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Mercadona y Portugal

| Comité de Direccién de Mercadona decidio, a finales del pasado mes de junio, iniciar el plan de

internacionalizacién de la companiia, anunciando la apertura de cuatro tiendas en Portugal en 2019. La empresa

presidida por Juan Roig prevé realizar una inversion inicial de 25 millones de euros y generar 200 puestos de
trabajo en la primera fase de su expansién en el pais vecino.

Partiendo de la base de que siempre es una noticia positiva que una empresa espafola se internacionalice, conviene
cuestionarse, empero, jpor qué ahora, justo ahora, ha realizado Mercadona el anuncio de su salida al exterior? Esta
pregunta, ademas, hay que contextualizarla en el marco de la voluntad manifestada por el propio Roig, alla por 2005,
de buscar nuevos mercados fuera de Espafa (llegandose incluso a barajar la compra de la cadena italiana Esselunga),
intencidn que, paulatinamente, se fue orillando, ya que la empresa valenciana priorizé, en los Ultimos afios, su estrategia
en potenciar las ventas de los productos frescos, rebajar el precio del carro de la compra y conseguir una cadena
agroalimentaria mas sostenible.

Ante ello, ;por qué ha anunciado Mercadona su salto fronterizo? Obviamente, cualquier empresa tiene que crecer para
generar dividendos. Pero parece que Mercadona esta comenzando a tener dificultades para lograr ese crecimiento en
Espaiia, tal y como demuestra la evolucion durante el sequndo trimestre de 2016, en el que la compaiia del ‘Siempre
Precios Bajos’ ha padecido un descenso de 0,2 puntos porcentuales respecto al mismo periodo del afio anterior, segin
Kantar Worldpanel.

Liderando de forma abrumadora el sector nacional de FMCG, con una cuota de mercado del 22,9%, y con casi 1.600
supermercados en el pais (con presencia ya en las 50 provincias), es obvio que el mercado espafol se ha quedado
pequeio para Mercadona, con puntos de venta que se canibalizan entre ellos y fagocitan su propio negocio. Ademés,
existen otros competidores directos, como Lidl y DIA, que estdn incrementando sus ventas de manera muy notable,
fidelizando a sus consumidores.

Por otra parte, tampoco hay que desdenar el factor ‘interproveedor, muchos de los cuales han acometido importantes
inversiones en los Ultimos tiempos y ahora se encuentran en la necesidad de hallar el ROI, que debe ser garantizado, en
la mayoria de los casos, por el crecimiento de las ventas de Mercadona.

Ante todo ello, Juan Roig no tiene otra salida que empezar a mirar al exterior. Mercadona esta buscando ya “los lugares
mas idoneos’, segun afirman ellos mismos, para realizar sus cuatro primeras aperturas en el pais vecino, que, siguiendo
su tactica de crecer como ‘una mancha de aceite] sera en zonas proximas a alguna de sus plataformas logisticas
espafolas mas cercanas a Portugal (Villadangos del Paramo y Huévar) para que no se disparen los costes logisticos, factor
en el que la compania es muy competitiva y eficiente.

Que Mercadona empiece a poner el foco, al menos en parte, en Portugal es bueno para los distribuidores que operan
en Espaia, porque les deja mas margen de maniobra. En cualquier caso, conviene reiterarse la pregunta sobre por
qué Mercadona ha anunciado a bombo y platillo su salida al exterior, cuando aiin quedan tres afios para la apertura
del primer establecimiento... Parece que quiere ganar la partida antes de empezar a jugarla... Y en Portugal se va a
encontrar con duros competidores, como Jerénimo Martins y Sonae, curtidos ya en mil batallas.
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Mark Thomson

Retail Industry Director
EMEA
ZEBRA TECHNOLOGIES

es presento a su nuevo

asistente de compras

personal para tienda.
Saluda a sus clientes cuando
entran en la tienda. Pero no
habla mucho. Y solo mide unos
20 centimetros. Porque se trata
de un movil.

