto un alentador repunte de las
leches cardiosaludables, la consolidacion de las leches
digestivas, que ya constituyen el segundo mercado

en volumen de leches adaptadas, y el retroceso de

las leches enriquecidas con calcio y de las infantiles,
debido, en buena medida, a la caida de la natalidad.

¢Qué previsiones tiene de evolucion para el futuro
inmediato?

Las marcas de Lactalis Puleva son lideres en cuota de
mercado y en valor en los mercados de leche liquida.

El objetivo a corto plazo es mantener esas cuotas

y trabajar en la creacion de valor, en un contexto
especialmente dificil, ya que estamos en un momento
en el que hay un exceso de oferta y una disminucion

de la demanda. En esta linea, nuestra compainia trabaja
para ampliar el mercado de leches adaptadas y asi
proporcionar una oferta que satisfaga las necesidades
nutricionales especificas de cada persona. En resumen,
nuestra prevision es seguir creciendo en el mercado,
ofreciendo un alto valor afiadido al consumidor de forma
responsable, siendo, en este sentido, nuestra prioridad
el segmento de las leches adaptadas.

¢Qué destacaria de la evoluciéon seguida por
Lactalis Puleva en los ultimos meses?

Que hemos realizado una importante renovacién de los
productos pilares de la compainia, tanto en términos de
pack, como de promocién y comunicacion, y hemos
lanzado tres nuevos productos al mercado. Esto nos
esta ayudando a retomar la senda del crecimiento tras
un periodo complejo en el mercado de leche en los
Ultimos anos.

¢A qué retos se enfrenta el sector en Espaia?

El reto es ofrecer mas que nunca un precio competitivo y
la maxima calidad en el producto, desarrollando nuestras
marcas para seguir siendo una propuesta atractiva y de
alto valor anadido para el consumidor.
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A ello, ademas, hay que sumar la excesiva
produccion que esta experimentado el
sector. La Asociacién Galega de Cooperativas
Agrarias (Agaca) ha informado de que la
produccion lactea ha vuelto a subir durante
el pasado mes de julio un 7,4% en el
conjunto de Espafia. Asi que si la tendencia al
alza se mantiene, Espana podria sobrepasar
la cuota lactea asignada entre 240 y 250.000
toneladas y un 65% de los productores,
segun las primeras estimaciones, tendrian
que afrontar el pago de la supertasa.

“Desde Central Lechera Asturiana, como
primera marca lactea de Espafia, nos
preocupamos por garantizar la sostenibilidad
del sector ganadero y retribuir, de manera
adecuada, el valor que anaden todos y cada
uno de los componentes de la cadena de
suministro de leche y productos lacteos”,
afirman fuentes de la empresa dirigida por
José Armando Tellado, destacando también
que “luchamos por respetar el medio
ambiente gestionando recursos escasos
como el agua y la energia eléctrica, al tiempo
que trabajamos sin descanso para reducir
las emisiones de diéxido de carbono y
apostamos por combustibles mas limpios”.

-2
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Texto: Yaiza de la Campa
Fotos: Pixabay
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ENVASE Y EMBALAJE

Envases y embalajes, fundamentales para la notoriedad del producto

consumidores.

info

Octubre 2014

Potenciando

las Ventas

El envase se ha convertido en un valioso vehiculo de marketing, pero al
mismo tiempo se trata de un instrumento fundamental para alargar la
vida util de los alimentos y ofrecer informacién sobre ellos. La apariciéon
de nuevas formas de envasado supone que el concepto tradicional se
amplie y la industria pueda anticiparse a las nuevas necesidades de los

os envases deben adaptarse a las nuevas
formas de vida. Un disefio innovador, la
formulacién de productos y las nuevas
tecnologias es lo que permite a este sector
anticiparse y satisfacer los gustos cambiantes
de los consumidores y sus necesidades, asi
como adaptarse a la situacion econémica’,
afirma Marcelo Perazzo, Marketing Manager
de Tetra Pak.

Y es que la exigencia del sector de envases
y embalajes es muy alta. En constante
evolucién tecnoldgica se desarrollan nuevos
materiales y aparecen nuevas sustancias, lo
gue se traduce en nuevas perspectivas pero
también nuevas restricciones. Se trata, por
tanto, de un sector cada vez mas competitivo
y complejo en el que la innovacién ocupa un
destacado lugar para el consumidor.

En este sentido, es precisa una agil,
eficiente y flexible gestién de la cadena de
suministro capaz de estar a la altura del ritmo
impuesto por el mercado. Para ello, resulta
muy conveniente aprovechar las sinergias
que se puedan obtener, intentando activar la
innovacién y el compromiso de los distintos
sectores estratégicos.

Seguridad alimentaria como eje

En lo ultimos afos se ha llevado a cabo un
importante desarrollo técnico y tecnolégico
en estos asuntos y una extensa regulacion

de compleja aplicacién de los materiales en
contacto con los alimentos.

Es vital que éstos deban ser seguros
desde el punto de vista alimentario, por lo
que deben ser estudiados para conocer su
comportamiento en funcién de la matriz o
alimento con el que entran en contacto y,
por supuesto, deben cumplir la normativa
vigente al respecto.

Por eso, resulta un gran reto para toda
la cadena de valor de envases afrontar la
innovacién en materiales en contacto con
los alimentos desde la perspectiva del
cumplimiento de la legislacién de seguridad
alimentaria.

En este sentido, los materiales no deben
ceder sustancias en cantidades que
puedan poner en peligro la salud de los
consumidores. Pero el tema de los materiales
en contacto con los alimentos no solo es
una cuestion de seguridad del consumidor
y de cumplir con la ley. La eleccién de los
materiales también es esencial para asegurar
la conservacion de los alimentos asi como
reducir el impacto medioambiental.

Legislacién

Porque contar con un marco juridico
regulatorio era una tarea totalmente
necesaria, en diciembre de este afio se
comenzara a aplicar el Reglamento de la



Unién Europea 1169/2011 sobre embalaje,
que hara responsable al fabricante del
embalaje de verificar que éste no sea
excesivo para el propésito deseado y

que sea apropiado para el reciclado, la
recuperacion de energia o el compostaje.
Desde Ovelar, al igual que desde otras
empresas del sector, valoran positivamente
el reto por parte de la Administracion
europea: “Consideramos que toda aplicacién
o Reglamento que considere aportar mas
informacion de una forma clara y legible al
consumidor final es fundamental”.

