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sin pareja estable
con extra de

me la rvesbala al
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.Y tU qué plato te comerias?
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EDITORIAL™=

Economia circular

urante la jornada empresarial ‘EcoEficientes, organizada por la Asociacidon de Cadenas

Espanolas de Supermercados (ACES) a comienzos de mayo, se puso de manifiesto los

retos que debe afrontar la sociedad en su conjunto (englobando a Administraciones
Publicas, empresas y consumidores) para abordar el nuevo paradigma de la economia circular.

“Un sector de comercio minorista sostenible tiene que tener en cuenta las tres dimensiones en
que se manifiesta el concepto sostenibilidad: econémica, social y ambiental. La sostenibilidad
y la competitividad del sector son claves para ACES y sus empresas, siendo plenamente
conscientes de que la eficiencia econédmica y ambiental pueden integrarse perfectamente en
los procesos empresariales”, afirmé el presidente de la asociacién, Aurelio del Pino, durante la
jornada empresarial.

La Comision Europea adoptd, en diciembre de 2015, el Paquete de Economia Circular, que
cuenta con mas de 50 acciones en areas y sectores estratégicos (ecodisefo, etiquetado,
empaquetado, plasticos y residuos alimentarios, entre otros) para sentar las bases de un nuevo
modelo econdémico que estimule la innovacion, mejore la eficiencia de los recursos y asegure
un crecimiento econémico sostenible.

La transformacion hacia una economia circular conlleva grandes beneficios econémicos,
generando mas empleo y mayor crecimiento, al tiempo que también se consiguen importantes
logros para la sociedad y el medio ambiente, reduciendo las emisiones de gases de efecto
invernadero y disminuyendo el consumo de recursos naturales, entre otros factores.

Adoptar el nuevo modelo de economia circular supondrd, segun se sostiene desde la Comision
Europea, un incremento del 7% del PIB europeo y una reduccion anual de las emisiones de
gases de efecto invernadero cercana al 4%. Pero su puesta en practica es responsabilidad de
todos los actores sociales, por lo que es fundamental su absoluta involucracion y el impulso de
programas de concienciacion ciudadana.

Ademas, es necesaria una mayor flexibilizacién de la regulacién y que las Administraciones
Publicas, como se advierte desde ACES, no caigan en la tentacion de utilizar el medio ambiente
para justificar cualquier tipo de intervencién fiscal y parafiscal ambiental que persiga objetivos
ajenos a la propia mejora del medioambiente.

En definitiva, la economia circular es un pasaporte que abre a las empresas, tanto distribuidores
como fabricantes, y a la sociedad en general nuevas fronteras. En un mundo en constante
crecimiento y en el que aumenta la demanda de bienes y servicios, es vital aprovechar los
recursos, muchos de ellos escasos, y ser mas eficientes en toda la cadena de valor.
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Juan Miguel
Floristan

Director general
FLORETTE IBERICA
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ainnovacion es

fundamental para Florette

Ibérica; llevamos anos
apostando por ella. Nuestra
primera innovacion fue el
hecho de ser capaces de
ofrecer la lechuga durante los
doce meses del aio.Y ahora
nuestra intencion, tanto con
nuestro nuevo lanzamiento
Vittalia como con el resto de las
innovaciones, es ser capaces de
adelantarnos a las necesidades
del consumidor.

Tal es la importancia que
tiene la innovacion para nuestra
compania que los productos
lanzados en los ultimos tres
anos suponen el 40% de

la facturacion de Florette
Ibérica. Creemos y apostamos
firmemente por la innovacién,
tal y como demuestra el hecho
de que realicemos una inversion
de dos millones de euros en

I+D para el desarrollo de Vittalia
y otros nuevos productos que
seran lanzados al mercado
durante este 2016.

Con el lanzamiento de Vittalia,
Florette se convierte en la
primera marca del sector de IV
Gama en lanzar un producto
compuesto Unicamente por
superalimentos. Vittalia, que
es el resultado de una labor de
investigacion de cuatro aios,
es una ensalada compuesta por
ingredientes vegetales frescos y
naturales que tienen numerosas
propiedades beneficiosas para
la salud, como vitaminas A, C, E
y Ky acido félico.

Asimismo, el Centro Nacional
de Tecnologia y Seguridad
Alimentaria (CNTA) avala
las propiedades de los seis
componentes de Vittalia (brote

de kale, brote de espinaca,
canonigo, zanahoria, frutos
secos -semillas de girasol,
cacahuete y albaricoque-y
aderezo de frutas -naranja'y
pifa-) como superalimentos.
Vittalia es el primer
lanzamiento de una gama que
contara con mas referencias en
el futuro préximo; esta ensalada
de receta equilibrada, suave y
sabrosa es la primera de una
futura gama de superalimentos
de Florette, que contendra
ensaladas en bolsa, ensaladas
en bol, salsas y toppings.
Estamos seguros de que
Vittalia va a revolucionar el
sector de la IV Gama, que ya por

si es una de las categorias mas
dindmicas de gran consumo,
siendo Florette su tractor. Y
los datos demuestran esta
afirmacion, ya que mientras
el mercado de IV Gama ha
registrado un crecimiento
del 13% en el canal de gran
consumo de Espafa (segun
datos IRl para el TAM P3-2016),
Florette tiene un desarrollo del
37% para el mismo periodo.
Finalmente, he de destacar
la buena evolucién que esta
teniendo la compafiia, ya que
Florette Ibérica cerré 2015 con
una facturacion de 155 millones
de euros, lo que representa un
incremento del 8% respecto al
afo anterior. Ademas, Florette
estd presente actualmente en
300.000 hogares mas que en
2015 (segun datos de Kantar
Worldpanel), teniendo las
ensaladas envasadas una
penetracion de 13,7 millones de
hogares en Espana.



urante 2015 se han
reciclado en Espaia 1,3
millones de toneladas
de envases domésticos,
un 3,3% mas que en 2014,
representando el 74,8%
de los envases domésticos
generados.

Sin lugar a dudas, éstas son
cifras para sentirnos satisfechos
y refuerzan la apuesta de
Ecoembes, que este ano
cumple su 18° aniversario, por
ser un ejemplo de economia
circular que contribuye al
desarrollo sostenible. El medio
ambiente es una preocupacion
global. Estamos en un contexto
de cambio y la sociedad esta

cada vez mas concienciada en
este ambito.

En el marco de la economia
circular, el reciclaje consiguié en
2015 el ahorro de 1,3 millones
de toneladas de materias
primas, evité la emisién de
1,2 millones de toneladas
de diéxido de carbono a la
atmosfera, generd también un
ahorro de 4,6 millones de MWh
y evité el gasto de 24,8 millones
de metros cubicos de agua.

Nos encontramos ante
una sociedad cada vez mas
concienciada que trabaja
en equipo para cuidar del
medio ambiente. A través
de un modelo basado en
la colaboracién publico-
privada, que engloba a 8.000
ayuntamientos y 12.000
empresas, hemos conseguido
alcanzar en 2015 unos hitos
que nos indican que vamos por
el camino correcto.

Espafia dispone de una de
las redes de contenedores
mas importantes de Europa,

con 200.618 azules y 366.339
amarillos. Durante el afo
pasado, cada espafiol depositd
12,7 kilos en el contenedor
amarillo (envases de plastico,
latas y briks) y 15,1 kilos en el
azul (papel y cartén).

Sin embargo, no somos
complacientes y queremos
que se siga reciclando mas.
Queremos llegar alli donde
haya un envase. Por ello,
Ecoembes esta potenciando
la recogida de envases en mas
de 150.000 establecimientos
comerciales y se quiere reforzar
la presencia de contenedores
en’littering;, colegios y el canal
Horeca.

Nuestro objetivo es alcanzar
una tasa del 80% en 2020.Y
para lograrlo, la innovacién
tendrda un papel fundamental.
La innovacién es sinénimo de
evolucion; es necesaria para
pasar de una economia lineal
a una economia circular. Y
como apuesta de Ecoembes
por lainnovacion destaca el
lanzamiento del programa
‘Ecoembes innova’ que, dotado
con una inversiéon de 10
millones de euros, pretende
potenciar la innovacion abierta,
impulsando el emprendimiento
y la innovacién colaborativa.

Oscar Martin

Consejero delegado
EcoemBes

info
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»»» EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

Junta de Extremadura

Gadisa

Empresas turroneras

Nestlé

»»» EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA

La Consejeria de Economia de la Junta de Extremadura ha realizado un uso arbitrario de la ley de Horarios
Comerciales para eliminar las Zonas de Gran Afluencia Turistica (ZGAT) de Badajoz, Caceres y Mérida, sin
tener en consideracion las circunstancias objetivas, obligatorias y suficientes que se dan en las tres ciudades
para merecer tal declaracion. Se trata de una decisién politica y electoralista.

A través del servicio ‘Uber Offers; la compaiia ha llegado a diversos acuerdos en Estados Unidos con
comerciantes locales, por los que ofrece trayectos gratuitos para incentivar a sus clientes. Asi, los
consumidores que compren en determinados comercios y que paguen con una tarjeta Visa que esté
vinculada a una cuenta Uber, reciben el reembolso de su préximo trayecto.

Gadisa ha superado, por primera vez en su historia, la barrera de los 1.000 millones de euros de facturacion,
hasta totalizar una cifra de negocio de 1.037 millones en 2015, lo que representa un crecimiento del 4,2%
respecto al ejercicio anterior. La compania cerré el ano con un total de 216 establecimientos propios, 151
Claudio franquiciados y 12 Cash Ifa en Galicia y Castilla y Leon.

La Comisién Nacional de Mercados y Competencia (CNMC) ha impuesto multas por un importe total de
6,12 millones de euros a las empresas fabricantes de turrones Almendra y Miel, Delaviuda Alimentacion,
Enrique Garrigés Monerris, Sanchis Mira, Turrones José Garrigés y Turrones Pic6 al considerar que acordaron
repartirse el mercado de los principales distribuidores de turrones de MDD en Espaia.

Esteban Espuia ha anunciado la venta de su filial argentina Espufia SRL al grupo Paladini. Segun fuentes de
la empresa, “esta operacion supone la retirada comercial del mercado argentino para centrar los esfuerzos
comerciales en otros paises, como Estados Unidos y Canadd”. El objetivo de Esteban Espuia es obtener el
60% de sus ingresos en el mercado internacional en un plazo de tres aios.

Nestlé y R&R han llegado a un acuerdo para crear una‘joint venture’ especializada en helados y alimentos
congelados que se denominara Froneri. Esta nueva compaiiia, con un facturacién estimada proxima a
2.500 millones de euros, combinara las actividades en el segmento de helados de Nestlé y R&R, asi como el
negocio europeo de congelados de Nestlé, salvo las pizzas y la comida congelada minorista en Italia.

{Qué opina de la introduccion de robots como empleados

en un supermercado?

“La tecnologia sirve para
complementar la labor de las personas,
no para quitar el trabajo a nadie. El
avance del conocimiento es imparable,
igual que su aplicacion a nuestra vida
cotidiana. Quien no quiera verlo cierra
los ojos a la realidad. Las empresas
deben tender a la eficiencia, el
romanticismo hay que dejarlo para las
novelas. Yo, como cliente, prefiero un
supermercado tecnolégico a uno del
siglo XV. Quiero eficiencia y rapidez”.

“A mi me gustan las tiendas de toda la
vida, donde los empleados conocen
la vida de los clientes y viceversa. La
cercania y la confianza que te ofrecen
esos trabajadores no es comparable
con un montén de hojalata. Ademas,
posiblemente las personas cometan
menos fallos que los robots. Eso si, las
maquinas no se cogen bajas, ni piden
aumentos de sueldo, ni piden mas
vacaciones... Para el empresario son
mas faciles de manejar”.

“Los avances cientificos y tecnoldgicos
tienen como objetivo hacernos la vida
mas facil y creo que si un robot nos
puede hacer la compra més agil y sencilla
bienvenido sea. Eso si, siempre y cuando
no suponga la destruccién de empleo,

es decir, que las empresas encuentren
acomodo en otras funciones a los
antiguos empleados. De todas formas,
creo que un dependiente androide forma
mas parte de las peliculas que de la vida
real. No lo veo a corto plazo”.

(¥*) Encuesta realizada en el establecimiento de Lidl, en la calle Bravo Murillo, nUmero 62, de Madrid.

Mayo 2016
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Director general de Nestlé Espaiia
(Tercer Foro de Creacion de Valor Compartido)

Rentabilidad econdmica y social

“Hemos recorrido 150 afos innovando para
muchas generaciones de consumidores; ahora
queremos reafirmar nuestro compromiso con

las futuras generaciones de consumidores,

comprometiéndonos con el desarrollo de estrategias

para frenar el cambio climatico.

Alimentacion, nutricion y sostenibilidad no

habian estado nunca tan conectadas entre si

como lo estan ahora. Por eso, en Nestlé queremos

reafirmar nuestro compromiso con la sostenibilidad,

con la sociedad y con las futuras
generaciones de consumidores, pero
no podemos hacerlo solos, porque
éste es un compromiso compartido
con nuestros clientes, con nuestros
proveedores y con nuestros
empleados.

Es fundamental destacar que no
existe rentabilidad econémica
sin rentabilidad social. En Nestlé
somos plenamente conscientes
deello”

Yo SE Lo |
A LUisiTD

Director de Relaciones Corporativas de Coca-Cola Iberia
(Mesa redonda en Alimentaria’16)

Mucho mas que un refresco

“Coca-Cola es mucho mas que la venta de un refresco;
queremos dejar claro que la industria no esta refiida
con el medio ambiente. Bajo el claim‘Mucho mas que
un refresco;, Coca-Cola potencia la responsabilidad
ambiental desde una dptica de negocio sostenible y
comprometido, contribuyendo a preservar el entorno
con su modelo de negocio. Queremos ser un referente
como agente del cambio.

Las cuatro areas de actuacion de la compaiia son una
gestion sostenible del agua, reduccion de las emisiones,
conseguir un envase mas sostenible y potenciar la
agricultura sostenible.

Hemos adquirido el compromiso de
reponer a la naturaleza el 100% del agua
contenida en los envases para 2020
(actualmente es el 56%) y reducir una cuarta
parte el consumo hidrico respecto a 2010
a través del programa ‘Water Replenish’
Asimismo, es resefiable que las ocho
fabricas de Coca-Cola Iberian Partners
han reducido un 12% la eficiencia en el
uso del agua”

inforetail / Mayo 2016
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El reto de la digitalizacion

» DECIA ARISTOTELES QUE LA INTELIGENCIA consiste
no sélo en el conocimiento, sino también en la
destreza de aplicar los conocimientos en la practica.
Pues bien, la digitalizacién en el sector retail es un
buen ejemplo de esta filosofia. Mas ain cuando
vivimos en plena era de internet. “Nos encontramos
en la cuarta revolucion industrial, cuyo factor
diferencial son los datos, mientras que el ‘cloud’es la
tecnologia que lo hace posible’, asegura Pilar Lopez,
presidenta de Microsoft Espana.

DURANTE LA JORNADA ‘@BE#DIGITAL: Desafios
de la transformacion digital; organizada por Aecoc
en colaboracion con Microsoft, la presidenta de

la compaiiia tecnolégica ponia de manifiesto que
“la verdadera transformacion digital va mas alla de
transformar el negocio: consiste en transformar el
modelo de negocio’, cuyo proceso comienza por
modificar la relacion con el cliente. En este sentido,
Pilar Lopez considera que “sélo hemos visto el
principio de la modificacion de la experiencia del
cliente; aun queda mucho mas”.

ANTE ESTE PANORAMA, el inmovilismo es la muerte.
“Las empresas no pueden mantener el ‘status
quo’actual sin acometer cambios profundos’,
advierte Marcos Sudrez, Europe Retail Strategy

& Growth Director de Avanade, que asegura que
con la digitalizacién estan surgiendo nuevas
oportunidades para los operadores y nuevos
modos de relacionarse con los clientes. “Se esta
produciendo un fenémeno que esta cambiando la
industria’, manifiesta.

EL DIRECTIVO IDENTIFICA las seis dreas de
consideracién para dinamizar el proceso de
digitalizacion en el retail. La primera de ellas es el
comercio unificado. “Se suele pensar que el precio
es el driver’ de decisidn a la hora de usar un canal u
otro, pero realmente es la conveniencia. Los clientes
demandan una experiencia de compra integrada y
conectada’, explica Sudrez. No obstante, no hay que
olvidar que la experiencia en la tienda sigue siendo
fundamental, especialmente, todo lo relacionado
con los empleados.

Mayo 2016

EL ‘cUSTOMER CARE’ constituye otro de los focos de
digitalizacion del sector, al igual que el anélisis de
datos. Asimismo, Marcos Suarez remarca el trabajo
en las operaciones como el quinto factor sobre

el que impulsar este proceso de transformacion
digital. “Los retailers no tienen que centrarse en

las dreas que mayor efecto tienen en la cuenta de
resultados, sino que deben llevarlo a un plano mas
amplio’; asegura el analista, que menciona a la
innovacién como el sexto pardmetro. “Gracias a la
tecnologia, los establecimientos se conciben ahora
como un lugar de interactividad con el consumidor”,
concluye.

DENTRO DEL PROCESO DE DIGITALIZACION, es
necesario prestar una atencion especial a la
proliferacién de los dispositivos moviles y,
concretamente, de los smartphones. En opinién del
director de Marketing Digital de El Corte Inglés, José
Manuel Redondo, “el mévil es el rey en internet”. El
directivo recuerda que “todo el aumento que esta
teniendo internet procede basicamente a través del
movil’, que ya es el primer dispositivo global para
acceder a la Red.“Toda aquella experiencia que se
vaya a acometer en el drea digital hay que pensarla
primero para el mévil’, advierte.

EN DEFINITIVA, EL SECTOR del retail debe subirse

al tren de la digitalizacién y la Industria 4.0 para
incrementar su competitividad. Sin la mejor
tecnologia, el comercio no podra hacer frente a los
nuevos desafios globales que le esperan a la vuelta
de la esquina. Quien se muestre ajeno a ello perdera
el tren. Programas de fidelizacion, la atencion

al cliente, los portales online, la experiencia

de compra... Son multiples las areas que las
empresas deben involucrar en este proceso de
transformacidn, y cuando antes se acometan estas
decisiones mejor serd su posicionamiento. «



FRENTE A FRENTE

Los PRESIDENTES DE AUCHAN RETAIL EsPANA Y UNILEVER ESPANA, Patrick
Coignard y Jaime Aguilera, respectivamente, fueron dos de los protagonistas
principales de la puesta en escena de Netmentora Madrid By Réseau
Entreprendre, asociacién de empresarios y directivos de empresas cuyo
objetivo es la generacidon de empleo estable y el apoyo a los emprendedores.

LA ENTIDAD ESTA IMPULSADA por el apoyo que prestan a la iniciativa los
principales ejecutivos de empresas como Auchan Retail, Campofrio,
Heineken, Unilever, Pernod Ricard, Delaviuda, Nueva Pescanova, HP y Saint-
Gobain, entre otros. Se trata de una organizacion que, a nivel internacional,
ha ayudado desde 1986 (fecha de su creacién por André Mulliez) al desarrollo
de mas de 7.000 empresas que han generado mas de 100.000 empleos.

TRAS CONGRATULARSE PORQUE LA TASA de supervivencia de las empresas
creadas por Réseau Entreprendre sea del 86% a los cinco anos (frente

a las tasas del 60% y 50% que se promedian en Europa y Espania,
respectivamente), Patrick Coignard destaca que la asociacion “es una
referencia internacional en la generacién de empleo, basandose en tres
valores: personas, gratuidad y reciprocidad; para crear empleo, ayudemos a
crear empresas”.

PoR su PARTE, JAIME AGUILERA recalca la voluntad de “poner toda
nuestra experiencia al servicio de los emprendedores para contribuir a
que la sostenibilidad de sus ideas repercuta positivamente en el entorno
empresarial; en Unilever somos conscientes de que las empresas deben
desempenar una funcidn social y por ello estamos aqui’”.

¢ CUALES SON LOS CONSEJOS que darian a los emprendedores nuestros dos
protagonistas? Jaime Aguilera lo tiene claro: “No deben rendirse nunca”. Ante
ello, Patrick Coignard apostilla, laconico: “Lo mas importante es creer en el
proyecto”.
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Los DEACONS,

al S@rVICio del retall

ada vez mas, las mar-
cas quieren acercarse a
los consumidores con
ofertas o promociones
que no resulten intrusi-
vas, Sino que sean comunicaciones
atractivas e interesantes para ellos,
que aporten algo. Las marcas, y
sobre todo aquellas con presencia
fisica, tienen que reinventarse para
poder competir con el comercio
online y qué mejor manera de
atraer a un cliente a tu tienda que
ofreciéndole una informacion rele-
vante y sin atosigarle.
Ya en internet se ha puesto muy

de moda el tema de los ‘adblockers),

unos ‘pluggins’ que los usuarios
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instalan en sus ordenadores para
bloquear la publicidad en internet y
poder disfrutar de una mejor nave-
gacion. Cinco millones de usuarios
ya lo tienen instalado... En el comer-
cio tradicional todo esto es mucho
mas facil, ya que podemos evitar la
publicidad pasando por delante de
la tienda sin entrar o sin pararnos
delante del escaparate si no quere-
mos, por lo que la marca que no se
reinventa o renueva tiene los dias
contados.

Gracias a los ‘beacons) las marcas
pueden promover la compra impul-
siva directamente en los comercios
fisicos y los consumidores se mues-
tran satisfechos por haber recibido

una oferta o promocién que encaja
con su perfil o comportamiento.

Con estas notificaciones, las posi-
bilidades son casi infinitas, ya que se
pueden llevar a cabo acciones pro-
mocionales, de fidelizacion, ofrecer
cupones de descuento, recordato-
rios, sugerir productos para anadir a
la‘wishlist’...

Los ‘beacons’ son unos componentes
hardware de bajo coste (balizas) con
una fuente de alimentacién propia
que detectan al usuario a distancias
entre tres centimetros y 70 metros.
Utilizan la tecnologia Bluetooth Low
Energy (BLE) y no necesitan GPS
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ni datos moviles. Funcionan con
cualquier aplicacion para detectar
la proximidad de un usuario en un
lugar concreto. Los ‘beacons’ emiten
notificaciones a la aplicacion del
usuario en formato texto, SMS, ima-
gen o video. Se trata de notificacio-
nes personalizadas para un publico
concreto, por lo que no resultan
invasivas. Estas notificaciones pue-
den incluir cupones de descuento,
ofertas, promociones y hasta tarjetas
virtuales de fidelizacién. Incluso
integrar las tiendas online.

Actualmente, se han convertido
en una increible herramienta para
identificar, medir y premiar a los
visitantes que se encuentran cerca o
dentro de nuestro establecimiento,
a través de su dispositivo favorito: el
‘smartphone’ Existen pocas plata-
formas en Espaina que ofrezcan este
servicio, siendo Kappta una de las
mas conocidas y flexibles.

Imaginate que tu cliente potencial
pasa por delante de tu escaparate
cuando la tienda estd ya cerrada.
Con un sistema de ‘beacons’ colo-
cados en los maniquis, cuando el
consumidor se encuentra delante
del escaparate, puede recibir una
notificacion en su‘smartphone’
informandole de un descuento o
promocién sobre la prenda que tiene

|_“Condis ha

realizado un test

con ‘beacons’ en

un supermercado
|_de Barcelona”

delante. Nuestras oportunidades de
venta estarian activas incluso con la
tienda cerrada, hablamos de un 24/7.
Es otra de las infinitas posibilidades
de los ‘beacons’: opcion de compra,
anadir a la lista de los deseos, o
incluso recibir un cupén descuento
para utilizarlo posteriormente.

Para utilizar ‘beacons’ es funda-
mental disponer de una app, las
balizas y una plataforma CMS desde
la que gestionamos y programa-
mos las notificaciones y vemos si
se cumplen las condiciones progra-
madas para enviar un mensaje a un
usuario concreto. El CMS de Kappta,
por ejemplo, permite monitorizar y
segmentar con detalle ofreciendo
ademas a la marca unos valiosisimos
‘insights’y ‘big data’

Estos tres elementos trabajan de
forma conjunta. El CMS es la plata-
forma que nos permite configurar los
contenidos, mensajes y notificacio-

nes que llegan a los dispositivos mo-
viles de los usuarios. Es, por lo tanto,
muy interesante que dicho CMS sea
personalizable, flexible y adaptable a
las necesidades de cada cliente. Las
capacidades del CMS pueden ser:

« Gestion de localizaciones y balizas.

« Gestion de anunciantes-campanas.

« Gestion de mensajes por tipolo-
gia (texto, video, imagen y HTML5).

« Frecuencia de envios y segmenta-
cion por parametros definidos (sexo,
edad, frecuencia, franja horaria,
proximidad, etc.).

« Gestion de nuevos parametros
definidos por el usuario para una
segmentacion a la medida de las
necesidades.

La app debe tener integrada en su
codigo fuente un SDK para la cone-
xién con los ‘beacons; por lo que es
necesario un desarrollo nativo (y no
web), pudiendo ser una app nueva o
una app ya existente. Los impactos
llegaran al dispositivo independien-
temente de si esta en ejecucién en
primer plano o si, por el contrario,
estd minimizada en segundo plano.

Marketing de proximidad

El marketing de proximidad,
nombre con el que se conoce el
marketing aplicado a‘beacons;
permite impactar de forma mucho

inforetail /Mayo 2016 13
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mas eficaz y analizar qué funciona
y qué genera retorno, con analiticas
e informes adaptados a las nece-
sidades de cada sector y cliente.
Hasta ahora, los sistemas basados
en geolocalizacién combinados con
dispositivos moviles eran capaces
de enviar notificaciones en una
zona delimitada por una serie de
coordenadas cercanas a un punto
(hotel, tienda, zona en una ciudad,
aeropuerto, evento, etc.). Hoy en
dia, en cambio, la exactitud de los
sistemas de deteccién y su integra-
cion con aplicaciones moéviles que se
comunican en interiores mediante
‘beacons’ nos proporcionan una
precision hasta ahora impensable,
por no hablar de las posibilidades
de segmentacién y envio de ofertas
y promociones en funcion de los
perfiles de clientes.

Esta tecnologia permite llegar al
cliente clave, en el momento apro-
piado, en el lugar adecuado y con el
mensaje correcto. Entre sus ventajas
y beneficios destacan los siguientes:

« Es posible conocer cudles son los
puntos frios y calientes de un esta-
blecimiento, asi como las zonas de
mayor trafico o tiempo de exposicidn.

« Es posible también segmentar las
ofertas en funcion de la tipologia del
cliente.

inforetail / Mayo 2016
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« Personalizar promociones en
funcién de compras anteriores del
consumidor.

- También se puede conocer con
exactitud el recorrido de cada cliente
en el establecimiento y conocer el
histérico de comportamiento de
cada individuo en cada visita.

La cantidad de informacién que
podemos conseguir a través de estos
dispositivos es inmensa. Esta tecno-
logia nos permite medir una serie
de pardmetros estratégicos. Asi, por
ejemplo, podemos tener un mejor
conocimiento del comportamiento
de los clientes, niUmero de visitas,
mensajes enviados, saber cudles son
los ‘beacons’ con mayor actividad,
los tiempos de permanencia y una
amplia variedad de métricas que
pueden personalizarse segun las
necesidades de la marca.

Ademas, conocer cuales son las zo-
nas de mayor trafico de usuarios, los
puntos frios y calientes en interiores,
recorrido hasta secciones dentro de
un establecimiento... asi como me-
dicion en exteriores de dreas geogra-
ficas con mayor afluencia de clientes
fuera del alcance de los ‘beacons’

Ademas, los ‘beacons’ se pueden
aplicar a cualquier tipologia de
punto de venta, tanto para llevar a
cabo el envio de mensajes dentro y

Mapas
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fuera del establecimiento como para
medir el tréfico y recorrido de los
usuarios en el interior de los mismos.
Por lo tanto, los ambitos de aplica-
cion son casi infinitos:

- Grandes superficies: hipermer-
cados, grandes almacenes y centros
comerciales.

« Puntos de venta propios: sucur-
sales bancarias y concesionarios.

- Cadenas de tiendas y franquicias:
tiendas de alimentacion, moda...

- Puntos de venta especializados:
estancos y farmacias.

- Eventos: ferias, conciertos, festi-
vales de musica...

« Puntos de prestacion de ser-
vicios: estaciones, aeropuertos,
hoteles, museos...

- Transporte y vehiculos: trenes,
aviones y autobuses.

- Areas deportivas y de ocio: esta-
dios, parques tematicos, congresos...

Hasta ahora lo que se ha llevado a
cabo en Espaia han sido pruebas
pilotos, nada con un largo recorrido
por el momento. Aena, por ejem-
plo, ha implantado ‘beacons’en los
aeropuertos de Madrid y Barcelona
para informar a los viajeros, a través
de su aplicacién, sobre vuelos, tiem-
pos de paso en controles de policia,



aduanas, ofertas
comerciales y otras
informaciones de su
interés. Tras esta fase
de pruebas, se amplia-
rd progresivamente a
otros aeropuertos de
la geografia espanola.

Por otro lado,
Condis ha realizado
otro test en uno de
sus supermercados,
situado en Barcelona.
Los ‘beacons’ ubicados
en la tienda ofrecian
un descuento diario
sobre el ticket de
compra, un descuento
comprando deter-
minados productos
frescos (promocion
que cambiaba cada
semana), y también
promociones de venta
cruzada. Ademas, los
usuarios podian acceder a otro tipo
de contenido como eran recetas que
favorecian la interactividad. Algunos
de los resultados obtenidos fueron,
por un lado, un 34% mas de descar-
gas sobre el objetivo inicial. El 44%
de los usuarios utilizé la aplicacion
en alguin momento y de media, cada
usuario activo vio hasta 8 conteni-
dos. Por lo tanto, los resultados ob-
tenidos nos confirman una vez mas
que las empresas estan ante una
oportunidad que no deben dejar
escapar y que es ya una realidad.

Fuera de nuestras fronteras, uno
de los casos de los que mas se ha
hablado es el de Macy’s, que ha
distribuido alrededor de 4.000 ‘bea-
cons’en diversos establecimientos
asociados a la aplicacion Shopkick.
En una primera fase los ‘beacons’
emitian notificaciones sobre pro-
mociones y descuentos en general,
mientras que, en una segunda fase,
estas comunicaciones han sido mas
detalladas en funcién de los diferen-
tes departamentos de la tienda.

Geofencing

El‘geogencing’ es una tecnologia
que funciona a través de GPS ofre-
ciendo anuncios a los usuarios en
funcion de la ubicacion exacta de su
dispositivo movil, pero... ;qué tiene
que ver entonces con los ‘beacons’?

“Los ‘beacons’y
el ‘geofencing’ son
dos herramientas
totalmente

|_complementarias”

Pues bien, es un muy buen comple-
mento de los ‘beacons’ya que con
el ‘geofencing’ podemos impactar a
nuestros potenciales clientes en un
determinado lugar para atraerles a
nuestro establecimiento, puesto que
el GPS puede no funcionar correc-
tamente en el interior de los locales.
La marca puede establecer un radio
de interés en el que desencadenar
una infinidad de acciones en cual-
quier dispositivo movil.

Una vez el potencial cliente se
encuentra en nuestro local o en las
inmediaciones, a través de los 'bea-
cons’le volvemos a impactar con
una oferta acorde a su perfil.

Por lo tanto, los ‘beacons’y el ‘geo-
fencing’son dos herramientas de
marketing, no solo innovadoras, sino
totalmente complementarias.

Cuando hablamos de tecnologia
hablamos también de multicanali-
dad para poder llegar a los consumi-

dores de forma eficiente, en cobmo
innovar para conectar con ellos, en
cémo aportar valor donde se consu-
me informacion. Hoy en dia no sélo
existe un Unico punto de acceso; el
consumidor se mueve por diferentes
canales hasta decidir la compray es
en ese momento cuando la dispo-
nibilidad y la experiencia de usuario
deben estar perfectamente sincroni-
zadas.

Enviar una oferta especifica para
ese cliente en funciéon de su perfil,
historico de compras, gustos, afi-
ciones o recurrencia, es sin duda un
paso adelante en la transformacién
digital del retail y en la comunicacién
con nuestros consumidores. Fun-
cionalidades que, sin duda, tienen
aplicacion directa en este sector y
que contribuirdn a mejorar el servi-
cioy a ofrecer un valor afladido a los
consumidores, que se beneficiaran
y aceptaran esta tecnologia de una
forma mas directa y positiva. m

&) David Martin

J CMO
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sin mas clientes
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4 Cémo crecen las marcas?

Ventas de una manca

Canlidad
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Las marcas que mas crecen son las
que ganan mas compradoras

Andisis de 8000 marcas en 16 paises duranbs 4 afics.
Fuente: Europanel

Mayo 2016

no hay
crecimiento

egun la teoria de la ‘Double jeo-
pardy;, existe una relacion muy
estrecha entre la penetracién de una
marca y su tasa de fidelidad: cuanta
mas penetracion, mas fidelidad, y
viceversa. Hay marcas que invierten mucho en
imagen y otras que no lo hacen; marcas que
tienen programas especificos para incrementar
la fidelidad y otras que no; y marcas con mucho
presupuesto de marketing y otras que ape-
nas tienen partida para ello; pero el resultado
siempre es el mismo: independientemente del
‘marketing mix; si tienes mas clientela, tienes
mas fidelidad.

Establecida esta relacion, jcudl de las estra-
tegias tipicas de crecimiento es mas efectiva?
(ganar clientes o fidelizarlos?

La matematica nos dice que las ventas de una
marca son el resultado del ‘nimero de compra-
dores x la frecuencia de compra X la cantidad
comprada por acto’ Esto quiere decir que
venderemos mas o menos dependiendo de tres
factores: cudntos compradores tenemos, si van
muchas veces a la tienda a comprar o si cada
vez que compran se llevan mucha cantidad.

Asi, de manera tedrica, podemos jugar con
cualquiera de estas variables para mover las
ventas. Esto es tanto como decir que nuestra
marca puede alcanzar el liderazgo de mercado
si tenemos muchos clientes, o si tenemos me-
nos pero son muy fieles o nos realizan mucha
carga por acto. No obstante, en la practica no
hay dos opciones. Una estrategia conduce al
crecimiento a largo plazo de manera muy pro-
bable mientras que la otra no.

Analizando diferentes marcas, siempre aparece
el mismo patrén: a mas cuota de mercado que
consigue una marca, mas penetracion; y a me-
nos cuota, menos penetracion. De esta manera



podemos comprobar que, si bien la fidelidad
tiene una capacidad tedrica de influenciar las
ventas, en realidad es la penetracion la que mas
condiciona el tamafo de una marca y arrastra
con ella (mas sutilmente) a la fidelidad.

Si miramos los datos en dinédmico, la ley
se sigue cumpliendo: las marcas que crecen
en facturacién ganan compradores y las que
pierden facturacién pierden compradores.

Es sobre todo una verdad a largo plazo, pero
incluso en un plazo de un afio, la penetracién
explica el 80% de los movimientos de cuota de
mercado de una marca. Es una relacion cierta,
demostrada y contundente. Ademads, no solo se
cumple que para crecer en facturacion hay que
crecer en penetracion, sino que ademas vemos
que ambas variables crecen casi en la misma
proporcion.