Ofrecer a sus clientes un
dispositivo movil que actua
como “asistente de compras
personal” posibilita la
prestacion de un nuevo nivel de
autoservicio que permite a sus
clientes realizar compras mas
rapido y con menos frustracion.
También aporta un nuevo nivel
de eficiencia a sus operaciones
de retail.

Cuando los clientes entran
en su establecimiento solo
tienen que utilizar su tarjeta
de fidelizacién en un kiosco
para obtener su dispositivo
movil asistente de compras
personal. Luego utilizan el
asistente de compras personal
para escanear los articulos
conforme van comprando
para comprobar precios,
supervisar el total de su cesta
y ver las promociones del
establecimiento. Puede incluso
ofrecer recomendaciones
individualizadas mientras el
cliente realiza sus compras.

Ofrecer a sus clientes un
dispositivo de compras
personal puede ser un medio
muy efectivo para aumentar
las ventas, sobre todo teniendo
en cuenta que los estudios
realizados indican que mas
del 70% de las decisiones de
compra se toman en la tienda.
No obstante, la mayor utilidad
del asistente de compras
personal quiza sea evitar las

esperas en la linea de cajas,
que continda siendo una de
las principales quejas de los
clientes de retail.

Este nuevo asistente
de compras personal no
solo mejora el servicio al
cliente, sino que también
proporciona a los dependientes
las herramientas que
necesitan para responder
facil e inmediatamente a las
preguntas de los clientes,
mejorar la gestién de inventario
y agilizar las devoluciones de
productos.

Dado que el 90% de las
ventas de retail se sigue
realizando en las tiendas,

atender las necesidades de

los clientes ‘in situ’ continua
siendo la gran prioridad para
los comercios minoristas. El
‘personal shopper’ puede
ayudar a los comercios
minoristas a ofrecer una
experiencia mas personal a los
clientes y a mejorar la eficiencia
de sus operaciones en tienda.



[ fuerte impacto de la

pérdida desconocida

en el comercio exige
nuevas alternativas para
evitar los hurtos. Hasta ahora,
controlar todas las acciones
susceptibles de fraude en
establecimientos con muchas
ventas era imposible. La
analitica predictiva, el Big
Datay la inteligencia de
negocio detectan patrones
de comportamiento para
perseguir el hurto.

La pérdida desconocida
provoca grandes pérdidas a las
empresas: 123.390 millones de
délares entre 2014y 2015 en el
mundo; en Espafia superaron

el 1,33% de los ingresos
totales. Ante esta amenaza,
las empresas necesitan
herramientas para controlar
todas las transacciones en
el punto de venta y detectar
actividades sospechosas. De
la innovacion en analitica
predictiva e inteligencia
de negocio nacen eficaces
soluciones para acabar con la
pérdida desconocida.

Estas herramientas permiten
reducir y prevenir hurtos
en los puntos de venta para
asegurar la viabilidad de la
empresay limitar el impacto
en sus ingresos. El primer
paso es disponer de un
TPV que registre todas las
transacciones. Esta informacion
alimenta una base de datos
que se analiza para descubrir
comportamientos extrafos.
Después, se comprueba si ha
habido hurto y se descubre al
infractor.

Ya es posible acceder a
informacion diferenciada por

establecimiento, terminal de
venta, empleado y periodo de
tiempo para detectar patrones
sospechosos en cada tienda,
por trabajador o segun la hora.
Para detectar hurtos hay que
conocer en profundidad los
sucesos que los desencadenan.
EI TPV permite crear perfiles
de comportamiento o utilizar
una serie de patrones que se
repiten con mayor frecuencia.
Por ejemplo, indica cuando hay
devoluciones y ventas fuera del
horario normal de tienda.
Otros patrones comunes
son las devoluciones que se
efecttan sin especificar el ticket
original o el reembolso a una

tarjeta de crédito “desconocida’,
no utilizada en la operacién
original. El terminal también
avisa si un empleado modifica
el precio de un producto
manualmente o si se teclea un
numero de tarjeta de crédito.

Domingo Carré
Dynamics NAV Solution
Specialist
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»»» EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

Rakuten
El gigante japonés de comercio electronico abandonara Espaia a finales de agosto después de tres afos de
actividad. Esta marcha se debe a que la compania pretende concentrarse en mercados mas rentables, como

desde la empresa nipona.