Nos encontramos ante un sector muy
variado y que se mueve a gran velocidad
con el fin de adoptar las ultimas tendencias,
que no son sino respuestas a las exigencias
de la sociedad. Los consumidores demandan
nuevos formatos que se adapten a sus
necesidades de consumo fuera del hogar,
sistemas de apertura mas avanzados; y
los clientes envases que se diferencien en
los lineales del supermercado para poder
posicionar sus productos, segun Tetra Pak.

En este sentido, el vidrio es un
material con propiedades Unicas y
desde FEVE (European Federation
of Glass Packaging and Glass
Tableware Makers) se trabaja para que
siga siendo la referencia. También la
plataforma Friends of Glass aboga por el
empleo de envases de vidrio, tal y como se
deduce de campanas que lleva a cabo, como
la actual ‘Look beyond the Label’ muy ligada a
la salud para promocionar este material entre
los consumidores.

No obstante, este mercado se encuentra
algo debilitado, especialmente en Espaia,
debido a una acusada debilidad de la
demanda y la moderacién de los precios
de venta que provocan una presién sobre
los margenes de los diferentes fabricantes
intensificando la competencia.

Sin embargo, y seguin palabras de Aitor
Pefa, responsable de Marketing de Vidrala,

“Los envases deben
adaptarse a las nuevas

Marcelo Perazzo

sy

naturella

formas de vida”

(Tetra Pak)
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ANTONIO BARRON, )
DIRECTOR DE MARKETING Y COMUNICACION
CORPORATIVA DE ECOEMBES

“Pese a la caida de consumo,
el reciclado sigue creciendo”

Tras concluir 2013 con una tasa de reciclado de envases

en Espana del 71,9%, desde Ecoembes se apuesta por
aumentarla hasta el 80% en 2020, ya que “cada vez son mas
los ciudadanos que se preocupan por el medioambiente”,
afirma el entrevistado, quien también destaca la apuesta que
estan realizando las empresas por el ecodiseno de los envases.

Durante la presentacion de
resultados de 2013, Oscar Martin,
consejero delegado de Ecoembes,
afirmé que la tasa de reciclado en
Espaia era del 71,9%. ;Cual esta
siendo la evolucion durante este
2014?
La evolucién esta siendo muy
positiva y todo apunta a que,
pese a la caida generalizada
del consumo, el porcentaje de
reciclado de envases domésticos
sigue creciendo en nuestro
pais. Esto se debe a que cada
vez son mas los ciudadanos

medioambiente y depositan sus
envases en los contenedores amarillos
y azules, contribuyendo de esta manera
a que se reciclen y tengan una segunda
vida. Este aspecto, unido a las mejoras
que se han venido aplicando al proceso
de recogida selectiva y reciclaje de los
envases, es el que ha permitido que esta
cifra siga aumentando.

Ve factible que esa tasa de reciclado
alcance el 80% en 2020?

Si, hacia ese objetivo nos movemos.
Nuestro compromiso es seguir
apostando por una gestioén basada en
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gue se preocupan por el

criterios de sostenibilidad y eficiencia,

la demanda de envases de vidrio en los
principales mercados europeos muestra
moderados sintomas de estabilizacién. Las
empresas integradas en el sector han sido
claves en la agenda europea sobre economia
circular y afrontardn muy bien posicionados
los retos futuros de eficiencia energética.

Novedades en packaging

Actualmente se estd viendo una creciente
demanda de envasado en bolsas ‘Stand-
up’ de muchos productos que hasta hace
bien poco era impensable que utilizaran
estos formatos. Estas bolsas, que tal y como
informan desde SP Group, no son nuevas
como tal sino que se estan adaptando

a las necesidades de cada cliente, estan
marcando una gran revolucién en mundo del
‘packaging’ por su versatilidad y vistosidad.

Cada dia productos tales como el arroz, los
cereales y la miel se ven mas en los lineales
envasados en estos formatos. Es mas, la
tendencia esta llegando a los granulados
y cereales.“No sélo son ventajosos para
los consumidores finales que los pueden
transportar y usar fuera del hogar de forma
comoda y practica, sino que el envasador
también obtiene grandes ventajas en lo
referente a reduccién de costes tales como
almacenaje, transporte y volumen unitario
ademas de que medioambientalmente
genera menor desperdicio’, declara Francisco
Bernal, consejero y subdirector de SP Group,
profundizando atiin mas: “Otra tendencia es la
labor que se realiza en materia de reciclado,
ya que las empresas buscan materiales que
les permitan aplicaciones de mayor valor
anadido tras pasar por este proceso”.
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que nos permita estar mas cerca de ese objetivo
del 80% que nos hemos marcado desde Ecoembes
y el cual estamos convencidos de que llegaremos
a alcanzar. Hace 16 anos, cuando iniciamos nuestra
actividad, apenas se reciclaba el 5% de los envases
domésticos en nuestro pais. A dia de hoy, gracias a
la colaboraciéon de las empresas, administraciones
y ciudadanos, hemos alcanzado el 71,9% de los
envases reciclados, una cifra que supera con creces
las exigencias de la Unién Europea, situando a
Espafa 17 puntos por encima del objetivo minimo
del 55%.

iCree que las empresas estan trabajando
intensamente en el ecodiserio de los envases?
Sin duda. Para Ecoembes es clave la implicacion
de las empresas en el desarrollo de medidas de
ecodiseo que permitan poner en el mercado
envases mas sostenibles y con menor huella
ambiental. Desde 1999 hemos trabajado mano a
mano con ellas en esta materia, y esto ha tenido
como resultado que se hayan puesto en marcha
34.350 medidas de este tipo. El resultado de este
compromiso ha sido una reduccién del peso de los
envases en un 17%, y un ahorro de mas de 444.000
toneladas de materias primas.

i{De qué manera se puede seguir reforzando
desde Ecoembes el compromiso ciudadano con
el reciclaje?

Es importante que los ciudadanos adquiramos
como un habito diario la separacién de los envases
domésticos en su hogar, que forme parte de
nuestra cultura, de manera que vayamos hacia una
sociedad del reciclado responsable. La comunicacién
y educacién ambiental es hacia donde hay que
dirigir los esfuerzos, sobre todo con los mas
pequenos, que son nuestros mejores embajadores

y prescriptores de este compromiso ambiental.

En esta materia, cada afio lanzamos mas de 300
campanas de sensibilizacién en colaboracién con
las administraciones publicas y llegamos a 750.000
escolares con nuestros programas de educacion
ambiental.

i{De qué manera refuerza su apuesta Ecoembes
por la I+D+i?