Si sustituimos la variable ‘penetracion’de la
ecuacioén, por la variable ‘frecuencia de compra;,
también existe una cierta correlacién (porque la
frecuencia sigue a la penetracion), pero es cla-
ramente menor. Hay muchas més marcas que,
a pesar de crecer en frecuencia, no son capaces
de facturar mas y, por el contrario, hay marcas
con fuertes crecimientos en facturaciéon que
decrecen en frecuencia (un 30% entre ambas).
Finalmente, si miramos la correlacion entre
facturacién y cantidad comprada en cada acto,
no hay una relacién significativa.

Podemos concluir, pues, que a largo plazo
es mucho mas probable crecer apalancando-
nos en penetracion que en compra media. La
penetracion es, de hecho, la variable de gestion
de marca mas importante que tenemos. Por
el contrario, las acciones sobre la frecuencia y
sobre la cantidad comprada tienen una efectivi-
dad muy dudosa.

Para ser mas precisos, descontemos el efecto
de crecimiento o decrecimiento de la categoria
en la que se encuentra la marca. En un andlisis
de mas de 8.000 marcas en 16 paises diferentes
con historicos de al menos 4 anos, la conclu-
sion es vélida en todos los mercados de Gran
Consumo, sin importar la categoria o pais del
que hablemos.

Si pretende ganar cuota de mercado, sélo hay
un camino: ganar compradores.

Texto extraido y adaptado del libro ‘Impulsa tu
marca, incrementa las ventas’(César Valencoso,
2016. Profit Editorial).

César Valencoso

Consumer Insights
Consulting Director
KANTAR WORLDPANEL
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Hay un indicador que impacta mas en
el crecimiento

Cracer en penatracion as clave para
crecer
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IBM desarrolla soluciones para mejorar la experiencia del cliente

La eradela
revolucion

cognitiva

La gestidn tecnoldgica de datos para
optimizar la experiencia de compra se ha
convertido en el‘cuaderno de bitacora’'de
muchos distribuidores. Asi lo reconoce
Ricardo Miguez, director de Soluciones de
Analytics de IBM, quien recalca que competir
en precio “ya no es sostenible”, prediciendo
un futuro para el retail marcado por“los
sistemas cognitivos y las
soluciones analiticas”.

“No se esta en la élite
del sector sin estar
en la vanguardia de Ia
gestion tecnoldgica”
Ricardo Miguez
(IBM)

Oficinas de IBM
en Madrid.

infol May 2016

a tecnologia que hasta ahora
sélo era posible desarrollar en
las peliculas de ciencia ficcion
comienza a asentarse en el
sector del retail en Espana.
En un mercado con una competencia tan
elevada y donde los margenes por el precio
practicamente han llegado a su limite, los
distribuidores estan dando sus primeros
pasos en nuevas tecnologias para apuntalar
sus procesos de transformacion digital y
acentuar su diferenciacion.
“La competitividad en el retail es salvaje.
Competir en precio ya no es sostenible,
es una batalla perdida’, reflexiona Ricardo
Miguez, director de Soluciones de Analytics
de IBM, que apuesta por optimizar los
modelos de relacién para entender mejor
a los consumidores: “Ofreceran a los
distribuidores una ventaja competitiva
que es sostenible y que les permitira
diferenciarse”.
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IBM lleva aios desarrollando soluciones
industriales para el comercio, capaces de
recopilar informacién de forma automatica
sobre la actividad del cliente tanto de
fuentes internas como externas. La clave es
la analitica avanzada que utilizan para crear
modelos a partir de sus comportamientos,
permitiendo recomendar una oferta
personalizada, oportuna y relevante.
“Estamos aplicando sistemas cognitivos y
soluciones analiticas que permiten tener una
experiencia de cliente muy individualizada’,
apunta el directivo de la empresa
tecnoldgica.

Hace un par de anos, IBM lanzé la solucién
de inteligencia de cliente denominada
‘Predicting Costumer Intelligence’ (PCl), cuyo
objetivo es “explotar los datos disponibles y
centrarlos en la experiencia de cliente, usando
analitica avanzada de diagnéstico, predicciéon
y optimizacién’, tal y como sefala Miguez.

En concreto, la herramienta personaliza
la experiencia del cliente realizando las
recomendaciones mas relevantes para
cada cliente exclusivo, en funcion de su
comportamiento de compra, actividad web,
presencia en las redes sociales, etc. Mediante
la automatizacion, esta solucién de software
integrada recopila informacién del cliente
de diversas fuentes y crea modelos a partir
del comportamiento del cliente. “Consta
de tres estadios: conocer bien a tu cliente,
anticiparte a sus necesidades y optimizar
el modelo relacional que tienes con ellos’,
anade el directivo de IBM.

El futuro

Pero esto es solo el principio. El futuro se
avecina apasionante en cuanto a la gestion
digital de datos.“No se estd en la élite del
sector si no se esta en la vanguardia de

la gestién tecnoldgica’, comenta Ricardo
Miguez, que recuerda que todos los grandes
clientes con los que trabaja actualmente la
firma estan en proceso de transformacién

PROYECTO CON CONSUM

IBM ha colaborado con Consum para poner en marcha
una solucién tecnoldgica que mejora sus ofertas
personalizadas. La cooperativa genera mas de un millén
de ofertas a través de su opcién ‘Mis ofertas’ y 200.000
combinaciones diferentes de ‘Cheque-crece’ cada mes.
Con esta tecnologia, Consum optimiza la gestion de

su ‘big data’, que incluye los gustos y preferencias de
sus clientes, y los cruza con sus marcas y productos,
generando casi tantas combinaciones como clientes.

La solucioén integra la informacién que proporcionan

los tickets de compra con los datos de la tarjeta de
fidelizacion de cada cliente, lo que permite preparar
promociones con productos afines y analizar las
tendencias. Cada mes se ofrece al cliente una seleccion
de nueve productos en oferta, de entre un grupo de mas
de 300, en funcién de sus habitos recientes de compra.

digital, lo cual va unido a la mejora de la
experiencia de compra.

“Los operadores se han dado cuenta
de que esta tecnologia es el cuaderno de
bitadcora de su negocio y tienen un gran reto
por delante: cobmo reinventarse y cambiar
las cuatro ruedas del coche, cuando el coche
sigue en marcha’, explica el directivo.

El futuro de este tipo de soluciones pasa
por la tecnologia cognitiva, que IBM conjuga
a través de su programa ‘Watson Analytics’
(diagnostico-prediccidon de datos). En esta
herramienta, el usuario puede interactuar
con la solucion y la capa cognitiva le
interpreta los datos. “La revolucién cognitiva
permite llevarle el conocimiento de datos
al comercial que se encuentra con el TPV’
apunta Miguez.

En su opinidn, las soluciones cognitivas van
a ser uno de los pilares del futuro del sector.
“Sin duda, la revoluciéon cognitiva va a tener
un impacto similar al que tuvo el ‘e-business’
a mediados de los noventa’, pronostica el
directivo de la compafia.

Pablo Esteban
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El sector agroalimentario incorpora mejoras tecnolégicas de la mano de‘start-ups’

I ® .t I ® ® 7
El sector agroalimentario espanol es una potencia mundial, pero necesita
impulsar su digitalizacion para reforzar el aporte de valor a toda la cadena, a
semejanza de lo que ocurre en paises como Israel u Holanda. El futuro de la

transformacion digital se escribe con la palabra colaboracion:“O nos abrimos
a alianzas y a la innovacion abierta o nosotros solos no llegaremos a ninguna

20

parte’, rubrica Michael de José, Chief Digital Officer de Calidad Pascual.

| sector agroalimentario espaiol tiene una
gran oportunidad de avanzar en su proceso
de digitalizacién, pero para ello necesita de
colaboracién en toda la cadena de valor. Esta
es una de las principales conclusiones del
encuentro ‘Transformacion digital en el sector
agroalimentario; organizado por Telefénica
Open Future y moderado por Valentin
Fernéndez, director global de Desarrollo de
Negocio y Alianzas de dicha entidad.

“El sector de la agroalimentacién en Espaia
tiene un gran potencial, pero se enfrenta a
una“barrera natural”a la hora de afrontar
la digitalizacién: “la mentalidad cauta de
algunas empresas, como es el caso de muchas
cooperativas o cofradias’, destaca Michael de
José, Chief Digital Officer de Calidad Pascual,
compafnia familiar que desarrolla la iniciativa

EL DNI DE DIABALANCE

EJEMPLO DE ALIANZA
E INNOVACION

> Propietaria: BalancelLabs (Calidad Pascual y Esteve)
> Nacimiento: Febrero de 2014
> Gamas: GlucActive y Expert

> Nimero de

referencias: 13 (9 de
GlucActive y 4 de Expert)
Y Inversion: 2 millones
de euros de inversion en
innovacién en 2016
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‘Pascual Startup’ para impulsar la innovacion
entre los emprendedores.

A este obstaculo para la trasformacion
digital del sector, Luis Pérez Ballestero,
responsable de Productos de Consumo
de IBM Espania, aflade dos mas:“la
Administraciéon Publica debe facilitar la
creacion de empresas y fomentar sus
innovaciones; al tiempo que existe una
barrera cultural que se plasma en la falta de
colaboracién entre fabricante y distribuidor”.

Asimismo, el directivo de la empresa
tecnoldgica reconoce que el sector
agroalimentario espafol es una potencia
mundial, si bien, es necesario dotarla de
capacidades de innovacion: “Nos falta tener
companias agroalimentarias que sean
también lideres mundiales”, lamenta.

En esta linea se muestra también Eugenio
Fernandez, director de la herramienta
de gestion agraria Cropti: “estamos muy
tecnificados, pero poco digitalizados”. En su
opinidn, el sector “tiene un poco de aversion”
a lainnovacién porque los ciclos de las
empresas son de apenas “un ano”.

Por su parte, Santiago Alvarez, CEO de la
aplicacion online Fruitbull, considera que
el sector agroalimentario espafol “es muy
ineficiente’, ya que todos los eslabones de la
cadena acaban “tirando el producto”.

La creatividad de Espaia

En cualquier caso, Espaia parece terreno

abonado para el desarrollo digital.“Es un
pais con gran creatividad y con talento
para las ideas’, comenta Michael de José,

que reconoce que el sector espanol esta

aprendiendo de otros paises mas avanzados




alimentaria
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Participantes en el encuentro ‘Transformacion digital en el sector agroalimentario’ De izquierda a derecha: Juan Rivero, CEO
y cofundador de DelSuper; Eugenio Fernandez, director de Cropti; Santiago Alvarez, CEO de Fruitbull; Valentin Fernandez,
director global de Desarrollo de Negocio y Alianzas de Telefonica Open Future; Michael de José, Chief Digital Officer de
Calidad Pascual, y Luis Pérez Ballestero, responsable de Productos de Consumo de IBM Espaiia.

en la digitalizacion del sector agroalimentario DiaBalance, marca fruto del acuerdo entre
como Israel u Holanda, “que generan‘start-ups’  Calidad Pascual y Laboratorios Esteve.
a una velocidad increible y con unas iniciativas “En el futuro, tendremos alimentos
muy interesantes’”. personalizados para cada
Valentin Fernandez apoya también la idea individuo” vaticina, al tiempo
de Israel “como pais referente”y recuerda que apuesta por la confluencia
que es el segundo pais del mundo que mas entre alimentacion y medicina.
empresas “coloca” en el Nasdag. En este En cuanto al futuro del
sentido, suscribe la teoria de Michael de José: comercio electrénico, el CEOy
“sin duda en Espafa hay mucha creatividad en  cofundador del supermercado
el sector agro. De las mas de 600 compafiias online DelSuper, Juan Rivero,
participadas por Telefénica Open Future, mas considera que en los préximos
del 10% son del sector agroalimentario” tres anos la cuota de penetracién
Para el directivo de Calidad Pascual, el del sector alimentario pueda
futuro de la transformacién digital pasa por alcanzar el 3%. “El consumidor espanol
la colaboracion. “O nos abrimos a alianzas es menos ‘early adopter’ que el americano.
y a lainnovacion abierta, o nosotros solos Eso exige mas inversion’, reconoce.
no llegaremos a ninguna parte’, reconoce
Michael de José, que ha puesto como ejemplo Pablo Esteban
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La economia circular de los envases metalicos

lacuadratura

del circulo

Las latas de bebidas presentan un modelo de economia circular que
se acerca a la perfeccion. Segun la Asociacion de Fabricantes de Latas
de Bebidas, el 80% de los envases de acero y el 50% de los de aluminio
fabricados en Espafa proceden del reciclado. El objetivo para 2020 es

gue todos los envases metalicos se reciclen.

[ fin (y el comienzo) de una lata de bebida

se situa en el centro de reciclaje, que en el
caso de Madrid se encuentra en el Parque
Tecnolégico de Valdemingdmez, que
concentra desde 1978 todas las instalaciones
de tratamiento de residuos urbanos de la
capital. A este centro llegan, segun su director
de promocién e informacién, José Luis
Cifuentes, “3.200 toneladas al dia de residuo
doméstico, que se compone de papel/cartén,
vidrio, envases y resto (orgénico)"

La central cuenta con siete centros de
tratamiento de residuos, que se recogen 363
dias al afio 24 horas al dia, por la noche en el
centro de la ciudad y por el dia en la periferia.
En estas plantas, se recuperan en una
primera fase todos los envases susceptibles
de ser reciclados (con un cribado manual y
automatico y un separador dptico para los
plasticos y magnético para los metales, entre
otros sistemas).

Los residuos que no pueden recuperarse
por esta via pasan a un segundo proceso, el
de su conversidn de biocombustible a través
de un proceso de biometanizacion. Gracias a
este sistema, con el que cuentan muy pocas
plantas en el mundo, el biogas obtenido
se inyecta en la red de Enagas. Finalmente,
aquellos residuos que no pueden emplearse
como compostaje pasan al vertedero, donde
son incinerados. El calor de la incineracion
también se convierte en energia, y, en
caso de los metales, se procede a su ultima
recuperacion una vez fundidos.

Vias de recuperacion

Cifuentes explica que, en el caso del

metal, existen tres vias de recuperacion:

“por recogida selectiva de residuos, por
incineracién y a través de los recicladores
espontaneos”. El metal reciclado en
Valdemingéme en palabras de Cifuentes,




EL PARQUE
TECNOLOGICO DE
VALDEMINGOMEZ,
EN CIFRAS

) Los residuos generan 200.000
MW/ano de energia.

> Se recuperan 70.000 toneladas
de materiales al ano.

> El Ayuntamiento de Madrid
gasta 70.000 millones de
euros al afno en tratamiento de
residuos y 11.000 millones de
euros al aio en su recogida.

> El material recuperado y la
energia generada cubren entre
un 40% y un 45% del gasto de
este tratamiento de residuos.

\ 7

“uno de los de mayor calidad de Europa.Y la
vocacion del sector del envase metalico es
que ninguno llegue al vertedero’.

Con datos de la Asociacidn de Fabricantes
de Latas de Bebidas, el 80% de los envases de
aceroy el 50% de los de aluminio fabricados
en Espana proceden de reciclado. En el
proceso de reciclaje se recupera algo mas del
90% de los envases de acero y el 50% de los
de aluminio, y en el caso concreto de las latas
de aluminio, la recuperacion llega al 66%. El
reciclado de latas superé en 2014 el 86%, lo
que representa un total de 6.000 millones de
latas de bebida que se han reconvertido en
productos de acero o aluminio.

Por iniciativa de Ecoembes, una parte
creciente de los envases, especialmente
latas de bebidas, se recogen en acciones
especificas con gran afluencia de publico,
como conciertos o competiciones deportivas.
Este tipo de acciones se estan potenciando
en toda Europa a través del programa ‘Cada
Lata Cuenta’ (Every Can Counts) del BCME
(Beverage Can Makers Europe).

Segun los resultados de 2015 recientemente
presentados por Ecoembes, los envases de
metal han tenido una tasa de reciclaje del 83%
(cuando los objetivos marcados por el Plan
Estatal Marco de Gestion de Residuos 2020y
el Paquete de Economia Circular 2025 son del
70%y el 75%, respectivamente.

Como se elabora una lata

El comienzo (y el fin) del proceso lo
encontramos en la fabricacion de la lata de
bebida. Santiago Millet, presidente de la
Asociacion de Latas de Bebidas y director de
Marketing de Rexam, explica que “el mercado

Ventas de latas de cerveza 2972 3.054 3.261
Ventas de latas de refresco 3.956 4.180 4273
Total 6.928 7.234 7.534

Datos en millones de unidades. Fuente: Asociacion de Latas de Bebidas

de Espafa y Portugal es el sequndo de Europa
en volumen, con un crecimiento del 4,3% en
2015. Las latas de cerveza crecieron un 7%y
las de refresco un 2,3%. En Portugal no existen
fabricas de latas, por lo que la Peninsula Ibérica
se nutre de latas espafnolas”.

En Espanfia, existen cuatro plantas de
fabricacion de latas de bebidas, ubicadas en
Valdemorillo (Madrid), Agoncillo (La Rioja),

Dos Hermanas (Sevilla) y La Selva del Camp
(Tarragona), que cuentan con una facturacién
conjunta de unos 800 millones de euros.

Mario Martin, director de la fabrica de
Valdemorillo (que recientemente ha pasado a
ser propiedad de Ardagh tras la adquisicién de
Rexam por parte de la norteamericana Ball),
explica que “es una planta de 27.500 metros
cuadrados con un area de fabricacion de 10.400
metros cuadrados. Cuenta con una produccion
anual de 1,3 billones de latas, gracias al trabajo
de 160 personas en tres turnos que cubren 7
dias a la semanay 24 horas al dia”.

El proceso de fabricaciéon de una lata de
bebida esta compuesto por diez pasos. Se parte
de una bobina de aluminio, que procede del
reciclado de productos a base de este material.
A continuacidn, la bobina se introduce en una
maquina de prensado y se obtiene una copa,
ala que se le aplica el proceso de estirado
para obtener un recipiente mas largo y fino. El
siguiente paso es el recorte de los bordes de la
copa, que es seguido por el lavado, que elimina
la grasa que se ha empleado en el proceso de
estirado. Posteriormente, se liman las aristas de
los bordes y comienza el proceso de impresion,
por el que se pinta la lata. El barnizado interior
y la reduccién del cuello de la lata para poder
encajar la tapa son las fases previas al ultimo
proceso, consistente en el control del producto
final a través de camaras que analizan la lata
interna y externamente y rechazan cualquier
defecto o lata que, por su impresién, no
pertenezca al lote correspondiente.

Una vez obtenida la lata, se envia al fabricante
de bebida, que procede a su llenado y
colocacién de la tapa. La lata de bebida esta
completada y comienza su viaje circular hasta
su‘renacimiento’ en forma de un nuevo envase
metalico.

Cristina Pérez
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Cuatro de las cinco ensefas mas elegidas en Espana son nacionales

El secreto

del éxito de las
marcas locales

uatro de las cinco marcas de gran consumo
mas elegidas por los espafioles son de
origen nacional. Asi lo recoge el estudio
‘Brand Footprint 2016’ elaborado por Kantar
Worldpanel, cuyo ranking vuelve a estar
liderado, un afio mas, por Coca-Cola, la Unica
ensena global en el Top-5, con 144 millones
de‘Contactos con el Consumidor’ (CRP, sus
siglas en inglés).

Tras la empresa estadounidense se
sittan EIPozo (130 millones), Campofrio

Globalmenta, Coca Cola sigue siendo la marca mas elegida

(= "= g o L | Furpplan,  Fopmery
B -~ e b = E 2
ey =
a
a2 T
(=g
o i i
™d
o ==
2] AR
(=1
s ] E

L e e o s o

info Mayo 2016

(106 millones), Don Simén (79 millones)

y Central Lechera Asturiana (77 millones).
“Las marcas nacionales o locales tienen una
mejor capacidad de adaptacién a los gustos
y necesidades de la poblacion local”, explica
Jorge Folch, Managing Director Iberia de la
consultora, que destaca la entrada de tres
nuevas firmas en la clasificacion de las 50
mas elegidas en Espafa: Kaiku (posicion 46),
Président (47) y Serrano (49).

La preferencia de los consumidores
espafoles por las marcas nacionales se refleja
en que 27 de las 50 marcas del ranking son
originarias de Espafa. Ademas, el informe de
Kantar Worldpanel sefala que las ensefias
nacionales han crecido un 2,3% en valor,
frente a la caida experimentada por las
marcas globales, cuya cuota ha disminuido
un 0,8%.

El estudio recoge que EIPozo se ha
convertido, por primera vez, en la marca que
mas hogares han comprado en un afo. En
concreto, ha tenido una penetracion del 79%
en 2015, por delante de Coca-Cola (77,1%),
Campofrio (74,2%) y Azucarera (67,6%). Por
su parte, Coca-Cola domina en lo referido
a la frecuencia de compra, con 10,7 actos,
seguida de Activia (9,7) y EIPozo (9,4).

Igualmente, la marca que mas ha crecido
en este Ultimo afo ha sido Argal, que ha
elevado un 25% su nimero de CRP, y Font
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Vella, que ha escalado 15 puestos en el
ranking hasta situarse en la posicién 33.

Por sectores
Por sectores, la marca alimentaria mas
elegida en Espafa durante 2015 ha sido
EIPozo, mientras que en bebidas la gran
dominadora sigue siendo Coca-Cola. Por su
parte, Fairy lidera el sector de la drogueria,
al tiempo que Colgate hace lo propio en
perfumeria. Por fabricantes, Danone es el
primero en el global de gran consumo, con
siete marcas (Activia, Danone, Vitalinea,
Actimel, Danonino, Font Vella y Oikos) en el
Top-50.

Asimismo, la multinacional francesa
encabeza un aio mas, el ranking de

fabricantes por numero de compras de todas

sus marcas, con mas de 300 millones de CRP,
seguido de Nestlé, Coca-Cola, Campofrio

y Unilever. En total, once fabricantes han
superado los 100 millones de contactos con
sus consumidores.

A nivel mundial, Coca-Cola vuelve a ser, un
ano mas, la marca mas elegida del mundo
en el sector gran consumo, segun el informe
‘Brand Footprint 2016 liderando en diez de
las 44 regiones analizadas (Espafa, Turquia,

4 de las 5 marcas mas elegidas son espaiiolas
Coca Cola sigue a la cabaza
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Brasil, Chile, Ecuador, México, Estados Unidos,
Venezuela, Sudafrica y América Central). Tras
ella se situan Colgate Palmolive, que ha sido
la marca que mas penetracion ha tenido en
el mundo, y Sunsilk, que se convierte en la
ensefia que mas ha crecido en el ranking
global durante el ultimo afio.

Pablo Esteban
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Pierre Martinet

Presidente de Grupo Pierre Martinet

Pierre Martinet, charcutero de Borgofa, fundo la empresa hace casi medio

siglo, en 1968. Seis anos después comenzo a comercializar la primera ensalada

de morro y desde hace tres décadas fabrica ensaladas ‘delicatessen’ vegetales.
La compahia familiar, que tiene una facturacion de 140 millones de euros, esta
presente en Espana desde 2007, con un amplio portfolio de productos: tabulés,
hummus, ensaladas preparadas de V gama, smoothies vy ‘green tea’ (realizada con
té infusionado y zumos de frutas).

Qué balance realiza de la
a andadura de su empresa?

El balance es excepcional.
Empezamos elaborando y comer-
cializando ensaladas de morro para
llegar hasta un amplio abanico de
referencias, destacando las ensala-
das de verduras y los tabulés, que
es nuestro producto mas vendi-
do. Para hacernos unaidea de la
importancia de la empresa, siete
de cada diez franceses conocen
nuestra marca y cada dos segun-
dos se compra una ensalada Pierre
Martinet en Francia. La empresa ha
facturado 140 millones de euros en
2015, emplea a 680 personas y tie-
ne seis fabricas en Francia, donde
lidera el mercado.

En cuantos paises esta
a presente actualmente

Pierre Martinet?
En 1981 comenzamos a exportar a
Bélgica y Suiza, en 1998 vendimos
nuestro ‘savoir faire’ en Canad4, en
2003 creamos una filial en Brasil, en
2007 creamos Martinet Ibérica en
Espafiay en 2015 comenzamos a
exportar nuestros ‘smoothies’ vege-
tales a Japén y también iniciamos
la venta en Polonia. Sobre la factu-
racion total de la companiia, el 4%

inforetail / Mayo 2016

procede de las exportaciones, siendo
muy positivas las perspectivas.

Qué evolucion esta siguien-
a do lafilial espaiiola?

El balance de nuestra pre-
sencia en Espafia es muy buenoy la
previsién para el futuro inmediato es
muy positiva. Tenemos un muy buen
equipo, que acabamos de reforzar
con la contratacion de dos nuevos
comerciales, y mi deseo es que en
2017 tengamos una fabrica en Es-
pafa a través de un acuerdo con un
socio que elabore platos preparados

refrigerados.
8 mas vendidos en el merca-
do espaiiol?
Sin lugar a dudas, el tabulé y el
hummus. A nivel de grupo, se lanzan
como minimo seis novedades cada
ano, que para Espafia son adaptadas
al gusto del consumidor local. Este
ano acabamos de lanzar dos nuevas
referencias de Menus (de la Tierra y
Mediterrdneo) y la Ensalada de Pasta
al Pesto Rosso. Nuestros productos
destacan por utilizar ingredientes
frescos y de calidad y la mayoria de
ellos no tienen conservantes ni colo-
rantes ni aztcares afadidos.

Cuales son los productos

Qué podria decir de las

bebidas refrigeradas que

comercializa su compaiiia
desde 2011?
Estan teniendo un desarrollo intere-
sante, aunque deberiamos potenciar
mas su comunicacién porque hay
que reforzar su venta. Las hemos
introducido también en las maquinas
de vending.

Cémo es la relacion con el
retail en Espaiia?
Estamos presentes en las

grandes cadenas a nivel nacional,
como Carrefour, pero es cierto que
hay varias cadenas regionales con
las que no tenemos relaciéon y con
las que esperamos llegar a acuerdos
comerciales para seguir desarrollan-
do nuestro negocio en el pais.

Qué importancia tiene la
a marca como pilar estratéti-

€O para su compaiia?
Ademas de comercializar una alimen-
tacién saludable, este afno hemos dis-
minuido la produccién de MDD para
aumentar el volumen con la marca
Martinet, que la vamos a reforzar con
una nueva campana en television,
que se desarrolla en Francia desde
1994, y en carteleria. #
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Ofrecemos a nuestros clientes el mejor servicio y La mayor calidad

Cash&Carry

Reprasentada por la
enseng "GMcash-Gros
Mercat”, cuenta con &7
centros en 12
comunidades. Esta linea
esta onenftada en
exclusiva a la venia para
profesionales de la
hosteleria, la restauracion
¥ 10s comercios.

Food Service

28 dinge ala horeca
organizada. Cuenta con
200 clientes en toda
Espafia a los que ofrece
una amplia oferta con
20.000 referencias.
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Franquicias

Contamos con una red de
mds de 400 supermercados
franquiciados en 14
Comunidades Auténomas
con las ensefas "Suma”,
“Proxim™ y “Spar”

Export

Con mas de 200 clientes
y 100 proveedoras, las
exportaciones de la
compania llegan a mas
de 40 poises de los cinco
continentes (onentado
principalmente al
Mercado Asiatico).
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BODEGA
M EXCLUSIVA

Mayorista

Atiende a mas de 2.000
clientes en foda Espana.
enfre detallistas, cadenas
de supermercodaos
independientes

y distribuidiores.

Nuestras Marcas

Somos el Unico mayorista
de Espafia que con
nuastras marcas cubrimos
mas de 2.400 referencias
aglimentacian, vinos,
drogueria, perfumeriay
bazar.

GRUPO MIQUEL
www.miquel.es
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» VENEZUELA

Coca-Cola interrumpe la produccion
Coca-Cola se ha visto obligada

a interrumpir temporalmente en
Venezuela las lineas de refrescos que
contienen azucar refinada de uso
industrial, como consecuencia del
agotamiento de los inventarios de
este ingrediente. “La falta de azucar
implica la interrupcion temporal de

las lineas de bebidas que se elaboran ()
con esta materia prima, por lo que

: P r§es s 00000000000000
se mantienen operando las lineas 000000000000

de productos sin azUucar, tales como
agua y Coca-Cola Light”, apuntan
desde la compania.

» NIGERIA

Nestlé fortalece su negocio
Nestlé ha inaugurado una nueva planta
de agua en Nigeria, ubicada en la
localidad de Abaji y que ha requerido
una inversion de 25 millones de francos
suizos (22,8 millones de euros). La
planta, que fabricarad el agua Nestlé
Pure Life, es, segun la multinacional “la
fabrica mas moderna en Africa Central y
Occidental”. En este sentido, las nuevas
instalaciones proveeran de agua limpia a
cerca de 1.000 personas de la zona.

-
» KENIA

Carrefour abre su primer hipermercado
Carrefour ha puesto en marcha su primer
hipermercado en Kenia, que opera en régimen
de franquicia a través de su socio Majid Al
Futtaim Group. El nuevo establecimiento se
encuentra en el centro comercial Hub de la
ciudad de Nairobi, la capital del pais, y cuenta
con una sala de ventas de 5.000 metros
cuadrados donde comercializa un surtido

(&4 @068 compuesto por mas de 30.000 referencias.
e O : . [ )
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» MEXICO

Via libre para la carne

de porcino espaiiola

México ha abierto su mercado a

la entrada de carne de porcino
espafola. Tal como explica la
Oficina de Exportacion de la Carne
de Espana (OECE), nuestro pais
se convierte asi en el primero de

la UE autorizado a exportar estos
productos a México, “tras un largo
proceso de negociacion con las
autoridades sanitarias de este pais
y como fruto de las acertadas
gestiones llevadas a cabo por el
Magrama vy la Secretaria de Estado
de Comercio”.

s
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» REINO UNIDO
El Corte Inglés desembarca en las islas
El Grupo El Corte Inglés'ha‘iniciado la
comercializacion de alimentos de su
marca propia en Reino Unidoy tras haber
llegado a un acuerdo con la cadena

de distribucion Tesco, que vendera
productos como embutidos ibéricos,
legumbres, arroces, conservas de
pescado y verduras, turrones, aceite de
oliva y diversas categorias de vinagres.
Esta medida se integra en la estrategia de
internacionalizacion de alimentacion del
grupo gue ya empezd en China el pasado
mes de diciembre.

» HOLANDA

La expansion global de Spar

Spar International ha facturado 33.000
millones de euros en 2015, un 3,5% mas
respecto al ejercicio anterior. Se trata del
mayor repunte de la facturacion de la
compania en los ultimos cinco afos. Esta
mejora responde a la consolidacion de la
recuperacion en los mercados de Europa,
asi como a la expansion de la marca Spar
en los paises emergentes, destacando

el reforzamiento de su posicion en
Africa. Ademas, el grupo internacional

ha confirmado en los ultimos dias la

adquisicion de doce establecimientos a la
cadena portuguesa Alisuper, ubicados en
la region del Algarve.
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» REINO UNIDO Rewe logra los mejores resultados
Poundland se pasa al multiprecio de su historia
El grupo britanico Poundland ha puesto en marcha su Rewe Group ha conseguido los
nueva ensefa Poundland & More, en la que abandona mejores resultados de su historia
su tradicional estrategia de precio Unico para pasarse al obtener una cifra de negocio
al multiprecio. La compania ha inaugurado su primera de 52.400 millones de euros en el
tienda de estas caracteristicas en la ciudad inglesa de ejercicio fiscal 2015, lo que supone
Slough vy prevé abrir cinco establecimientos mas a lo 000000000 un crecimiento del 3.7% respecto al
largo de las proximas semanas en las localidades de 000000000000 = i o P
9 P : : 00000000000 afio anterior. La compafiia, con sede
Gillingham, Ilkeston, Kings Heath, Norwich y Dudley. 000000000000( cn Colonia, ha elevado las ventas un
L 2,6% en el mercado aleman, mientras
gue sus operaciones internacionales
han mejorado un 6,8%. Ademas, el
nivel de Ebita ha repuntado un 12%,
00000000000000000000000000000000000000000 hasta alcanzar los 587 millones de
000000000000000000000000000000000000000° euros.
000000000000000000000000000000000000000
0000000000000000 [ X X J
(X X ) ® 0 Amazon entrega la alimentaciéon
[ X X ] [ X J
eee eo oo¢ en una hora )
000 Amazon ha lanzado en Berlin el
[ X X ) [ ] servicio de entrega en una hora para
::: ::. sus clientes ‘prime’ por un precio
00000000000000000000000000000 de 6,99 euros, si bien los clientes
.::::::::.':::::::::.. (] con este tipo de suscripcidn pueden
000000 00000 redbir el pedido gratuitamentg a
0000 partir de las dos horas, segun informa
‘Frankfurter Allgemeine Zeitung'.
Amazon ha anunciado que este
servicio incluye 20.000 referencias,
primando fundamentalmente los
[ . . .
P productos de alimentacion, bebidas,
: articulos de higiene personal,
oo 00 oo @ ee| clectronicay juguetes.
ole (X 000 6& J
[ 0000 O o
[ X J

» SUDAFRICA
Walmart potencia su presencia
en Africa

Walmart continda potenciando

su presencia en Africa a través de
Massmart, compania de la que es
accionista mayoritario desde 2011,
gracias a la expansion de la empresa,
gue se ha convertido en el segundo
mayor distribuidor de bienes de
consumo en Africa. Con sede en
Sudafrica, Massmart opera a través
de nueve cadenas mayoristas y
minoristas, teniendo presencia en 13
paises del Africa subsahariana.

» CHINA
Alibaba, mayor retailer del mundo
Alibaba se ha convertido en la mayor
empresa mundial de ventas minoristas
al superar al grupo estadounidense
Walmart, segln ha comunicado a

la comision del mercado de valores

en Estados Unidos SEC. El grupo
asiatico asegura que la auditora
PriceWaterhouseCoopers (PWC) ha
acreditado esta nueva situacion. De
este modo, la compafia china pasa a
ser la “mayor economia minorista del
mundo” por volumen anual bruto de
mercancias.

L)

» JAPON
AB InBev vende Grolsch,
Peroni y Meantime
AB InBev ha llegado a un acuerdo con
la compania japonesa de bebidas Asanhi
Group para traspasar las marcas Grolsch,
Peroni y Meantime, pertenecientes a
SABMiller, con el objetivo de avanzar en
su proceso de fusion. Pese a que no se ha
hecho publico el importe de la operacion,
Asahi realizd el pasado mes de febrero
una oferta de 2.550 millones de euros
por las tres ensefnas. Esta transaccion
se culminara al mismo tiempo vy bajo la
condicion de que se complete la compra
de SABMiller por AB InBev.
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Comercial Masoliver distribuira

los caramelos de Fiesta

Comercial Masoliver y Fiesta
Colombina han llegado a un acuerdo
por el que la primera distribuira

los productos de la compafia cuya
fabrica se encuentra en Alcald de
Henares (Madrid) en el canal de
distribucion moderna, aunque en el
canal impulso la distribucion correra
a cargo de Fiesta y Colombina.
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International Ocean Resources ha
cerrado la compra de la firma viguesa
Conservas Albo por un importe de 61
millones de euros, en lo que supone
su desembarco en el mercado
espafol. La operacion, que estad
pendiente de la aprobacion por parte
de las autoridades de competencia,
contempla la compra de la sociedad
en su totalidad, no solo de la

marca. No obstante, el patrimonio
inmobiliario no se ha incluido en la
adquisicion.