Euromadi e IFA

Brexit

Ebro Foods

asciende a 4,8 millones de euros.

»»» EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA

Francia y Alemania, en los que “existe tamano y potencial para un crecimiento sostenible”, seguin se afirma

La empresa de distribucion francesa E.Leclerc y el grupo aleman Rewe han creado una nueva central de
compras denominada Eurelec, cuya sede estard en Bruselas (Bélgica). Eurelec sera el organismo encargado
de negociar las compras con la industria internacional de alimentacién y estara dirigido por Jean-Marie
Malbranke. El tiempo dira cémo evoluciona.

Grupo Euromadi ha cerrado el ejercicio 2015 con una facturacién agregada de 13.728 millones de euros,
mientras que en el primer semestre de este afio las ventas ascienden a 17.500 millones de euros. Grupo IFA,
por su parte, registré en 2015 una facturacidn consolidada de 11.233 millones de euros, un 6,9% mas. Las
dos centrales espafnolas se merecen un aplauso.

La salida de Reino Unido de la Unién Europea preocupa a la industria alimentaria espaiola, ya que crea un
nuevo escenario comercial. Organizaciones como Fepex y Anice han manifestado su desasosiego, ya que,
entre otros datos, el pais britanico es el tercer mercado en importancia en la exportacién espanola de frutas
y hortalizas frescas y el quinto destino de las exportaciones carnicas nacionales.

A Elizabeth Arden no acababan de salirle las cuentas y ha sido comprada por el fabricante estadounidense
de cosméticos y productos de cuidado personal Revlon en una operacién valorada en 870 millones

de délares (774,4 millones de euros). Ambas companiias destacan que esta alianza aportara sinergias y
reduccion de costes por valor de 140 millones de délares.

Ebro Foods entra en el negocio de harinas e ingredientes premium con la adquisicion del 52% del capital
social de Santa Rita Harinas, empresa dedicada a la produccién y comercializacién de harinas y preparados
para cocinar, cuya planta productiva se ubica en Loranca de Tajuiia (Guadalajara). El precio de la operacion

:{Como cree que sera el centro comercial del futuro?

“Considero el centro comercial como
un lugar multifuncién: compras, ocio,
socializacién, servicios... Supongo que
con los avances tecnolégicos, este tipo
de establecimientos iran incorporando
nuevas funcionalidades a partir de

una mayor digitalizacién: pantallas,
aplicaciones moviles, conectividad...
Las tiendas y los locales de restauracién
también deberian mejorar sus servicios,
como por ejemplo eliminar las esperas
en las colas, optimizar los probadores, la
atencion al cliente, y mejorar el surtido”.

“A mi los centros comerciales tampoco
es que me apasionen. Estoy mas
habituada a los mercados tradicionales
de toda la vida. Reconozco que facilitan
mucho la vida de los clientes al reunir
en un mismo lugar servicios de indole
muy diferente. Desde mi punto de vista,
y ateniéndome a la edad que tengo

ya, estos edificios deberian mejorar su
accesibilidad a las personas mayores

o con poca movilidad: evitar grandes
recorridos a pie o incorporar nuevos
medios de transporte”.

“El objetivo del centro comercial tiene
que ser hacernos la vida mas facil. La
tecnologia debe ser un pilar importante
sobre el que mejorar los servicios. Puede
facilitar las reservas de restaurantes o las
experiencias de ocio para los nifios, por
ejemplo, a través de aplicaciones en el
movil. Pero no todo termina en las ultimas
tecnologias. Los centros comerciales
también tienen que conectar con la
realidad de la sociedad, es decir, mirar a
las familias, a los mayores, a los nifios o a
las personas con movilidad reducida”.