En Ecoembes creemos en la necesidad de aplicar la
innovacion en todo el ciclo de vida del envase. Es
decir, fomentamos que la innovacién esté presente
en la creacion del envase, pero también en el
proceso de recogida y en la tecnologia aplicada al
proceso de reciclado. Asi hemos conseguido que
nuestro sector sea uno de los mas punteros de
Europa, y con mayores perspectivas de futuro. A
dia de hoy Espafia cuenta con 384 instalaciones de
reciclado y 96 plantas de seleccion, de las cuales 50
son de Ultima generacién.

Oscar Martin ha sefalado en mas de una
ocasion que uno de los objetivos de Ecoembes
es “universalizar el mensaje de que reciclar es
cuidar el medio ambiente”. ;Como se consigue
esto?

A través de acciones de sensibilizacion y
comunicacién. Los ciudadanos podemos contribuir
enormemente al cuidado de nuestro planeta

a través de un gesto tan sencillo como separar
nuestros envases y depositarlos en el contenedor
adecuado y desde Ecoembes queremos hacer

llegar este mensaje a toda la sociedad. Por este
motivo, seguiremos dirigiendo nuestros esfuerzos a
impulsar la concienciacién y la educacién ambiental,
especialmente entre las futuras generaciones. Ellos
son quienes van a heredar nuestro planeta y quienes
mejor que nadie, tienen que aprender a cuidarlo.

En este contexto, el Instituto Tecnoldgico
del Plastico AIMPLAS, ubicado en Valencia,
coordina desde el pasado mes de julio las
investigaciones para desarrollar un nuevo
sistema para el reciclado de envases de
sustancias y mezclas peligrosas mas eficiente
y ecoldgico que el actual.

Se trata del proyecto europeo ‘Life
Extruclean) de 30 meses de duracién, que
cuenta con la contribucién del instrumento
financiero ‘Life’ de la Unién Europea y en el
que también participan el centro tecnolégico
Aidima, la asociacién de exportadores de
transformados Arvet, asi como las empresas
Acteco y Enplast, especializadas en el
reciclado de plasticos y la fabricacién de
envases.

Hasta la fecha, para eliminar la toxicidad
que acumulan los envases plasticos que han

contenido sustancias toxicas y
mezclas peligrosas, se emplea
el método del triple lavado y
secado. Un tratamiento, por
tanto, que supone el empleo
de grandes cantidades de
agua, detergentes y energia,
asi como la generacion
de aguas residuales que
deben recibir un tratamiento
especifico. Tras este proceso de
descontaminacion, el plastico se
procesa habitualmente mediante
extrusiéon y da lugar a un material
reciclado para aplicaciones de escaso valor
anadido debido a que este tratamiento afecta
a sus prestaciones.

El nuevo proyecto emplea didéxido
de carbono supercritico en el proceso

“La demanda de
envases de vidrio
en Europa muestra
sintomas de
estabilizacion”
Aitor Peiia
(Vidrala)
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de extrusion con el consiguiente ahorro la innovacién en un negocio tan cambiante y
energético y de recursos y la mejora de la ello se traduce en un constante desembolso
calidad del material reciclado, pudiendo econdémico.

aplicarse para la fabricacion de nuevos El compromiso medioambiental por parte

“El envase juega un

envases para sustancias y mezclas de las empresas hoy en dia es, por otra
papel fundamental en peligrosas, por ejemplo. parte, una obligacion mas que una eleccién.
el punto de venta” Llama la atencion el caso de la empresa SIG
Francisco Bernal Etiquetas y‘sleeves’ Combibloc, con 20.000 miIIon_es de envases
“El‘sleeve’gana dia a dia mas mercado de carton y a punto de cumplir el objetivo
(SP GI‘OUp) a la etiqueta adhesiva’, en palabras del que se propuso el aio pasado de que el 40%
fabricante Ovelar: “Es el sleeve quién toma de todos sus envases llevaran la etiqueta del
mdas protagonismo en toda la distribucién Forest Stewarship Council (FSC).
comercial, adivinandose como la etiqueta de SIG Combibloc contribuye también con
futuro. Este aporta un valor afadido diferencial  la reduccion de las emisiones de diéxido de
ya que es capaz de adaptarse a todo tipo de carbono a través del desarrollo de una nueva
envases haciendo visible la informacién y estructura para envases de cartén, Ecoplus,
creatividad 3600, independientemente de la que reduce la huella de carbono en un 28%.
forma o curvas del mismo”. Estos envases de carton estan hechos de
Aunque este mercado se enfrenta a un madera hasta un 80%, un recurso renovable
gran reto constante: el de una inversion completamente reciclable que disminuye
permanente por parte de la empresa la huella de carbono frente a otro tipo de
fabricante, ya que resulta indispensable envasado como la lata o la botella de
especialmente para esta categoria potenciar plastico. Y que ademas confiere al envase

SIG COMBIBLOC
COMPROMISO AMBIENTAL

El compromiso medioambiental de SIG Combibloc Asimismo, SIG Combibloc también ha puesto
“evoluciona de forma soélida y constante, en en funcionamiento en una fabrica de Brasil
alineacién con nuestro objetivo de hacer que una linea de extrusion que lamina in situ
nuestros envases de cartdén sean aln mejores, cartén sin procesar para los envases de

y seguir mejorando su rendimiento ambiental”, carton de la compainia, lo que ha supuesto
afirman fuentes de la empresa. Entre otras una inversion de 40 millones de euros.
medidas, la compafia se ha propuesto que este Gracias a ello, la compaiiia pretende estar
2014 el 40% de los envases lleven la etiqueta del preparada de forma 6ptima para responder
Forest Stewarship Council (FSC). a la cada vez mayor demanda de envases de
Entre los altimos lanzamientos realizados por la cartén asépticos. En este sentido, la linea de
compaiiia destaca ‘combidome’, la botella hecha extrusion laminara cerca de 250 millones de
de cartén, que utiliza en el mercado aleman metros de material de envasado al afio.
Naturella de la compaiia Riha Wesergold y, desde

este ano, los zumos Hero. Asimismo, desde la

compaihia también se resalta que desde mediados

de septiembre se encuentra disponible en
Alemania el envase termorresistente ‘combisafe’
de 440ml, llenado por el fabricante de alimentos
Jitro bajo la marca Bio Sonne. “Actualmente, se
venden mas de 200 referencias en nuestro envase
‘combisafe’”, concluyen desde SIG Combibloc.