Unide se traslada a Mercamadrid

La cooperativa Unide prevé invertir
casi 10 millones de euros a lo largo de
este ano, en el que espera inaugurar
tres nuevos establecimientos cash &
carry y 88 supermercados. Asimismo,
la compania instala en Mercamadrid
Su nuevo centro de operaciones, con
la puesta en marcha de su nueva
plataforma logistica de productos
frescos (fruta, carne, congelados y
refrigerados) y con el traslado de su
sede social.

4 R N
» GUIPUZCOA
Uvesco, mas fuerte en logistica
Grupo Uvesco ha inaugurado la reforma y
ampliacion de la plataforma logistica de Irdn
(Guipuzcoa) gue alberga y da tratamiento al
producto fresco, y cuya inversion ha ascendido
a siete millones de euros. De este modo, las
instalaciones han aumentado en 1.000 metros
cuadrados, hasta totalizar una superficie de 8.400
metros cuadrados. Se prevé que salgan a diario de
esta planta una media de 500 palés y mas de 100
toneladas de producto fresco. )
OO
(» OURENSE %e%e%e%e%e%e?
Coren inaugura su hueva H ...
planta energética ® o
Grupo Coren ha inaugurado en P9
Santa Cruz de Arrabaldo (Orense) su ()
nueva Planta Energética de Biomasa °
Ganadera, una caldera destinada a la ()
combustion de residuos ganaderos ®
gue cuenta con tecnologia avanzada o
y que garantiza su combustion @ .o
completa, segun ha |lnformlado la ) .0 s
propia empresa. La inversion total en ) .. s ... @
la planta vy las instalaciones anexas ha ® o % o
superado los a tres millones de euros. : .: .:.
> OO0 :o .o.
» LEON : : .: ¢
Conservas El Cidacos 020 e % e
compra Seprolesa o e e%° S %’
Conservas El Cidacos, empresa e%e’e® L
interproveedora de Mercadona ... .. .
desde 1998, ha adquirido el 100% de - e®e e
Seleccion de Productos Leoneses o:o o:
(Seprolesa), firma especializada en o.o o.
la elaboracion y comercializacion 0.0 0.
de legumbres secas y cocidas. ... ..
No obstante, la operacion esta %%
supeditada a la aprobacion de %% %o .l:
las autoridades de competencia. ®e%¢%¢% %% o 3
De este modo, Conservas El ®0%6%0%0%° LI o*
Cidacos garantiza la continuidad ... . ® ) 0.0. 0:0
de la actividad de todas las lineas ®e® “:0 o.... % o®
de produccion de la factoria de .0 0.0
\Seprolesa en Cistierna (Ledn). » PONTEVEDRA
Albo, vendida a una empresa china
» MADRID La empresa china Shanghai » MADRID
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» BARCELONA
Caprabo acelera la omnicanalidad
Caprabo ha lanzado, en fase
de prueba, su servicio de
‘click&collect” de alimentos,
que permite realizar la compra
por internet a través de la web
Capraboacasa.com y su aplicacion
movil, y recogerla en un plazo
maximo de dos horas. Al mismo
tiempo, la compania también
ha puesto en marcha el servicio
de ‘click&drive’, un formato que
permite a los clientes comprar por
internet vy recoger el pedido con su
vehiculo sin necesidad de bajarse
del coche.

» BALEARES

Eroski reafirma su apuesta

por la regién

Eroski invertira 35 millones de

euros en los proximos tres anos

para impulsar la remodelacion de
sus supermercados en Baleares y
transformarlos al modelo comercial
‘contigo’. Actualmente, la cooperativa
cuenta con una red comercial de 192
supermercados en el archipiélago,
de los que 80 son franquiciados.
Durante este ano y 2017, Eroski prevé
remodelar 35 establecimientos para
adaptarlos al modelo ‘contigo’.
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» TIENDAS QUE ABREN...

Puesta en marcha de un cetro en Granollers (Barcelona).

Apertura de un establecimiento en Madrid.

Inauguracion de supermercados Express en Medina de Rioseco (Valladolid).
Estreno de un Supermercado El Jamon en Aroche (Huelva).

Inauguracion de supermercados Condis en Girona (Calonge y Riells i
Viabrea) y Cornella (Barcelona); y de tiendas Express en Barcelona (seis
en la capital y Sabadell).

Apertura de un supermercado Consum en Callosa de Segura (Alicante);
y de franquicias Charter en Cartagena (Murcia), Alaquas (Valencia),
Calpe (Alicante) y Sabadell (Barcelona).

Inauguracion de tiendas Coaliment Compra Saludable en Cambrils
(Tarragona), Najera (La Rioja), Toras (Castelldn), Estivella (Valencia) y
Ochagavia (Navarra); de centros Tradys en Valencia, Palma de Mallorca,
Manzanera (Teruel) y Villareal (Castellon); de activos SuperSur en
Hornachos (Badajoz) y Castro del Rio (Cérdoba); y de un supermercado
Don Market en Maracena (Granada).

Estreno de tiendas en Argés (Toledo), Hinojos (Huelva), Covas (Lugo),
La Hoya (Murcia), Géjar (Granada) vy El Ejido (Almeria).

Inauguracion de una tienda en Finestrat (Alicante).

Estreno de centros Dia Market en Lleida (Almenar y Sort), Belvis de la
Jara (Toledo) y Sondika (Vizcaya); de tiendas Dia Maxi en Zaragoza,
Zarandona (Murcia), Santo Domingo de la Calzada (La Rioja) vy
Arrankudiaga (Vizcaya); de comercios Clarel en Barcelona (Manresa y
Sant Feliu de Llobregat), Oviedo, Andratx (Baleares), Laredo (Cantabria)
y Balsameda (Vizcaya); y de un autoservicio Cada Dia en Manresa
(Barcelona).

Apertura de supermercados Eroski City en Jaén, Camarma de Esteruelas
(Madrid), Moguer (Huelva).

Inauguracion de un centro Spar en Ibiza.

Puesta en marcha de una tienda Spar en Ascé (Tarragona).

Apertura de un supermercado Gadis Valencia de Don Juan (Ledn).

Inauguracion de un punto de venta en Palma de Mallorca.

Estreno de un establecimiento Spar en Badajoz.

Inauguracion de una tienda en Almeria.

Apertura de un supermercado Maskom en Antequera (Malaga); y de una
tienda Maskompra en Malaga.

Inauguracion de tiendas en Madrid (capital y Valdemoro), Bilbao, Murcia,
Igollo de Camargo (Cantabria), Sant Adria de Besos (Barcelona) e Irin
(Guipuzcoa).

Estreno de centros 'suma’ en Lleida, Milagro (Navarra) y Altea la Vella
(Alicante); de un establecimiento ‘suma’ Express en Sant Andreu
(Barcelona); de activos Proxim en Barcelona (Ripollet y L'Hospitalet de
Llobregat), Segovia, Fabara (Zaragoza), Jimena de la Frontera (Cadiz) y
Marbella (Mdlaga); de una tienda Spar en Barcelona; y de un GMcash en
Finestrat (Alicante).

Apertura de supermercados Spar en Girona (Riells i Viabrea, Palamos,
Platja d’Aro y Quart).

Estreno de un Spar Express en Arguineguin (Gran Canaria).

Inauguracion de un supermercado Spar en Calella de la Costa
(Barcelona).

Apertura de un supermercado Familia en Vigo (Pontevedra).

Apertura de tiendas Udaco en Santander, Las Palmas de Gran Canaria
(tres), Tenerife (Alajero, Los Llanos de Aridane, Buenavista del Norte),
Aoiz (Navarra), Olmedo (Valladolid) y Lasarte (Guipuzcoa); de centros
Unide Supermercados en Madrid, Petrel (Alicante) y La Torre de Esteban
Hambran (Toledo); de un supermercado Unide Market en Santa Cruz de
Tenerife; y de un Cash Unide en Pamplona.
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PARA TODOS LOS QUE
ENCUENTRAN EN LA COCINA
EL METAL MAS PRECIADO.

Desde ollas grandes a sartenes. Horeca Select,
la marca exclusiva de Makro, te ofrece las herramientas
perfectas para los profesionales de la cocina.
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La distribucion toma impulso
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La economia circular en el retail
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Mobiliario, arma de ventas
Comercio especializado
Worten - C&A

La voz de...
Antonio Lopez-Esparza (Makro Espana)
Pedro Lopez (Condis Supermercats)
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APERTURAS DEL RETAIL ALIMENTARIO

El centro y sur de Espafa ganan poder en detrimento del Mediterraneo

Laexpansion

se ralentiza

Los distribuidores han inaugurado un total de 773
establecimientos en los ultimos doce meses (desde
mayo de 2015), lo que representa un descenso

del 6,4% en comparacion con el mismo periodo
del afio anterior, segun los datos recogidos por

la revista ‘infoRETAIL. Sélo la Regién de Murcia
resiste la caida generalizada en la zona de Levante,
mientras que Madrid, las dos Castillas, Extremadura
y Andalucia mejoran sus datos interanuales. DIA es
el‘retailer’ que mas aperturas ha realizado.

werdiiirey

i - W T LY,

———— =




| sector de la distribucion
con base alimentaria ha
aumentado un 1% su parque
de tiendas en Espana durante
el afo 2015, hasta totalizar
52.232 comercios, lo que
supone 521 activos mas que
en el ejercicio anterior, segun datos de la
consultora Nielsen. Al igual que sucediera
en 2014, todos los formatos comerciales han
registrado mejoras, salvo los autoservicios
(supermercados de menos de 100 metros
cuadrados) y los cash&carry.

En concreto, el supermercado pequeno
(entre 100y 399 metros cuadrados) ha
registrado el mayor crecimiento, con un 4%,
hasta sumar 10.086 establecimientos. Le
sigue el supermercado grande (entre 1.000 y
2.499 metros cuadrados), que ha cerrado el
afo con un 3,4%y 3.684 locales, mientras que
el supermercado mediano (entre 400 y 999
metros cuadrados) ha contabilizado 5.332
activos, un 1,2% mas. El canal hipermercado,
por su parte, ha incrementado un 0,7% su
universo comercial, con un total de 452
tiendas.

Sin embargo, la distribucién mayorista ha
cerrado 2015 con 621 puntos de venta en
Espafia, un 0,8% menos respecto a los 626 del
ano anterior, al tiempo que los autoservicios
y tiendas tradicionales han reducido
su presencia un 0,2%, hasta las 32.057
superficies.

En este contexto, la revista infoRETAIL ha
elaborado la tercera ediciéon de su balance de
aperturas de la distribucion en Espaia, que
apunta a una desaceleracion en la expansion
comercial en los ultimos doce meses (desde
mayo de 2015 a mayo de 2016). En concreto,
un total de 773 establecimientos se han
inaugurado durante este periodo, lo que
supone un descenso del 6,4% respecto al
mismo tramo del curso anterior o, lo que es lo
mismo, 50 estrenos menos.

El estudio refleja una polarizacién en
el crecimiento orgdnico comercial. En
concreto, nueve comunidades auténomas
han aumentado su nimero de aperturas,
mientras que diez lo han reducido. Media
Espafa ha abierto més puntos de ventay la
otra media menos.

Lo que ha permanecido invariable es el
ranking de las regiones que han acogido
mayor nimero de inauguraciones, con
Cataluia, Andalucia, Madrid y la Comunidad
Valenciana al frente, si bien, se ha reducido
la diferencia entre la primera y la segunda,
pasando de 57 a 37 aperturas. En el lado
opuesto, La Rioja, Melilla y Ceuta han
sido las menos prolificas en nuevos
comercios.

Segun los datos del balance,
la mayoria de los descensos
interanuales se han producido
en la mitad este de la peninsula,
con cifras en negativo en Cataluia,

La provincia que

mayor diversidad

de retailers acoge
es Madrid
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Evolucion REPARTO AUTONOMICO
de aperturas
por CCAA
Murcia +112,3%

Asturias +46,1%

Castillay Ledn +32,5%

Castilla-La Mancha  +20,0%

Galicia +7,1%

Extremadura +6,6%

Madrid +4,8%

Andalucia +4,5%

(atalufia -8,9%

(anarias -13,0%

Com. Valenciana -17,1%

Pais Vasco -25,5%

Navarra -26,9% Ealesies
Aragén -30,0% 24
Baleares -41,5%

(antabria -50,0%

La Rioja -66,6%

Fuente: infoRETAIL. Evolucién
porcentual relativa a las
aperturas realizadas desde
mayo de 2015 a mayo de 2016
versus mayo de 2014 a mayo

de 2015.
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CRECIMIENTO HISTORICO
DEL GRAN CONSUMO

El ano 2015 ha evidenciado una recuperacion de

la cesta de la compra, ya que el gran consumo ha
logrado su mejor resultado en siete anos tras crecer

un 1,7%, segun el informe ‘Nielsen 360’, elaborado

por la consultora Nielsen. En total, los espanoles han
gastado 71.000 millones de euros el afo pasado en
cubrir sus necesidades de alimentacién, cuidado del
hogar y personal, de los cuales 21.000 millones han
correspondido a productos frescos.

Este crecimiento se produce incluso en un escenario sin
deflacion, al contrario de lo que ocurrié en 2014, en tanto
los precios crecieron un 0,7%.

Por su parte, el volumen de kilos y litros adquiridos por
los espanoles para llevar a sus neveras y despensas ha
aumentado un 1% en comparacién con el aio anterior.
Un afo mas, los productos frescos mantienen su
protagonismo estelar en la cesta de la compra de los
espanoles. De hecho, han crecido el afio pasado un
3,3%, a mejor ritmo que las categorias de envasado que
mejoraron sus ventas un 2,4%.
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Comunidad Valenciana, Aragén y Baleares, a
los que se suma Canarias. Por el contrario, la
zona occidental y sur del pais ha visto como
sus datos mejoraban los del aflo precedente.
El norte se ha comportado de una forma
heterogénea, con repuntes en Galicia y
Asturias y retrocesos en Navarra, Pais Vasco, La
Rioja y Cantabria.

Andalucia y Cataluiia

Catalufa sigue siendo la comunidad preferida
por los retailers para implantar nuevos
comercios, si bien, sus cifras han caido un 8,9%
respecto al afo anterior. En total, la region
concentra el 19,6% de todas las aperturas del
pais, lo que representa 0,6 puntos porcentuales
menos que en los doce meses precedentes.
Esta caida se debe al retroceso experimentado
en Tarragona, Girona y Lleida, con 4,10y 11
estrenos menos, respectivamente. En total, la
provincia tarraconense ha acogido 26 nuevos
centros, con el impulso de DIA (9) y Grupo
Miquel (5), mientras que en Girona se han
puesto en marcha 18 negocios liderados por
DIA (5), Miservi (4) y Condis (4). Finalmente,
Lleida ha abierto 7 activos, de los que 4 han
tenido la marca de DIA.

Fuente: infoRETAIL. Datos relativos a las aperturas de

establecimientos de mayo de 2015 a mayo de 2016.
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Los indicadores
imperdibles
del sector

Mix de marca

26,4% ’ ——
38,1% 37,9%
2014 2015

MDD Principal fabricante Otros fabricantes

Gasto por sectores

Alimentacion

Droguerfa

88,7%

Perfumeria-higiene
B Productos para bebé

Pet Food
Ranking de motivacién

Relacion calidad-precio 9,9
Proximidad 9,2
Productos de calidad 7,5
Limpieza-orden 7,4
Calidad productos frescos 7,0
Posibilidad toda la compra 7,0
Siempre buenos precios 6,9
Calidad MDD 6,7
Marcas disponibles 6,6
Tiene parking 6,5

Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL. Mix de marca y gasto por sectores
relativos al valor de las ventas (total FMCG sin frescos perecederos) en el
total de los canales de distribucion con base alimentaria en 2015. Ranking
de motivacion en funcion de los principales motivos de eleccion de
establecimiento para realizar las compras habituales.

Barcelona, sin embargo, ha incrementado
su actividad aperturista en 10 tiendas, hasta
totalizar 101 presentaciones, gracias, en gran
parte, al impulso franquiciado de Condis, con 33
inauguraciones. Nuevamente, DIA aparece entre
las ensefias con mas dinamismo (15), seguida de
Consum (13), Miquel (12) y Caprabo (9).

Andalucia, por su parte, ha cerrado un afo
en positivo, fortalecida por los buenos datos
de Mélaga, Cadiz, Huelva y Cérdoba. Grupo
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DIA también sido el gran protagonista en la
Costa del Sol con 22 de las 34 aperturas de
la provincia (+8), mientras que Miquel, con 3
estrenos, ha liderado la expansién en el area
gaditana, que ha sumado 11 inauguraciones
(+4). Ese mismo numero ha registrado Huelva
(+6), con Cash Lepe como principal motor,
con 5 nuevos supermercados, al tiempo que
Cérdoba ha acogido 7 aperturas (+3), dos de
las cuales han llevado el sello de HD Covalco.

Entre las provincias andaluzas con peor tasa
interanual de inauguraciones se encuentra
Sevilla, que ha cerrado los doce meses con
25 establecimientos abiertos (-4) y donde
Covalco repite como primer operador, con
6 activos. No obstante, la provincia sevillana
ha sido la region donde mas distribuidores
distintos han puesto en funcionamiento
tiendas. En concreto, han sido 12 empresas
las que han elegido la zona para abrir activos,
el mismo numero que en Barcelona.

Granada ha alumbrado 12 comercios
(-1), con Coviran como retailer lider, con 4
aperturas, mientras que Almeria se ha dejado
6 inauguraciones menos que el aio pasado,
hasta sumar 9, de las que 6 han sidode DIAy
Lidl, con 3 cada una. Finalmente, la provincia
de Jaén ha abierto 6 locales (-5), donde la
mitad ha correspondido a Eroski.

Madrid, crisol de retailers

Aligual que Andalucia, la Comunidad de
Madrid ha cerrado este periodo con un saldo
positivo, rompiendo el déficit que sufrié el
ano pasado. En concreto, ha inaugurado 87
puntos de venta (+4), pertenecientes a 19
distribuidores diferentes, la misma cifra que
el tramo precedente y la mas alta de todas
las provincias. Los dos Unicos operadores
que han logrado nimeros de dos digitos



Como lideres, trabajamos
contigo para crear valor en la
categoria y aportar nuevas
experiencias al consumidor.
Impulsamos buenos habitos
entre los mas pequenos con las
nuevas botellas Kids de Font
e Vella, y ofrecemos una
 alternativa refrescante y
deliciosa con los diferentes
C sabores de Font Vella Levite.

" Kids a orta el e [ | 7% ,
60% del crecimiento fl)e?l’c'rceacfmli't;to de la
del segmento®
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El discount y el supermercado han sido los
canales que mas crecimiento han registrado
durante 2015, acumulando una mejora de 0,5
puntos porcentuales en sus cuotas de mercado,
hasta totalizar 12,5% y 43,3%, respectivamente.
Este crecimiento mantiene la tendencia ya
reflejada en 2014, cuando ambos formatos
también se anotaron desarrollos positivos,
aunque entonces el discount tuvo mejor
desempeio (aumento de 0,6 puntos) que el
supermercado (mejora de 0,4 puntos).

Cabe preguntarse, como realiza César
Valencoso, Consumer Insights Director de
Kantar Worldpanel, qué ocurriria con el formato
supermercado si no computase la evolucién de
Mercadona, cadena de surtido corto, que aporta
una cuota de mercado, a cierre de 2015, del
22,7% al canal, que veria reducido su ‘market
share’ al 20,6%, tan sélo 0,2 puntos porcentuales
mas que en el ano anterior. En cambio, si
computase como ‘discounter’, la cuota del
canal ascenderia a 35,2%, liderando con amplio
margen la distribucién alimentaria en Espana

y representando un incremento de 0,7 puntos
respecto a 2014.

EL DISCOUNT, REY DEL CRECIMIENTO

Finalmente, también es resefable que por
segundo afo consecutivo el hipermercado

ha incrementado su cuota de mercado, con
un desarrollo de 0,1 puntos, igual evolucion a
la registrada en 2014, ejercicio en el que por
primera vez, después de anos de retroceso, el
canal recobroé la senda del crecimiento.

Cuota de mercado por canal

Super+Autos
Especialistas
Hipermercado
Discount

Tienda tradicional

Internet 0,9% | referencia al total de las ventas en valor
0.8% en FMCG (alimentacién + drogueria
Cash & Carry 71 | productos de bebé + pet food +

Resto canales

1.1%

1,0%
0,9% | Fuente: Los datos porcentuales hacen

0,8%
4,4%
4,1%

perfumeria familiar) en los afos indicados.
Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL.
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DIA, Unide y
Covalco, las
tres empresas
mas activas en
expansion

han sido DIA, con 25 nuevas tiendas, y
Mercadona, con 16. Unide y Ahorramas,
con 8y 7, respectivamente, también
han completado un aio dindmico en
su expansion por la region capitalina.

Asimismo, destacan los aterrizajes

de Costco, Karro y Supersano en la
comunidad.
Por el contrario, la Comunidad
Valenciana ha sido otra de las regiones
que no ha podido mejorar los datos del
periodo anterior, totalizando 68 nuevos
establecimientos (-14). Sus tres provincias
han cerrado el ano con retrocesos
interanuales, con especial incidencia en
Valencia, que ha registrado 28 estrenos (-8),
viéndose superada por los 29 de Alicante
(-5), que recupera el cetro que perdié el afno
pasado en la autonomia.

Ademas, la provincia de la Costa Blanca
también ha sido mas elegida por los
distribuidores, acumulando inauguraciones
de 12 empresas distintas, frente alas 11 de la
region valenciana. Eso si, en ambos territorios
se repiten las dos firmas mas prolificas: DIA
y Consum. La primera, con 8 estrenos en
Valenciay 6 en Alicante, y la segunda con 5
en cada una de las provincias. Finalmente,
Castellén ha registrado 11 nuevos puntos de

venta (-1), de los que 3 han correspondido a
Covalcoy 2 a Fragadis.

Sin salir del Mediterraneo y desde un
prisma totalmente opuesto, la Region de
Murcia ha sido la comunidad que mas ha
crecido en aperturas en el Ultimo afo. Con
17 nuevas tiendas (+9) y el mismo nimero
de operadores activos (8) que en el curso
pasado, la autonomia murciana ha tenido en
Consum su principal revulsivo, con 5 nuevos
centros, seguida de Grupo Upper (3) y Aldi
(2), Coviran (2) y DIA (2).

Auge mesetario
Otra de las conclusiones que deja el estudio
de infoRETAIL es el buen momento que
atraviesa la zona central de la Peninsula
Ibérica en cuanto a expansion comercial.
No en vano, Castilla-La Mancha y Castilla
y Ledn han avanzado dos y tres puestos,
respectivamente, en la clasificacion
autondmica de aperturas. En total, la region
manchega se ha convertido en la quinta
comunidad que mas inauguraciones ha
albergado, con 54 (+9), mientras que Castilla
y Ledn ha registrado 53 (+13).

Toledo se ha convertido en el principal
motor del repunte castellano-manchego,
registrando 28 inauguraciones (+11), gracias
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al desarrollo de Unide, que ha estrenado 11
establecimientos, y Covalco, que ha hecho

lo propio con 5. La segunda provincia mas
fructifera ha sido Ciudad Real, que ha albergado
11 nuevos puntos de venta (+1), de los que
media docena ha procedido de Ecomora.
También Albacete ha cerrado los tltimos doce
meses naturales con una apertura mas que en el
mismo periodo del aio anterior, hasta alcanzar
8. De nuevo Ecomora ha sido la empresa mas
activa, con 3 novedades.

En el lado opuesto, Guadalajara ha
contabilizado 4 inauguraciones (-1), de las
que la mitad ha llevado la marca de Unide,
mientras que Cuenca, con 3 nuevas tiendas
(-3), ha sido la regiéon manchega que mas ha
retrocedido en el Gltimo curso.

En el caso de Castillay Ledn, el crecimiento
ha tenido tres grandes puntales: Salamanca,
Valladolid y Segovia. La primera ha logrado
12 inauguraciones (+7), de las que 5 han sido
completadas por DIA, ensefa que también ha
dominado en la provincia vallisoletana con
5 de las 10 nuevas tiendas implantadas en la
zona (+6). Igualmente, el grupo dirigido por
Ricardo Curras ha sido el mas dinamico en
Segovia, donde ha abierto 4 establecimientos
sobre un total de 9 (+6). La provincia de Soria
también ha visto aumentado en un estreno sus

cifras del afo anterior, hasta alcanzar las 3
inauguraciones, 2 a cargo de Miquel. Burgos,
por su parte, ha sido la Unica regién que ha
mantenido el mismo comportamiento que
doce meses atras, sumando 3 novedades.

El resto de provincias han reducido su
numero de aperturas. Leén ha sumado 8 (-2)
nuevos puntos de venta, de seis operadores
distintos y Avila ha registrado 4 (-1). Asimismo,
Zamora ha acogido 3 inauguraciones (-1),
mientras que la Unica apertura en Palencia (-3)
ha tenido la firma de Miquel.

Otro elemento probatorio del buen
momento que vive la zona centro del pais en
el desarrollo comercial viene representado
por Extremadura. No obstante, su
comportamiento ha sido heterogéneo, ya que
Badajoz ha mejorado sus cifras interanuales,
mientras que Caceres las ha empeorado. La
provincia pacense ha cerrado el curso con 13
estrenos (+5) de 6 retailers distintos, entre
los que han destacado Carrefour y Covirdn,
con 4 cada uno. Por su parte, Caceres sélo ha
alumbrado 3 novedades (-4) protagonizadas
por DIA (2) y Covalco (1).

El impasse islefio
En el polo opuesto de las dos Castillas
y Extremadura se encuentran los dos
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LIDL Y DIA LIDERAN EL

Mercadona, Lidl y DIA han sido las cadenas

de distribucion que mas cuota de mercado en
valor han ganado durante 2015, segun el informe
‘Balance y Perspectivas Gran Consumo 2016’

de Kantar Worldpanel. En concreto, Lidl y DIA
han crecido 0,4 puntos porcentuales cada una,
hasta alcanzar una cuota del 3,6% y 8,6%,
respectivamente. Por su parte, la cadena de Juan
Roig ha cerrado el afio como lider del sector, con
el 22,7% del mercado, lo que supone 0,2 puntos
mas que en 2014.

“La mejora de Lidl responde a su plan de
aperturas, mientras que la de DIA se fundamenta
en las ultimas compras realizadas”, explica
César Valencoso, Consumer Insights Director

de Kantar Worldpanel. Asimismo, la expansion
comercial también ha sido el principal motor del
crecimiento de Mercadona.

Por su parte, Carrefour concentra el 8,5% del
mercado total (+0,1 puntos), mientras que
Auchan ha mantenido la misma cuota que en
2014, quedandose con el 3,8%. Ambas empresas
confirman el patron de estabilidad experimentado
por el formato hipermercado. Finalmente, Eroski

DESARROLLO

ha reducido su ‘market share’ debido a la venta
de activos, puesto que, “a superficie constante
también ha ganado”, reconoce el directivo de la
consultora. La cooperativa ha cerrado 2015 con
un 6,2%, es decir, 0,2 puntos menos.

“Son anos buenos para la gran distribucién”,
comenta César Valencoso, que anade que, en
general, todas las cadenas estan ganando cuota,
gracias a la captacion de los consumidores de
las tiendas tradicionales.

Cuota de mercado por operadores

Mercadona
Grupo DIA &
Grupo Carrefour ‘¥ L
Grupo Eroski [4
Grupo Auchan &

Lidl =

22,7%
8,6%
8,5%
6,2%
3,8%
3,6%
0 5 10 15 20 25

Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL. Los datos porcentuales hacen
referencia al total de las ventas en valor en FMCG (alimentacion +
drogueria + productos de bebé + pet food + perfumeria) durante 2015.
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archipiélagos. Si el aflo pasado fueron dos

concentrado mas de la mitad de los nuevos

Mayo 2016

de las regiones mas destacadas por los
incrementos de aperturas, en los ultimos
doce meses han saldado sus resultados
con sendas caidas. Especialmente acusada
ha sido la de Baleares, que ha perdido casi
la mitad de la expansion obtenida el afio
precedente, pasando de 41 a 24 estrenos.
Moyd Saus, con 7 aperturas, y Covalco y
Eroski, con 5 cada uno, han sido los grandes
protagonistas de la region, donde han
estrenado 9 operadores diferentes.

En Canarias, las dos provincias que
forman el archipiélago han reducido su
ritmo aperturista. Ambas han registrado 3
estrenos menos que en la edicién anterior. En
concreto, Las Palmas ha acogido 24 nuevos
puntos de venta, con Unide (8), Cencosu (5)
y Dinosol (4) como mayores dinamizadores,
mientras que Tenerife ha presenciado 16
inauguraciones. Nuevamente, Unide (8)

y Dinosol (6) han liderado el ranking por
ensenas.

Tampoco la comunidad de Aragén ha
podido aumentar los guarismos de la edicién
pasada del estudio, como consecuencia
de los comportamientos experimentados
en Zaragoza y Teruel. En la primera, ha
disminuido el nimero de aperturas -pasando
de 29 a 19- y de distribuidores activos -de
8 a 6-, destacando el papel de DIA, que ha

establecimientos, con 10. Teruel, por su parte,
ha contabilizado 6 estrenos (-2), con Covalco
y Carrefour como dinamizadores de la
provincia con un par de novedades cada una.
Finalmente, Huesca ha mantenido la cifra

de expansion del aio pasado, con 3 nuevas
tiendas, tal y como se desprende del informe
elaborado por infoRETAIL.

Polarizacion norteia

En el norte del pais ha habido notas de cal y
de arena. Empezando por las comunidades
con cifras mas favorables, destaca el
crecimiento en el Principado de Asturias,
que con sus 19 aperturas (+6%) ha liderado
el desarrollo comercial y da continuidad al
incremento registrado el afo pasado. La
expansion franquiciada de Hijos de Luis
Rodriguez (11 estrenos) y DIA (7) explican
este progreso.

Otra buena noticia nortefa tiene a Galicia
como protagonista que, al igual que sus
vecinos asturianos, también mantiene la
senda positiva iniciada el afo precedente.
En concreto, las grandes impulsoras de
este crecimiento han sido A Corufa, con
17 aperturas (+2), y Lugo, con 4 (+3). En la
provincia coruiiesa Gadisa y Vegalsa-Eroski,
con 9y 6 estrenos, respectivamente, han
encabezado su desarrollo comercial. En la
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éCUALES SON LAS
CADENAS QUE MAS
INNOVACION OFRECEN?

La innovacién ha vuelto a crecer en Espana, tras cuatro
anos de caidas. En concreto, el sector del gran consumo
lanz6 118 nuevos productos durante 2015, lo que supone
un crecimiento del 9% respecto al afio anterior (108),
segun los datos del ‘Radar de la Innovacion’ presentados
por Kantar Worldpanel y Promarca. Ademas, las Marcas
del Fabricante (MDF) han sido las autoras del 89,5% del
total de los productos nuevos lanzados al mercado en
2015 (-1,1 puntos respecto a 2014).

La mayoria de las innovaciones lanzadas en 2015

han correspondido al sector de la alimentacién, hasta
acumular el 73,1% del total (2,5 puntos porcentuales
menos que en 2014); seguido de las bebidas, con un
15,2% (+9,6 puntos); y del cuidado personal y del hogar,
con un 11,7% (-5,8 puntos).

Carrefour es la cadena de distribucion que mas

innovacion referencia en Espana, con un 70% (+2 puntos
porcentuales respecto a 2014), segun el estudio. Tras

la cadena francesa se situan Eroski, con un 43% (-4
puntos); y Alcampo, con un 40% (+5 puntos).

Cadenas que mas innovacion incorporan

Carrefour Hiper i
Grupo Eroski [4
Alcampo &

DIA [

Consum &

70%
43%
40%
33%
29%

10 20 30 40 50 60 70

Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL. Los datos hacen referencia al porcentaje
de innovacion de marca de fabricante introducida por las ensefas.
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region lucense, por su parte, Froiz, E.Leclerc,
Vegalsa-Eroski y Coviran han abierto una
tienda cada una.

Por el contrario, Pontevedra ha registrado 6
nuevos puntos de venta (-2), acaparados por
Gadisa, Vegalsa-Eroski y Froiz, mientras que
Ourense ha perdido una apertura respecto a

los doce meses anteriores, pasando de 4 a 3, de
los que 2 han corrido a cargo de Grupo Cuevas.

Las comunidades mas septentrionales que
no han superado sus cifras interanuales han
sido Pais Vasco, Navarra, Cantabria y La Rioja.
En el caso de la comunidad vasca, el aterrizaje
de Mercadona en las tres provincias no ha
podido acelerar su velocidad de expansion.
Vizcaya ha sumado 21 inauguraciones (-3) de
9 distribuidores, liderados por Eroski, con 5
nuevos centros. También la cadena de Elorrio
ha sido la mas prolifica en Guipuzcoa, donde
ha puesto en funcionamiento 4 de las 9

aperturas registradas en toda la provincia (-5).
Por ultimo, Alava ha acogido 5 aperturas (-4)
que han tenido como protagonistas a Eroski
(2), Mercadona (2) y Uvesco (1).

La Comunidad Foral de Navarra ha cerrado
los ultimos doce meses con un sabor
agridulce, ya que, si bien han aumentado
los operadores que han abierto tiendas en
su territorio, pasando de 8 a 9, el nimero de
estrenos ha caido de 26 a 19. DIA ha liderado
la clasificaciéon por empresas de distribucion,
con 4 novedades, seguida de Miquel, Unide y
Uvesco, con 3 cada una.

Cantabria ha sido una de las regiones que
mas ha acusado la desaceleracién comercial
en el dltimo ano. La comunidad cantabra
ha registrado 9 inauguraciones, la mitad
que el ejercicio anterior, con DIA como gran
impulsor y promotor de 4 nuevos comercios.
Igualmente, la caida de La Rioja también ha
sido resefable, pasando de 12 a 4 estrenos y
de 5 a 3 retailers activos.

Finalmente, las dos ciudades autbnomas
se han intercambiado los papeles. Mientras
que el ano pasado era Melilla la que cerraba
el afo en blanco y Ceuta abria 2, este
ano la localidad melillense ha abierto 3
establecimientos y la poblacién ceuti se ha
quedado sin estrenar comercios con base
alimentaria.

DIA, la mas dinamica

Por ensefas, Grupo DIA ha desbancado

a Carrefour al frente de la clasificaciéon

de empresas con mas inauguraciones de
establecimientos, totalizando 125 nuevos
centros. Esta cifra es superior que el nimero



de aperturas en conjunto de sus dos
inmediatos perseguidores: Unide (61) y
Covalco (57). El“Top-5'lo completan Condis
(44) y Grupo Miquel (42) y Mercadona (42).

Atendiendo a los cinco operadores con mas
estrenos, el informe exclusivo elaborado por
infoRETAIL refleja un descenso considerable
de la concentracion en la expansion
comercial del sector, ya que acaparan el
42,6% del total de nuevos establecimientos,
frente al 52,2% que acumulaba el ‘Top-5'en la
edicion pasada.

Asimismo, la ténica general de los
distribuidores en la contencién de su
desarrollo expansivo se aprecia en que sélo
4 de los 10 operadores mas dindmicos han
superado las inauguraciones realizadas en
el afio anterior. En concreto, se trata de DIA,
con 125 aperturas (+24); Unide, con 61 (+1);
Condis, con 44 (+21); y Consum, con 33 (+13).
También destaca el incremento anual de Lidl,
que ha pasado de 12 a 21 estrenos.