(*) Encuesta realizada en el Centro Comercial La Vaguada, en la avenida Monforte de Lemos, 36, de Madrid.
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HOW CAR WE MANAGE OURSELVES
TosTiLL EN)oyIvG THOSE
MAGRYICENT MEALS ATTER
THE BRE¥IT/

» Richard Weissend

Presidente ejecutivo de Heineken Espaiia
(Inauguracién de ‘Veles e Vents')

Eje de formacion y cultura

“Veles e Vents' es un emblematico edificio ubicado
junto al Mar Mediterrdneo en la Marina Real de
Valencia, que Heineken Espafa promueve junto a
Grupo La Sucursal y que aspira a convertirse en una
potente oferta cultural, gastronémica y formativa.
Estoy seguro que este proyecto, en el que la
compania se ha dejado el alma, va a ser un éxito para
Valencia. Sera un eje de formacion y cultura.
Heineken no tiene un proyecto de estas
dimensiones en ninguna otra ciudad del
mundo. ‘Veles e Vents' pretende ser un
dinamizador cultural, un estandarte de la
gastronomia mediterranea y un centro de
formacion e innovacidn gastrondmica.
Se trata de la construccion moderna
mas iconica de Valencia, con
11.000 m? repartidos en cuatro
plantas, que acogen tres espacios
gastronémicos, la escuela de
hosteleria de la Fundacion
Cruzcampo, programacion cultural
y distintas actividades formativas”.

WE CAN MONE TO &\BRALTAR
OR... OPEN A SPINISH Fo0D
SHOP W LI\VERPOOL

Z.OR STAY
FOREVER WERE,

W) TORREHOLIVOS

Z0R Bund A
&AZPACHOVUCT
AND A

PAELLADT

» Francisco Hevia

Director de RSC y Comunicacion de Calidad Pascual
(Ponencia en ‘Summer Camp’de Aecoc)

Cuatro competencias transversales

“La educacion ejerce como escudo protector frente al
riesgo del desempleo y el gran consumo ejerce como
sector refugio para el empleo en tiempos de recesion.
No se trata solo de saber, sino de saber trabajar, ya

que las competencias personales y sociales marcan las
diferencias entre unos candidatos y otros.

Para trabajar son necesarias cuatro competencias
transversales, mas alla de los conocimientos técnicos:
basicas, reflexivas, personales y del puesto de trabajo.
A nivel basico, es necesario saber escuchar y hacerse
entender, realizando una comunicacién efectiva.
En materia de reflexion, hay que tener un
pensamiento creativo, anticipandose a los
problemas y tener agilidad para resolverlos.

En el dmbito personal es necesario el esfuerzo

y el autoconocimiento, el compromiso,

la autoestima y la sociabilidad. Y,

finalmente, en la competencia del puesto -
de trabajo, hay que trabajar en equipo,
repartir recursos y tener capacidad de
liderazgo e integracion, convirtiendo los
problemas en oportunidades”.
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El supermercado y el ave Fénix

» ToDO PARECE PERDIDO. No hay salida y el
pesimismo se apodera de la situacién. Una
pendiente sin fin espera al final del camino y el
desenlace es inevitable. ;O no? A finales de los
anos 90, Apple estaba a punto de pedir el concurso
de acreedores. Las ventas estaban en caida libre,
las pérdidas eran millonarias y las discrepancias
internas sobre la estrategia a seguir en la compainiia
habian creado un cisma irreconciliable. O eso
parecia. Después de haber sido despedido de la
empresa que él mismo cred, Steve Jobs regresé

a Apple y diseii6 el iMac en 1998. En apenas seis
meses vendi6 800.000 unidades, lo que significo el
resurgir de la corporacion.

EL SECTOR DE LA CARNE DE CORDERO Y lechal
acumula un descenso en sus ventas de mas del
40% en los ultimos diez aios. El progresivo trasvase
en el consumo que se estd produciendo del canal
especialista hacia los supermercados y los formatos
poco adaptados al sistema de vida actual son dos
de las principales causas de esta caida. Para tratar
de reorientar el rumbo de esta tendencia a la baja

y recuperar la estabilidad, el sector ha buscado la
ayuda de los supermercados.