Por otra parte, la compaiia continiia innovando
en el desarrollo del tap6n de rosca con su
producto ‘combiSwift’, que ahora también esta
disponible en envases de cartén de alimentos.
Gallina Blanca, con sus caldos, fue uno de los
primeros en sacar productos en envases de
carton de alimentos de SIG Combibloc con
‘combiSwift’.
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Solis

RESPONSABLE

NUTRICION
CULTIVO LOCAL

MEDIO AMBIENTE

T

En SOLIS no nos basta con elaborar
el mejor tomate frito desde 1964.

Por eso, coincidiendo con nuestro 50 aniversario
queremos comunicarque hemos adquirido
un compromiso con el consumidor, IS

con nuestro entorno y con el futuro,
lanzando el proyecto SOLIS RESPONSABLE.
Solis es una marca responsable por partida triple: Sabor :
1009% Natural

Tomate Fritq

P ST W S TONE F
= escwmi o Liaige 08 o ol o el gt

SIG Combibloc
www.sig.biz
www.solisresponsable.es
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TETRA PAK
NOVEDADES SOSTENIBLES

Es manifiesta la sensibilizacion que existe

en materia de sostenibilidad en Espafna. Asi,
empresas de la talla de Tetra Pak, especializada
en proceso y envasado de alimentos, necesitan
operar de la manera mas sostenible posible.
“Nosotros desarrollamos productos sostenibles e
innovadores mejorando el perfil medioambiental
de todo el portfolio de envases”, sostiene Marcelo
Perazzo, Marketing Manager de la compaiia.

En Tetra Pak se trabaja por reducir la huella
medioambiental a lo largo de toda la cadena de
valor impulsando el empleo de materias primas
renovables. Asimismo, pretenden incrementar el
reciclado mejorando la tasa del mismo, que en
2013 alcanzo el equivalente de 43.000 millones
de envases reciclados en todo el mundo es otro
de sus cometidos.

Entre las ultimas novedades lanzadas al mercado
por la compaiiia, destaca Tetra Brik Aseptic Edge
de 200 y 500 ml, que “aporta una gran facilidad
de uso para los consumidores y es una solucién
perfecta para el creciente nimero de hogares

unipersonales”, detalla Perazzo.
También destaca Tetra Top Carton
Shot con el sistema de apertura
Lokka para el mercado de las
bebidas energéticas o probibticas,
asi como el sistema de cierre
DreamCap, el sistema de apertura
One-Step Opening, asi como los
sistemas de envasado TBA/19
Retrofitability Kit para el envase
Tetra Brik Aseptic 200 y 250 Edge y
Tetra Pak A3/Speed iLine, capaz de
producir 24.000 envases individuales por hora.
“Junto a todo ello también presentamos Tetra
Vertico, una unidad de intercambio de calor de
ultima tecnologia; Tetra Therm Aseptic Flex, la
unidad de proceso para tratamiento UHT indirecto
de leche y otros productos alimenticios; y Tetra
Alsafe, un tanque automatizado que incorpora un
control de temperatura constante que preserva

la calidad del producto entre el proceso y el
envasado”, concluye Marcelo Perazzo.

SP GROUP

PREVISIONES
DE CRECIMIENTO

La compainia SP Group, que

desde hace tres afios pertenece al

consorcio de empresas Conservapesca, tiene previsto
potenciar su actual plan de expansién: “Nuestra
facturacion se incrementara alrededor del 10% o el 15%
anual, gracias a las inversiones que tenemos previstas
para los dos préximos afios de 11 millones de euros en
magquinaria e instalaciones”, afirma Francisco Bernal,
consejero y subdirector de SP Group.

“Hoy por hoy estamos inmersos en este proceso de
crecimiento con la clara intencién de penetrar en
sectores del mercado a los que antes no llegabamos,
inclusive estamos inmersos en un proceso de
incorporacién de nuevas técnicas de impresion hasta
ahora desconocidas en el mundo de los films para
alimentacion”, prosigue Bernal, recalcando que durante
los ultimos tiempos la compaiiia ha relanzando la valvula
‘Vsteam’ de bolsas microondables al tiempo que ha
incorporado a su catalogo el sistema de cierre ‘Press-lok’
marca Velcro, que permite que el consumidor haga un
uso continuado del producto en su propio envase.
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un peso ligero y un transporte y
almacenamiento eficiente.

Innovacion para la conveniencia
En los ultimos meses, Tetra Pak ha destacado
en el campo de la innovacion aplicada a
la conveniencia. Los clientes apuestan por
productos de Tetra Pak tales como el envase
Tetra Prisma Aseptic, por su atractivo visual,
su comodidad y por ser ideal para el consumo
fuera de casa; el envase Tetra Gemina Aseptic,
elegido por su capacidad para evitar vertidos
indeseados para proteger sus productos; el
tapon Helicap que, gracias a su ancho de 27
milimetros y a su facil apertura en un solo giro,
proporciona una mejor funcionalidad, ademas
de ser facil de abrir, verter y volver a cerrar.

Los materiales que estan en contacto con
los alimentos son una fuente potencial de
contaminacién quimica de los alimentos y,
por tanto, afecta a la seguridad alimentaria.
Se trata de una contaminacion silenciosa,
constante y desconocida, con efectos a
largo plazo. Para evitarla hay una legislacién
estricta que cumplir, hay que conocer qué se
puede emplear para su fabricacion y qué no
puede estar.

Entre los aditivos mas polémicos se
encuentra el Bisfenol A (BPA), una de las



EN NUESTRA CIUDAD
EL RECICLAJE FUNCIONA

Y esto, lo hemos logrado entre todos.

Porque gracias a la colaboracion de las Administraciones Publicas, las empresas

y los ciudadanos, en el Sistema Integrado de Gestion (SIG) de Ecoembes ya hemos
conseguido reciclar mas del 71,9% de los envases que gestionamos

(envases ligeros y papel/cartan).

Por eso, desde Ecoembes queremas dar las gracias a todas las administraciones
por demaostrar que a través de la colaboracién somos capaces de ayudar
a la conservacion del medioambiente.

¢

eCcOoeMBES
EL PODER DE LA COLABORACION
www.ecoembes.com
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ADHESIVOS DEL SEGURA
TRAJES A MEDIDA

“Afortunadamente, en Adhesivos del Segura hemos
salido reforzados de esta dificil coyuntura econémica,
gracias a haber apostado, entre otras medidas, por
fuertes inversiones en maquinaria, que superan los 3,5
millones de euros en los dos ultimos afos y los seis
millones desde enero de 20107, se enorgullece Carlos
Vidal, adjunto a Direccién de Adhesivos del Segura,
destacando que “hemos ido consolidando fuertes
crecimientos de dos digitos tanto en facturacion como
en cuota de mercado”.