En cuanto a la presencia en mayor nimero
de provincias, DIA también se sitta al frente
de esta clasificacion, con aperturas en 33
regiones, seguida de Covalco (26), Carrefour
(23), Unide (22) y Grupo Miquel (20).

Otra de las conclusiones que arroja este
informe confirma a las franquicias como
uno de los pilares mas importantes en el
crecimiento organico de la distribucién con
base alimentaria en Espafa. No en vano,

9 de los 10 primeros retailers del ranking
-todos menos Mercadona- desarrollan lineas
franquiciadas o asociativas en sus negocios.
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espués de varios anos de desasosiego por la
precaria situacion econémica que ha vivido
el pais, el sector de la distribucion con base
alimentaria se ha tomado un respiro para
volver a tomar impulso en los préoximos afos.
En los ultimos doce meses, se han sucedido
las operaciones de compra, el surgimiento de
nuevas ensenas, las alianzas comerciales y los
avances en innovacion, pero a un nivel mas
comedido que en cursos anteriores.
Especialmente dindmica se ha mostrado
en el tltimo ejercicio Eroski, tanto en el canal
hipermercado como en el supermercado,
sin dejar de lado la expansion online y una
reestructuracion logistica que ha afectado a
la mitad sur del pais. Tras desprenderse el aio
pasado de varios lotes de supermercados,
ahora la compania esta expandiendo su
red de tiendas a través de las franquicias e

implantando su nuevo modelo comercial
‘contigo’. En concreto, la compania con
sede en Elorrio (Vizcaya) espera cerrar 2016
con mas de un centenar de aperturas de
establecimientos franquiciados, focalizando
su expansioén principalmente en Madrid,
ademas de Andalucia, Castilla-La Mancha,
Extremadura y Levante.

Mientras Eroski trata de reforzar su formato
‘contigo, otras cadenas han puesto en marcha
nuevas ensefas con el objetivo de llegar a
nuevos nichos de clientes. En este sentido,
Caprabo se ha mostrado especialmente
productiva con el lanzamiento de las marcas
Rapid y Caprabo Fresh. La primera de ellas
se encuentra en fase piloto y cuenta con
cinco supermercados, todos en régimen
de franquicia, situados en la ciudad de
Barcelona. Su metraje no supera los 150



distribucion
oma Impulso

Tras los esfuerzos realizados por el sector de la distribucién
con base alimentaria durante la crisis, sus cuatro formatos
(supermercados, hipermercados, discount y cash & carry) han
completado un ano muy dinamico. Los vaivenes de nombres
propios producidos en algunas cadenas, el lanzamiento

de nuevas ensefas, la potenciacién de las alianzas y el
reforzamiento del canal online, después del aterrizaje

de Amazon en el tablero alimentario, son algunos de los
acontecimientos mas relevantes de los ultimos doce meses.

metros cuadrados y abre todos los dias del de potenciacién de sus supermercados, con

’

ano desde las 8:00 hasta las 23:00 horas. La
compania prevé abrir seis Rapid mas a lo
largo de 2016.

Esta ensefia se ha sumado al lanzamiento
de Caprabo Fresh, un nuevo espacio donde
el cliente puede encontrar productos
catalanes, 100% frescos y preparados al
gusto del consumidor. Ofrece una amplia
gama de ecoldgicos, productos a granel o
cortes especiales hechos a mano. Ademas,
dispone de expertos, que asesoran a los
clientes. La Unica tienda que opera bajo esta
ensefa se encuentra en la calle Villarroel,
numero 194, de Barcelona.

Sin salir de Cataluia, Grupo Miquel ha sido
otro de los operadores que ha estrenado
marca comercial. La compania dirigida por
Pere Laymon se encuentra en pleno proceso

el redisefio de laimagen de las ensefas ‘suma
y ‘suma Express, cambiando el color naranja
por el rojo en la rotulacién. El objetivo de este
cambio es revitalizar ambas ensefas para
llegar a un mayor publico y diferenciarse en
el campo de la proximidad. Para ahondar en
esta diferenciacion, el grupo quiere fortalecer
su apuesta por ‘suma Express, un modelo que
busca captar al consumidor de conveniencia,
mientras que ‘suma’ esta mas focalizada en la
proximidad, seguin fuentes de la empresa de
Vilamalla (Girona).

Carrefour gourmet

Carrefour no se quiere quedar atras en
esta carrera por la innovacion en el punto
de venta y ha presentado recientemente
su nuevo modelo gourmet de Carrefour

inforetail / Mayo 2016
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La distribucion
alimentaria
comienza a testar
‘pop-up stores’

Mayo 2016

Reparto de establecimientos
por Comunidades Autonomas

Autonomia | 2016 _| 2015 | Variaién_

(atalufa 4.015 3.226 +24,4%
Andalucia 3.653 3.545 +3%

(. Valenciana 1.919 1.811 +5,9%
Madrid 1.853 1.762 +5,2%
Galicia 1375 1.347 +2,1%
(anarias 1.143 1.160 -1,5%

Castillay Ledn 1.110 1.049 +5,8%
(astilla-La Mancha 1.004 923 +8,8%
Pais Vasco 864 758 +14%

Aragon 771 628 +22,8%
Baleares 589 540 +9,1%
Extremadura 569 527 +7,9%
Murcia 502 469 +7%

Asturias 496 486 +2%

Navarra 356 294 +21,1%
(Cantabria 352 330 +6,6%
La Rioja 149 121 +23,1%

Fuente: Nielsen / infoRETAIL. El nimero de establecimientos es
una suma de supermercados e hipermercados.

Express.“"Hemos comenzado a inaugurar
supermercados en zonas con alto poder
adquisitivo, con un enfoque gourmet y
‘premium; elevando el surtido de productos
de calidad para hacer accesible el lujo a
todo el mundo” comenta el director
de Proximidad de Carrefour Espaia,
Jesus Bermejo.

El nuevo supermercado
presenta elementos cualitativos
resefiables, como suelos de
madera, moderna iluminacion

y un atractivo mobiliario,
incluyendo muebles verticales para
los productos refrigerados. Pese a
estar situado en zonas de alto poder
adquisitivo, las referencias tienen el mismo
precio que en otros supermercados de
proximidad de Carrefour.

En la actualidad, la compafia cuenta con
tres supermercados -todos propios- con este
formato gourmet, ubicados en otras tantas
calles de Madrid: Ortega y Gasset, Gravina y
Hermosilla. La empresa espera que el 20%
de las proximas aperturas de supermercados
de proximidad que realice sea con este
modelo gourmet; “incluso las proximas
transformaciones que se efectien también
seran con este nuevo modelo” reconoce
Bermejo, que anade que potenciaran este
concepto también a través de la franquicia.

Por otra parte, DIA prosigue en el
desarrollo de su ultima ensefa lanzada
al mercado, La Plaza de Dia, rétulo al que
se esta convirtiendo la mayoria de los
supermercados de El Arbol, marca histérica
que dejara de existir en 2018, tal y como ha
avanzado Ricardo Curras, consejero delegado
de Grupo DIA.“El Arbol ha sido nuestra
plataforma de lanzamiento del supermercado
en Espaia’, asegura el directivo, que reconoce
que la compafdiia quiere transformar el grueso
de las tiendas El Arbol en La Plaza de Dia en
dos afos.

Asimismo, otra nueva marca que ha
aterrizado en la distribucién alimentaria
espanola en el Ultimo afo ha sido
Maskompra, una cadena perteneciente al
Grupo Maskom y que supone un hibrido
entre el supermercado y el establecimiento
mayorista, donde los particulares pueden
comprar a precios de cash & carry.
Actualmente, dispone de dos tiendas
operativas situadas en la ciudad de Mélaga.

Otros importantes operadores del sector
mantienen un elevado ritmo de crecimiento
orgénico impulsado por el negocio de las
franquicias, incidiendo favorablemente en sus
respectivas cifras de negocio. Gadisa es una
de ellas, que ha conseguido superar la barrera
de los 1.000 millones de euros de facturacién
en 2015, hasta totalizar 1.037 millones, lo que
supone un 4,2% mas que en el aio anterior.
La cadena gallega ha creado 201 empleos y
ha incorporado 5.670 metros cuadrados a su
superficie comercial gracias a la apertura de
cuatro supermercados Gadis, la ampliaciéon
de otros cuatro activos y la incorporacién de
20 franquicias Claudio.

Expansién comercial

HD Covalco es un caso similar, con un
incremento de la facturacion del 6% en 2015
respecto al ano anterior, hasta totalizar 566
millones de euros. Ademas, ha inaugurado un
total de 89 establecimientos bajo sus ensefas
de proximidad Coaliment Compra Saludable,
Tradys, Super Sur, Don Market y Comarket,
que han representado un total de 26.340
nuevos metros cuadrados de superficie,
siendo las provincias de Sevilla, Zaragoza

y Valencia las que han registrado mayores
crecimientos. Las previsiones de la compania
para este afio pasan por abrir unos 80 puntos
de venta de proximidad.

Otras cadenas que han seguido
desarrollando su expansién franquiciada han
sido Simply, Condis y Consum, mientras que
otros operadores como Ahorramas, Bon Preu,
Hiperdino o Uvesco han mantenido su linea
de expansion a través de supermercados
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propios, a los que hay que anadir las
aperturas de las cooperativas Covirdn y
Unide.

Mercadona prosigue, un ailo mas, al frente
del sector, con 20.831 millones de euros
de facturacion, un 3,3% respecto a 2014 y
la apertura de 60 tiendas. Para el ejercicio
actual, la compafnia presidida por Juan Roig
espera aumentar la cifra de negocio un 2%y
poner en marcha otros 60 establecimientos,
dando prioridad a Pais Vasco, Navarra,
Catalufa, Andalucia y Madrid. Ademas,
iniciard las obras del Centro de Proceso de
Datos (CPD) de Villadangos del Paramo (Ledn)
e invertird en la reingenieria de su pagina
web para hacerla mas accesible, facil y visual.

Dealz, por su parte, consolida su
posicionamiento en el mercado espaiol con
once superficies repartidas en el centro, sur
y este de la Peninsula Ibérica, destacando su
apuesta por los centros comerciales, donde
ha inaugurado sus dos ultimos activos -Islazul
en Madrid y Finestrat en Alicante-.“Es un
formato que se integra perfectamente en
este tipo de oferta comercial’, remarca Alvaro
Villamizar, country manager de Dealz Espaiia.

Operaciones de compra

A nivel de operaciones de compra, los ultimos
doce meses no han sido precisamente

los mas prolificos en adquisiciones de
supermercados. Mientras que en el afio
anterior si se produjeron importantes
transacciones de activos, en el Ultimo curso se
han cerrado acuerdos muy selectivos, como
por ejemplo la compra de dos tiendas de
Dinosol a Radevi Canarias en Tenerife.

En cambio, el formato hipermercado ha
tomado el relevo en cuanto a actividad
negociadora registrando varias operaciones
de compra-venta de mucho calado. Asi, Eroski
y Carrefour protagonizaron en febrero el
principal movimiento del mercado cuando la
cooperativa vasca vendié al gigante francés
36 hipermercados, por un importe de 205
millones de euros.

En la regidn sur, las tiendas incluidas en
esta operacion fueron los hipermercados
de Algeciras, Antequera, Ceuta, Fuengirola,
Roquetas de Mar y Vélez-Mélaga. En el
arco mediterraneo, los centros de Aguilas,
Amposta, Cornelld, Cullera, Denia, dos en
Lorca, Murcia, Ondara, Orihuela, Sa Coma, San
Javier, Sant Cugat, Santa Pola, Son Cotonery
Terrasa.

En la zona este, se traspasaron los
hipermercados de Huesca y Jaca.En la
cornisa cantdbrica, los centros de Lalin,
Lugones, Mieres y Santander. En la zona
centro, los hipermercados de Albacete,
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Ciudad Real, Cuenca, Logrofio, Manzanares,
Valladolid, Segovia y Zamora. La operacién
implicé también el traspaso de 22 gasolineras
y ocho galerias comerciales asociadas a estos
establecimientos.

El acuerdo, sometido a la aprobacién
de la Comision Nacional de los Mercados
y la Competencia (CNMC), contempla
la continuacién de la actividad de los
hipermercados “con normalidad”y el
mantenimiento de todos los puestos de
trabajo.

La compania vasca indica que en los
proximos ejercicios se llevaran a cabo
nuevas aperturas de tiendas propias y
franquiciadas, asi como la remodelacién de
parte de la red actual al modelo comercial
‘contigo’ que actualmente estd aportando
crecimientos en torno al 7% en ventas, lo
que permitird neutralizar la salida de este
lote de hipermercados, que supone un 8,5%
de las ventas. Si se incluyen las ventas de
combustible en las gasolineras, la operacion
supone el 10,9% de las ventas. Con la
salida de este conjunto de tiendas, Grupo
Eroski daba por concluidas las operaciones
de desinversion en su red comercial de
distribucion alimentaria.

El otro de los dos grandes movimientos
registrados en el canal hipermercado también

tuvo lugar el pasado mes de febrero, pero

el actor principal fue E. Leclerc. El operador
francés anuncié el cierre de tres de sus ocho
establecimientos en la Comunidad de Madrid
como consecuencia de que sus resultados

en los ultimos ejercicios “no hacian viable su
continuidad”.

Se trata de los hipermercados situados en
Carabanchel (Centro Comercial Islazul), Vallecas
(Centro Comercial Madrid Sur) y Alcobendas
(Centro Comercial Dolce Vita Gran Manzana),
tres activos que estaban incluidos en el paquete
de siete tiendas adquiridas en 2011 por E.
Leclerc a Eroski en la Comunidad de Madrid.

Desde la direccion del grupo aseguran
que “esta decision no afecta en absoluto a la
apuesta de E. Leclerc por Espaia, ni a sus planes
de expansion”. Prueba de ello es que durante
el pasado ano la empresa abrié los nuevos
hipermercados de Lugo y Puertollano (Ciudad
Real) asi como otros dos supermercados
en Soria y Ledn. “Otro reto inmediato es el
impulso a su formato ‘Drive’ de compra online
y recogida por el cliente en puntos de entrega
estratégicamente situados, que tan buenos
resultados ha dado ya en Francia’, anade la
compafia.

Tras estas clausuras, E. Leclerc opera 17
hipermercados en Espaia repartidos en doce
provincias: Madrid (cinco), Ciudad Real (dos),
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Los frescos,
principal ‘casus belli’
en la distribucion
alimentaria

Alava, Badajoz, Burgos, Caceres, Ledn, Lugo,
Murcia, Navarra, Salamanca y Soria.

Reestructuracion de Auchan
Una de las noticias mas destacadas en el
sector y que incide en todos los canales de
distribucién alimentaria es el nacimiento de
Auchan Retail Espafia. Se trata una nueva
entidad surgida de los cambios anunciados
en octubre del pasado afio por Auchan
Holding para organizar el grupo
alrededor de tres grandes empresas
auténomas: Auchan Retail, Immochan

y Oney Banque Accord.

Patrick Coignard es el presidente
del Comité de Direccién de la nueva
sociedad, que cuenta con otros ocho
miembros de los que dos son directores
de canales y los seis restantes directores
de servicios de apoyo (servicios comunes a
ambos canales).

Auchan Retail Espafia retne los formatos
de comercio alimentario, hipermercados,
supermercados, proximidad y comercio
electrénico, contando con 337 puntos de
venta de base alimentaria (56 hipermercados
Alcampo y 281 supermercados Simply, siendo
159 de ellos franquiciados), 53 gasolineras y
un servicio de comercio ‘online’. La compania
emplea a 18.000 personas.

Este cambio en el organigrama ha venido
acompanado, ademas, de una nueva ensefa
bajo el brazo. El pasado mes de noviembre,
veia la luz la primera tienda Alcampo City, un
nuevo concepto de tienda con una superficie
mas reducida de la habitual -unos 4.000
metros cuadrados- y en donde el 90% de su
espacio comercial se dedica a la oferta de
alimentacion, destacando especialmente los
productos frescos de mercado.

El primer Alcampo City se abri6 en el
complejo Vistahermosa de Alicante, si bien, la
compania pondra en marcha una tienda de
caracteristicas similares en el futuro centro
comercial Plaza Rio 2 de Madrid, que se
inaugurara en otoflo de 2017 y que estara
situado en una zona estratégica junto al rio
Manzanares, en Madrid Rio, frente al espacio
cultural Matadero Madrid.

Inicialmente, la cadena tenia previsto poner
en marcha un Alcampo City en Mallorca con
anterioridad al de Madrid, pero la apertura
del establecimiento balear se encuentra
actualmente paralizada como consecuencia
de temas administrativos municipales.

Planes de Costco

Otro gigante que ha aterrizado en Madrid en
los ultimos meses ha sido Costco Wholesale,
que inauguro en octubre su segunda tienda

en el mercado espaniol. Ubicada en Getafe
(Poligono Empresarial Los Gavilanes), la
nueva superficie requirié de una inversién de
38 millones de euros y creé 270 puestos de
trabajo. El punto de venta madrilefio tiene
una superficie comercial de 13.800 metros
cuadrados y comercializa 3.500 referencias,
tanto de marcas de fabricantes como de la
marca propia Kirkland Signature.

Pero los planes para Espaia de la compafiia
norteamericana no acaban aqui. Costco
prevé abrir este afo en Las Rozas (Madrid)
su tercera tienda en el pais y aspira a contar
con media docena de activos operando en
Espana en 2020.“Las zonas que estamos
contemplando para nuestra expansién son
Madrid, donde, por poblacién, hay espacio
para cinco tiendas; Barcelona y Valencia,
donde podrian abrirse dos tiendas en
cada provincia; asi como Bilbao y Malaga’,
avanzaba en enero Diane Tucci, Country
Manager de Costco Wholesale Spain, en
declaraciones exclusivas a infoRETAIL.

En el formato cash&carry, las aperturas
de nuevos establecimientos, los avances
en proximidad y el desarrollo tecnolégico
han marcado la pauta durante los ultimos
doce meses. Grupo Miquel ha sido uno
de los ‘players’ mas activos en el mercado
nacional, y con perspectivas de expansién
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en el exterior. La compra de la compania
por parte del gigante chino Bright Food
Group ha multiplicado las posibilidades
de internacionalizacién de Miquel,
especialmente en Asia.

“Grupo Miquel quiere convertirse en
los proximos anos en una plataforma
permanente y de referencia para la
exportacién de productos alimentarios en
China", afirmaban Francesc Pallarés, director
comercial de Grupo Miquel, y Ricard
Barba, Export Manager de la compafiia,
durante una rueda de prensa realizada
en el marco de Alimentaria, a finales de
abril. Actualmente, la compania ya ha
comenzado a vender productos con Marca
del Distribuidor (MDD) en China, como vino
y aceite, encontrandose en plena definicién
del mix de referencias que mas pueden
interesar al consumidor del pais.

La divisién Export de Grupo Miquel esta
actualmente presente en 40 paises de los
cinco continentes, estando sus principales
mercados en la zona euro, el Magreb, Africa
occidental y América Latina. Las ventas de
esta division de la compaiia ascienden
a 25 millones de euros, de los cuales uno
procede de China.“Tenemos un recorrido
muy grande en el pais y las perspectivas de
nuestra division de Export son de registrar

NUEVA

Maheso Saciaa

FIDEOS ORIENTALES

Deliciosos fideos Yakisoba con verduritas
seleccionadas y complementados
con una mezcla de salsa de soja,
que le dan su sabor unico.

Preparacion rapida y practica:
iCalentar y listos en 3 minutos al microondas!

iUn plato tnico (MONORACION de 270g)

muy completo!

www.maheso.com

n www.facebook.com/maheso

@Maheso_news



= EL MOSTRADOR

54

inforetail / Mayo 2016

La principal
compra del sector:
Eroski vende 36
hipermercados a
Carrefour

un crecimiento del 15% este afo”, cuantifica
Pallares.
Pero la salida al exterior no sélo sera

de productos, sino también de tiendas.
De hecho, los planes de Grupo Miquel
apuntan a la apertura de un establecimiento
mayorista en Shanghdi en 2017. Se
tratard de un proyecto piloto
que vendera Unicamente
productos europeos,
principalmente espanoles,

y cuya superficie rondara

los 3.000 metros cuadrados.
“Si el piloto funciona bien,
lo iremos extendiendo,

aunque actualmente estamos

definiendo la estrategia, para ver
si nos interesa mas abrir en zonas
urbanas o rurales, con tiendas propias o
franquiciadas.. ., reflexiona Pallares.

Revitalizacion del cash&carry
No obstante, los proyectos domésticos que
esta gestionando el grupo de origen catalan
no son menos ambiciosos. En los ultimos
doce meses, Grupo Miquel ha abierto las
puertas de tres GMcash situados en Miranda
de Ebro (Burgos), El Puerto de Santa Maria
(Cadiz) y Finestrat (Alicante), en los que ha
invertido 1 millon de euros, 900.000 euros
y 1,2 millones de euros, respectivamente.
Ademas, la compafiia ya tiene cerradas otras
tres inauguraciones de tiendas mayoristas
para este 2016, que se ubicaran en Reus
(Tarragona), Ciudad Real y Zamora.

Pero no han sido las Unicas aperturas
que ha registrado este canal en los Ultimos
tiempos, ya que parece que los operadores
mayoristas vuelven a ver oportunidades
para el crecimiento organico. Asi, Unide
ha incorporado recientemente un nuevo
activo a su red mayorista, con la puesta en
funcionamiento de un establecimiento en
Pamplona (Poligono Industrial Landaben), en
el que ha invertido 1,4 millones de euros y
que ha creado 18 empleos directos. El centro
navarro cuenta con 2.500 metros cuadrados
de superficie de ventas donde comercializa
unas 8.000 referencias. De este modo, Cash
Unide cuenta con 13 activos ubicados en Las
Palmas (capital, Lanzarote y Fuerteventura),
Alicante (capital y Orihuela), Salamanca
(capital y Béjar), Avila, Segovia, Burgos,
Céceres, Logroiio y Pamplona.

Por otro lado, HD Covalco es otro de los
operadores que mas estad apostando por
el desarrollo del formato cash&carry. No
en vano, esta division facturd 260 millones
de euros en 2015, un 8,3% mas que en
el ejercicio anterior. En cuanto al parque

comercial, cerré el ano pasado con 63
establecimientos bajo su ensefia Comerco y
28 bajo las marcas Cash Sur y Super Cash Sur,
sumando unos 152.200 metros cuadrados
de superficie. Las previsiones para este afo
pasan por abrir cuatro cash&carry.

Makro, por su parte, no ha realizado
ninguna apertura durante los ultimos doce
meses, siendo el nuevo centro de Barajas
la dltima inauguracién efectuada por la
compaiia, en abril del pasado afio. Sin
embargo, la empresa ha seguido potenciando
la proximidad a través de acuerdos de
colaboracién con los productores locales,
asi como mediante el desarrollo de su
programa ‘Alma Makro’ para impulsar el
negocio de los pequefos agricultores.
Asimismo, y manteniendo su apoyo al canal
de la hosteleria, la cadena perteneciente
a Metro Group ha profundizado en las
nuevas tecnologias con el lanzamiento de
una aplicacién movil, junto al chef Mario
Sandoval, que se denomina‘Mapa de Sabores’
con el objetivo de inspirar a los usuarios en la
cocina.

Sin embargo, la noticia mas relevante del
distribuidor se produjo a principios de abril,
cuando se anuncié la salida de la compania
de José Maria Cervera Lucini, director
general de Makro Espaia desde 2009. En
declaraciones exclusivas a infoRETAIL, el
directivo saliente aseguraba que todo el
proceso habia sido “muy correcto”y que
se marchaba “muy satisfecho” tras 25 aflos
de trabajo en la compaiia, al tiempo que
adelantaba que se iba a tomar “un tiempo de
reflexion”. Christof Knop estd sustituyendo
de manera interina a José Maria Cervera,
reportando directamente a Philippe Palazzi,
socio operacional del Grupo Metro para
Espaiia, Francia y Portugal.

Entre los logros conseguidos por José Maria
Cervera, destacan, entre otros, la apertura
del novedoso concepto de establecimiento
urbano, ubicado en el madrilefio Paseo
Imperial, asi como la inauguracion de las
nuevas oficinas en Espana.

Nuevas caras

Sin embargo, no ha sido ésta la Unica salida
de un nombre de relevancia en el sector. Al
igual que Cervera en Makro, Enric Ezquerra
acumulaba un cuarto de siglo en las filas de
Condis Supermercats. En noviembre del afo
pasado la compaiia con sede en Montcada
i Reixac (Barcelona) anunciaba su marcha
para emprender una nueva etapa profesional,
después de haber liderado durante los
ultimos aios el proceso de modernizacion y
profesionalizacién de la cadena.
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En la actualidad, el
presidente de Condis es Xavier
Condal (socio fundador),
mientras que Pilar, Carme
y Josep Condal, miembros
de la segunda generacién
familiar, son vicepresidentes
ejecutivos. El Consejo de
Administracién lo completan
los otros dos socios
fundadores, Ramén y Antoni
Condal, que actian como
vocales, y los independientes
Joan Mons y Enric Torres. En
el dmbito de la gestion, Manel
Romero ocupa el cargo de
director general.

Sin salir de Catalunfa, la
cadena leridana Plusfresc
también asisti6 al relevo
de su presidencia, con la
incorporacién de Jordi Oncins
en sustitucion de Rafel Pujol,
que se convirtio en Presidente
de Honor. Hasta ese
momento, Oncins ocupaba la
vicepresidencia de la empresa,
puesto que ahora ostenta Vivi
Pujol. La nueva politica de la
compania apuesta por una
presidencia y vicepresidencia
rotatorias, con relevos cada dos anos.

Sin embargo, el gran protagonista de
los movimientos en la zona noble de las
compainias de distribucion alimentaria no
es de origen espafol. Mas bien de Oriente
Medio. El verano pasado El Corte Inglés
vendia del 10% de su accionariado, por un
valor de 1.000 millones de euros, al exprimer
ministro de Catar, Sheikh Hamad Bin Jassim
Bin Jaber Al Thani, que pasaba a ocupar un
puesto en el Consejo de Administracion de la
compania.

Al respecto del nuevo consejero, Dimas
Gimeno Alvarez, presidente del grupo
espanol, afirma que “su incorporaciéon, con
una inversion de 1.000 millones de euros,
supone un acto de confianza en nuestra
empresay el comienzo de una alianza con un
cualificado inversor global que contribuira al
desarrollo estratégico de El Corte Inglés. La
operacién permite movilizar la autocartera'y
aumentar los fondos propios de la empresa,
lo que mejora significativamente su
estructura financiera”, anade.

La compafiia del triangulo verde vive
momentos histéricos, no en vano, la pasada
Junta General de Accionistas, marcé un hito
en el grupo de distribucion al ratificar la
modificacion de los estatutos de la companiia
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con un triple objetivo: de modernizacién;
de adecuacion a las reformas introducidas
en la normativa para la mejora del gobierno
corporativo; y de adaptacion a los pactos
alcanzados con el nuevo inversor.

Auge de las‘pop-up stores’

Pero mas alla de los nombres propios, El
Corte Inglés ha seguido innovando en
formatos y experiencias de cliente. Asi,
aprovechando la pasada campana de
Navidad, la compania se sumé a la tendencia
de las ‘pop-up stores’y puso en marcha un
establecimiento de este formato con un
amplio surtido de juguetes.

Y es que el auge de las tiendas efimeras
parece haber echado raices entre algunos de
los principales operadores de la distribucion
con base alimentaria espafiola. Asi,
ademas del grupo de grandes almacenes,
otras ensefias como Alcampo, con un
establecimiento en Ourense; Carrefour,
con dos superficies en Madrid y Valencia; y
Eroski, con otros dos centros en otros tantos
festivales de musica, han experimentado con
este formato.

Pero la innovacion no sélo se ha visto en la
tienda fisica. Eroski es uno de los operadores
que mas énfasis estd poniendo en el avance
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de su negocio online, que en 2015 crecié
mas de un 12%. En este sentido, la compania
ha ampliado su servicio ‘Click & Drive’ de
recogida sin salir del coche a Guipuzcoa. Mari
Mar Escrig, directora de comercio electrénico
de Eroski, explica que “Click & Drive ha
recibido una excelente respuesta por

parte de los clientes en los hipermercados
donde ya ha entrado en funcionamiento,
duplicando las ventas online en estos
centros”.

Dentro de su apuesta multicanal, el
retailer presenté a mediados de febrero dos
nuevas aplicaciones para moviles y tabletas:
Eroski Super, que permite comprar online
y escanear los cédigos de barras de los
envases, y Eroski App, que abre un nuevo
canal de comunicaciéon permanente con el
cliente.

Igualmente, DIA esta dando nuevos pasos
en el crecimiento y desarrollo de su comercio
electrénico en Espafa, donde llega ya a doce
provincias que sirven a mas de 14 millones
de clientes (Madrid, Barcelona, Malaga,
Sevilla, Cordoba, Cadiz, Palma, Alicante,
Valencia, Huelva, Almeria y Zaragoza).

Mas recientemente, Condis ha puesto en
marcha la nueva web de su tienda online,
denominada Condisline (www.condisline.

com), con novedades en el servicioy en la
experiencia de usuario. Bajo el eslogan ‘Gente
on, el nuevo portal ofrece una web mas agil e
intuitiva, que no necesita registro previo para
navegar por los lineales virtuales.

“Nos reafirmamos, dentro del proyecto de
multicanalidad, en la apuesta de Condis por
la compra online”, apunta Manel Romero,
director general del distribuidor, que afnade
que “hace 16 afos, de manera pionera,
fuimos los primeros del Estado en explorar
este camino. Ahora son muchos los que
se han ainadido, hecho que demuestra
que Condis se anticipa a las necesidades
de nuestros clientes. Ademas, Condisline
contara con version movil a finales de afio
para poder hacer la compra online mediante
cualquier ‘smartphone’.

Y es que el aterrizaje de Amazon en la
distribucion alimentaria ha removido las
conciencias de los operadores tradicionales
en favor de un impulso al ‘e-commerce’.

El 29 de septiembre del aiio pasado, el
gigante estadounidense inauguré en Espaia
su tienda de alimentacién y limpieza del
hogar, con un surtido compuesto por miles
de alimentos no perecederos asi como
productos de limpieza y cuidado de la casa.

En concreto, la nueva tienda cuenta
con productos de marcas locales e
internacionales como Kraft, Coca-Cola,
Pringles, Cola Cao, Carbonell, Kellogg’s,
Cuétara, Gallina Blanca, o Knorr, entre otras,
asi como marcas de alimentacion infantil
como Nestlé o Hero. “Nuestra tienda de
alimentacién esta abierta 24 horasy 7 dias a
la semana. Los clientes de Amazon.es pueden
comprar en un clic miles de productos sin
necesidad de hacer colas ni cargar pesadas
bolsas’, declara el director general de la
compania, Francois Nuyts.

Impulso a los frescos

Sin embargo, donde aun no ha probado
suerte Amazon en Espaia es en la
comercializacién de productos frescos,

una de las principales batallas que se esta
librando en el mercado nacional. Lidl es
una de las companias que mas foco esta
poniendo en este campo. Asi, el 35% de las
ventas de la compaiia en Espaina durante el
ano pasado correspondié a alimentos frescos,
lo que supone cinco puntos porcentuales
mas que en el ejercicio anterior.

Teniendo muy presente esta potenciacion
de la oferta de frescos, la compania de
origen aleman sigue creciendo a pasos
agigantados en Espana, tanto desde el punto
de vista de facturacién, como de nimero de
tiendas y creacion de empleo. Lidl facturd
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3.048 millones de euros en 2015, un 12,5%
mas, al tiempo que invirtié 252 millones
destinados, principalmente, a ampliar y
optimizar su red de establecimientos, que
incorpord 30 nuevos activos. Ademas, el
‘discounter’ generé 1.200 nuevos empleos en
Espana, triplicando las previsiones iniciales,
con lo que su plantilla alcanzaba los 11.500
trabajadores en el pais a inicios del nuevo
ejercicio.

Una premisa indispensable para desarrollar
un buen porfolio de alimentos frescos es
contar con una red logistica eficiente. Y este
plano también ha sido convenientemente
abordado por varios distribuidores a lo largo
de los ultimos doce meses. Una vez mas,
Eroski ha sido protagonista en este ambito,
ya que ha creado una nueva estructura
logistica para ofrecer unos procesos
logisticos y administrativos simplificados a
los proveedores locales andaluces.

En concreto, ha pasado a operar a través de
tres plataformas-lanzadera en Jaén, Malaga
y Sevilla, abastecidas desde las centrales
logisticas de la cooperativa en Ciempozuelos
(Madrid) para alimentacion envasada y
Madrid para alimentos frescos. Para llevar
a cabo esta reorganizacion logistica,

Eroski ha cedido la explotacién de una
plataforma logistica en Malaga a la cadena
de distribucion Supersol. En las instalaciones
trabaja un equipo de 132 personas, cuyos
contratos se han subrogado al nuevo
operador.

Unide, por su parte, también ha
completado movimientos en su area
logistica. La cooperativa prevé invertir
casi diez millones de euros a lo largo de
este afo, en el que espera inaugurar tres
nuevos establecimientos cash and carry y
88 supermercados a través de sus socios
detallistas.

Asimismo, desde el plano logistico, la
compania quiere instalar en Mercamadrid
su nuevo centro de operaciones, con la
puesta en marcha de su nueva plataforma
logistica y con el traslado de su sede
social. Asi, a mediados de junio iniciara la
comercializacién de los productos de fruta,
carne, congelados y refrigerados a sus socios
detallistas desde la nueva planta logistica
que esta ultimando en el gran mercado
madrilefo.

En concreto, esta nueva plataforma
logistica contara con una superficie superior
a los 13.500 metros cuadrados y con 2.500
metros cuadrados de superficie auxiliar
para movimientos propios de la plataforma
a temperatura ambiente. Ademas, tendra
52.000 metros cubicos de superficie

con temperatura controlada. Las nuevas
instalaciones dispondran de una capacidad
para mas de 3.000 productos, mientras que
su capacidad de almacenamiento podra
acoger alrededor de 5.500 palets.

Grupo Uvesco también ha inaugurado
recientemente la reforma y ampliacion de su
plataforma logistica de Iriin (Guipuzcoa) que
alberga y da tratamiento al producto fresco, y
cuya inversién ha ascendido a siete millones
de euros. De este modo, las instalaciones
han aumentado en 1.000 metros cuadrados,
hasta totalizar una superficie de 8.400 metros
cuadrados.

Igualmente, la compafiia vasca espera
abrir su nuevo almacén logistico ubicado en
el poligono de Vallegoén, en Castro Urdiales
(Cantabria), en el segundo semestre de este
afoy supondrd la creacion de 40 nuevos
empleos, que se sumaran al centenar de
traslados previstos. Esta nave, totalmente
refrigerada y dedicada al almacenamiento
de productos frescos, surtird de mercancia a
una centena de puntos de venta de Uvesco
en Vizcaya y a una treintena en Cantabria.
Supondrd una inversién de 25 millones de
euros y tendra una superficie construida de
20.600 metros cuadrados.