Asi, LA ORGANIZACION INTERPROFESIONAL del
Ovino y Caprino de Carne (Interovic) ha firmado un
acuerdo de colaboracion con la Asociacion Espaiola
de Distribuidores, Autoservicios y Supermercados
(Asedas) con el objetivo de incrementar las

ventas de carne de cordero en Espana. A través

de esta iniciativa, la interprofesional formara a los
responsables de las secciones de carniceria de unos
4.000 puntos de venta de 14 cadenas asociadas

a Asedas para potenciar y mejorar las nuevas
presentaciones de esta carne e incrementar asi su
participacion en la cesta diaria de la compra.

AsIMISMO, FRUTO DE ESTA colaboracién, se han

repartido 300.000 recetarios dirigidos al consumidor

final en los que se presentan nuevas formas de
preparacion de la carne de cordero. “El objetivo de
esta campana es transformar un sector que estaba

Julio 2016

anquilosado. O cambiamos o repetiremos los
mismos errores’, asegura el presidente de Interovic,
Francisco Marcén, que recuerda que “hay partes del
cordero que no se vendian mucho, como la falda,
el cuello o la pierna, mientras que la paletilla y las
chuletillas si tenian mejor aceptacion”.

DE ESTE MODO, los supermercados aspiran a
convertirse en el particular iMac de la carne de
cordero. Un revulsivo que dé la vuelta a la dindmica
bajista en la que el sector lleva anclada desde hace
una década. “No es frecuente que una campana de
este tipo tenga una acogida tan buena por parte

de las empresas de distribucion’, explica el director
general de Asedas, Ignacio Garcia-Magarzo, que
atribuye esta respuesta “sin precedentes a la calidad
de los materiales aportados, a la disposicién de
Interovic para adaptarse a las necesidades de las
empresas y a la oportunidad actual de recuperacién
de consumo”.

HABRIA QUE PREGUNTARSE si otras categorias de
alimentos frescos estarian dispuestas a hacer
frente a sus dificultades de la mano de los
principales formatos de distribucién comercial, tal
y como ha hecho la carne de cordero y lechal. El
éxito de la industria agroalimentaria pasa por la
colaboracién con la distribucidn. En este sentido,
Francisco Marcén pone en valor la importancia de
los mostradores de venta de carne al corte en las
cadenas de supermercados: “el carnicero contribuye
a que llegue de forma efectiva la propuesta

de modernizacion de producto de Interovic al
consumidor final”. «



EscriBié6 MARco TuLio CICERON una obra fundamental de la literatura
clasica, llamada‘De Senectute’ Y esta pagina no se hace eco de tan gloriosa
obra latina porque nuestros dos protagonistas (Constan Dacosta y Manuel
Alcolea) sean ancianos, ya que no es asi, ni mucho menos... Se quiere honrar
a estos ilustres proceres del sector del gran consumo, con la mirada puesta
en el latin de Cicerén, recordando los valores transmitidos por nuestros mas
egregios antepasados, a quienes siempre conviene escuchar y leer, mas aun
en estos tiempos de frenético ritmo.

ANTE UN AUDITORIO COMPUESTO por estudiantes universitarios, ambos
participaron en el‘Summer Camp’de Aecoc, del que fueron miembros de su
Consejo Directivo. Manuel Alcolea, exdirector general de Kraft Foods Iberia,
y Constan Dacosta, expresidente de Eroski, explicaron a la juventud como
es el dia a dia en la vida de un directivo del sector, cuales son los atributos
necesarios para triunfar y como prevén que serd el futuro.

PARA ALCOLEA, EL SECTOR “es muy apasionante y te obliga a estar en la pelea
todos los dias a todas las horas’, utilizando la imagen de un cubo de basura
para destacar su importancia: “Lo fundamental en este sector es que el
envase de tu producto esté todos los dias en el cubo de la basura; tiene que
ser el envase de tu producto y no el de tu competencia el que esté en el cubo
de la basura”.

PoR su PARTE, DACOSTA CALIFICO el sector como “dinamico y cambiante”,
en el que existe un “cambio permanente que obliga a que el pensamiento
esté renovandose constantemente”. Se trata de un sector que requiere, en
palabras del expresidente de Eroski, “una gran fortaleza fisica y mental y un
permanente espiritu positivo”.