De cara al futuro inmediato, “tenemos grandes
perspectivas de crecimiento, siempre superiores

a dos digitos, y grandes retos que necesitaran de
nuevas inversiones e incorporaciéon de talento”, prevé
el directivo, para quien “la evolucién de la industria

de la etiqueta autoadhesiva respecto a los envases
alimentarios va de la mano de la seguridad alimentaria
como principal eje”.

“Cada etiqueta disefiada es un traje a medida para
cada cliente y por tanto es un nuevo producto que
lanzamos al mercado; cada nuevo pedido es un nuevo
reto, donde estudiamos al detalle las necesidades de
nuestros clientes, tanto de imagen a transmitir, proceso
productivo involucrado, vida del producto, procesos en
destino o mercado destino”, observa Carlos Vidal.
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moléculas mas estudiadas convertida en los
ultimos afnos en centro de atencion por los
supuestos riesgos que conlleva para la salud.
La publicacién de informes contradictorios

ha contribuido a aumentar todavia mas

la desconfianza de las organizaciones de
consumidores, que cada vez se preocupan
mas por la exposicidn crénica a esta sustancia.

Requisitos de un envase

En palabas de Francisco Bernal (SP Group),
“el envase y embalaje es la pieza clave para
cualquier producto. Sin él, los productos

no llegarian al consumidor final en buen
estado de conservacidn”. Lo cierto es que los

EEE \
COMPROMISO
INNOVADOR

Ovelar esta potenciando su
compromiso con la innovacion,
la produccion y el servicio al
cliente, tal y como demuestra

la ampliacion de 10.000 metros
cuadrados que va a realizar en
sus instalaciones de Arganda del
Rey (Madrid), que dispondran

de 32.000 metros cuadrados.
Asimismo, ha incorporado una
nueva maquina de impresioén

de ultima tecnologia, equipada
con diez colores mas dos
cuerpos de serigrafia y uno

de estampacion, que aporta

un solido y avanzado disefio

que potenciara la produccion

de ‘Sleeves & Films’. “Y como
complemento a todo ello, en
Ovelar hemos adquirido el Gltimo
modelo de maquina ‘Converting’,
un proceso de acabado de todos
los materiales impresos, etiquetas
y film, que garantiza la fiabilidad
del acabado final”, afirman
fuentes de la compainia, que ha
sido galardonada con el premio
‘Liderpack’ al mejor packaging de
bebidas con el ‘sleeve’ de Sangria
Lolea, que ha sido fabricado
sobre soporte PET e impreso en
flexografia UV.




envases preservan, conservan y contienen los
productos, y lo que es mas, también ayudan a
alargar la vida util de los productos e incluso
tienen una segunda vida.

Pero ademas de todas las cualidades
mencionadas, hay que tener en cuenta las
relativas al marketing.Y es que los envases 'y
embalajes son la carta de presentacion del
producto a vender. Tal y como se recuerda
desde SP Group, “el 70% de las decisiones
de compra se toman en el punto de venta
y es ahi donde el envase juega un papel
fundamental”. Ademas las técnicas de
impresion son muy avanzadas y consiguen
plasmar creatividades muy atractivas.

Por lo que se podria resumir que entre las
caracteristicas que figuran necesarias para
que un envase o embalaje triunfe deben
estar presentes la de maxima proteccion
del producto envasado, a base de barreras
y propiedades mecanicas; la funcionalidad
como por ejemplo con monodosis, esquinas
redondeadas, abrefacil, zipper, precorte laser
o envases resellable, entre otros; un consumo
minimo de materias primas para lo que
resulta esencial reducir al maximo el gramaje
del envase; una careta que seduzca; y por
ultimo, la sostenibilidad y su capacidad para
ser reciclados.

En este sentido, el avance hacia el producto
‘ecofriendly’ es, sin duda, la tendencia mas
repetida dentro del sector segun la empresa
especializada en proceso y envasado de
alimento, lo que incluye la reduccién de
materiales, el uso de los reciclados y la
utilizacién de biopolimeros provenientes de
fuentes naturales.

Para Vidrala y Tetra Pak la base del éxito
también se fundamenta en la calidad, por
supuesto, a la vez que en la disponibilidad
y la optimizacion, es decir, mas eficiencia y
menos coste. Si se habla de la distribucion,
consideran esencial que sea facil de
almacenar y que facilite la rotacion.

Otras necesidades pasan por una mejor
accesibilidad y personalizacién de los
envases, la implementacién del‘smart
packaging'y la busqueda de envases de
conveniencia para productos listos para
consumir o para comercializar.

Y respecto al el eslabén final, el cliente,
segun la empresa especializada en envases
de vidrio, lo que prima es la comodidad para
el trasporte, y la facilidad y seguridad a la
hora de manejar el producto deseado.

El punto y final a este reportaje lo pone
una reflexion realiza desde SIG Combibloc:
“La industria de alimentacién es un sector
de ritmo acelerado; los precios de las
materias primas crecen en todo el mundo;

VIDRALA
GAMA QUARTZ

Vidrala celebrara en 2015 su 50 aniversario. “Desde

su nacimiento en Llodio, en 1965, Grupo Vidrala ha

experimentado un fuerte crecimiento, incorporando a

sus instalaciones los ultimos desarrollos tecnolégicos

en fabricacién y control del producto terminado, lo que

nos convierte en referencia obligada de nuestro sector”,

afirma Aitor Pefa, responsable de Marketing de la

compaiiia.

Durante los ultimos tiempos, Vidrala “ha seguido

enfocada en el desarrollo del proyecto industrial en

el que creemos y en este sentido hemos llevado a

cabo importantes inversiones para el mejor control

de la calidad asi como la mejora de la eficiencia y

la sostenibilidad; un ejemplo significativo ha sido la

renovacion de instalaciones en nuestro centro Crisnova

Vidrio, de Caudete (Albacete)”, prosigue Pefia, quien

destaca el lanzamiento de la gama Quartz: “Se trata

de una gama de botellas de aceite con una imagen

renovada para los estandares del mercado, pensada

para para vestir el aceite de una manera innovadora y

ayudar a nuestros clientes a diferenciarse. Ademas su
disefno esta pensado en la sostenibilidad al ser
envases de gran ligereza que mantienen la

maxima resistencia y

calidad”.

los consumidores modifican sus habitos de
alimentacidn, y adquieren cada vez mayor
conciencia ecoldgica. A la vista de estos
cambios, lo que se necesita son formas de
envases modernas que proporcionen una
Optima proteccion, que ofrezcan flexibilidad,
sean comodos de usar, que ofrezcan
diferenciacion y valor aiadido en el punto de
venta, a un coste competitivo, que tengan un
perfil ecolégico extraordinario, y que a la vez,
sean también rentables”.