Asimismo, Grupo Bon Preu prevé duplicar
la facturacién con la puesta en marcha de
un nuevo almacén de producto fresco en
la actual plataforma logistica que opera
en Balenya (Barcelona). En concreto, la
compania invertird 35 millones de euros en la
construccidon de estas nuevas instalaciones,
cuyas obras ya han comenzado y que se
espera que terminen dentro de un afo.
Desde el grupo indican que cuando la
nueva nave esté en pleno rendimiento, se
contrataran 200 personas mas de las 300 que
trabajan actualmente.

El nuevo almacén refrigerado para la
distribucion de productos frescos ocupara
22.800 metros cuadrados. La mitad del nuevo
almacén se destinard a la conservacion a
dos grados de temperatura de productos
de carney lacteos. Asimismo, la nave, que
tendrd una capacidad para gestionar 45
millones de cajas de producto al afio, contara
con una zona para la fruta y la verdura a
cuatro grados y un obrador para la carne. Con
esta inversion se podran ampliar los frescos
de 2.000 a 3.000 referencias.

Alianzas estratégicas

Finalmente, otro de los medios mas
extendidos en los ultimos meses por los
distribuidores para optimizar recursos y
diversificar el negocio ha sido la consecucion
de acuerdos de colaboracién con empresas
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competidoras. Una de las mas relevantes ha
tenido como protagonistas a Eroski y DIA.
Ambas entidades firmaron un acuerdo de
cooperacion para mejorar las condiciones
de negociacion con los grandes proveedores
de marcas nacionales e internacionales,
excluyendo los productos frescos
tradicionales y los pequefos productores
locales de proximidad.

El objetivo de esta alianza es “ganar
eficiencia y ofrecer asi a los consumidores
los mejores precios de mercado permitiendo
incrementar su poder adquisitivo’, tal y como
subrayan ambas firmas, si bien recuerdan que
mantendran politicas comerciales totalmente
independientes.

Ademas, tanto Eroski como DIA se
muestran convencidas de que esta
cooperacion les permitird lograr eficiencias
que repercutirdn en unos precios mas
competitivos en beneficio del conjunto de la
sociedad.

Otro de los grandes acuerdos suscritos en
los ultimos meses ha sido el de Alcampoy
Simply con Euromadi Ibérica, mediante el
cual, las dos primeras se han incorporado
como socios adheridos a la central de
compras. Se da asi el paso definitivo en la
relacion que establecieron en enero de 2015,

cuando se anuncio que la central de compras
negociaria, mediante su filial Desarrollo

de Marcas, las marcas propias de ambas
compafnias.

“Alcampo y Simply estdn muy satisfechas y
valoran positivamente el acuerdo realizado
el afo pasado para gestionar la negociacion
de sus marcas propias’, aseguraba hace
unas semanas Jaime Rodriguez, presidente
y consejero delegado de Euromadi, en
declaraciones exclusivas a infoRETAIL.

Segun sus estimaciones, la incorporacion
de Alcampo y Simply impulsaria la
facturacion agregada de Euromadi Ibérica
hasta superar los 18.000 millones de euros.
“La negociacién ha sido muy discreta, sin
haber realizado ninguna publicidad’, detalla
el directivo, que valora “muy positivamente”
la adhesion de las dos empresas de Auchan.

En su opinidn, la gestién realizada de las
marcas propias del Grupo Auchan en Espaia
ha ayudado a conseguir este “acuerdo
definitivo”, por el que Euromadi Ibérica
negociara las condiciones generales con
los proveedores comunes de alimentacion,
drogueria y perfumeria de marca de
fabricante.

Pablo Esteban

Zespri SunGold, el kiwi amarillo de Zespri®, obtiene la distincién ‘Sabor del Aiio’ 2016

sl el kiwi amarillo

de Zespri® de pulpa dorada y muy
jugosa, ha obtenido la distincién ‘Sabor
del Afio 2016’, siendo reconocido

por consumidores y avaladas sus
propiedades nutricionales por un jurado
de nutricionistas. ‘Sabor del Afio’ es

la Gnica certificacién de calidad de la
alimentacién que garantiza el buen sabor,
gracias a su metodologia, por la que los
productos son probados y aprobados por
los consumidores. Para el 97,3% de los
consumidores el sabor es un factor clave
a la hora de comprar un alimento.

A través de la organizacion
independiente Global Quality Iberia,
son los propios consumidores quienes
determinan cada afio cudles son
los productos alimenticios que
merecen esta distincion. Para ello,
los prueban mediante catas ciegas
que se desarrollan en laboratorios
especializados en examenes
gustativos. Solo aquellos que
obtienen la nota mas alta en cada
categoria reciben finalmente el
titulo de ‘Sabor del Afio’.

Alo largo de 2016 los consumidores
podran encontrar en sus hipermercados,
supermercados y fruterias habituales
el kiwi con el sello
‘Sabor del Afio’, garantizandoles el buen
sabor del mismo, proporcionando un
valor afiadido de calidad frente a los
competidores y mejorando la imagen de
marca.

Este reconocimiento refleja la buena
aceptacion que ha
tenido entre los consumidores desde su
llega a Espaila, habiéndose
convertido en muy poco

tiempo en una de sus frutas favoritas e
indispensables en la cesta de la compra.

Ademas de su excelente sabor,
cuenta con un alto nivel de
nutrientes, como es una elevadisima
cantidad de vitamina C, 161,3 mg por
cada 100 gramos de kiwi, que supera la
cantidad diaria recomendada (CDR) y
triplica a la naranja.

Su temperatura 6ptima de almacenaje
oscila entre 0°C y 1°C vy, dada su
capacidad para mantenerse en 6ptimas
condiciones de calidad durante mas

tiempo, disfruta de

una mayor vida comercial después

de los periodos de manipulacién,
transporte y conservacion. Esto
permite garantizar que el consumidor
los pueda comprar en perfecto estado,
sin ver alteradas sus propiedades
organolépticas.
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LOS DATOS

Las principales cifras de la distribuciéon con base alimentaria en Espaina

Analisisde los c
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Internet Cash & Carry
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Tiendas de alimentacion
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En busca de un nuevo modelo econdmico que mejore la eficiencia

Llaeconomia

Las empresas de ACES apoyan la estrategia europea de fomento
de la economia circular y enfatizan su apuesta por conseguir

un sector minorista mas sostenible desde una triple dimension
econdmica-social-ambiental. “La eficiencia econdmica y ambiental
pueden integrarse perfectamente en los procesos empresariales’,

L
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daniel C 2gundo por la ¢ ha Dala el ones Isabel
Garcia Tejerina, Aurello del Pino, Fernando Burgaz y representantes de las cinco
compaiiias asociadas a ACES: Simply, Lidl, Eroski, El Corte Inglés y Carrefour.
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ay que pasar del modelo lineal de ‘extraer,
consumir y tirar, que no es viable a largo
plazo, a una economia circular que minimice
los residuos”. Se trata de una afirmacién
realizada por el director general de Medio
Ambiente de la Comisidn Europea, Daniel
Calleja Crespo, durante su intervencion

en la jornada empresarial ‘EcoEficientes,
organizada por la Asociacién de Cadenas
Espanolas de Supermercados (ACES).

La transformacion hacia una economia
circular conlleva grandes beneficios
econdémicos, generando mas empleo y
mayor crecimiento, al tiempo que también
se consiguen beneficios para la sociedad
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y el medio ambiente, reduciendo las
emisiones de gases de efecto invernadero
y disminuyendo el consumo de recursos
naturales, entre otros factores. “La estrategia
de la economia circular es la respuesta de la
Unidén Europea para alcanzar un desarrollo
sostenible’, segun Calleja, si bien recalca que
“no podemos caminar solos en esta direccién,
ya que necesitamos el compromiso de las
empresas, ya que son ellas las protagonistas
de un cambio de modelo que logre que
todo lo que se produzca pueda ser reciclado,
remanufacturado o reutilizado”

Europa tiene que hacer frente actualmente
a varios retos (Brexit, crisis de los refugiados,
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desempleo, auge de los extremismos...). El
Viejo Continente se estd jugando su futuro, su
ser o no ser. Y uno de esos desafios se focaliza
en sentar las bases de un nuevo modelo
econdmico que mejore la eficiencia de los
recursos y asegure un crecimiento econémico
sostenible. Por ello, la Comisién Europea ha
adoptado el Paquete de Economia Circular,
con fecha 2 de diciembre de 2015, que “cuenta
con mas de 50 acciones en areas y sectores
clave para hacer frente a los problemas mas
acuciantes y estimular la innovacion’, segun el
directivo de la Comision Europea.

Adoptar el nuevo modelo de economia
circular supondrd, entre otros factores,
un incremento del 7% del PIB europeo 'y
una reduccién de las emisiones de gases
de efecto invernadero cercana al 4%
anualmente, cuantifica Daniel Calleja.

El plan de accion del Paquete se centra en
aquellas areas donde la Unién Europea puede
tener mayor impacto, como el ecodisefo, el
etiquetado, el empaquetado, los plasticos
y los residuos alimentarios. “El desarrollo
sostenible es el desafio mas importante
que tenemos ante nosotros, un reto para
Europa, que requiere el trabajo conjunto
de Gobiernos, empresas y ciudadanos;
la economia circular hay que ponerla en
practica con acciones de los consumidores, ya
que no es suficiente contar Unicamente con
acciones de los productores y distribuidores
si queremos que exista una absoluta
economia circular’, precisa Calleja.

Integracion de diversas eficiencias
Por su parte, para Aurelio del Pino,
presidente de ACES, “la eficiencia
economica y ambiental pueden

integrarse perfectamente en los procesos
empresariales; no resultan sostenibles
aquellas iniciativas medioambientales que
no pueden conjugarse con los intereses
empresariales, por lo que es necesario que
las administraciones conozcan siempre la
opinion del sector cuando vayan a abordar
nuevas propuestas normativas”.

Asimismo, desde ACES se aboga
por trabajar con esquemas
flexibles que favorezcan la
autorregulacién sobre una
excesiva legislacion, alertando
de que el medio ambiente
“no puede convertirse en una
nueva excusa que justifique
cualquier tipo de intervencion
fiscal y parafiscal ambiental
que persiga objetivos ajenos
a la propia mejora del medio
ambiente”.

“La defensa del medio ambiente
-profundiza Del Pino- es responsabilidad
de todos, no soélo de las empresas; por
ello, es necesario involucrar a todos los
actores sociales e impulsar programas de
concienciacion para los consumidores”.

Desde ACES se considera que un sector
de comercio minorista sostenible tiene que
tener en cuenta las tres dimensiones en que
se manifiesta este concepto: econdmica,
social y ambiental. “La sostenibilidad y la
competitividad del sector distribucién son
claves para ACES y sus empresas; operan en
muchos campos relacionados con ellas desde
hace afnos, pero la estrategia europea hacia
una economia circular a la que nos sumamos
abre nuevas lineas de trabajo a las que nos
incorporamos’, concluye Del Pino.

Finalmente, la ministra en funciones de
Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente,
Isabel Garcia Tejerina -quien inauguré la
jornada ‘EcoEficientes’-, también redundé
en la importancia que tiene la economia
circular, “fundamental para ayudar a crear
empleo y proteger el medio ambiente”.
Asimismo, la ministra también subrayé
que es imprescindible “consequir la
implicacién de toda la sociedad para lograr
la economia circular, ya que se trata de una
tarea global en la que todos tenemos algo
que aportar, desde los consumidores a los
supermercados”.

“No podemos caminar
solos; necesitamos el
compromiso de las
empresas”
Daniel Calleja
(Comision Europea)

Jesus C. Lozano
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Creacion de ambientes y conceptos Unicos en cada espacio comercial

Cuandoermobiliario

La Fortezza ha desarrollado el
equipamiento comercial de la
‘flagship store’ que Carrefour ha
inaugurado en Carugate (Italia),
donde priman elementos como Rt [ e
la combinacion de colores, la o LEe A Cor . St
doble funcionalidad de la linea ' e R e
de cajas, el papel fundamental

que desempenfalaluzy la

estética del mobiliario.
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n el desarrollo del nuevo hipermercado de
Carugate, ubicado en las proximidades de
Milan, destaca la combinacién de colores en la
linea de cajas, iluminada con led y con bases
multicolor. Asimismo, esa linea de cajas tiene
una doble funcionalidad, ya que, por un lado,
puede ser una caja tradicional con su personal
cualificado y, por el otro, se puede convertir
en una caja autopago, ya que el escénery la
pantalla estdn montados sobre base rotativa.

La luz juega un papel fundamental en este
nuevo establecimiento, ya que los focos de
luz estan orientados hacia los productos, para
poner en valor la mercancia. Y el mobiliario
también juega un papel primordial, pues
gracias a su estética pretende dar a las

secciones la apariencia de tienda de alta
gama, destacando fundamentalmente la
bodega, perfumeria e industria textil.

En el lineal de la bodega se han instalado
vinos selectos en una caja de vidrio, para que
estén a temperatura interna constante. Esta
seccion ofrece un toque de exquisita calidad
gracias a la mezcla del metal con la madera.

Otro elemento a destacar es la seccion de
libros, que cuenta con un auténtico kiosco de
periodicos y zonas de lectura diferenciadas
para adultos y nifos.

“Estamos muy orgullosos de que hayamos
proporcionado todos los muebles, excepto
los de frio de las secciones de frescos, a este
nuevo hipermercado, siendo uno de los



¢ —
e m—

IJ

U8

principales colabores de Carrefour en este
proyecto, que representa un punto de inflexion
en la gran distribucion italiana y europea’,
afirman fuentes de la compaiia a ‘infoRETAIL

Poder de venta
Asimismo, desde La Fortezza se asegura que
el equipamiento comercial “no soélo consiste
en colocar una géndola en un local; es saber
qué tipo de géndola se precisa, en qué lugar
y de qué manera, para crear un ambiente y un
concepto especifico y Unico en cada espacio”
Para la compaiiia, que ofrece soluciones
personalizadas llave en mano, tiene una gran
importancia el aspecto diferencial entre las
superficies de venta, ya que “cada vez son mas

los grupos que requieren el desarrollo de
una imagen personalizada y un formato de
exhibicion que identifica su marca”

La Fortezza es una compahia que
comercializa su mobiliario en diversos
sectores, entre los que se encuentra la
distribucion con base alimentaria, el
DIY, el textil, las tiendas de tecnologia...

Los clientes de alimentacion demandan
fundamentalmente, segun se afirma desde
la empresa, la géndola con fondo Unico
central para ganar espacio de ventas sin
perder pasillos de circulaciéon: Por su parte,
en el sector DIY destaca la estanteria paso
50 integrada con rack paso 50 para poner
el stock en los niveles superiores, mientras
que en tecnologia priman muebles y mesas
para equipos digitales en téctil libre para
facilitar las pruebas por parte del cliente,
con excepcionales acabados de chapa que
permiten guardar una modulacién estandar.

Ademas de este hipermercado de Carrefour,
La Fortezza también ha desarrollado
recientemente otros proyectos en ltalia,
para clientes como la cadena de electrénica
de consumo Unieuro, la ensefia de
supermercados Sapori & Dintori Conad y la
compafnia de decoracion Zodio. En Espana,
La Fortezza estd trabajando, entre otras
compainias, con Bricomart y Cadena 88.

Redaccion infoRETAIL
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Worten y C&A, a la conquista del consumidor espaiol

NUEVas experiencias
de COMPIra

Worten y C&A han lanzado en sus respectivos mercados
nuevos conceptos de tienda este mes de mayo. La marca
de electrénica de consumo apuesta por puntos de venta
urbanos, que aproximen la oferta comercial al centro de
las ciudades, mientras que la ensena textil testa en Espana,
dentro de un piloto europeo, un nuevo modelo mas
atractivo que valoriza el disfrute del tiempo.
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orten ha inaugurado a
mediados de este mes de
mayo su primera tienda
urbana de Madrid, ubicada
en la calle Bravo Murillo,
numero 189.“Se trata de un nuevo espacio
que encarna a la perfeccién la filosofia de
la compania de acercar la tecnologia a las
personas y facilitar sus vidas, aproximando
nuestra oferta comercial al centro de las
ciudades”, segun el director general de
Worten Espafa, Miguel Aguas.

La nueva tienda, que ha supuesto una
inversién superior al medio millén de euros,
tiene una superficie de venta de 900 metros
cuadrados, repartidos en dos plantas,
genera 15 empleos directos y comercializa
3.000 referencias en el espacio fisico y
20.000 en la web. “Con este nuevo punto de
venta proponemaos un espacio innovador,
un escaparate de la tecnologia, para que las
personas puedan disfrutar y experimentar
con los dispositivos antes de tomar una
decisién de compra’, prosigue Aguas.

La tienda, que combina “estructuras
urbanas y un disefio vanguardista e
innovador”-segun el director general-,
tiene dos plantas que albergan tres areas
tematicas: 'fun cooking'’ (relacionada con
las tendencias mas actuales del mundo de

la cocina), living room’ (los protagonistas
son las ultimas novedades en audio, video y
videojuegos) y ‘office zone’ (para la venta de
ordenadores, tablets y smartphones).

Se trata de la tercera tienda de concepto
urbano que inaugura Worten, después
de las recientes aperturas realizadas
en Barcelona (Ronda de Sant Antoni) y
Tarragona (Avenida Prat de la Riba). “En el
futuro inmediato vamos a incrementar el
peso que tienen las tiendas de proximidad
en nuestra red comercial, pero no por ello
vamos a dejar de abrir en ‘retail park’y
centros comerciales” anuncia Aguas.

La nueva tienda de Bravo Murillo
también quiere dar mucha importancia a
la omnicanalidad, por lo que cuenta con
pantallas y soportes digitales informativos
para que los clientes consulten toda la
oferta integral de la compaiiia, eligiendo
dénde pueden recoger el producto: bien en
la misma tienda o en casa.

Este nuevo concepto de establecimiento
urbano que Worten estd comenzando a
desarrollar refuerza el posicionamiento
adoptado por la compafiia a finales de junio
del aino pasado, cuando renové su imagen
corporativa y puso en marcha su nueva
estrategia comercial, que bajo el concepto
‘Tecnologia para todos’ desarrolla una

inforetail / Mayo 2016
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MIGUEL AGUAS,
DIRECTOR GENERAL DE WORTEN ESPANA

“Vendemos mas y potenciamos
los productos de valor”

Worten, la unidad de electrénica de consumo de Sonae SR, esta registrando un
incremento superior al 10% en las ventas por metro cuadrado en sus tiendas
espanolas. En este contexto, la compaiiia presenta su nuevo concepto urbano,
pretende inaugurar diez puntos de venta este afio en Espaia y refuerza su
apuesta por la omnicanalidad, ya que la tienda online crece por encima del 25%.

¢{Qué evolucién estan siguiendo las dos tiendas teniendo un crecimiento muy bueno, hasta el punto de

urbanas que ya ha abierto Worten en Espaia? que la tienda online de Worten ya es nuestro principal

La tienda de Ronda de Sant Antoni (Barcelona) punto de venta, el que mas vende, siendo ademas

lleva abierta ocho meses y la de Avenida Prat de la lugar de visita para el 40% de nuestros clientes de las

Riba (Tarragona), cinco. No tenemos comparativo tiendas fisicas. Nuestro crecimiento en ventas online

historico para hablar de la tienda de Tarragona, pero esta siendo superior al del mercado, que crece por

ha arrancado bien; por su parte, la de Barcelona esta encima del 25% anualmente.

registrando un incremento medio en sus ventas del

30% respecto a la anterior tienda que alli existia. No {Qué perspectivas de apertura tiene Worten para

s6lo vendemos mas, sino que ademas potenciamos este ano?

la venta de productos de mas valor, al tiempo que se La tienda que acabamos de inaugurar en Madrid,

refuerza mucho la omnicanalidad, desarrollandose la en la calle Bravo Murillo, representa nuestro punto

venta a través del ‘click & collect’ de venta numero 50, contando la tienda online. Las
previsiones para este aflo apuntan a la apertura de 10

Imagino que la productividad de estas tiendas nuevos establecimientos, de los que cinco ya tienen

urbanas sera superior a una estandar de la confirmada su ubicacion: tres iran en ‘retail park’y dos

compaiia... en centros comerciales. Las cuatro tiendas restantes

Asi es. Estas tiendas son mas pequenas que las que aun no tienen confirmado su emplazamiento exacto,

tenemos en ‘retail park; que tienen entre 1.200 y pero es muy probable que una de ellas tenga el

2.500 metros cuadrados, pero no por ello sufren una concepto urbano puro.

reduccion en su surtido, ya que la oferta de la tienda
fisica se complementa con el surtido
digital, que dispone de hasta 20.000
referencias. La productividad de estas
tiendas es superior, con una mayor
venta por metro cuadrado, ya que al
estar en centro de ciudad tienen un
elevado trafico de personas.

iPretenden potenciar el concepto urbano en
grandes ciudades o también en ciudades medianas?
No se trata de un concepto que estemos planteando
Unicamente para Barcelona, Madrid, Sevilla o
Valencia, ya que también lo llevaremos a ciudades
medianas. Ademas, este mismo concepto no sélo
se desarrollard en los centros urbanos, ya que se
adaptara también a‘retail park’ De hecho, en la tienda
que abriremos a corto plazo en Avila se estrenard una
version de este modelo para el entorno de ‘retail
park’,

Habla del surtido digital. ;Qué
evolucidn esta siguiendo el
‘e-commerce’ en Worten?
Estd evolucionando muy
bien. En un contexto en el
que el mercado online de
este sector ya representa el
14% de las ventas en Espana,
cuando hace tres afos apenas
significaba el 4%, estamos

Finalmente, ;como estan evolucionando
las ventas de Worten en Espaiia?
Nuestras tiendas fisicas estan registrando
un incremento superior al 10% en

sus ventas mensuales por metro
cuadrado.

info
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estrategia omnicanal donde la tienda online
se complementa con los nuevos espacios
fisicos, mas modernos, tecnolégicos y
dindmicos. Worten, que comenzé a operar
en Espafia en 2008, prevé reformar ocho
puntos de venta este aio para adaptarlos a
la nueva imagen de marca.

Impulso y disfrute

Por su parte, el distribuidor minorista de
moda C&A, que estd presente en Espaina
desde 1983, ha implantado cambios en
tres tiendas de la Comunidad de Madrid,
ubicadas en los centros comerciales Islazul
(Carabanchel), H20 (Rivas-Vaciamadrid)

y Plaza de La Estacion (Fuenlabrada) para
mejorar la experiencia de compra de sus
clientes.

COMERCIO ESPECIALIZADO

Las modificaciones se centran
fundamentalmente en mejorar la
presentacién de las colecciones con
espacios mas abiertos e iluminados, en los
que la variedad de prendas y accesorios
ganan mayor protagonismo, favoreciendo el
realizar recorridos mas rapidos.

“A partir de ahora, los escaparates seran
una venta hacia el interior, ademas de
ofrecer los mejores‘looks’y combinaciones
para todo tipo de gustos y estilos,
ayudando a encontrar el mejor
‘outfit”, se afirma desde la
compania, que fue creada en 1841
en Paises Bajos y actualmente es
el mayor consumidor mundial de
algodén orgénico, segun ‘Textile
Exchange'

Worten
incrementara el
namero de tiendas
de proximidad en
su red comercial

. Nueva tienda urbana de Worten en Madrid.
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DOMINGOS ESTEVES,

DIRECTOR GENERAL DE C&A IBERIA

“Nuestras perspectivas
para Espana son positivas
y estimulantes”

Espana es un pais en el que existe una competencia muy fuerte, razén que
implica que C&A apueste por garantizar a sus clientes “una experiencia de
compra diferente, en tiendas agradables’, comenta el entrevistado, quien se
muestra satisfecho por, apoyado por los resultados, ir “en la direccion correcta”.

A comienzos de mayo se anuncié la implantacién
del nuevo modelo comercial en tres tiendas de la
Comunidad de Madrid. ;Cual es el ‘feed-back’ que
llega de los clientes?

El balance estd siendo muy positivo. Por un lado,
nuestros clientes se estdn mostrando muy receptivos
a esta nueva experiencia de compra. Y por otra parte,
los resultados nos invitan al optimismo, ya que estan
siendo, en general, mejor que la media de las demas
tiendas de la misma zona. Y aunque es todavia un
poco pronto para sacar conclusiones definitivas, si
que puedo decir que vamos en la direccién correcta.

Este modelo de nueva experiencia se ha
implantado inicialmente en tres tiendas.
iContempla su ampliaciéon a mas establecimientos
del parque comercial de C&A?

Se trata de un proyecto piloto por el que la compaiia
ha apostado no sélo en Espaia, sino también en toda
Europa, tras una larga investigacion escuchando a
nuestros clientes y cuya principal conclusién es que
los consumidores compran moda basandose en
impulsos y en momentos de disfrute. En base a ello,
hemos desarrollado este nuevo concepto donde
presentamos las colecciones de forma mas atractiva
y creemos que si la experiencia es positiva, las nuevas
aperturas y las renovaciones del resto de tiendas

se haran bajo la misma premisa de experiencia de
compra.

{Qué importancia tiene implantar estos cambios
en el punto de venta, siendo Espaifa un pais con
tanta competencia en el retail textil?

La existencia de una competencia tan fuerte es razén
mas que suficiente para que busquemos garantizar

a nuestros clientes una experiencia de compra
diferente, en tiendas agradables y atractivas donde

encuentran lo que necesitan, pero donde también
disfruten del tiempo que pasan en ellas.

Actualmente, ;qué es lo que mas valoran los
clientes de C&A?

Nuestros clientes valoran mucho el concepto familiar
y el poder encontrar moda donde la relacion de
calidad-precio estd garantizada. Uno de nuestros
principales valores es precisamente poder darles la
seguridad de que en nuestras tiendas van a encontrar
los basicos necesarios para el dia a dia, asociado

con un servicio profesional y una atencién
personalizada.

i{Cuales son las perspectivas de C&A
para el mercado espanol?
Nuestras perspectivas son positivas
y estimulantes, porque, aunque
Espafa es un mercado muy
competitivo, en C&A
estamos apostando
por cuidary
fidelizar a los
consumidores que
nos prefieren.

Por ello,
continuaremos
escuchando a
nuestros clientes
de manera

que podamos
entender mejor
sus necesidades y
poder garantizarles
una mejor
experiencia de
compra.

info Mayo 2016
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Las nuevas
Nuevo concepto de tienda de C&A. tlendaS de C&A

Asimismo, en el interior, los visitantes sin importar el estilo o la talla. Por garantizan basicos,
encontraran una nueva manera de otra parte, la compafia ha renovado servicio y atencion

disposicion de la prendas, que se adapta completamente los probadores y el

mucho mejor a sus deseos y necesidades. mobiliario de las lineas de cajas, para

Por esta razon, nada mas entrar en la tienda garantizar una buena experiencia de

encontrara las prendas de temporada, compra.

el estilo mas casual y las prendas mas En definitiva, se trata de un nuevo concepto

elegantes. Los basicos y la ropa interior de tienda donde se presentan las colecciones

tendrdn un espacio mas secundario, de una manera mas atractiva, sabiendo que

ofreciendo mayor intimidad a los clientes. los consumidores compran moda basédndose
En las paredes, las tiendas C&A contaran en impulso y momentos de disfrute.

historias y ofreceran opciones de estilismo

con las que pretende seducir a sus clientes, Jesus C. Lozano

personalizada
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Antonio Lépez-Esparza
Director de Operaciones de Makro Espafia

“Vameos por el buen
camino”

Makro se encuentra actualmente en un “momento de consolidacion” de sus
politicas estratégicas, con crecimiento ‘like-for-like’ Sin embargo, segiin
reconoce el entrevistado, ‘aiin queda mucho por hacer™ la compania
potenciard el formato ‘City Center’, reforzard su apuesta por lo local,
desarrollard el servicio de entrega a hosteleria y el proximo ano realizard el

g J
primer piloto de venta online.

ntonio Lopez-Esparza,
licenciado en Derecho
por la Universidad de
Sevillay MBA por el
Instituto de Empresa,
comenzé a trabajar en Makro
Espaia en 1999. Desde esa fecha ha
desempenado distintos cargos en
la compafiia, tanto a nivel nacional
como internacional, desde director
de centro (en Finestrat -Alicante- y
Barajas) a director regional en Metro
Cash & Carry Francia y maximo
responsable de Operaciones en
Portugal. Al comenzar la entrevista,
echa la vista atrads y rememora cémo
era la compafnia cuando comenzé
a trabajar en ellay cémo es ahora:
“Makro ha cambiado mucho en
estos afnos, fundamentalmente
porque hemos realizado un trabajo

€€ £ septiembre
de 2017 abriremos

un nuevo centro en El

Prat (Barcelona) 3)

muy importante para investigar qué
quiere exactamente el cliente de
nosotros” afirma.

En el ejercicio fiscal cerrado

en septiembre de 2015, Makro
Espaiia comunico un crecimiento
en las ventas del 1,1% a superficie
comparable. ;Qué balance realiza
de los meses transcurridos desde
entonces?

Actualmente, estamos en un
momento de consolidacién de las
politicas estratégicas que estamos
desarrollando durante los ultimos
anos. Ademas de ese crecimiento
mencionado del 1,1%, conviene
destacar el desarrollo del 5,4% que
hemos registrado en las ventas a
los clientes del canal Horeca, lo que
refuerza el foco de nuestra estrategia,
al tiempo que en el canal de servicio
de distribucién a la hosteleria, que
comenzamos a desarrollar en 2009
(denominado ‘Delivery’), hemos
crecido por encima del 12%. A
mediados de este mes de mayo,
Olaf Koch (CEO de Metro Group)
se ha referido a Espaia, sefialando

que prosigue con el crecimiento
‘like-for-like’ En definitiva, estamos
satisfechos, porque vamos en linea
con los objetivos, con un crecimiento
sostenible en el tiempo durante
todos los trimestres. Vamos por el
buen camino, aunque aun nos queda
mucho trabajo por delante.

Habla de los clientes de Horeca.
{Qué porcentaje sobre el total de
las ventas de Makro corresponden
a este canal?

Llevamos ya mas de tres afilos con
el foco puesto 100% en los clientes
de hosteleria y eso se estd notando
positivamente en las ventas de la
compania. Actualmente, el 55%
de las ventas de Makro Espana
corresponde a este canal, mientras
que un 35% se atribuye a clientes
SCO (auténomos, profesionales
liberales...) y el resto procede
de tiendas de alimentacion
independientes. No obstante, en
algunos centros, la hosteleria llega
a representar el 90% de nuestras
ventas, como ocurre, por ejemplo,
con el de Paseo Imperial, donde las
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ventas a hosteleria representan el
98% de la facturacion.

El establecimiento de Paseo
Imperial fue inaugurado a
finales de diciembre de 2012,
implantando un nuevo concepto
en la compaiiia. ;Qué balance
realiza de su evolucién?

Este centro, bautizado como
‘City Center, aporta proximidad
y conveniencia. Tiene s6lo 5.000
referencias, mientras que en otros
centros de Makro hay 30.000, pero
ofrece una distribucion estratégica
de las categorias, al tiempo que una
gran flexibilidad a los hosteleros,
ya que esta abierto las 24 horas del
dia, lo que es percibido como un
gran servicio por nuestros clientes;
gracias a ello, el 10% de sus ventas
se produce entre las diez de la
nochey la una de la madrugada. En
definitiva, se trata del centro que
tiene la rentabilidad mas alta de la
compaiia por metro cuadrado de
Makro Espafa y el segundo centro a
nivel mundial en ventas por metro
cuadrado, por encima de los 12.000
euros por metro cuadrado.

Sabiendo cual es el modelo de
éxito, se trata de replicarlo...

Lo importante es encontrar la
ubicacion perfecta, porque no se
trata de abrir una tienda pequefa en
cualquier sitio. Somos conscientes
de que es el formato del futuro, pero
debemos encontrar emplazamientos
que ofrezcan unas caracteristicas
similares a las que posee la tienda de
Madrid, con cercania, servicio

de cada centro de la necesaria
capacidad de decisién en cuanto

a surtido, equipos y seleccion de
clientes estratégicos; es decir, esta
muy bien que existan unas oficinas
centrales, pero el director de cada
centro es quien mejor conoce a los
clientes de su zona, sus fortalezas

y su competencia. Asimismo,

otro aspecto clave que debemos
desarrollar es el servicio de entrega
a domicilio a la hosteleria, porque
consideramos que tenemos mucho
potencial.

Se trata de un servicio que se lanzé
en 2009. ;Qué les aporta?

Es un servicio que esta cambiando
la propia naturaleza de Makro,
porque desde el mismo momento en
que realizamos entregas a domicilio,
la compaiia ya no puede llamarse
‘cash & carry' Y daré un dato: Makro,
segun nuestras estimaciones, tiene
una cuota de mercado del 35,7%
entre las 15 empresas mas fuertes
del canal‘cash & carry; pero nuestra
cuota no llega al 5% en el canal
independiente de Horeca. Tengo
claro que para poder desarrollar
esta cuota de mercado tenemos
que apostar por diferentes vias de
negocio, como la multicanalidad.

{Qué opina de sus competidores?
Gros Mercat es nuestro principal
competidor y esta realizando un plan
de expansion muy potente, teniendo
crecimiento gracias a la expansion,
no consolidado. Sin embargo, yo no

me miro en mis colegas del ‘cash &

carry, porque no quiero pensar en
mis ventas ‘cash & carry; sino en el
potencial que tengo con el Horeca
independiente, que aspiro a que vea
en Makro su socio preferente.

Habla de multicanalidad. ;Cuando
se decidiran por la venta online?
Vamos por pasos. Actualmente
estamos desarrollando el servicio
de entrega a hosteleria (el cliente
viene a comprar a nuestros centros
y se lo entregamos en su negocio),
que esta teniendo unos crecimientos
impresionantes; de hecho,
inicialmente sdélo estaba disponible
para el centro de Paseo Imperial
(que representa mas del 20% de sus
ventas) y Barajas, pero desde hace
seis meses se ha extendido a todos
nuestros centros de la Comunidad
de Madrid, con resultados muy
prometedores. En cuanto a la venta
online, ya estamos realizando algunas
pruebas; sabemos cémo llevar
el alimento al cliente, pero ahora
tenemos que concretar cuales son las
herramientas que debemos utilizar.
Creo firmemente en las ventas
digitales y aunque no nos hemos
fijado ningun plazo, comenzaremos a
realizar los primeros pilotos en 2017
y en funcidn de su éxito se realizara
un‘roll-out’ progresivo en nuestro
parque comercial. Con todos estos
desarrollos que estamos realizando
ya no podemos hablar de que Makro
sea un'cash & carry; porque nos
estaremos limitando a nosotros
mismos, poniéndonos barreras
innecesarias.

y conveniencia.