A PROPOSITO DE LOS ACIERTOS y los errores, Manuel Alcolea enfatizé la
importancia que tiene acertar todos los dias, “porque todos los dias tu
producto tiene que estar en el cubo de la basura”. De la misma opinién es
Dacosta, quien afirmé que “de los errores no se aprende, los errores se sufren;
obviamente, si fallas hay que intentar sacar partido, pero lo importante es
acertar”.

EN CUANTO AL FUTURO del sector, el expresidente de Eroski prevé “una mayor
especializacion y diferenciacion de las cadenas de distribucién, mientras que
hace 30 afos todas las cadenas hacian lo mismo”. En cuanto a los canales,
“internet sera un perfecto complemento de la tienda fisica’, cree Dacosta.

POR su PARTE, EL EXDIRECTOR general de Kraft Foods Iberia, remarcé

que el foco de la industria debe centrarse en “potenciar y reforzar que el
consumidor tenga interés por comer bien; hay que mantener la cultura
de comer bien’, si bien es fundamental optimizar la produccién fabril con
“aquello que quiere el consumidor, produciendo lo que haga falta”.

FINALMENTE, Y EN RELACION al tamafio de las empresas, Dacosta asegura que
“triunfan las empresas que estan bien gestionadas, independientemente

de su tamano y su modelo econémico y societario”. Para Alcolea (quien
“siempre he estado protegido por una multinacional”) existen actualmente
sensacionales empresas pequenas que “constituyen formidables escuelas de
negocios’, rubricando su intervencién con un mensaje a contracorriente: “No
hay que obsesionarse con los cambios, porque tan peligroso es ir un paso
por detrds como un paso por delante”.

info Julio 2016



Retail Intelligence

v Big Data

ara cualquier cadena de

distribucion del mundo, la

expansién requiere identi-

ficar el publico objetivo y

ubicar por dénde se mueve:
donde vive, donde trabaja, donde rea-
liza sus actividades de ocio. El segun-
do paso es definir, de entre todas las
localizaciones posibles, cual de ellas
es la mas rentable para abrir un punto
de venta. Sin embargo, ;qué hace que
una ubicacion sea la mas rentable?
{Qué nuevos parametros podemos
analizar, ademas del tradicional precio
por metro cuadrado?

Por otro lado, existen miles de
puntos de venta que ya tomaron la de-
cision de abrir en un punto u otro del
globo terrdqueo, y que no se encuen-
tran en un momento de expansion,
sino que a lo que dedican todos sus
esfuerzos es a rentabilizar esas ubica-
ciones en la que decidieron abrir sus
puertas. En estos casos, jcudles son las
palancas que debemos tocar para im-
pulsar nuestros negocios? ;Cudles son
las estrategias y, lo mas importante,
cuales los indicadores para comprobar
la eficacia de las mismas?

En TC Group llevamos 10 afos acom-
panando la expansién de nuestros
clientes, desarrollando para ellos nue-
vas métricas e indicadores de rendi-
miento que les ayuden en su dia a dia.
Es asi, de la mano de nuestros mas de
200 clientes, nacionales e internaciona-
les y todos ellos de distintos sectores,
como hemos llegado a la definicion
de nuevos criterios a analizar en sus
estudios de rentabilidad.

info Julio 2016

Sin embargo, no basta con generar
nuevos indicadores, ni tan siquiera
con desarrollar las herramientas nece-
sarias para medirlos. Este ano, uno de
los retos que nos fijamos fue el de pro-
porcionar el dato de referencia: aquel
valor medio contra el que las cadenas
de retail puedan comparar sus datos y
saber si estan por encima, por debajo
o en linea con la media de su sector,
de su ciudad, o incluso de su calle.

Y asi ha nacido el primer‘Informe
Big Data sobre el Comportamiento
del Consumidor; a partir de millones
de datos recopilados por nuestros
mas de 10.000 sensores instalados en
las tiendas de mas de 20 paises del
mundo entero. Esto nos ha permitido
saber que, en Espania, el 35% de los
clientes que entran en tu tienda van
a acabar comprando. ;Estas en linea
con la media?