Yaiza de la Campa
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Checkpoint Systems establece acuerdos con Inditex, Kohl’s y C&A

Lasgrandes cadenas

minoristas
dan paso a FID

Mas de 700 tiendas de Zara en 22 paises del mundo ya cuentan con las
soluciones RFID de Checkpoint Systems para gestionar su inventario con
precisidn, garantizar la disponibilidad de la mercancia y poder desarrollar
estrategias de marketing interactivo en el punto de venta. Otros retailers,
como la cadena de grandes almacenes Kohl's y la textil C&A, también han
implantado proyectos de RFID.

a identificacion por radiofrecuencia (RFID) combina hardware y software, permite
se esta consolidando con fuerza en el sector una codificacién rapida y precisa sin
retail al convertirse en la tecnologia escogida tener que manipular manualmente e
por cadenas minoristas de referencia para individualmente cajas o prendas. La
gestionar su inventario con una precisién de codificacion de etiquetas RFID asocia a
hasta el 99% y, por consiguiente, garantizar cada articulo un cédigo unico, permitiendo
la disponibilidad de la mercancia en las al grupo textil gestionar sus inventarios de
tiendas, aumentar ventas, mejorar procesos forma automatica’, detalla Mariano Tudela,
en centros de distribucién y empezar precisando que el proyecto, que se halla en
a desarrollar estrategias de marketing pleno proceso de implantacién, ya es una
interactivo en los propios puntos de venta’, realidad en mas de 700 tiendas de Zara en
afirma Mariano Tudela, vicepresidente de 22 paises.
Ventas de Checkpoint Systems en Europa, La solucion de Checkpoint permite
Oriente Medio y Africa. también la automatizacion del proceso

En este sentido, recientemente se ha de envio de las prendas desde el centro
anunciado que Inditex ha seleccionado a de distribucién hacia las tiendas, evitando

Checkpoint Systems para implantar la posibles errores en las cantidades,
RFID en sus centros de distribucién. En modelos, tallas o colores. De forma
concreto, Checkpoint ha suministrado automadtica e independientemente del

“La RFID se esta

_ los equipos de codificacién masiva formato de las cajas, la soluciéon RFID
consolidando con de etiquetas RFID en los centros verifica el correcto contenido de las
de distribucién de Inditex a nivel mismas antes de ser enviadas a las tiendas.
fuerza en .elnsector de prenda en caja, pallet y prenda “Estamos orgullosos de poder apoyar
retail colgaday a una velocidad de la estrategia multicanal de Inditex con
: acuerdo a las necesidades logisticas soluciones RFID que permiten una
Mariano Tudela de Inditex. velocidad méaxima y una precisién éptima
“La solucién de codificacion de para el control y la visibilidad de los
grandes volumenes a alta velocidad, que millones de prendas que el grupo reparte
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SOLUCIONES ANTIHURTO
PARA EL RETAIL

Por otra parte, Checkpoint Systems también ha firmado acuerdos
en las ultimas fechas con varias cadenas de distribucion para
instalar sistemas antihurto. Es el caso de las nuevas ‘Beauty
Boutiques’ de L’Oréal, donde la compaiia ha instalado antenas
EAS Classic Style, etiquetas antihurto EP Clear y la solucion
StoreCount. Por su parte, los hipermercados italianos Bennett han
instalado mil antenas P20 EAS Evolve y soluciones ‘Alpha’ para
productos con alto riesgo de hurto. Asimismo, Fnac Espana ha
incorporado la solucion ‘Atlas’, que permite exponer dispositivos
electrénicos, como tablets, smartphones y camaras fotograficas,
de forma accesible, segura y estética.

cada dia en sus tiendas en todo el mundo”,
sostiene Mariano Tudela.

Otros acuerdos

Por otra parte, a principios de afo también
trascendio6 que la cadena de grandes
almacenes Kohl’s habia incorporado soluciones
RFID de Checkpoint en secciones estratégicas
de sus tiendas. Mas concretamente, la
implementacion de la identificacién por
radiofrecuencia se centré en numerosas
secciones de moda estratégicas que incluyen
calzado, vaqueros y ropa basica para hombre
en 25 establecimientos de la cadena.

Kohl's implementé el software de Visibilidad
de Mercancia de Checkpoint principalmente
en su centro de datos, lectores de mano de
RFID para llevar a cabo conteos regulares
de inventario en tienda, impresoras RFID y
lectores de mano para el etiquetado en los
centros de distribucidn, y etiquetas RFID de
Checkpoint para el etiquetado en tienda, en
centros de distribucién y en origen.

Otra compania de moda puntera en
RFID es C&A, que eligié a Checkpoint para
desarrollar su proyecto de identificacién por
radiofrecuencia en un centenar de tiendas
en Alemania, suministrandole Checkpoint
antenas duales RF/RFID, soluciones RFID para
los puntos de venta, software y servicios de
consultoria. El objetivo de la cadena es analizar
procesos y procedimientos en la recepcion
de mercancias, la reposicion y los inventarios.
C&A ya habia implementado afos atras con
Checkpoint el etiquetado en origen, lo que
supuso un punto de partida para la posible
instalacion de RFID.

Tienda de los Campos Eliseos, en Paris (Francia). Redaccion infoRETAIL
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Retos para mejorar la competitividad de la cadena de suministro

Adaptacion alos
nuevos formatos

El Congreso Aecoc de Supply Chain ha analizado cémo afecta el nuevo
entorno digital a la cadena de suministro a la vez que ha ejemplarizado
casos sobre la importancia que tiene adaptarse a los nuevos formatos
de negocio desde las dreas de Supply Chain. Este es un resumen de las
ponencias mas destacadas.