Ha sefalado antes que “nos
queda mucho trabajo por
delante”. ;Podria concretar,
por favor?
Fundamentalmente,
tenemos que reforzar nuestra
apuesta por la hosteleria local,
ya que los clientes no tienen
las mismas necesidades en
unas ciudades que en otras.
Por ello, es necesario apostar
por el surtido local, con
proyectos como ‘Alma Makro’
y la compra de productos
frescos locales. Junto a ello,
debemos dotar a los equipos

> Cargo directivo: Director de Operaciones de Makro Espafia desde

octubre de 2013

muy personal

> Nombre y apellidos: Antonio Lépez-Esparza Garcia

> Lugar de nacimiento: Pamplona, 1972

> Estado civil: Casado

> Aficiones: Triatlén y viajar

> Libro favorito: ‘Los Pilares de la Tierra’ (Ken Follett, 1989)

> Pelicula favorita: La trilogia de ‘El Padrino’ (Francis Ford Coppola)

> Lugar para unas vacaciones perfectas: Islas Baleares
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EL POTENCIAL DEL
CONCEPTO ‘CITY CENTER’

Actualmente, Makro Espara tiene 37 establecimientos
repartidos por el pais. La ultima apertura realizada, hasta la
fecha, por la compahia se produjo en abril de 2015, cuando se
inauguro el nuevo centro de Barajas, que sustituye al primero
abierto por Makro en el pais, alla en 1972. “Este establecimiento
(que tiene una sala de ventas de 9.500 metros cuadrados) es

el mas grande que vamos a tener en Espania, porque a partir

de ahora ya no vamos a abrir ningin centro con mas de 8.000
metros cuadrados”, avanza Antonio Lépez-Esparza.

La compaiiia opera tres tipos de formatos en el pais: el estandar,
denominado ‘junior’, con una superficie superior a los 6.000
metros cuadrados, concebido para ciudades grandes; el formato
‘eco’, con una superficie de 3.000 metros cuadrados, para
municipios medianos; y, finalmente, ‘City Center’, abanderado
por el madrilefo centro del Paseo Imperial. “Ahora mismo
tenemos 13 centros con el formato ‘eco’, siendo un tipo de
tienda que tiene una gran proyeccion, porque ofrece resultados
de crecimiento constante y ademas esta muy focalizado en el
canal Horeca”, destaca el director de Operaciones de Makro
Espana, si bien recalca su apuesta por el concepto ‘City Center’,
que “se adapta a la perfeccion a las cuatro o cinco grandes
ciudades de Espana ofreciendo proximidad y conveniencia”.

{Qué puede indicar sobre la
expansion orgdanica?

Makro Espafia no tiene definido
ningun plan oficial de expansion,
aunque permanecemos muy atentos
a las oportunidades que puedan
existir, ya que creo firmemente en el
ladrillo optimizado; no vale cualquier
punto de venta en cualquier lugar
con cualquier superficie... Si surgiera
alguna oportunidad, creo que
desde Alemania se nos autorizaria la
operacion, porque Espafia es uno de
los paises foco de la compaiia, pero
ahora mismo no se puede concretar
un nuimero de establecimientos.

Lo que si haremos el préximo ano
sera cerrar nuestro centro de El Prat
(Barcelona), ya que se termina el
contrato de alquiler con Mercabarna,
por lo que en septiembre abriremos
un nuevo punto de venta, muy
préximo al actual, con una superficie
inferior a 7.000 metros cuadrados.
Serd un centro que desarrollara

el mismo concepto que el nuevo
establecimiento de Barajas, con
un‘lay-out’ similar, pero serd mas
pequeio, mas especializado y mas
centrado en el cliente de hosteleria.
También tenemos puesto el foco en
optimizar y modernizar los centros
que tenemos, ya que en algunos

hay un exceso de metraje, que

es conveniente reducir para que
aporten mas valor.

{Como esta funcionando el nuevo
Makro de Barajas?

Fenomenal. Se ha cambiado el
foco en categorias estratégicas y se
ha dado mas peso a determinadas
categorias de no alimentacioén, como
menaje y equipamiento profesional.
Después de un afo, estamos muy
orgullosos de poder decir que el
centro crece en base a los objetivos
esperados, creciendo en las ventas a
los clientes de hosteleria mas que la
media de la compania.

{Qué importancia tiene el precio
para sus clientes de hosteleria?

El precio es un factor importante
como referencia, pero ya no decisivo.
Con la crisis ha cambiado la forma
de comprar de los clientes de
hosteleria, que ya no compran por
volumen, grandes cantidades, sino
que optan por lo que necesitan en
su dia a dia. Desde Makro queremos
ayudarles y estamos buscando de
qué manera se implanta la [6gica del
precio basada en las necesidades
del cliente. Ahora, la palabra precio
ya no se identifica con caro o barato,
sino con conveniente, pues el cliente
de Makro ya percibe que nuestros
precios son los mas baratos. Por ello,
desarrollamos la estrategia de precios
fijos en hosteleria, con 300 productos
estratégicos que mantienen sus
precios fijos durante tres meses.

ANTONIO LOPEZ-ESPARZA IS

€€ El centro
de Paseo Imperial
es el segundo de la

compariia, a nivel

mundial, en ventas por

metro cuadrado )

{Qué es lo que mas destacaria de la
apuesta que esta realizando Makro
por los productos locales?

Los productos locales nos
garantizan fidelidad y aportan
exclusividad al cliente. Por ello,
en cada region se ha creado la
figura de un comprador regional,
que es quien realiza la visita a los
proveedores estratégicos junto a
los directores de centro.Y dentro de
esta apuesta por lo local se enmarca
‘Alma Makro; que ya cuenta con 15
productores, sumando 68 productos
y 128 referencias; gracias a este
proyecto, que garantiza la compra de
la produccién completa, se asegura
sostenibilidad y fidelidad, generando
un lazo con los productores y los
clientes.

{Cuanto representan los productos
frescos sobre el total de ventas de
la compaiiia?

En alrededor del 30% de nuestros
centros, en aquéllos que estan muy
enfocados al canal Horeca, esta por
encima del 60%. Nos obligamos a
tener un nimero muy importante
de referencias y una gran calidad,
porque el hostelero debe asegurarse
la calidad y la constancia en
producto. De todas las secciones de
fresco, la que mayor penetracion
tiene es la carniceria.

Finalmente, ;qué puede decir de la
MDD?

Seguimos manteniendo cuotas
altas, por encima del 24%. Nuestra
intencion es continuar en esta
senda, sin bajar pero sin querer
subir tampoco mas. La MDD te
permite guardar el equilibrio entre la
fidelidad y el margen pero sin perder
el foco en aquello que es importante
para cada seccion.

Jesus C. Lozano
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Pedro Lopez

Coordinador general de Expansion y Franquicias de Condis Supermercats

“Estamos satisfechos,
crecemos a tiendas
comparables”

<«

n 2015 registramos un ligero incremento respecto a la facturacion

del ejercicio anterior”, afirma el entrevistado, adelantando que “las
']

perspectivas son también positivas para este 201 6" Condis prevé
inaugurar, al menos, 20 tiendas franquiciadas y 3 propias este curso,

aungque probablemente “logremos unos nitmeros similares al ano pasado’.

edro Lépez,

diplomado en Ciencias

Empresariales por

la Universidad de

Barcelonay auditor de
Cuentas, trabaja en Condis desde
1993, estando practicamente en
contacto con los franquiciados
desde el minuto uno de su andadura
profesional en la empresa. “El
equipo de Expansién, que coordino,
se dedica tanto a las tiendas
propias como a las franquiciadas,
buscando ubicaciones para ambos
modelos de gestion’, precisa el

€CH margen que
gana una tienda
franquiciada es el

mismo que el de una

propia >»
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entrevistado, resaltando que Condis
es“una empresa franquiciadora

por excelencia, preocupada para
que nuestros franquiciados sigan
creciendo y ganando dinero, porque
gracias a su desarrollo nosotros
también evolucionamos”.

Hace unos meses, se anuncio
que Condis pretendia inaugurar
una veintena de supermercados
franquiciados durante 2016.
{Como esta marchando el ritmo
de aperturas para cumplir con ese
objetivo?

El ritmo estd siendo
excepcionalmente bueno, ya que
a cierre de abril ya hemos abierto
15 nuevas franquicias, de las que
nueve corresponden al formato
Condis Express, cinco a Condis y
una a CondisShop. Nuestro objetivo
continua siendo alcanzar esas 20
nuevas franquicias y creo que lo
conseguiremos.

iCuales son las perspectivas de
aperturas de tiendas propias?

Tenemos previsto inaugurar tres
tiendas propias en los préximos
meses, que se ubicaran en Barcelona
y sus alrededores.

No obstante, parece que este
afo son mas cautos con el ritmo
de aperturas, después de abrir
33 nuevos establecimientos
en 2015, de los que 28 fueron
franquicias. ;A qué se debe esta
desaceleracion?

El afo pasado fue excepcional,
ya que ha sido el ejercicio en el
que mas aperturas ha realizado la
compania, duplicando practicamente
la media de inauguraciones de afos
anteriores. Para 2016 hemos querido
ser mas comedidos, pero eso no
quiere decir que, con el ritmo de
aperturas que llevamos hasta abril,
no consigamos lograr unos nimeros
similares al afo pasado.
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De las aperturas realizadas en
lo que va de aiio, destaca la
preponderancia de las realizadas
en Barcelona, asi como el primer
Condis Express inaugurado en
Madrid...

Asi es, ya que hemos inaugurado
diez nuevos establecimientos
en la provincia de Barcelona. En
cuanto al primer Express de Madrid,
estamos muy satisfechos, porque
estd funcionando muy bien. Nunca
habiamos tenido un formato tan
pequero en la capital del Estado,
pero creemos que es absolutamente
replicable, por lo que se potenciara
su ritmo de aperturas en los
préximos anos; de hecho, ya tenemos
un franquiciado que esta interesado
en abrir otro supermercado en
Madrid con este mismo formato
antes de que termine 2016.

A propésito de los formatos, es
precisamente Condis Express el
que mas se esta potenciando. ;Por
qué?

El franquiciado dispone de los
cuatro modelos comerciales que
tenemos en la compaiiia para
que elija, aunque es cierto que
el gran crecimiento que hemos
experimentado en los Ultimos
tres anos ha sido consecuencia,
fundamentalmente, del empuje del
formato Express, ya que se trata de
un supermercado pequeno, que
facilita el hallar locales comerciales
adaptados. Hasta la creacion de
este modelo, a finales de 2013, era
mas complicado encontrar buenas
ubicaciones en el centro de las
ciudades con tallas mas grandes

€€ E140% de las

ventas de la compariia
procede de los

productos frescos 3

de locales, ya que los Express sélo
necesitan una sala comercial de 200
metros cuadrados.

{Qué destacaria de los otros
tres modelos comerciales de la
compania?

Condis Shop es un minimarket
asociado a gasolinera, que esta
abierto las 24 horas del dia; a cierre
de 2015, contdbamos con seis
establecimientos con esta enseia,
habiendo inaugurado uno ya este
ano y previendo otra apertura antes
de que termine 2016. Condislife es
un concepto innovador, fruto de
la reinvencién del supermercado
de proximidad, el modelo que
mas utilizamos para la apertura de
tiendas propias, tiene una superficie
de ventas de entre 500 y 1.000
metros cuadrados, ocupando el
producto fresco alrededor del 40%
de la sala. Finalmente, tenemos el
Condis de proximidad, el de toda la
vida, con una superficie comercial
que oscila entre 300 y 500 metros,
ofreciendo una seleccion equilibrada
de productos.

{Qué inversion se promedia para

abrir una franquicia con Condis?
Es muy flexible, ya que varia

en funcion de la ensefa y las

caracteristicas técnicas en que nos

> Estado civil: Casado

muy personal

> Nombre y apellidos: Pedro J. Lépez Muelas

> Cargo directivo: Coordinador general de Expansién y
Franquicias de Condis Supermercats desde 2015

> Lugar de nacimiento: Barcelona, 1969

> Aficiones: Deporte, especialmente ‘mountain bike’

> Lugar para unas vacaciones perfectas: La playa en familia
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encontramos el local. Si calculamos
un metraje de 150 metros cuadrados,
la media esta en 1.000 euros por
metro cuadrado, pero la cifra

puede variar en funcién de la obra
civil que se necesite realizar para
acondicionar el establecimiento. Un
aspecto positivo de abrir un Condis
Express es que en la mayoria de los
casos se suelen ubicar en locales
donde previamente ha habido otro
comercio, por lo que el montaje es
mas econdmico.

{Qué porcentaje representan los
establecimientos franquiciados
sobre el total de la red comercial
de Condis?

2015 lo terminamos con
459 puntos de venta, de los
que 259 eran franquiciados.
Actualmente, disponemos de
474 establecimientos, de los que
274 corresponden al régimen
franquiciado, que representa el
57,8% de la red comercial. Gracias
a este porcentaje, mantenemos
una presencia territorial muy
amplia y préxima al ciudadano,
permitiéndonos estar en ubicaciones
en las que no estariamos si no fuese
con franquicia.




€€ Potenciaremos
el ritmo de aperturas

de Condis Express en
Madrid )

Y, ¢{cual es la contribucion de la
franquicia a la facturacion de la
compaiia?

La franquicia representa algo
menos del 50% de la facturacién de
Condis.

¢{Qué evolucion estan siguiendo
las ventas de la compaiiia?

2015 fue un afno de crecimiento,
registrando un ligero incremento
respecto a la facturacién del ejercicio
anterior. Estamos satisfechos
porque continuamos en la linea del
crecimiento, con aumento a tienda
comparable. Las perspectivas son
también positivas para este 2016.

{Qué elementos diferenciales
aporta la franquicia de Condis
frente a sus competidores?

Condis franquicia desde hace
34 anos, lo que garantiza a la
companfia una notable experiencia.
La franquicia forma parte del ADN
de Condis, lo que implica que no se
tome ninguna decisidn sin pensar en
la franquicia, ya que es un elemento
fundamental en nuestro negocio.
La franquicia es un modelo integral
que replica el modelo de gestidon de
nuestras tiendas propias, un modelo
evolutivo con buenas rentabilidades.
Asimismo, también es importante
resefar que mas del 60% de las
aperturas procede de franquiciados
ya pertenecientes a nuestra red,
lo que demuestra la fidelidad y
confianza que genera nuestro
modelo al tiempo que garantiza la
solvencia del proyecto.

Debido a esa fidelidad que
menciona, imagino que
tendran un indice muy alto de
renovaciones de contratos...

Asi es. Es muy significativo que, al
vencimiento del contrato, mas del
95% de los contratos es renovado.
Unicamente no renuevan aquellos
franquiciados que se jubilan o los
que regentan tiendas muy pequenas

“TENEMOS MUCHO
ESPACIO PARA CRECER”

“Condis tiene un modelo comercial muy consolidado y no tiene
urgencia por crecer”, afirma Pedro Lopez, si bien, l6gicamente,
la compaiia sigue seleccionando ubicaciones para abrir nuevos
puntos de venta: “Creo que Condis tiene mucho espacio para

productos con MDD.

crecer, ayudado fundamentalmente por el formato Express,
gracias al cual es mas facil encontrar locales para nuevas
aperturas”. Asimismo, la compania se mantiene firme en su
presencia en Catalufia y en el centro de la Peninsula (Madrid,
Toledo y Segovia), regiones por las que continuara apostando,
ya que son las zonas donde “nos hemos ido estableciendo por
capilaridad y donde el modelo es mas eficiente y agil”.

En cuanto al surtido comercial, el 40% del total de las ventas

de la compainia procede de los productos frescos, destaca

el entrevistado, al tiempo que resalta la importancia que la
compainiia otorga a la seccion de pescaderia: “Sabemos que es
una seccion fundamental para fidelizar al cliente; se trata de una
seccion motor que consigue incrementar las ventas un 10% en
nuestros supermercados, por lo que intentamos que siempre
esté presente en los modelos Condis y Condislife”.

Asimismo, los productos frescos también tienen su importancia
para los franquiciados, pues supone que “aquellas tiendas

que estan especializadas en frutas o carnes ganen un par de
puntos mas de margen que una estandarizada”. A propésito

de los franquiciados, el surtido de una tienda con este régimen
de gestion “debe ser comprado al 99% en Condis, lo que
ayuda al franquiciado a aprovecharse de nuestras inversiones
en seleccidn y precios, asi como del trabajo de nuestros
compradores de las plataformas que tenemos en los mercas”.

Finalmente, el coordinador general de Expansion afirma que
el 15% de las ventas de Condis procede actualmente de los

que tienen problemas para alcanzar
la no rentabilidad.

{Cémo se definen los margenes de
beneficio de los franquiciados de
su compania?

El margen que gana una tienda
franquiciada es el mismo que el de
una propia, debido a que el modelo
de franquicia replica el de la tienda
propia. En Condis dedicamos los
mismos medios y esfuerzos a ambos
modelos de gestion. Y tanto es asi
que facilitamos que el franquiciado
realice, por ejemplo, un estudio
personalizado de su tienda para
determinar, en funcion de las
ventas, cudl ha de ser el surtido mas
eficiente para que consiga mejor
margen de cesion.

Finalmente, Condis ha lanzado
recientemente la nueva web de
su plataforma digital Condisline,
mas adaptada a las necesidades
actuales del consumidor.

{Como esta evolucionando su
aceptacion?

Condis fue la primera compania
en lanzar la venta online en Espaia,
en el aino 2000.Y desde entonces,
nos hemos ido renovando.
Tenemos claro que ird avanzando
y que posiblemente tengamos que
compartir nuestra experiencia online
con los franquiciados, ya que van a
ser un puntal fundamental para que
crezca este mercado en el futuro
inmediato.

Jesus C. Lozano
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== MESA DE ANALISIS
BEBIDAS REFRESCANTES

Los refrescos de fruta sin gas crecen a doble digito

Sapor de
‘ecuperacion

Tras una serie de ejercicios marcados por los descensos, el mercado
de bebidas refrescantes muestra este ano signos de recuperacion,
con un crecimiento del 0,9% en facturaciéon en el canal libreservicio.
Desde Anfabra se enorgullecen porque este sector es uno de los mas
“dinamicos” en la industria alimentaria.

os datos de la consultora IRI para el TAM 3
de abril de 2016 arrojan unos resultados
marcados por la estabilidad para el mercado
de bebidas refrescantes, tras una serie
de afos marcados por descensos. Asi, la
facturacion en valor se ha cifrado en 1.798,3
millones de euros en el canal libreservicio, lo
que supone un incremento del 0,9% respecto
al ejercicio anterior. En volumen, las ventas
han sido de 2.119,91 millones de litros, un
0,76% menos que en el afo mévil anterior.
Esta evolucién del ultimo TAM analizado
por IRl contrasta con los descensos
mostrados por este mercado (-2,86% en
facturacion y -3,23% en volumen) en el
reportaje publicado por infoRETAIL el afio
pasado, demostrando que este mercado
toma impulso, lo que también queda patente
en el crecimiento de la mayor parte de sus
categorias, cuando el aflo pasado ocurria
justo lo contrario.

Las bebidas de cola contintian siendo
las favoritas de los espafioles, con una
cuota de mercado del 53,4% en el valor

que ha conseguido este mercado en el
canal libreservicio. Sin embargo, las bebidas

Las marcas de esta categoria han registrado
igualmente caidas, algunas bastante
importantes, con la sola excepcion de la
marca de distribuciéon (MDD), que ha crecido
un llamativo 13,19% y que ostenta una cuota
de mercado del 7,6%. La lider indiscutible en
la categoria de cola es Coca-Cola, con una
participacion del 84,1% en valor y, ademas,
reflejando el mejor comportamiento entre
las marcas de fabricante, ya que sélo ha
padecido un descenso del 2,06%. Le sigue
de lejos Pepsico, con una cuota de mercado
del 8,1% y una caida del 12,89%. Por su parte,
Schweppes ha sufrido una caida del 45,58%
en su faturacién.

Refrescos de frutas con gas
La siguiente categoria en importancia es
la de frutas con gas, que ha registrado un
crecimiento del 1,32% en valor y mantiene
una cuota de mercado del 13% en el total
de las ventas de las bebidas refrescantes. En
cuanto a fabricantes, Coca-Cola también lidera
esta categoria, con una participacién del
61,9% y un crecimiento del 3,71%.

El segundo fabricante por facturacién es la

Las tonicas
aumentan un

3,45%

el volumen de
sus ventas
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de cola son las Unicas, junto a las sodas, que
descienden en los ultimos meses, con una
caida del 2,53% en valor.

MDD, con el 19,4% del total facturado y un
descenso del 3,07%. Tras ella se situa Pepsico,
con una cuota de mercado del 12,3% y un



descenso del 0,61%. En ultimo lugar se
coloca Schweppes, con una cuota del 5,9% y
un crecimiento del 3,94%.

A los refrescos de frutas con gas les siguen
en facturacion las bebidas isotdnicas, que
han registrado un excelente comportamiento
este Ultimo ejercicio. Con una cuota de
mercado del 9,1%, han crecido un 8,27%.

De nuevo, aparece Coca-Cola como lider de
la categoria, con una cuota de mercado del
79,6% y un crecimiento del 9,23%. Tras ella se
sittia la MDD, con un 16,1% de participacion
y un crecimiento mas comedido del 1,88%.
Pepsico se situa en tercer lugar con una
pequena participacion del 1,8% y un
crecimiento del 3,07%. Por ultimo, cierra

el ranking Schweppes, con una cuota de
mercado de apenas un 0,6%, sin datos de
facturacion en el ejercicio anterior que
permitan comparar resultados.

Siguiendo con el analisis, se comprueba
que la categoria de frutas sin gas es la que
mejor comportamiento ha registrado, con
un incremento del 12,95% en valor y una
cuota de mercado del 6,3% respecto al total
facturado por el sector. Le siguen las bebidas
energéticas, con una participacién en el
mercado del 5% y una variacién positiva
del 3,75%. En estas ultimas, el ranking
por marcas no presenta un liderato tan
fuerte como en las anteriores, aunque esta
encabezado comodamente por Red Bull, que
ostenta una cuota de mercado del 34,2%y
un crecimiento del 4,13%. Con resultados
muy desiguales entre las distintas marcas,
le sigue la marca de distribucién, con una
participacion del 25,9% y un crecimiento
del 7,59%. Tras ella se sitia Monster, que
ha descendido un 2,02%, y, después,
Burn, con un crecimiento del 5,02%. Con
participaciones de un solo digito, sigue la

Ventas totales de bebidas
refrescantes

VALOR (millones €)
VOLUMEN (mill. litros)

+0,90%
V-0,76%
2.200
2.000
1.800
1.600
1.400
1.200
1.000
800
600
400

200

1.782,28 2.136,16 1.798,30 2.119,91

2015 2016
TAM 3 de abril de 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

0

clasificacién Contact, con un contundente
crecimiento del 65,55%; tras ella se sitiian
Rockstar (-20,93%), Emerge (+3,23%), Pascual
(sin datos del ejercicio anterior), 02 (-20,80%)
y por ultimo Toro (-19,60%).

La pujanza del efecto ‘gin tonic’

Las ténicas (que representan el 4,7% de las
ventas del mercado) siguen gozando de una
excelente salud un ejercicio mds, aunque con
un crecimiento en volumen mas comedido
que el aino pasado, que se ha cifrado en el
3,45%. En valor, el incremento, en linea con
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W Reparto de ventas

3 PREGUNTAS A: por categorias
COCA-COLA IBERIA [ Cola 53,4%
c Frutas con gas 13,0%
Queremos ayudar a sot6nicas 0,1%
. M Frutas sin gas 6,3%
nuestros clientes para B Energéticas 5,0%
) M Tonicas 4,7%
gue crezcan W Té liquido 3,8%
[ Sodas 2,8%
Coca-Cola acaba de anunciar que va a realizar una M Resto 1,9%

gran campaia promocional con motivo de la préxima
Eurocopa de fatbol...

Asi es. Hemos puesto en marcha una serie de acciones
con motivo de la celebracion de la Eurocopa 2016, entre
las que destaca la iniciativa ‘Vibra la aficion’, la mayor
campana de promocion realizada por Coca-Cola en
Espana.

¢En qué consistira esta accion?
Gracias a esta accion se pondran en el mercado,
hasta el mes de julio, mas de 735 millones de envases
promocionales y miles de campafas especiales con
las que se prevé llegar a mas del 95% de la poblacién
espaﬁola. Con acciones como ésta queremos sorprender TAM 3 de abril de 2016. Datos porcentuales rela.tivos al

. . . . valor de las ventas en 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
a los consumidores y ayudar a impulsar y dinamizar el
negocio en todos nuestros canales y puntos de venta.

Queremos apoyar a todos nuestros clientes con el el del aio anterior, ha sido del 5,28%. En
objetivo de ayudarles a crecer. esta categoria, Schweppes sigue siendo el
rey, con una cuota de mercado del 65% y un
Por otra parte, a finales del pasado mes de incremento del 6,14%. Le sigue a distancia
enero, Marcos de Quinto presenté la nueva Coca-Cola, con un 15,3% de participacion
estrategia de Marketing de la compaiiia y hablé de y exactamente la misma cifra de evolucion,
‘recocacolizacion’... pero en sentido negativo. La MDD se sitla en
Desde Atlanta se nos habla de la necesidad de realizar tercer lugar, con una cuota de mercado del
una ‘recocacolizacion’. Sabemos que Coca-Cola es 12,7% y un crecimiento del 4,22%. Finalmente,
un icono a nivel mundial, pero su grandeza esta en su el ranking se cierra con Pepsico, que, con
humildad. Por ello, pretendemos mantener joven la una cuota de mercado del 1,7%, ha caido un
marca desde la humildad. Sabemos que Coca-Cola es 39,96%.
la marca en mayusculas, la marca global por excelencia. La siguiente categoria en importancia es
No pertenece a The Coca-Cola Company, sino a la el té liquido, que cuenta con una cuota de
humanidad. Por ello, la nueva estrategia de marketing mercado del 3,8% y ha crecido un 7,59%. Le
de la marca pretende ser global y, al mismo tiempo, siguen las sodas, con un 2,8% de cuota de
relevante a nivel local. mercado y un descenso del 1,59% y por ultimo
\ y las bebidas de lima-limon, con un 1,6% de

cuota de mercado y un crecimiento del 4,13%.

Evolucion del mercado de bebidas refrescantes

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

Refrescos con gas 1.399.978 -13 1.028.806 0,1 16.144 63,7 19,5 33
Refrescos sin gas 355.370 -1,3 320.500 -1,6 12.457 25,7 1,1 23
Energética + Isotonica ~ 117.963 6,3 135.587 7,2 8.993 15,1 6,1 2,5

TAM 4/2015. 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

inforetail / Mayo 2016




N BEBIDAS REFRESCANTES I

Bebidas de cola

[l The Coca-Cola Company 84,1%
[ Pepsico 8,1%
MDD 7,6%
Resto 0,2%

Reparto de ventas por fabricantes

Frutas con gas Energéticas
] The Coca-Cola Company 61,9% ] RedBull 34,2%
[ MDD 19,4% I MDD 25,9%
Pepsico 12,3% Monster 20,6%
B Schweppes 5,9% M Bumn 12,9%
[T Resto 0,5% [ Resto 6,4%

Isotonicas
[ The Coca-Cola Company 79,6%
= MDD 16,1%
Pepsico 1,8%
B Resto 2,5%
Schweppes 65,0%
The Coca-Cola Company 15,3% ||
MDD 12,7%
Resto 7,0% W

TAM 27 de diciembre de 2015. Datos porcentuales relativos al valor de las ventas en el total de 2015. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

Asi las cosas, después de haber analizado
pormenorizadamente el comportamiento
de las distintas marcas y categorias, el
mercado de bebidas refrescantes esta
comandado The Coca-Cola Company, que
cuenta con una cuota de mercado del 66,6%
en valor (1.174,93 millones de euros) y ha
crecido un 0,37%. Le sigue la MDD, con una
participacion del 13,8% y un incremento del
4,42%.Tras ella se sittia Pepsico, con el 7,7%
de cuota y un descenso del 8,46%. A poca
distancia se sitta Orangina Schweppes (7,1%
de cuota de mercado y un crecimiento del
1,18%) y cierra el ranking Red Bull (1,7% de
participacion y un crecimiento del 4,11%).

Punto de inflexidon

La Asociacion de Bebidas Refrescantes
(Anfabra) marca 2015 como “el afio de la
recuperacion para el sector”, tal como reflejan
los datos de un estudio de la consultora
Canadean y presentado recientemente por la
Asociacién durante la feria Alimentaria. Estos
datos, que incluyen también los relativos

al canal horeca, reflejan que “tras haber
mantenido una relativa estabilidad durante
toda la crisis en términos de volumen,
aunque con pérdida de valor por las
caidas de las ventas de hosteleria, la
produccién de bebidas refrescantes
cerrd el ano con un crecimiento que
marca un punto de inflexion, volviendo
a valores pre-crisis”. Segun apuntan
desde Anfabra, esta recuperacion esta
impulsada por “la vuelta del consumo
fuera del hogar, por las altas temperaturas y
por el incremento del nimero de turistas”.

Anfabra remarca que “el sector de bebidas
refrescantes se mantiene como uno los mas
dindmicos de la industria alimentaria. De
hecho, es de las industrias que mejor responde
al incremento de la demanda de alimentos y
bebidas con menor aporte calérico, ofreciendo
una variada oferta de refrescos sin calorias (la
cuarta parte del total)”

Anfabra cuantifica en un 76,6% las ventas
que las bebidas refrescantes consiguen
en el canal alimentacién, mientras que el

The Coca-Cola
Company
incrementa un

0,37%

su facturacion
en este mercado
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Coca-Cola Iberian
Partners

Monster Energy

Coca-Cola Iberian
Partners ha comenzado a
distribuir los productos Monster
Energy a través de su red
comercial en Espafa, Portugal
y Andorra, gracias al acuerdo
de comercializacién alcanzado
entre ambas compaiiias y a que The Coca-
Cola Company ha adquirido el 16,7% de la
compania de bebidas energéticas.

PepsiCo
Pepsi Max

PepsiCo refuerza la
familia de Pepsi Max con
el lanzamiento de una lata
de edicién limitada cuyo
envase evoca un balén de
fatbol gracias al relieve
de su original diseno. Se
trata de una exclusiva
lata de 500 mililitros que
potencia el patrocinio que
la marca tiene con la UEFA
Champions League.

Orangina Schweppes
Trina

Orangina Schweppes ha
renovado la imagen de marca de
Trina, al tiempo que ha redisefiado
el packaging de todas sus
variedades y formatos. El nuevo
logotipo toma de la marca
original sus rasgos principales,
y se construye con una
estructura circular moderna,
subrayada con la principal
caracteristica del producto, la
ausencia de burbujas.

Magnifique Brands
Original Berries Zero - —

Original Berries lanza una
variedad de ténica que mantiene el

sabor del producto Original Berries,
pero con sélo una caloria y libre de L

azucares. Su lanzamiento responde y
a la nueva demanda de un publico 4
‘healthy’ que no quiere renunciar TRIGINAL

al sabor por las calorias, seguin
indican desde la empresa. Original
Berries vendié el afo pasado casi
dos millones de unidades de tonicas
y actualmente esta presente en el
80% de las grandes superficies de

Reparto de ventas por canales

Supermercado
Hipermercado
Discount

B Especialistas
Resto

23,4% restante procede del canal Horeca.
Por otra parte, senala que “entre los afos
2009y 2015 se han reducido en un 19% las
calorias por litro del conjunto de bebidas
refrescantes puestas en el mercado espafnol’,
registrandose ademds un incremento del
8% en las ventas de los productos sin azucar,

TAM 4/2015. Datos porcentuales
relativos al valor de las ventas en 2015.
Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

Espana.
v
Otra de las tendencias que cita Anfabra es
el aumento de las bebidas sin gas, en boga
desde la tltima década. Asi, de la produccién
49,6% total de bebidas refrescantes, que el pasado
21,5% ano superd los 4.400 millones de litros, el
18,0% 18% correspondi6 a sin gas, una cifra que casi
3,8% duplica el 10% que alcanzaban en 2005.
7,1% Dentro de esta categoria, Anfabra destaca

muy especialmente las de té (+13%) y las
bebidas para deportistas (+12%), que alcanzan
ya un 3,8% y un 6,2%, respectivamente del
total de la produccién refrescos.

Finalmente, Anfabra detalla que “aunque
los sabores clasicos (cola y citricos) siguen
liderando el mercado con mas del 55% del
total de la produccién, son los nuevos sabores
(mezclas de frutas, manzana, pifia, melocotén,
etc.) los que proporcionalmente mas crecen”.
Las bebidas energéticas también se mantienen
al alza, con una subida de mas de un 5%, con
lo que ya representan el 2,2% de la produccion.

debido, segun Anfabra, a que “los fabricantes

han conseguido ofrecer un buen sabor sin

azucary sin calorias”.
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COCA-COLA
ZERO AZUCARES

calorias

Coca-Cola zero azucares.

Ahora debes estar pensando

que no va a saber a tu Coca-Cola clasica.

Pero espera a probarla, no notaras la diferencia.

Cora-Cola Zero v sl daco rofo 5on marnss regainsde de The Coma-Cola Company SIEMTE EL SABOR
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PLATOS PREPARADOS REFRIGERADOS

Las pizzas lideran este mercado, acaparando el 38,2% de la facturacion

en ormal

Los platos preparados refrigerados estan en plena forma, gozando de una
muy buena salud, con incrementos del 5,4% y 6,3% en valor y volumen,
respectivamente. Los expertos apuestan por una tendencia de crecimiento en
el mercado, impulsada por la aparicion de nuevos modelos de consumidores,
la falta de tiempo para cocinar y la elaboracién de alimentos de alta calidad.

inforetail / Mayo 2016

os datos del TAM 3 de abril de 2016
contabilizados por IRI muestran que los platos
preparados refrigerados se encuentran en
excelente forma. En valor, el mercado ha
sumado 1.011,08 millones de euros, lo que
supone un incremento del 5,41% respecto al
ano movil anterior. En volumen, el crecimiento
ha sido auin mayor, llegando al 6,32%, con un
total de 198,02 millones de kilos.

Anabel Cerecedo, responsable de
Marketing de Pierre Martinet, explica que
“la evolucién esta siendo buena y cada vez
vemos mas areas en las grandes superficies
dedicadas en exclusiva a este tipo de
soluciones. Se aprecia poco a poco un ligero
crecimiento y la tendencia nos indica que
vamos a ir en la linea de evolucién que
presentan el resto de paises de Europa,
marcada por la falta de tiempo para cocinar,
el aumento de soluciones con una alta
calidad y nuevos modelos de consumidores”.

Analizando los fabricantes del mercado,
se aprecia que la marca de distribucion
(MDD) abarca el 47,1% del total de las ventas
en valory el 59,5% en volumen, teniendo
una evolucion positiva, con incrementos
del 3,34%y 5,47% en valor y volumen,
respectivamente, en linea con los datos
globales del mercado de platos preparados
refrigerados.

Jreparados, 1Istos,

Las pizzas siguen siendo la categoria
mas vendida en este mercado, si bien han
registrado un leve descenso respecto al
ejercicio anterior (-1,22% en valory -1,11%
en volumen). Este decremento, unido al
crecimiento del resto de categorias, le ha
supuesto una pérdida de cuota de mercado
de 2,6 puntos en valor y volumen. No
obstante, sigue siendo el producto mas
consumido, acaparando el 38,2% de la
facturacion total del mercado.

El ranking de fabricantes de pizzas refleja
también este descenso, con una excepcién:
Campofrio. Tercera empresa en facturacién de
la categoria, con una cuota de mercado del
9,1%, ha registrado un crecimiento del 7,5%.