94

Los tres pilares de nuestra cadena de valor son estar
cerca del consumidor, crear lo que el consumidor desea e
integrar la cadena de suministro desde el origen.
Debemos maximizar el indice de sensibilidad de
satisfaccion del consumidor para conseguir que crezca

EYecitleloJiEMUNna promocion verdaderamente tendra
xito si realmente hace que crezca la categoria JZe:1&=l|(e}

el verdadero objetivo de nuestras promociones, ademas
de que se consiga un incremento en ventas y cuota de
mercado, es que hagan crecer la categoria sin que se
produzca una canibalizacion de ventas. De promociones
reactivas debemos pasar a promociones realmente
planificadas.

Andrés Cortijos
Deputy General Manager & Value Chain Director
CONFECTIONARY HOLDING GROUP
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Hay que poner el foco en el cliente;
siempre tenemos que estar mirando a la
cara al cliente. Ademas, hemos de saber que

el cliente siempre quiere sentir emociones
cuando realiza'las comprasi:IRil=lleleXe V[

quiere sentir seguridad y controlar

el proceso. Lo mas importante en
‘e-commerce’ es asegurarse de que el
cliente, una vez que ha realizado la compra,
vuelvay repita.

José Miguel Lépez de Manuel
Director de Grandes Cuentas
CORREOS



Rakuten es un modelo de
negocio B2B2C, que ni compra
ni vende, sino que sélo genera
experiencia de compra. El valor
anadido que ofrecemos al mercado
espanol se fundamenta en tres

. 7

aHofrecer atencion al cliente

de compra y no productos}

Se ha creado una nueva cadena de
valor que ha supuesto que surja una
nueva generacion de clientes, donde
el consumidor ha dejado de serlo

y se ha vuelto un’prosumidor, un
ente activo que es al mismo tiempo
productor y consumidor.

Junto a todo ello tenemos que tener
claro que comprar tiene que ser algo
divertido, y el ‘e-commerce’ debe
asegurarlo a través de una logistica
que sea inmediata, internacional

y que ofrezca responsabilidad
corporativa.

Ademas, hemos de ser conscientes
de que la omnicanalidad es el

futuro del retail. Es algo que ya ha
descubierto Amazon, que va a abrir
una ‘pop-up store’ para Navidad en
Nueva York.

Demis Torres
Director de Ventas
RAKUTEN

La cadena de suministro de
Grupo Miquel se caracteriza por
la amplitud de surtido, por la
diversificacion de formatos, por tener
mas de 4.000 puntos de entrega y
por la disparidad de los pedidos de
sus clientes.
Desde la escasa capacidad de
almacenaje y la exigencia de picking
gue encontramos en nuestros
clientes de Food Service pasamos
a la alta capacidad de almacenaje y
los palés de nuestros cash & carry.
Ademas, en el transporte también
hay diferencias, ya que encontramos
desde los trdiler con alta ocupacién
y reparto en los poligonos donde
estan los cash al reparto complejo de
bares y restaurantes en los centros

V¢ ElaleINMTOcl0 ellonos obligaa
ener excelencia en el servicio,
eficiencia en costes y flexibilidad en

los pedidos.

En Grupo Miquel nos

preocupamos por estar mejorando
constantemente nuestra logistica, y
por ello estamos profundizando en la
segmentacion de nuestros clientes,
vamos a inaugurar una plataforma
de‘cross-docking’en Valencia'y
vamos a potenciar las entregas
nocturnasy en horas valle.
Debemos anticiparnos al futuro, a lo
que estd por llegar, y ser agiles en la
adaptacion.

Miguel Olivas
Director nacional de Logistica
Grupo MiQUEL

La intencién de Aguas Font Vella
y Lanjarén es acercarse cada vez
mas al consumidor, poniendo el
foco en el consumidor para generar
proyectos de mejora. Al ser las aguas
un negocio de mucho volumen y

ool N LI [T s WP ara Optimizar costes
e incrementar la competitividad se
debe sincronizar la demanda con la

.z

produccion.

Comenzamos un proceso para
diagnosticar los pilares y las barreras
que tenia la compafiia en sus plantas
productivas y en la logistica, y
gracias a ello ahora ya estamos en
un proceso de mejora continua,
sincronizando la flexibilidad de la
planta productiva con la demanda.
Nuestro objetivo final es hacer crecer
la categoria.

En este sentido, es fundamental
dirigir y planificar los equipos de
Customer Service para conseguir
una mayor flexibilidad y agilidad a lo
largo de la cadena.

Victor Sales
Supply Chain Director
AGUAS FONT VELLA Y LANJARON

inforetail / Octubre 2014

SUPPLY CHAIN IS



W= DE ESTRENO

96

B FABRICANTE

AUIMENTACION

B FABRICANTE

—

'l

LS Mgy

B FABRICANTE

L]
ICOTON

2

B FABRICANTE

IPASA
B PRODUCTO

Panes de Artesa
B VARIEDADES

La panadera gallega Ipasa
lanza una nueva categoria
de panes basada en la
elaboracion tradicional.
Los Panes de Artesa, de
500 gramos, constan de
seis variedades distintas
de pan precocido segun
la harina utilizada: avena,
maiz y trigo, espelta,
centeno, multicereal y un
clasico de pan gallego

de trigo que la marca
denomina Peregrino.
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ANGEL CAMACHO
ALIMENTACION

H PRODUCTO

La Vieja Fabrica
N VARIEDADES

Las mermeladas de La
Vieja Fébrica lanzan al
mercado Cremosa, una
novedad facil de untar,
sin trozos de fruta ni
semillas. Se trata de un
nuevo segmento dentro
de la categoria de las
mermeladas, que ofrece
una textura mas cremosa

pero el sabor de siempre.

Presenta tres variedades
-fresa, frutas del bosque
y melocotoén-y se
comercializa en tarros de
350 gramos.

CAMPOFRIO INGAPAN
H PRODUCTO B PRODUCTO
Minis Chousa

B VARIEDADES

B VARIEDADES

Campofrio amplia su
familia de Minis con

el lanzamiento de una
variedad de pollo, que
ofrece un bajo contenido
en grasay calorias y

un alto contenido en
proteinas que permiten
mantener una dieta
equilibrada, tal y como
sefala la propia compaiia.
De este modo, alaya
conocida Pechuga de Pavo
se suma ahora el Mini de
Pollo.