Comenzando por el primer puesto del
ranking, mas de la mitad de las ventas se las
lleva la marca de distribucién, que cuenta
concretamente con una cuota de mercado
en valor del 56,5% y cuyas ventas han
descendido un 2,4%. La segunda empresa
del ranking es Casa Tarradellas, con una
cuota de mercado del 29,4% y un descenso
del 1,71%, lo que la convierte en la segunda
mejor empresa de la categoria en cuanto a
comportamiento en los ultimos doce meses.
Tras Campofrio se situa Palacios, con una
participacion del 2,9% y una caida del 4,88%.
El ranking lo cierra Precocinados Fuentetaja,

i
-
-
[T



con un 0,5% de cuotam) y un
contundente descenso del 17,23%.
“Los ultimos informes reflejan que la
categoria de pizzas se mantiene como la mas
sélida del mercado. Son, por tanto, buenas
noticias sobre la confianza del consumidor
en este sector y, desde Casa Tarradellas, nos
mostramos optimistas con esta evolucion
positiva del mercado”, afirma Miquelina
Saborit, directora de Comunicacién de la
compania ubicada en Gurb (Barcelona).

Opcién extendida
La categoria de ‘comidas’es la segunda mas
importante del mercado tras las pizzas, con
una cuota de mercado del 18,6% en valory
un crecimiento del 9,81%. Por segmentos,
solo nos encontramos una excepcion al
crecimiento generalizado, la de los asados,
tercer grupo en importancia, que han
decrecido un 1,28%.

Por segmentos, las comidas a base de pasta
y arroz son las mas consumidas, con una
cuota de mercado del 33,6% y un importante
crecimiento del 16,05%. Le siguen a poca
distancia las comidas a base de carne/
pescado, con un 30,8% de participacién y un
crecimiento del 11,75%. En tercer lugar se
situan los nuggets y empanados, que no han
tenido un crecimiento tan importante como
los anteriores: +3,3%. Les siguen las comidas a
base de verdura y legumbres, que han crecido
un 11,38%y, finalmente, las de menor peso
en la categoria son también las que més han
crecido. Se trata de las migas, que, con un 2,5%
de cuota de mercado, han crecido un 25,58%.

En las comidas a base de pasta y arroz, la
MDD tiene el liderato indiscutible, con una
cuota de mercado del 53,2% y un crecimiento

L
w
del 10,2 t*gmento esté lleno de
os muy llamativos... P

de mercado, tras la MDD se situa Casa Mas,
que ha crecido un 10,23%; seqguida de Bo de
Debo (+24,27%), Ta-Tung (+34,94%), Noel
(+41,08%), Leroy (sin datos el afio pasado),
Sushitake (+540,69%), Royal Chef (+89,06%),
Buitoni Completissimo (-50,23%) y por ultimo
Sushi Daily (+367,82%).

Estos crecimientos de dos y tres digitos,
con algun signo negativo, también los

e N
Ventas totales de platos
preparados refrigerados

[/ VALOR (millones €)
VOLUMEN (mill. Kgs.)

MN+5,41%
N+6,32%
1.200
1.100
1.000
900
800
700
600
500
400
300
200

100
186,25 198,02

0

2015 2016

TAM 3 de abril de 2016. Fuente: IRI Group / infoRETAIL
N )

inforetail / Mayo 2016

89



== MESA DE ANALISIS

20

RESPONSABLE DE
MARKETING DE PIERRE MARTINET

“La distribucion deberia
arriesgarse a introducir
nuevas referencias”

¢Qué balance realiza de la evolucién de Pierre
Martinet durante 2015?

Hemos tenido una evolucién positiva, marcada por el
crecimiento de las ensaladas de tabulé. Para nuestra
compainia ha sido clave el crecimiento que hemos
tenido en volumen, el fortalecimiento de la marca y los
excelentes resultados que tienen nuestros productos en
los andlisis sensoriales realizados en Espaia.

¢Cuales son las previsiones de la compaiia para el
futuro inmediato?

La previsién para el futuro es continuar con la innovacién
y poder fabricar proximamente en Espana. Nuestra
compainia estd muy focalizada en el canal retail y quiere
seguir potenciando su presencia en el futuro inmediato.

Habla de innovaciéon. {Qué importancia tiene la
innovacion para Pierre Martinet?

Muchisima, es un aspecto clave. Disponemos de un gran
equipo de I+D que investiga nuevas recetas y desarrollos
cada ano. Ademas, tenemos en cuenta cualquier idea de
nuestros colaboradores.

¢A qué retos se enfrenta esta categoria en Espana?
Uno de los principales retos a los que nos enfrentamos
es la guerra de precios que existe y que incide
directamente en la calidad de algunas marcas y en la
que Pierre Martinet no ha querido nunca entrar para
asegurar la calidad. Otro es comunicar al consumidor la
excelente calidad y equilibrio nutricional de la mayoria de
productos, cambiando la mentalidad de que los platos
preparados no son peores que algo hecho en casa. Y,
finalmente, esta también el reto de que la distribucién
se arriesgue a introducir nuevas referencias, sobre todo
frescas, que ya nos demandan los consumidores en los
analisis y paneles.

\_

r s
4 preGUNTAS A: Pierre
ANABEL CERECEDO, w

J

encontramos en el ranking de fabricantes
de comidas a base de carne y pescado, cuyo
lider en valor es Sushi Daily, con una cuota
de mercado del 23,3% y un crecimiento del
21,78%. El sequndo, clasificado y lider en
volumen es la MDD, que se ha contraido
en valor apenas un 0,08%. Le sigue Rogusa
(-5,48%), Skare (-0,51%), Roler (+15,66%)
y Casa Mas (+10,29%). El siguiente en
facturacion es Sushitake, que ha crecido
un destacado 1.015,54% y tras ella cierran
el ranking Sushita (-29,05%), Kelly Delli
(+18,71%) y Angulas Aguinaga (+213,45%).
En las comidas a base de verdura y
legumbres nos encontramos también
oscilaciones muy pronunciadas, en este caso
tanto en positivo como en negativo. Sin
contabilizar la MDD, el primer fabricante por
cuota de mercado es Carlit, con una cuota
de mercado del 13,5% y un crecimiento del
7,74%. El resto de fabricantes del ranking se
queda con un solo digito de participacion
y comportamientos muy dispares. Por
facturacion, el siguiente clasificado es Casa
Mas (+13%) y tras él se sitian Bo de Debo
(+7,56%), Huerta Camporico (-15,34%),
Campo Rico (+27,56%), Sunriver (+87,62%),
Fuentetaja (-26,71%), Argal (+61,11%), Die
Kasemacher (-27,87%) y Tita Nora (-54,65%).

El surimi, en progresion

La siguiente categoria en peso es la de
sucedaneo de angula y resto de surimi, que
ha registrado un crecimiento del 5,56% en
valor en el ultimo ejercicio.

En esta categoria, la MDD no estd tan
implantada como en otros platos preparados
y se sitla en cuarta posicién, con una cuota
de mercado del 16,2% y un crecimiento del
7,59%. En primera posicion se situa La Gula
del Norte, con el 25,6% de participaciéony
un crecimiento del 6,41%. Le siguen Krissia
(+6,22%) y Pescanova (-12%). Tras la MDD se
sitian en el ranking de marcas Pescanova
Angurifas Fresco (+106,25%), Sushi Daily
(+29,47%), Pescanova Angurifas (-58,27%),
Pescanova Rallado de Mar (+29,99%),
Pescanova Tallarimis (-1,34%) y Los sabores
del Pescador (-0,73%).

La categoria otros/aperitivos es la siguiente
en facturacion, y es la que mayor crecimiento

Evolucion del mercado de platos preparados refrigerados

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

Platos preparados 93.262 2,1 482.184 3,4

13.263

36,4 83 44

TAM 4/2015. Datos de volumen en miles de kilos, 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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Reparto de ventas por marcas

Tortillas
[ MDD 82,2%
|| Precocinados Fuentetaja 10,9%
Palacios 6,4%

B Resto 0,5%
MDD 71,4% |
Mahn Mac 5,4% ||
Pierre Martinet 3,3%
Pescafacil 2,9% W
Argal 2,7%
Resto 14,3% &

TAM 3 de abril de 2016. Datos porcentuales relativos al valor de las ventas en 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

Pizzas TOTAL PLATOS PREPARADOS | Sucedaneo angula/surimi
77 MDD 56,5% ¥ MDD 47,1% [ La Gula del Norte 25,6%
[77 CasaTarradellas 29,4% [l CasaTarradellas 11,4% [ Krissia 21,7%
Campofrio 9,1% Campofrio 3,7% Pescanova 17,7%
M Palacios 2,9% B Palacios 2,0% M MDD 16,2%
B Resto 2,1% I Resto 35,8% I Pescanova Angurifas  11,1%
M Resto 7,7%

Ensaladas

ha registrado de todas: +19,65% en valor.
Por segmentos, el principal es el de sopas/
cremas/gazpachos, que mantiene un 85,9%
de cuota de mercado y ha crecido un 18,95%.
El hummus sigue con su ritmo vertiginoso
(+30,46%), mientras que los aperitivos
completan la categoria y decrecen un 1,38%.
Todas las variaciones en el ranking de
sopas/cremas/gazpachos han sido de dos
digitos, comenzando por el lider, la MDD
(+15,02%). Tras ella se situa Alvalle (+15,16%),
después J. Garcia Carrién (-21,40%) y por
ultimo Iparlat (-38,25%).

Crecimiento de tortillas y ensaladas
La categoria de tortillas sigue a la de otros/
aperitivos en facturacion, y ha obtenido un
crecimiento del 3,45% en valor. Se aprecia
una predominancia absoluta de las tortillas
terminadas, que se llevan el 99,9% del total
facturado y crecen un 3,50%. Sin embargo,
los preparados para tortilla han descendido
un 21,92%.

La categoria esta liderada de manera
indiscutible por la MDD, que abarca el 82,2%
del total facturado y ha crecido un 1,44%.
A mucha distancia, el ranking se
completa con Precocinados Fuentetaja
(+1,37%) y Palacios (+48,45%).

Tras las tortillas, la siguiente
categoria en peso son las ensaladas,
que han registrado un excelente
comportamiento en el Ultimo ejercicio:
+9,43% en valory +9,12% en volumen.
La MDD encabeza ampliamente el ranking
de marcas, con un 71,4% de cuota de
mercado y un crecimiento del 10,78%. El
resto de fabricantes se reparten el mercado
con participaciones de un solo digito y
evoluciones muy desiguales. Asi, el segundo
clasificado es Mahn Mac, que ha crecido
un destacado 31,28%; seguido de Pierre
Martinet (+0,64%).

Siguiendo con el andlisis de las categorias
por facturacion, la siguiente que aparece es
la de los sandwiches, que ha registrado un

Las ensaladas
refrigeradas
incrementan su
facturacion un

9,43%
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LA PASARELA

Fabricante: Casa
Tarradellas

Producto: Pizza Ruastica
de Pollo

Gama: La udltima propuesta
de la compaiiia en recetas
de pizza combina el sabor del
pollo, marinado y braseado,
con mozzarella y queso cheddar
sobre una masa rastica; ademas de estar cocida
en horno de piedra, como todas las pizzas Casa
Tarradellas, la masa de la esta nueva pizza esta
elaborada con harina de grano completo, una
distincion que le aporta una textura similar a la
hogaza de pan.

Fabricante: Pierre Martinet

Productos: Hummus Clasico, Menu de la Tierra y
Mediterraneo, Ensalada de pasta al pesto rosso

Gama: Pierre Martinet presenta el Hummus
Clasico, elaborado con crema de garbanzos,
tahina (pasta de sésamo), ajo, aceite de olivay
zumo de limén, siguiendo la receta de oriente.
En la gama de ensaladas, ha
lanzado la ensalada de
pasta al peso rosso, una
combinacion de fussilli,
tomates naturales y |
salsa al pesto rosso; el
Menu de la Tierra, que

combina el tabulé oriental " .

e

asadas y una crema de queso de

cabra para dipear, y el Menu Mediterraneo, con
ensalada de pasta al pesto, ensalada de verduras
asadas con dados de queso de cabray una
crema de tomate de cabra para dipear.

Fabricante: Campofrio
Producto: Finissimas 5 Quesos

Gama: Campofrio amplia su
gama de pizzas refrigeradas
con el lanzamiento de
Finissimas 5 Quesos, que
se une a Finissimas Jamon-
Bacon y Pollo. Asimismo,
también cuenta con las
referencias Cuida-T+ Pavo
Braseado y las tradicionales Pizza

& Salsa Carbonara, 4 Quesos, Jamén
y Queso, Andaluza, Pollo César, Barbacoa y
Kebab de pollo.

e
con dados de pollo asado, . -
una ensalada de verduras e =
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Reparto de ventas
por categorias
[ Pizzas 38,2%
Comidas 18,6%
Sucedéneo angula/surimi - 13,4%
Il Otros/apertivos 12,4%
[ Tortillas 4,8%
¥ Ensaladas 4,7%
[ Sandwiches 4,5%
] Resto 3,4%

TAM 3 de abril de 2016. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

~

Reparto de ventas
por canales
[ Supermercado 48,5%
Hipermercado 18,8%
Discount 16,8%
M Especialistas 13,7%
[ Resto 2,2%

TAM 4/2015. Datos porcentuales relativos al valor de las

ventas en 2015. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
N\

crecimiento del 4,52%. En esta categoria,

las flautas siguen siendo el producto mas
consumido, con el 48,5% del total facturado,
y continlan ademads su crecimiento: +3,07%.
Le siguen en importancia los sandwiches
frios, con un 40% de cuota de mercado

y un crecimiento del 11,72%. El resto de
segmentos tiene participaciones muy



(

5 PREGUNTAS A:
MIQUELINA SABORIT,

Casa Tarradellas fue pionera en la categoria
de pizzas refrigeradas en el mercado
espanol. ¢Cuales son los retos para el futuro
inmediato?

En Casa Tarradellas, como pioneros y lideres

de la categoria de pizzas refrigeradas, somos
conscientes de que tenemos un papel clave en el
sector. El lanzamiento de la primera pizza fresca
fue todo un reto, pero aln lo es mas mantener el
liderazgo casi 20 afos después. En este sentido,
siempre tenemos muy presentes las preferencias
de nuestros consumidores y nuestros esfuerzos
van dirigidos a seguir ofreciendo los mejores
productos, con una especial atencion y mimo

de los ingredientes para garantizar su frescura 'y
un cuidado de todo el proceso de elaboracién.
Por ejemplo, contamos con un molino propio
que permite a Casa Tarradellas abastecerse de
su propia harina, para asegurar la mejor materia
prima para las bases de nuestras pizzas y masas
frescas.

En Casa Tarradellas se habla de innovacion,
pero también de tradicion...

Asi es. Ademas de la incorporacion de avances
tecnolégicos para mejorar los procesos, la misma
voluntad de innovacién es la que nos lleva a
desarrollar nuevas recetas y ampliar la oferta de
platos elaborados, cumpliendo siempre con los
requisitos de tradicién e innovacién.

¢Qué destacaria de la evolucién seguida por
la compania durante 2015?

Casa Tarradellas ha cerrado el afno 2015 con
una facturacioén total de 859 millones de euros.

\_

DIRECTORA DE COMUNICACION DE CASA TARRADELLAS

“Como pioneros y lideres, tenemos
un papel clave en el sector”

Asi pues, hemos experimentado un crecimiento
del 6,3% respecto al ejercicio anterior y

nos mantenemos como empresa lider en la
produccién de pizzas y masas refrigeradas,
Espetec y loncheados carnicos.

¢Cuales son las previsiones para el futuro?
Desde sus origenes, Casa Tarradellas ha
presentado una tendencia alcista, afio tras afo,

y confiamos en mantener esta dindmica. Estos
resultados no pueden entenderse sin una firme
vocacion por ofrecer un producto bien elaborado,
velando por la calidad del producto fresco, y por
nuestra inquietud por la mejora constante. Para
ello, Casa Tarradellas lleva a cabo una politica de
continuas inversiones en innovacién para mejorar
los procesos de elaboracion de los productos.

¢Qué importancia tiene la innovacién para
Casa Tarradellas?

Desde el lanzamiento de la primera pizza
fresca en 1998, la progresién continua de
Casa Tarradellas se debe, precisamente, a

su inquietud de mejora constante y queda
manifiesta en las innovaciones realizadas en
los dltimos afos. Asi, en 2011, se consolidé un
centro de produccioén e investigacion de harina;
en 2012, se construyo una fabrica de plasticos
para reutilizar los recortes de PET en nuevos
envases; en 2013, arranco6 un nuevo almacén
orientado al ‘picking’ de producto acabado; y
para este afio se ha anunciado la ampliacién
de la capacidad del centro de elaboracion de
harina, pasando de 200 a 400 toneladas de
harina al dia.

pequenas, todos ellos con una evolucién
negativa: hamburguesas (-13,29%), bocadillos
(-17,02%), kebab (-13,79%) y hot dog (-2,63%).
Sin contabilizar la MDD, el lider de marcas
de séndwiches frios es Nanimg, con el 19,7%
de cuota de mercado y un descenso del
19,10%. Le sigue Top Lider, con el 13,8% de
la facturacion y un crecimiento del 15,18%,
y, con cuotas de mercado de un solo digito,
completan el ranking LM (+167,98%), Lord
Sandwiches (+3,08%), Vital Sandwiches
(+23,27%), Lord Sanwiches Biggest (-0,76%),

anterior).

Tentebien (-28,66%), Mahn Mac (-37,51%),
Suevia (-6,36%) y Maco (sin datos del ejercicio

El mercado de los platos preparados
refrigerados se cierra con dos categorias
minoritarias, platos de masa y roscas, que han
registrado crecimientos muy destacables en
el ultimo ejercicio, siendo del 12,51% y del
19,62%, respectivamente.

Texto: Cristina Pérez / Juan Magritas

Fotografia: Pixabay
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El tomate frito, lider en ventas, incrementa su facturacion un 2%
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| TAM 21 de febrero de 2016

contabilizado por IRI arroja unos

resultados positivos para el

mercado de salsas (computando

tomate, kétchup, mostaza, salsas

para cocinar y deshidratadas,
salsas frias y mayonesa), que ha registrado
una facturacién de 595,70 millones de euros,
un 1,46% mas que en el ejercicio anterior. En
volumen, las ventas se han cifrado en 255,88
millones de kilos, un 0,15% menos.

( N

Ventas totales de mayonesa

! VALOR (millones €)......... ¥-1,31%
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TAM 21 de febrero de 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
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Antonio Araujo, responsable de Marketing
Digital de Ybarra, destaca que “el mercado se
ha mantenido estable en cuanto a volumen
y muy activo en la introduccién de nuevas
referencias. En este sector, la innovacion
tiene un papel fundamental, ya que los
consumidores cada vez valoran mas a los
productos versatiles en la cocina y cuyo
formato sea comodo y resistente”.

Analizando los datos del ejercicio 2015,
Gaspar Benito, del departamento de

(" 1\

Ventas totales de salsas
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Ventas totales de tomate
frito, kétchup y mostaza
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4 PREGUNTAS A:

GASPAR BENITO,
DEPARTAMENTO DE MARKETING DE CHOVIi

“El primer trimestre de 2016, positivo;
en el segundo la tendencia se mantiene”

¢Como se pueden incrementar las ventas salud y prever un cierre de afo en linea con

o buscar nuevas ocasiones de consumo en los anteriores. El primer trimestre de 2016 ha
esta categoria? arrojado resultados positivos y en el segundo
Es imprescindible conocer al consumidor final, trimestre parece que la tendencia se mantiene.
y esto se consigue realizando estudios de Nuestras perspectivas son positivas, pero hay
mercado, tanto cuantitativos como cualitativos. que estar atento a las sefales del mercado, y
Observar y conocer las tendencias del mercado mas en estos dias en que los plazos se reducen
es vital para poder crecer en la categoria. y hay que poder ofrecer respuestas al mercado

de manera casi instantanea.
¢Qué destacaria de la evolucion seguida por

su compaiia durante 2015? ¢Qué importancia tiene la innovacion para su
Chovi esta experimentado crecimientos compaiia?
constantes en los Ultimos cinco afos. Pero este La innovacién es uno de los aspectos mas
crecimiento no solo es debido al crecimiento importantes para nuestra compainia. Sin
de la categoria, sino a inversiones internas innovacion, nuestro crecimiento y nuestro
realizadas en organizacién y en 1+D, que han posicionamiento no habria sido el mismo. Ser
permitido a la compaiiia continuar con la lideres en alioli nos permite poder invertir en
tendencia alcista y obtener crecimientos muy 1+D+i y poder desarrollar nuevas categorias
positivos. de productos. Los departamentos de I+D+i y
Marketing son los puntos de contacto de la
¢Cuales son las previsiones para el futuro? empresa con el consumidor final, los encargados
Reinvertir los buenos resultados de anos de conocer las nuevas tendencias, para poder
anteriores nos permiten gozar de buena innovar y permitir a la empresa evolucionar.

\_ _J
Marketing de Chovi, explica que “los datos A juicio de Gaspar Benito, “las salsas son
oficiales indican un crecimiento positivo en una categoria en constante evolucién. Espafa
el mercado de salsas, tanto en valor como en es uno de los paises lideres en recepcion de
volumen, respecto a 2014. Ademéds, también turistas, y esto trae consigo nuevas demandas
se observan crecimientos significativos y nuevas formas de consumo. Por otro lado,
en segmentos concretos, como light o las nuevas tendencias medioambientales
especialidades. Es importante saber que el y eco-sostenibles hacen que las empresas
sector goza de buena salud, y estos datos deban adaptarse, ofreciendo no sélo
nos indican cual es la direccion que debemos productos en esta linea, sino cambiando la
tomar”. Para el presente afo, Benito apunta imagen de empresa y transforméndola en una
que “si bien aun no disponemos de datos nueva compania”.
oficiales para este aino 2016, los datos del En la misma linea, José Lorente, brand
primer trimestre indican que la tendencia manager de Coosur (Acesur), afade que “se
sigue en la linea del crecimiento, y se espera trata de una categoria con muy buena salud,
que el ano finalice con un crecimiento similar en la cual los consumidores reciben de buen
al del aio anterior”. grado y respaldan las novedades que se

Evolucion del mercado de salsas

Categoria % Evol. Volumen %Evol. Valor | Compradores | Gasto Medio | Frec.compra | Gasto poracto
g

Salsas 265.558 3,2 590.197 49 17.113 34,5 17,3 2,0

TAM 4/2015. Datos de volumen en miles de kilogramos, 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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Tomate frito, kétchup y mostaza

[ Tomate frito 76,3%
[ Kétchup 18,9%
Mostaza 4,8%

Mayonesas
[ Normal 56,2%
[ Light 35,9%
Especialidades 7,9%

TAM 21 de febrero de 2016. Datos porcentuales relativos al

( Reparto de ventas 1 ( )
por categorias 2 PREGUNTAS A:
Salsas
, . ANTONIO ARAUJO, -
S o7.4% RESPONSABLE DE MARKETING [RMELNRIEEE
Para cocinar 28,4%
Deshidratadas 4.2% DIGITAL DE YBARRA

“Ybarra se ha
consolidado como uno
de los lideres del sector”

¢Qué destacaria de la evolucion que esta teniendo
Ybarra?

Ybarra se ha consolidado como uno de los lideres

del sector, con una amplia oferta que abarca desde
distintos tipos de mayonesa (clasica, ecoldgica, ligera,
sin azlicares, especial ensaladilla, etc.) hasta salsas
tradicionales (cocktail, alioli, gaucha, etc.) o del mundo
(barbacoa, wok, mejicana, etc.). También destacamos
el fuerte crecimiento experimentado por nuestra
mayonesa Clasica gracias a la campana ‘Juntémonos’
en los meses de verano de 2015.

¢Cuales son las previsiones para el futuro?

El mercado de salsas y condimentos tiene a

unos consumidores con gustos cada vez mas
‘gourmetizados’ y exigentes en cuanto a ‘packaging’,
sabor y alérgenos. Las diferentes marcas debemos
adaptarnos progresivamente para mantener y/o ampliar
nuestra cuota de mercado. Para incrementar las ventas,
debemos analizar las tendencias gastronémicas,
escuchar las necesidades del consumidor y ampliar la
oferta hacia productos exoéticos y atractivos. La labor
de la 1+D+i es clave en el analisis e implantacion de
nuevas materias primas y formatos.

valor de las ventas en 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
N J

\

La MDD
incrementa un

4,60%

su facturacion
en este mercado

lanzan al mercado, lo que demuestra que
siempre hay cabida para la innovacién

y para la introducciéon de nuevos
productos, mas alla del factor precio, por
lo que confiamos en que 2016 sea un afo
positivo para el total de la categoria”

El experto de Coosur explica que “el
driver salud juega un papel cada vez mas
importante en la categoria, tal y como ocurre
en muchas otras, y es que los consumidores
demandan cada vez mas productos que les
permitan disfrutar de su alimentacién a la
vez que se cuidan”.

Liderazgo del tomate frito

Por categorias, la mas importante es la de
tomate frito, que representa un 39% del total
facturado. Ha registrado una facturacion

de 230,33 millones de euros, un 2% mas
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Cuota de mercado por marcas

Mayonesa
I MDD 29,6%
Ligeresa 23,3%
Hellmans 15,7%
B Calvé 8,4%
1 Ybarra 7,9%
I Kraft 7,1%
[ Resto 8,0%

Tomate frito, kétchup y mostaza

[ MDD 51,59%
MDF 48,41%

Salsas

[ MDD 36,28%
MDF 63,72%

TAM 21 de febrero de 2016. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2016. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

J

que en el ejercicio anterior, mientras que en
volumen se ha contraido de manera apenas
perceptible (-0,01%). Dentro del tomate
frito, destaca el crecimiento del segmento
minoritario, el tomate con valor afadido.

Su cuota de mercado se cifra en el 32,8%
del total de la categoria, mas de cuatro
puntos porcentuales por encima de la del
ano pasado, mientras que sus ventas han
crecido un 16,61%. El tomate frito normal, en
cambio, ha caido un 3,87%.

La siguiente categoria en importancia
es la mayonesa, que ha descendido un
1,31% en valor, con unas ventas totales de
155,68 millones de euros, en linea con el
comportamiento del afio pasado. Los dos
segmentos que componen esta categoria
también han descendido, un 1,90% la
mayonesa normal, que ostenta una cuota
de mercado del 56,2%, y 0,54% el resto, que
a su vez se compone de mayonesa light
(+12,57%) y de especialidades (-35,28%).

En cuanto al ranking de marcas, la MDD
lidera las ventas de mayonesa, con una cuota
de mercado del 29,6% y un crecimiento
del 2,31%. Le sigue Ligeresa (-1,12% y una
participacion del 23,3%) y tras ella Hellmans
(+4,22% y una cuota de mercado del 15,7%).
Con participaciones menores, completan
el ranking Calvé (-18,91%), Ybarra (+1,17%),
Kraft (-6,10%), Musa (-10,57%), Prima
(+1,54%), Chovi (+11,84%) y Heinz (+3,14%).

Por su parte, la categoria de salsas frias
continua evolucionando de forma positiva,
con un crecimiento del 4% en valor y una
facturacién de 93,3 millones de euros en el
ultimo ejercicio. Por segmentos, todos han
registrado buenos comportamientos salvo
las salsas para ensaladas, que, con una cuota
de mercado del 22,7%, han descendido un
1,77% en valor. Por su parte, la salsa alioli/
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JOSE LORENTE,
BRAND MANAGER DE COOSUR (ACESUR)

“Tenemos objetivos
ambiciosos que
confiamos en alcanzar”

¢Cual es el presente y el futuro de la compania?
Acesur ha cumplido durante los Ultimos seis afios con
los objetivos de crecimiento marcados para la divisiéon
de salsas, a pesar de que se trata de una categoria en

la que estan presentes algunas de las multinacionales
mas importantes de la alimentacién a nivel mundial. Para

ajo, con una participacion del 5,5%, ha los préximos afos tenemos objetivos de crecimiento
crecido un contundente 11,86%, mientras ambiciosos, que confiamos en seguir alcanzando.

que el aderezo de limén (3,9% de cuota de

mercado), se ha incrementado un 7,19%. El ¢Qué importancia tiene el 1+D para la categoria?
resto de salsas de categoria han crecido un En Acesur creemos firmemente que la innovacion es
5,31%. Entre ellas, destaca el crecimiento de una llave clave de crecimiento en la categoria, y por

la salsa agridulce (+10,45%), mientras que eso apostamos firmemente en la innovacién tanto en la
las demas han tenido evoluciones menores: referida a nuevas formulas y productos como la referida
+0,31% la salsa mexicana, +3,52% la picante/ al packaging.

curry y +2,53% la barbacoa.

Una categoria tan consolidada como el ¢A qué retos se enfrenta esta categoria en Espana?
kétchup y mostaza ha registrado un ligero El principal reto es el de saber adaptarse a las nuevas
decrecimiento en este ejercicio, que se demandas de nuestros consumidores, las cuales
ha cifrado en un 0,91% en valor. El afio evolucionan a un ritmo muy rapido por lo que se antoja
pasado, la variacion fue igualmente ligera, clave saber detectarlas a tiempo y responder a ellas
pero positiva (+0,56%). Por segmentos, el con celeridad. El driver salud juega un papel cada vez
kétchup es el mas consumido, con 80% de mas importante en la categoria, tal y como ocurre en
cuota de mercado y un descenso del 1,16%. muchas otras, y es que los consumidores demandan
En este caso, la caida del subsegmento de cada vez mas productos que les permitan disfrutar de su
kétchup normal (-3,35%) se ha visto bastante alimentacion a la vez que se cuidan.
compensada con el incremento del kétchup \_ )
especial, alin minoritario, pero que ha
crecido un 14,20%. Dentro de las salsas para pasta, se han

Con la mostaza ha ocurrido algo parecido, registrado asimismo resultados muy Las salsas
pero en menor proporciodn. Su crecimiento desiguales por subsegmentos. La bolofesa, .
ha sido del 0,10%, motivado por el la mas consumida, ha registrado un para cocinar y
crecimiento del subsegmento de mostaza excelente comportamiento en el Gltimo deshidratadas tienen
especial (+1,40%), mientras que la mostaza ejercicio: +10,95. Tras ella se situa el pesto, .
normal ha caido un 0,59%. que es el que mas ha crecido (+24,57%). un crecimiento d8|

Las salsas para cocinar y deshidratadas Otra salsa con buena evolucién ha sido la 7 560/
son las que mejor comportamiento han siciliana (+16,49%), mientras que el resto y 0
registrado dentro del sector, con un ha registrado descensos: -0,32% para la
crecimiento del 7,56% en valor y una bechamel, -3,17% la napolitana, -5,14% la
facturacion de 45,13 millones de euros. Por carbonara y -18,96% la cuatro quesos.
segmentos, el comportamiento ha sido muy
desigual, con un incremento del 6,25% para Las salsas frescas, en positivo
el mayoritario, salsas para pasta; un 19,07% IRl distingue ademés la categoria de salsas
para el resto de salsas para cocinar,;un frescas para pasta, cuya evolucion ha sido
descenso del 21,93% para las deshidratadas muy positiva (+7,89% en valor para el TAM
italianas y una pequena caida del 0,10% para 28 de febrero de 2016), con una facturacién
el resto de deshidratadas. de 13,31 millones de euros y unas ventas
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LA PASARELA

Fabricante: Fabricante: Chovi

Productos: Monodosis Ajonesa,
bolsa Allioli

Gama: Chovi ha lanzado este 2016 el
sobre monodosis Ajonesa de 30 gramos,
reforzando sus ultimos lanzamientos,
entre los que destacan la bolsa Allioli

de 40 gramos, las bolsas DIP Barbacoa
y D-luxe, la salsa Tartara y la bolsa de
sobres Cesar y Salsa Yogur

Fabricante: Ybarra

Productos: Nueva imagen de salsas
ligeras y mayonesa ecolégica

Gama: Ybarra ha presentado la nueva
imagen de la Ligera y Ligeraoliva Ybarra,
elaboradas sin gluten y sin derivados
lacteos. Ademas, ha lanzado sus nuevas
salsas tradicionales (Cocktail, Gaucha,
Roquefort, Tartara y Alioli) en formato
PET ‘top down’, mas comodo de usar

y versatil. Asimismo, presenta la mayonesa ecoldgica,
la primera que se pondra a la venta a nivel nacional

en el sector del gran consumo, respondiendo asi a la
demanda de un nuevo consumidor preocupado por

el medio ambiente y que busca productos naturales
certificados 100% ecoldgicos

Fabricante: Acesur

Producto: Salsa Ligera con Fibra'y
Quinoa Coosur Bienestar

Gama: Acesur presenta, bajo su
linea Coosur Bienestar, la Salsa
Ligera con Fibra y Quinoa, que se
une a la Salsa Ligera y la Salsa
Sin Huevo y Sin Lactosa. Esta
nueva salsa tiene un 30% menos
de materia grasa y calorias que la
mayonesa; es rica en fibra y quinoa y no contiene gluten

w
W

-4
=
¥
Reparto de ventas [
de salsas por canales

Supermercado.....eeen 53,7%
Hipermercado ... 20,3%
Discount 20,1%
B Especialistas ..o 1,8%
[ Resto 4,1%

TAM 4/2015. Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas en 2015. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

en volumen de 1,40 millones de kilos, lo
que representa un aumento del 10,23%.
Por segmentos, las mas consumidas son las
de quesos, que se han mantenido estables
desde el ejercicio anterior (+0,09%). Le sigue
el pesto (+14%), de setas (+5,73%), carbonara
(+20,46%), carne (-18,11%), especialidades
(+257,25%) y por ultimo tomate (-34,41%).
El ranking de salsas frescas para pasta esta
encabezado por la marca de distribucion
(MDD), con una cuota de mercado del
55,3% y un crecimiento del 5,07%. Le sigue
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Guivanni Rana, con una participacién del
23,2% y un destacado crecimiento del 26%;
tras ella Nestlé (16,9% de participacién y un
crecimiento del 0,20%) y por ultimo Gallo, con
una cuota del 4% y un crecimiento del 0,53%.

Analizando ahora las salsas deshidratadas,
en el segmento de italianas, la cuatro
quesos es la tnica que crece y lo hace con
fuerza (+54,98%), mientras que las demas
descienden también con intensidad: -22,98%
la bechamel, -18,10% la bolofesa y -19,68% la
carbonara. Por su parte, el segmento de ‘otras’
se compone de salsa de pimienta (-0,38%) y
otras salsas deshidratadas (+0,23%)

Dentro del ranking de fabricantes, los
principales han visto descender su facturacién
en el Ultimo ejercicio. El lider indiscutible, con
datos del TAM 27 de marzo de 2016, es GB
Foods, que ostenta una cuota de mercado del
54,4% y ha descendido un 1,74%. Le sigue la
marca de distribucién, con una participaciéon
del 21,6% y una caida del 5,95%. Tras ella se
situa Unilever (-7,05%), con un ‘market share’
del 4,4%.

El peso de la MDD
En el total del mercado de salsas, segun el
computo realizado por IRI, la MDD tiene una



cuota de mercado del 42,29%, facturando
251,93 millones de euros. Por categorias,

en la que mas factura es en tomate frito,

con 132,19 millones (57,4% del total); a
continuacion, aparece la mayonesa, con 46,12

SALSAS I

millones de euros (29,6%), seguida por las
salsas frias (34,42 millones de euros y cuota
del 39,9%), kétchup y mostaza (23,4 millones
y cuota del 32,8%) y, finalmente, salsas para
cocinar y deshidratadas, con unas ventas de
15,8 millones de euros (35% de cuota).

Gaspar Benito (Chovi) explica que
hay varias lecturas al respecto: “Existen
distribuidores que sobredimensionan su
MDD, afectdndoles negativamente en cuanto
a numero de compradores, mientras que a
otros su MDD les ayuda a atraer a su lineal
nuevos compradores”.

Los datos mostrados de la facturacion de
la MDD reflejan un incremento del 4,65%
respecto al aio anterior, cuando la MDD
registré una facturacién de 240,73 millones
de euros en el mercado de las salsas. Por
categorias, la MDD muestra crecimientos
en salsas frias (9,3%), tomate frito (5,3%),
salsas para cocinar-deshidratadas (3,7%) y
mayonesa (+2,4%), mientras que Unicamente
padece un leve retroceso en kétchup y
mostaza (-0,5%).

Texto: Cristina Pérez / Juan Magritas
Fotografia: Pixabay
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INSECTICIDAS

Raticidas, la categoria que mas crece con un aumento del 9,88%

olguen remontando

ol Ve

Continuando por la senda del ano anterior, el mercado de insecticidas
muestra cifras positivas, con aumentos del 3,99% y 4,22% en valory
volumen, respectivamente. Todos los segmentos han tenido una evolucion
ascendente en facturacion, excepto los antipolillas, aunque siguen siendo

los mas vendidos en volumen.

| mercado de insecticidas se recupera. Tras
unos anos especialmente dificiles (de hecho,
en el reportaje publicado el ultimo afio en la
revista infoRETAIL se computaba un descenso
del 3,15% en la facturacion), los datos
aportados por IRl para el TAM 29 de marzo

inforetail / Mayo 2016

de 2015 muestran un crecimiento del 5,78%
en valory de un 4,23% en volumen, con una
factfacturacion, el grupo mas importante es el
de los insecticidas eléctricos, que acaparan el
31% del total facturado. Su evolucion ha sido
muy positiva, con un 9,97% de crecimiento en
valor y un 8,95% en valor.

El afno pasado marcé un cambio de
tendencia para el sector de insecticidas, que
dejo por fin los signos negativos, evolucion
que ha continuado durante los Ultimos doce
meses. Asi, el TAM 21 de febrero de 2016
contabilizado por IRl arroja una facturacion
para este mercado de 109,19 millones de
euros, lo que supone un incremento del 3,99%
respecto al ejercicio anterior (en el reportaje
publicado en la revista infoRETAIL en mayo de
2015 se reflejé un crecimiento del 5,78%).



Reparto de ventas
por segmentos
Insecticidas eléctricos 31,2%
Hogary plantas, voladores  27,8%
Insecticidas rastreros 20,8%
B Antipolillas 19,2%
[ Raticidas 1,0%

TAM 21 febrero de 2016. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2016. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

Ventas totales de insecticidas

VALOR (millones €)  M+3,99%
VOLUMEN (mill. unid.) +4,22%
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TAM 21 de febrero de 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
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En volumen, las ventas han sumado durante
los ultimos doce meses 168,1 millones de
unidades, un 4,22% mas, exactamente
el mismo porcentaje de crecimiento que
obtuvieron el ejercicio anterior.

Por segmentos, las cuotas de mercado
estan bastante repartidas entre los cuatro
principales que forman este mercado.
Encabezan la clasificacion los insecticidas
eléctricos, que cuentan con una participacion
del 31,2% y han registrado un incremento del
4,76% en su facturacion, que asciende a 34,08
millones de euros. En cambio, en volumen, el
total ha descendido un 1,97%, de modo que
su comportamiento ha sido ligeramente peor
que en el ejercicio anterior, cuando creci6 el
10% en volumen y el 9% en valor.

El segundo grupo es el de insecticidas de
hogar, plantas y voladores, con un 27,8%
de cuota de mercado y un crecimiento del
6,88% en valor y del 12,2% en volumen, en
linea con el aio pasado. Tras ellos se sitta
el segmento de insecticidas para rastreros,
con un 20,8% de participacion en valor y un
incremento del 4,19% en valor y de un 5,89%
en volumen, también en consonancia con el
ejercicio anterior.

El cuarto segmento es el de antipolillas, el
Unico que ha descendido en valor (-1,49%).
No obstante, se sitla como el mas vendido
en volumen, con una cuota de mercado del
51,9% y un crecimiento del 6,51%. Por ultimo,
cierran el ranking los raticidas, con apenas un
1% de participacidn y el mayor crecimiento
del mercado en valor (+9,88%), anotandose

también un resenable incremento del 8,9%
en volumen.

Los recambios se imponen

Los insecticidas eléctricos estan claramente
liderados por los recambios, con un 55,1% de
cuota de mercado en valor y un crecimiento
de apenas un 0,07%. Por su parte, los
aparatos eléctricos (que acaparan
un 41,8% del segmento) han
registrado un excelente
comportamiento (+12,45%),
mientras que el segmento
minoritario (3,1% de cuota
de mercado), que son los
aparatos de ultrasonidos,
han decaido un 4,19%

en valor y mucho mas en
volumen, donde han decrecido
un 17,72%.

Por lo que respecta a los insecticidas para
hogar, plantas y voladores, el segmento se
divide en dos subsegmentos, el de voladores
(67,4% de participacion en el segmento y
un crecimiento del 8,57%) y hogar, plantas
y multiuso (32,6% de participacion y un
crecimiento del 3,56%).

En insecticidas para rastreros, los aerosoles
lideran en valor (63,6% de participaciéon y un
crecimiento del 1,60%), mientras que el resto
lo hace en volumen (67,7% de participacion),
con un crecimiento en valor del 9,06%.

Lo mismo ocurre con los antipolillas: los
colgadores aglutinan el 69% del total en valor,
con un decrecimiento del 2,1%, mientras que

Los antipolillas
registran un
crecimiento del

6,9%

en volumen
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Evolucién del mercado de insecticidas de hogar

m % Evol. Volumen m %Evol. Valor Gasto Medio | Frec. compra ‘ Gasto por acto
Insecticidas de hogar 36.114 91.560 -0,5% 9.819 “ a“-

TAM 4/2015. Datos de volumen en miles de kilos, 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

LA PASARELA

—
Fabricante: Quimicas Oro )
Producto: Insecticida Limén Spray Oro Reparto de ventas
Gama: Lanzamiento de este nuevo insecticida,
especifico, principalmente, contra moscas, LU GLAE )
mosquitos y demas voladores del hogar. " MDF 62,18%
Desde la compaiia se indica que es de “accién MDD 37,82%

rapida y de alta efectividad”. Es insecticida 'y
ambientador al mismo tiempo, con perfume de
limén. Disponible en formato 650 cc.

Fabricante: Productos Flower
Producto: Insecticida Natural Neemex

Gama: Se trata de un
insecticida-acaricida en
formato aerosol que actia
por contacto e ingestiéon
frente a numerosos insectos,
como pulgones, arana roja,
cochinilla, trips y mosca
blanca, entre otros.

TAM 21 febrero de 2016. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

—

r

el resto se lleva el 62,3% en volumen, con una

Reparto de ventas caida en valor del 0,11%.
por canales
La MDD, en aumento
I Supermercado 55,5% En el mercado de los insecticidas, la presencia
Hipermercado 17,7% de la MDD es menos destacada que en otros
Especialistas 11,8% sectores de la drogueria, aunque sigue en
M Discount 9,2% aumento. En este Ultimo ejercicio, se ha
[ Resto 5,8% cifrado en el 37,82%, algo mas de un punto

por encima del registro del ejercicio anterior.

Donde mas importancia tiene la MDD es
en la categoria de hogar, plantas y voladores,
donde llega al 50,26%, seguida de lejos por
los insecticidas rastreros (36,67%), después
por los eléctricos (35,24%) y por ultimo por los
antipolillas (27,17%).

Por canales de distribucion, el
supermercado grande es el que mayores
ventas acumula, con un 50,53% del total.

Le sigue el hipermercado, con el 17,63%;

el supermercado mediano (16,08%); el
supermercado pequefo (7,95%) y por ultimo
la perfumeria/drogueria (7,81%), segun los
datos facilitados por IRI.

TAM 4/2015. Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas en 2015. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

-
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Los insecticidas
eléctricos
aumentan un

4,7%
su facturacion

Finalmente, para
acabar este reportaje se
realiza un guifo al futuro, que se escribe
con letras japonesas... Y es que varios
investigadores de la Universidad de Tohoku,
emplazada en Sendai y una de las nueve
universidades imperiales de Japén, han
elaborado un estudio que asegura que las
ondas de la luz son letales para algunos
insectos, basandose en las investigaciones
realizadas por los premios Nobel de Fisica
Hiroshi Amaniy Shuji Nakamura, que
elaboraron un proyecto sobre la eficiencia
energética de las luces LED, asegurando que
los insectos son vulnerables a este tipo de luz.

Los investigadores estan actualmente
discerniendo cual es la longitud de onda mas
adecuada para cada especie, al tiempo que
se investiga la efectividad de este ‘insecticida
LED' en diferentes fases de desarrollo de los
insectos, como huevos, pulpas y adultos.

Texto: Cristina Pérez
Fotografia: Pixabay
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“Los operadores
logisticos siguen
en positivo

El volumen de negocio de los operadores logisticos aumenté un 4%

en 2015, segun la consultora DBK. Este resultado marca el tercer ano
consecutivo de crecimiento del sector y afianza su recuperacién, marcada,
entre otros factores, por el desarrollo de la actividad de los clientes, el
aumento de la externalizacion y la potenciacion del‘e-commerce’,

info Mayo 2016
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igue el buen momento para los

operadores logisticos. Segun datos

recopilados por la consultora

DBK, la facturacion de este sector

ha crecido un 4% en el ejercicio
2015. Esta cifra incluye la prestacion de
servicios de almacenaje de mercancias y las
operaciones asociadas realizadas sobre la
carga almacenada (manipulacion, transporte
y distribucion) y excluye la facturacién por
servicios no asociados a operaciones de
almacenaje.

Se trata del tercer aflo consecutivo de
crecimiento, lo que viene a afianzar el
proceso de recuperacién de un sector que ya
ha salido de la crisis. Ademas, el incremento
se va acelerando afo a afo, de modo que,
del +2% de 2013 se paso al +3,5% en 2014
y al +4% en 2015, con un volumen total de
negocio de 3.875 millones de euros.

Como principales razones de esta positiva
evolucion, el informe de DBK apunta “la
favorable coyuntura, el crecimiento de la
actividad de algunos de los principales

sectores clientes, el aumento de la
externalizacién de la logistica y el dinamismo

de las exportaciones y del comercio
electrénico”

Por sectores de actividad, la
industria de alimentaciény
bebidas reunié la participacién
mas importante sobre la
facturacion sectorial, con
una ratio del 36,0% en 2015.

A continuacion se situaron

los sectores de automocion

y componentes (16,3%) y la
maquinaria eléctrica y electrénica
y electrodomésticos (15,7%). Estos
porcentajes se mantienen en linea con
los del ejercicio anterior.

Dentro del negocio logistico, la
facturacion derivada de la actividad de
almacenaje y manipulaciéon de mercancias
en almacén ha registrado un aumento del
4,7%, mientras que el negocio derivado de
la actividad de transporte de mercancias ha
aumentado un 3,5%.

Se espera que
|a facturacion
sectorial aumente un
4%
0
en os proximos
anos

inforetail / Mayo 2016
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INTEGRA 2

Integra2 ha crecido un 8% en
el ultimo ejercicio, superando
los ocho millones de envios,
con una recuperacion de la
cifra de negocio respecto a
anos anteriores. “Integra2
mantiene su apuesta decidida
por ofrecer el mejor servicio de
transporte y distribucion capilar
a temperatura controlada en
Espana y Portugal, ofreciendo
soluciones de transporte de
alto valor para el canal retail,
centrandonos principalmente
en los servicios a temperatura
controlada”, afirma el director
de Marketing de la compaiia,
Oscar Lépez Torralba.

Integra2 presta sus servicios en
varios sectores de actividad,
como el farmacéutico, el
editorial y el alimentario. Sin
embargo, segun el directivo,
“el sector alimentario es
fundamental en la estrategia
de comercializacion de nuestra
marca Integra2”. La compainia
cuenta con una alta capilaridad
en su flota de distribucion,

con vehiculos frigorificos
integrados en una cadena de
frio garantizada y certificada

por DNV-GL en la Norma ISO

y CCAQI. Asimismo, dispone de
mas de 770.000 metros cubicos
de almacenaje a temperatura
controlada, con 145 camaras

y pre-camaras, distribuidas en
las 60 delegaciones de la Red
Integra2 en Espana, Portugal

y Andorra, que cumplen con el
registro sanitario de acuerdo al
RD 191, 2011 de 18 de Febrero,
sobre Registro General Sanitario
de Empresas Alimentarias y
Alimentos.

Productos ‘premium’

Integra2 cuenta con més de
2.000 cuentas de clientes,
como mayoristas, gran
distribucion, el canal de Mercas,
Horeca y el punto de venta
tradicional. “Somos altamente
selectivos en la tipologia de
producto que transportamos,
centrandonos principalmente
en productos de alta gama,
‘premium’, que bien por el
valor del producto o por la
tipologia del canal precisan de
un servicio exclusivo centrado
en la calidad”, profundiza
Lopez Torralba, que destaca
“el trabajo y conocimiento que

SOLUCIONES DE ALTO VALOR PARA EL RETAIL

hemos desarrollado desde hace
afnos sobre productos gourmet,
cadenas de alimentacion
dietética, chocolates y
productos refrigerados en
general, siempre que precisen
de una temperatura controlada
positiva y el producto acabado
esté envasado al vacio y en
condiciones 6ptimas para

el transporte en una red de
paqueteria, descartando asi
mercancias a granel, carnes en
canal, cisternas o congelados”.
Por otra parte, la compania esta
potenciando el ‘e-commerce’
durante los Ultimos meses
debido a que “se trata de un
negocio que en general ha
venido creciendo de manera
exponencial en los Ultimos
anos y nuestros clientes

de alimentacion se han

abierto progresivamente a la
comercializacién on-line de sus
productos. Por ello Integra2
apoya esa vertiente B2C,
apostando por las necesidades
de entrega domiciliaria de
nuestros clientes”, reconoce

el director de Marketing de
Integra2, que a lo largo de los

" [CGOURMET |

'ir.ltr.glﬂ |
$ omee o |
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En cuanto a previsiones, durante los
ejercicios 2016y 2017, DBK espera que
la facturacién sectorial mantenga la
tendencia alcista de los afios anteriores,
con un crecimiento anual de entre el 3 y el
4%, lo que supondria alcanzar una cifra de
negocio de alrededor de 4.150 millones de
euros en 2017.

Asimismo, el informe también senala
que “las operaciones de compra y fusion

de empresas y los ceses de actividad han
motivado que el nimero de operadores
logisticos con actividad en Espaia
continuara reduciéndose en el bienio
2014-2015, situandose en torno a los 160 a
finales de 2015".

De este modo, el sector sigue
presentando una tendencia de progresiva
concentracion, de forma que las cinco
primeras empresas han alcanzado en 2015
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Codigos posinles
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Finalmente, Lopez Torralba
enumera varias acciones que
esta desarrollando actualmente

Integra2 para reducir la huella
medioambiental: “De la mano
de Logista, hemos integrado
la gestion ambiental de las
actividades en la Politica de
ultimos anos ha desarrollado nos permite monitorizar la Calidad, Medio Ambiente y
iniciativas como www. temperatura de forma remota”. Eficiencia Energética a través
diseloconchocolate.es, de “En los ultimos afnos hemos del Plan Estratégico de Calidad
Nestlé. realizado también numerosas y Medioambiente 2012-16,
adaptaciones a nuestra destacando como accién
Fuente de innovacion flota para agilizar la carga y relevante la capacidad de
Tras reconocer que “contar descarga, ademas de innovar medir y reportar el impacto
con el respaldo de Logista es en separacion de ambientes de la huella de diéxido de
una garantia que proporciona térmicos. Por otra parte, los carbono de cada uno de los
robustez a la propuesta de sistemas de informacién son envios que realizan nuestros
valor de Integra2”, Oscar capitales en una compainia clientes desde julio de 2015”.
Lopez Torralba asegura que “la  como Integra2 y el motor de Asimismo, la compaiiia
experiencia en el control de la nuestro proceso de innovacion ha mejorado sus sistemas
cadena de frio y la tecnologia donde la informacién asociada informaticos para comunicar
aplicada a las operaciones al envio de la mercancia es hoy “proactivamente” a sus clientes
son la fuente de innovacion tan o mas importante que la las emisiones y consumo
en procesos para Integra2; propia actividad del movimiento  energético de cada servicio
por ejemplo, la utilizacion de fisico de la misma”, prosigue el realizado, integrando dicha
sistemas de geo-referenciacion  directivo. informacioén en la factura.

EL TRANSPORTE EN LAS MEJORES CONDICIONES

Redprovi calda

RED PROPIA DE DISTRIBUCIGN EN TRANSPORTE A EUROPA DE PALETS A LOS ALIMENTOS DE LA WEB A SU DESTINO: ALMACENES CON REGISTRO SANITARIO*
ESPARA, PORTUGAL Y ANDORRA TEMPERATURA CONTROLADA ENTRE 0°C Y 5°C LA ENTREGA DOMICILIARIA EN FRIO TRAZABILIDAD - CONTROL DE LA TEMPERATURA

1S0 9001
GDP

BUREAU VERITAS
Certification
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“Somos el operador logistico lider en la Peninsula Ibérica”

Logiters cuenta con una consolidada trayectoria en

el sector logistico que le ha llevado a convertirse en el
operador logistico lider en la Peninsula Ibérica. Con mas
de 3.300 empleados y 750.000 metros cuadrados en mas
de 50 centros operativos, ofrece una amplia gama de
soluciones especializadas para la cadena de suministro
en sectores como retail, automocion, gran consumo,
farmacia, electronica, comercio electronico, industria,
tecnologia, salud y transporte, entre otros.

Cuenta con dos centros desde donde se
coordina toda su actividad: la sede de la
compania, situada en Alcala de Henares
(Madrid), y una segunda delegacién ubicada
en Azambuja (Lisboa), mientras que el resto
de sus centros logisticos se encuentran
repartidos por toda la geografia
peninsular, dando una cobertura total a
sus clientes en cuanto a almacenaje,
manipulacion, servicios de
valor anadido, distribucién y
transporte.

STEF IBERIA
POTENCIA SU PRESENCIA
EN RESTAURACION

STEF Iberia, que ha cerrado el ejercicio 2015 con una
facturacion de 213,9 millones de euros (+2,8%), ha
anunciado este mes de mayo un acuerdo con Grupo
Vips para gestionar los productos alimentarios bajo
temperatura controlada de todas las ensenas de la
cadena de restauracion. La gestion de los productos

de Grupo Vips se llevara a cabo desde la plataforma

que STEF lberia posee en Getafe (Madrid) y abarca la
totalidad de los productos congelados y refrigerados que
se gestionaran en distintas modalidades de flujos tensos
y estocados, en entornos de temperatura y humedad
adaptados a las especificaciones de cada tipologia de
producto. “Desde el primer momento nos hemos
comprometido con el proyecto de Grupo
Vips, aunando nuestra pasiéon comun por
la restauracién, un sector estratégico
para nosotros”, afirma Angel
Lecanda, director general
de STEF lberia.
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Mirando al futuro inmediato, las perspectivas para
2016 son positivas. A nivel general, el mercado esta
recuperando poco a poco la confianza, y los ultimos
indicadores muestran que se mantiene esta tendencia.
Nuestras expectativas como companiia son igualmente
positivas, y esperamos continuar en la linea de 2015,
cumpliendo con el plan de negocio establecido.

Nuestro objetivo como compafiia se centra en el
crecimiento con una mejora de la eficiencia a nivel
operativo. Para ello focalizamos nuestros esfuerzos
en maximizar la eficiencia de la cadena logistica
de nuestros clientes a través de la innovacion y la
tecnologia, buscando aportar mas valor, control
y por supuesto productividad. En definitiva,

continuaremos apostando por un
proceso de mejora continua que
aporte verdadero valor a nuestros
clientes y nos diferencie del resto.

Luis MARCENIDO
CONSEJERO DELEGADO DE LOGITERS

una cuota de mercado conjunta del 44%,
incrementandose al 62% si se consideran las
diez primeras.

Buen aiio para los operadores
En este clima de recuperacion, los principales
operadores consultados por infoRETAIL
han registrado resultados positivos. Luis
Marcenido, consejero delegado de Logiters,
sostiene que “la valoracion del ultimo
ejercicio cerrado es muy positiva, ya que en
2015 hemos cumplido nuestras expectativas,
porque ademds de conseguir nuevas
cuentas hemos registrado un incremento
de la actividad de los clientes actuales. En
lineas generales estamos cumpliendo con el
plan de negocio previsto, el cual contempla
hitos tan relevantes como la mejora de la
eficiencia, la consolidacion de Logiters como
nueva marca o el aumento de la inversion”.
Por su parte, Gregorio Hernando, director
general de Palletways Iberia, destaca que
“tanto a nivel grupo como en Palletways
Iberia los resultados obtenidos han sido
muy positivos, respaldando asi nuestra
apuesta por la eficiencia, la competitividad
y la rentabilidad; y es que nuestra estrategia
se fundamenta en una clara apuesta por
la mejora en la actividad, poniendo a
disposicion de los clientes mas miembros,
mejores infraestructuras, un alto valor
anadido, y en consecuencia un servicio de la
maxima calidad”
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Grupo ID Logistics ha cerrado su ejercicio
fiscal 2015 con una facturacion de 930,8
millones de euros, un 6,4% mas que en el
ano anterior. El operador crecié un 3,9%
en el mercado francésy un 9,8% en el
ambito internacional, y por lo que respecta
a Espanfa, fuentes de la compania apuntan
que “muestra un ano de especial desarrollo,
con nuevas operaciones para clientes como
Grupo Planeta, Alcampo, Kodak y Henkel,
que le han hecho crecer en mas de 62.000
metros cuadrados y diversificar ain mas su
cartera de clientes”.

a2

Los cinco
primeros operadores
acaparan el
44
0
de cuota de
mercado

Otro de los operadores
consultados, STEF, especialista
en logistica del frio, ha obtenido en
2015 una cifra de negocio neta ligada a
servicios logisticos en la Peninsula Ibérica
de 213,9 millones de euros, un 2,8% mas en
relacion al aio anterior. A este volumen de
negocio se anade la cifra de venta asociada a
operaciones de naturaleza no logistica, que
ascendiod a 50,8 millones de euros. Asimismo,
entre otros datos de interés, la companiia
incremento el pasado ano en 17.000 metros
cuadrados su parque inmobiliario en Madrid,

Soluciones Logisticas

Expertos en soluciones a medida

Mas de 15 afos de experiencia creciendo de la mano
de los principales retailers

www.logiters.com

Q000000
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“Palletways mantendra su firme apuesta por la tecnologia”

Palletways Iberia llegé a la Peninsula |bérica en el
ano 2006 como un innovador servicio especializado
en distribucién exprés de mercancia paletizada.
Actualmente, la red cuenta con 64 miembros que
dan cobertura a todo el territorio peninsular e islas,
convirtiendo a Palletways Iberia en el referente del
sector.

A nivel internacional, es la compafnia lider
del sector de la distribucidn exprés de
mercancia paletizada en toda Europa

y tiene presencia en mas de 20 paises,
gestionando mas de 35.000 pallets al
dia a través de sus 400 miembros y 14
centros de operaciones.

Sus herramientas tecnolégicas
aportan un claro valor anadido,
logrando una transparencia

y trazabilidad absolutas;
permiten optimizar la

calidad final del proceso,
agilizdndolo, mejorando
la proactividad y
reduciendo al minimo
cualquier tipo de error
humano.

Durante el afio pasado, las inversiones de la compaiia se
centraron principalmente en la mejora de sus instalaciones,
asi como en la incorporacién de nuevos miembros y paises
que proporcionaran una mayor cobertura en todo el
continente europeo.

En cuanto a la estrategia, se ha fundamentado en una clara
apuesta por la mejora en la actividad, contando con mas
miembros, mejores infraestructuras, un alto valor anadido y
en consecuencia un servicio de la maxima calidad.

En cuanto al futuro, Palletways Iberia continuara
apoyando el desarrollo de sus miembros, con el objetivo
de satisfacer las necesidades de sus clientes. Ademas,
seguiremos incrementando nuestra red ibérica con la
incorporacion de nuevos miembros, con el fin de optimizar
aun mas nuestra actividad en toda la peninsula. En el plano
europeo, continuaremos sumando nuevos paises a la red,
haciendo mas grande a la compania y llegando cada dia a
mas clientes.

Y, como no podia ser de otro modo, la red de Palletways
mantendra su firme apuesta por la tecnologia, una

de las senas de identidad de la compaiiia, que nos ha
posicionado como los lideres del mercado.

Gregorio Hernando
DIRECTOR GENERAL DE PALLETWAYS |BERIA

ID LOGISTICS

ID Logistics esta conmemorando este afio el
décimo aniversario de su presencia en Espaiia,
ya que desembarco en el pais en 2006, como
consecuencia de la estrategia de desarrollo

y expansion internacional de la compaiia,
inicialmente de la mano del Grupo Carrefour,
creando su plataforma de retail en Valencia.

Durante estos diez anos, ID Logistics se ha
consolidado como un operador de referencia en
logistica dedicada para clientes de los sectores
de retail, tecnologia, FMCG, ‘e-commerce’, textil,
cosmética y perfumeria.
Actualmente,

dispone de #_3‘
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UNA DECADA EN ESPANA

13 plataformas, mas de 400.000 metros cuadrados
y una plantilla de 1.400 profesionales en Espana.

“Nuestro objetivo en estos diez aios en nuestro
pais ha sido construir un operador logistico
especializado, caracterizado por su alto nivel
de excelencia en la calidad del servicio, una
compaiiia solida y competitiva, y capaz de generar
relaciones a largo plazo con nuestros clientes”,
afirma Javier Echenique, CEO de ID Logistics
Espafia, para quien el futuro pasa “por continuar
creciendo de forma consolidada, la inversion y la
innovacion en medios tecnologicos que aumenten
nuestra competitividad, y seguir acompanando
a nuestros clientes en su desarrollo,
tanto a nivel nacional e
internacional”.




. OPERADORES LOGISTICOS I

XPO LOGISTICS

ESPANA, EL TERCER MERCADO
EUROPEO DE LA COMPANIA

XPO Logistics es uno de los diez mayores
proveedores globales de soluciones para la
cadena de suministro, ofreciendo servicios de
transporte por carretera de cargas completas,
cargas fraccionadas y agencia de transporte,
logistica de ultima milla, soluciones de ingenieria
para la cadena de suministro, almacenaje

y distribucién de alto valor anadido, envios
urgentes por tierra y aire, transporte intermodal,
mudanzas, ‘global forwarding’ y gestion del
transporte.

En Espafa, XPO esta presente en casi

100 puntos de todo el pais, con mas de

700.000 metros cuadrados de espacio de
almacenamiento y una flota de 3.000 camiones
y vehiculos de distribucion. Con una facturacién
anual de alrededor de 650 millones de euros y
con mas de 5.000 clientes, Espana representa el
tercer mercado europeo mas importante para el
operador logistico.

Dentro del sector retail, XPO Logistics cuenta
con una amplia experiencia, ya que gestiona las
entregas a mas de 4.500 puntos de venta para
numerosas firmas de moda, complementos,
perfumeria y deportes. Ofrece también soluciones
en alimentacién a través de Salvesen Logistica,
compaiiia participada por XPO Logistics.

El grupo ofrece servicios de logistica y transporte
que se basan en las necesidades del sector y
que se han disefiado para reducir los costes y
los tiempos de espera. Una de ellas es la entrega
nocturna, que permite distribuir la mercancia a
los establecimientos antes de la hora de apertura
al publico. XPO Logistics opera este servicio,

por ejemplo, con la firma de accesorios de moda
Parfois, para la que gestiona el transporte y la
distribucion en los 217 puntos de venta que la
marca tiene en toda Espana peninsular, Islas
Baleares y Andorra.

Otro de los servicios especificos para el sector
es ‘KeyPL’, solucién paneuropea de transporte
colaborativo que permite el control de la
ejecucion y la optimizacién de los flujos. Uno de
los clientes para los que XPO Logistics opera
este servicio es Sociedade Central de Cervejas e
Bebidas, perteneciente a Heineken.

Para el segmento del ‘e-commerce’, la compaiia
dispone de la solucién ‘Red Online’, enfocada
basicamente a la optimizacion de costes y
garantia en los tiempos de entrega. En este
ambito destaca el proyecto desarrollado para la
logistica global de la tienda online “non food” de
Carrefour Online en el mercado espanol.

lo que acompaind de un ambicioso plan de
especializacion de sus centros logisticos. En
la actualidad, STEF dispone en Madrid de
cinco plataformas propias con una capacidad
total que supera los 450.000 metros cubicos.

Nuevos acuerdos

Los primeros meses de 2016 estan marcados
por acuerdos suscritos por operadores
logisticos con notables ‘retailers, como

es el caso del acuerdo realizado entre ID
Logistics y Grupo Cortefiel, por el que el
operador logistico gestionara la plataforma
de comercio electrénico que la compania
textil tiene en Tarancon (Cuenca). Cuenta con
una capacidad operativa de 25.000 metros
cuadrados y una plantilla prevista de 120

personas, y desde ella se realizaran todas

las operaciones de comercio electrénico
para las marcas de la compania (Springfield,
Cortefiel, Pedro del Hierro, Women Secret y
Fifty Factory).

Por otra parte, STEF lberia ha suscrito un
acuerdo con Grupo Vips, a través de su filial
de gestion de sistemas de logistica para el
canal horeca SDH, por el que se convierte en
el nuevo proveedor para la gestion logistica
de productos alimentarios bajo temperatura
controlada de todas las ensefias de grupo
en sus mas de 350 restaurantes y tiendas en
Espaifa y Portugal, tanto los operados en
propiedad como en régimen de franquicia.

Cristina Pérez / Francisco Miguel
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= NOMBRAMIENTOS

» HENKEL

HANS VAN BYLEN
CEO

El belga Hans Van Bylen se ha
convertido en el nuevo CEO de
Henkel, en sustitucién de Kasper
Rorsted, que ha formado parte
del Comité de Direccién de la
compania durante once afos.
“Mi nombramiento como CEO
es tanto un honor como una
obligacién’, ha comentado el
nuevo responsable de la firma.
Hans Van Bylen, de 55 anos, se
unié a Henkel en 1984. Desde
2005 forma parte del Comité

de Direccion y es responsable
de la unidad de negocio
Beauty Care. Cuenta
con una Licenciatura

en Administracion
de Empresasy un
Master en Business
Administration
(MBA) por la
Universidad
Antwerp
(Bélgica).
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» SCHWEPPES
SUNTORY ESPANA

VERONICA CORTES
DIRecTORA DE 14+D+1

Schweppes Suntory ha
nombrado a Verdnica Cortés
nueva directora de |+D+i para
Espafnay Portugal. Cortés, con
casi 20 afnos de experiencia en las
areas de marketing, investigacion
de mercados e innovacion,
comenzo su carrera en el
Departamento de Marketing
de L'Oréal para incorporarse
después a Danone en esa misma
area. Comenz6 a trabajar en
Schweppes Suntory en
2003, donde ocupaba la
Direccién de Investigacion,
Medios e Innovacion, hasta
\ ahora. Es doctora en
& Ciencias Econdmicas
y Empresariales,
y licenciada
en Marketing,
Investigaciony
Técnicas de Mercado.
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» CALIDAD PASCUAL

JOSE LUIS SAIZ
CEO-DIRECTOR GENERAL EJECUTIVO

José Luis Saiz es el nuevo CEO-director general ejecutivo de Calidad Pascual,
sustituyendo en el cargo a Ignacio Garcia-Cano. Nacido en Valencia, en 1968,
Saiz tiene un Master en Direccion de Marketing y Ventas por el ESIC. Durante
los ultimos cuatro afos ha sido director general de Espafa y Portugal de
Mondelez Iberia. Saiz inicié su carrera profesional en Henkel Ibérica,
incorporandose a Cadbury Iberia en 2004 como director comercial; en
2007 fue ascendido a director general de Cadbury Espafia y en 2008 se
convirtié en director general de esta compafia para el Sur de Europa.
Posteriormente, fue director de Clientes Europeos de Cadbury Europe.

» DIAGEO

JAVIER FERRAN
PresiDENTE DEL CONSEJO

El fabricante britanico de bebidas
espirituosas Diageo ha anunciado el
nombramiento del espafol Javier Ferran
Como nuevo consejero no ejecutivo de la
compania, que pasara a presidir a partir del
1 de enero de 2017 en sustitucion de Franz
Humer, quien deja el cargo tras ocho anos.
En la actualidad, Ferran es socio del fondo
Lion Capital y consejero de SABMiller, ABF
(matriz de Primark) y Desigual. “Serd un
privilegio presidir el consejo de Diageo”,

ha manifestado el ejecutivo, que
destaca la “fuerte posicién, con

marcas lideres, alcance geogréfico (=
y fortaleza financiera” de Diageo.
“Como presidente, mi rol
sera trabajar con el sélido
equipo ejecutivo liderado
por Ilvan (Menezes),
para garantizar que la
compainia desarrolla su
potencial’, ha anadido
Javier Ferran.
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» MONDELEZ
INTERNATIONAL

LEFTERIS CHALOULAKOS
DIRECTOR GENERAL PARA ESPARA
Y PORTUGAL

Mondeléz International ha
nombrado a Lefteris Chaloulakos
nuevo director general de
Snacks para Espana y Portugal,
en sustituciéon de José Luis Saiz,
reportando directamente al
presidente del area de Europa
Occidental, Pascal Bourdin.
Chaloulakos es graduado en
Ingenieria Agricola por la
Universidad de Atenas y cuenta
con un MBA en la Solvay
Business School de Bruselas.
Desde 2014 ha liderado la
Categoria de Galletas
para el Sur de Europa.
Previamente, desde
2007 hasta 2010, ocupd
el cargo de director
general de Cadbury en
Grecia y Chipre.

» GVTARRA

ALBERTO BARQUIN
DIRECTOR

Alberto Barquin ha sido nombrado director de Gvtarra (Riberebro), con la misién de
“reforzar la posicién de liderazgo de las marcas Gvtarra y JA'E, incrementar su

presencia geografica y potenciar la innovacion’, tal como apuntan fuentes
de la empresa. Ademas, forma parte del Comité de Direccién del Grupo
Riberebro. Alberto Barquin Lois es ingeniero técnico industrial por la
Universidad de La Rioja. Ha sido director de Calidad en Harinera Riojana;
director industrial del Grupo Tinamenor, dedicado a la produccién de
especies marinas, y gerente de Navatrip-Cotrip, empresa especializada

en productos carnicos. Antes de su incorporacion a Riberebro,

fue gerente de Hermanos Cuevas (Conservas Picuezo), compafiia

especializada en conservas vegetales.
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Es nuestra forma de ser. Desde el pienso alas

granjas, del molino a nuestros centrosde
produccioén, y también reciclamos y elabora- .
mos nuestros envases. Estamos cerca de lo B
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PIONEROS EN ELABORAR PI1ZZA FRESCA

Elaboramos el 100% de la harina de cada pizza
fresca en el molino de Casa Tarradellas, a esca-
sos metros de los hornos de piedra donde

cocemos nuestras pizzas.
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DESDE EL ORIGEN . ; =

En nuestras granjas criamos los animales
seleccionando la raza y cuidando su alimen-
tacion para obtener las carnes mas magras
y tiernas.
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