Chousa presenta su
nuevo proyecto de masas
congeladas denominado
Masa Virgen. Se trata

de una masa altamente
hidratada, disefiada para
trabajar en multitud de
formatos, tamafos, y
decoraciones. En este
sentido Chousa presenta
tres variedades de masa
congelada en bloques de
340 gramos: Masa Virgen
de Trigo, Masa Virgen

de Pais y Masa Virgen
Multicereales.
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PASTAS GALLO DEOLEO ULMA EPSON
H PRODUCTO H PRODUCTO H PRODUCTO H PRODUCTO
Pastas Gallo Koipe Friol EDiA EX Impresora TM-P20

B VARIEDADES

B VARIEDADES

B VARIEDADES

B VARIEDADES

Pastas Gallo renueva

su gama de productos
refrigerados con el
lanzamiento de nuevas
variedades de Pasta'y
Salsas Frescas. Mejora
sus recetas basicas de
pasta rellena y relanza,
con un packaging negro,
los Ravioli de Carne, de
Quesos y de Ricotta y
Espinacas, en una nueva
familia que, en breve, se
conocera como Sabores
de Siempre.

Deoleo lanza Koipe Friol,
un aceite especial para
freir a altas temperaturas.
Se trata de un producto
especificamente creado
para obtener frituras
secas, crujientesy

ligeras, que presenta un
innovador packaging,
segun ha informado la
propia compania. Koipe
Friol resiste temperaturas
de hasta 190 grados.
Ademas, no desprende
olores y los fritos tienen
sabor ligero, al tiempo que
estd adaptado tanto para
sartén como para freidora.

Ulma Carretillas
Elevadoras, importador
en exclusiva de Mitsubishi
en Espana, presenta un
nuevo modelo eléctrico de
80 Voltios EDIA EX. Ofrece
la fuerza y la estabilidad
suficientes para soportar
grandes cargas hasta
alturas de siete metros,

al tiempo que cuenta

con ruedas de direccién
traseras que giran en un
angulo de mas de 100
grados, y motores de
traccion individuales de
las ruedas delanteras.

Epson lanza la impresora
movil de tickets TM-P20,
que permite obtener
impresiones fiables, en
cualquier momento

y lugar. Gracias a su
pequeno tamanoy a su
ligereza, es un dispositivo
adecuado para minoristas.
La gama estd compuesta
por dos impresoras (TM-
P20 BT y TM-P20 Wi-Fi),
que reducen a menos de la
mitad su tamafo respecto
al modelo anterior y son
aproximadamente dos
tercios mas ligeras.
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» TYCO
JUAN YERA
DIRECTOR GENERAL IBERIA

Tyco Integrated Fire & Security
ha nombrado a Juan Yera
nuevo director general de la
compahia en lberia. Uno de sus
principales retos sera reforzar
y expandir el posicionamiento
de Tyco como proveedor
de soluciones integradas
y experto en los mercados
de alta seguridad,
sistemas integrados,
infraestructuras criticas
y sector minorista. El
nuevo director general
de la division Iberia es
licenciado en Informética
por la Universidad
Politécnica de
Madrid y tiene un
MBA del Cesem
Madrid.

= NOMBRAMIENTOS

» FIAB
MAURICIO GARCIA DE QUEVEDO
DIRECTOR GENERAL

Mauricio Garcia de Quevedo es el nuevo director general de la Federacién
Espaiola de Industrias de la Alimentacién y Bebidas (FIAB), tras aprobarlo
el Consejo de Direccidn de la entidad, sustituyendo en el cargo a Horacio

Gonzalez, cesado el pasado mes de junio. Garcia de Quevedo era el
director general de Kellogg Company para Espana y Portugal desde
mayo de 2010, habiendo sido también director general de Elizabeth
Ardin para Espafa y Portugal durante tres afios; entre otros puestos
laborales, también ha sido director comercial en México de Colgate
Palmolive y director de Ventas en Espana de Colgate Palmolive.
Tiene un master MBA por el Instituto de Empresa.

» ACES
AURELIO DEL PINO
PRESIDENTE

Aurelio del Pino Gonzélez ha sido
nombrado nuevo presidente de la
Asociacion de Cadenas Espaniolas de
Supermercados (ACES), en sustitucién
de Ignacio Cobo Ballesteros. Tras
siete afos en el cargo de director

» MATTEL
MATEO ROMANO
V/ICEPRESIDENTE Y COUNTRY
MANAGER

La firma juguetera Mattel ha
nombrado a Mateo Romano
vicepresidente y country
manager de la compafiia para el
centro y sur de Europa, con lo
que le correspondera dirigir la
actividad en Espania, Portugal,
Francia y Bélgica. Romano
sustituye a Nicolas Houssin,
que venia desempenando el
cargo de director general de
Mattel Espafa y que ahora
pasa a ocupar la posicién de
vicepresidente de activacién
de marca para Europa,
Rusia, Oriente Medio y
Africa. “Espero contribuir
de forma decisiva
a consolidar la
posicién de
referente con
la que cuenta
Mattel en la
industria”,
subraya
Romano.
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general, Del Pino ejercera a partir
de ahora ambas funciones. Con este
nombramiento, los cinco grupos
de distribucién presentes en ACES
refuerzan su confianza en el trabajo
técnico de la asociacién
y apuestan por
continuar desarrollando
un planteamiento
profesional que cree
valor para los
asociados. Del
Pino es licenciado
en Derecho por
la Universidad
Complutense
de Madrid y
Administrador

Civil del Estado.

» GRUPO SIRO
VICTORIANO ROMERAL
DIRECTOR GENERAL

Grupo Siro ha nombrado a Victoriano
Romeral nuevo director general de

la compafia, en sustitucion de César
Otero. Desde su nuevo cargo, Romeral
se encargara del desarrollo del nuevo
Plan Estratégico en el que Grupo Siro
estard inmerso durante los préoximos
cinco afnos.“Asume el reto de consolidar
el modelo de liderazgo basado en la
cultura del esfuerzo y la eficiencia,
garantizando la sostenibilidad

del grupo”, segun ha informado la
empresa. Licenciado

en Ciencias Bioldgicas
en la especialidad

de Bioquimica

=3 por la Universidad
Complutense de
Madrid, forma parte
de Grupo Siro desde
1993, donde ha
desarrollado
gran parte

de su carrera
profesional.

MARIANO TUDELA
VIcePRESIDENTE DE VENTAS EN EMEA

» CHECKPOINT SYSTEMS

Checkpoint Systems ha anunciado el nombramiento de Mariano Tudela
como nuevo vicepresidente de Ventas en la regién EMEA, que engloba
Europa, Oriente Medio y Africa. Mariano Tudela trabaja en la compafia
desde el ano 1995, habiendo sido director comercial en Espaia e
Italia, asi como director general en el sur de Europa y Francia.
Especializado en direccién de Ventas por el IESE y master en

Alta Direccion de Empresas de la Cadena de Suministro.
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