Pero vamos por partes. Hemos di-
cho que tenemos nuevos indicadores,
mas alla del precio por metro cuadra-
do, para definir la mejor ubicacién
para abrir un nuevo negocio. ;Cuales
son estos indicadores, o KPIs? El Coste
por Cliente Potencial (CCP), el Ratio
de Atraccién (o Ratio de Captura),
el Ratio de Conversion y el Ratio de
Repeticion.

El Coste por Cliente Potencial (CCP) es
el resultado de combinar el nimero
de personas o clientes potenciales
que pasan cada mes por delante de
un emplazamiento, con el coste men-
sual del alquiler del local.

Los retailers, cuando se plantean
su expansién fuera de su terreno
conocido, que suele ser su ciudad o
pais de origen, tienen la necesidad
de disponer de datos objetivos sobre
el trafico peatonal, para saber cudles
son las calles mas transitadas y las
que ofrecen un mejor y mas rentable
CCP.

Por ejemplo, tenemos el Paseo
de Gracia de Barcelona, con una
media diaria de 23.442 peatones
diarios y un precio de alquiler de sus
locales comerciales de 230 euros el
metro cuadrado al mes; la Gran Via
de Madrid, con 16.766 peatonesy
un alquiler de 220 euros por metro
cuadrado; la calle Colon de Valencia,
con 15.462 peatones y 125 euros
por metro cuadrado; o la Avenida
Maisonnave de Alicante, con 9.702
clientes potenciales diarios y un pre-
cio de alquiler mensual de sus locales
comerciales de 95 euros por metro
cuadrado. El calculo del CCP nos indi-
cara que un local de 80 m2 que abra
en alguna de estas calles va a pagar,
por cada cliente potencial, una media
3,5 céntimos de euro en la Gran Via
maderilefia, 2,6 céntimos de euro en
el Paseo de Gracia de Barcelona y en
la Avenida Maisonnave de Alicante
y 2,2 céntimos en la calle Colén de
Valencia (ver Tabla 1).

Y es que en un pais como el nues-
tro, que ya se encuentra en el puesto
numero 18 de paises mas influyentes
en el comercio electrénico (segun
‘The 2015 Global Retail eCommerce
Index; elaborado por AT Kearney)



Coste por cliente potencial

Glle | Gudad | Peatones/ dia | Peatones/mes | Nquilermensual | Alquilersom | P _

Paseo de Gracia Barcelona 23.442 703.260 230€/m? 18.400 0,026
Gran Via Madrid 16.766 502.980 220€/m? 17.600 0,035
Colon Valencia 15.462 463.860 125€¢/m?m? 10.000 0,022
Maisonnave Alicante 9.702 291.060 95€/m? 7.600 0,026
Grafico 1
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“El 35% de los
clientes que entra
en una tienda en
Espana acaba

| comprando”

cuando el afo anterior se quedd a las
puertas del Top 30, no nos deberia
sorprender que estemos trasladando
métricas del mundo online al mundo
fisico. Estamos hablando, ni mas ni
menos, que del coste por impresion.
{Cudntas impresiones ha tenido
nuestro banner o cuantos clientes
potenciales han aterrizado en nues-
tra e-commerce? ;Cuantos peatones
o clientes potenciales han pasado
por delante de nuestro escaparate?
Los indicadores de desarrollo de las
tiendas online y offline son equi-
parables en términos de gestion: la

cantidad de clientes que entran en la
tienda y el tiempo que pasan en ella,
los que compran y los que se van sin
comprar, las zonas calientes o mas
visitadas, las ratios de atraccién y de
conversion, etc.

En un contexto en que el comercio
electrénico se ha democratizado para
la mayoria de los retailers con tiendas
fisicas, es esencial combinar los datos
del analisis del comportamiento
de los clientes offline y también los
que estan en frente de la pantalla
del ordenador. De otro modo, no es
posible tener una vision de negocio
de 360 grados.

Ratio de Atraccion

De la misma manera, y siguiendo con
la comparativa, nos encontramos
con el siguiente indicador: el Ratio
de Atraccion o Capture Rate (Ratio de
Captura). jCuantos de estos clientes
potenciales han hecho click y han
entrado a navegar por nuestra tienda
online? ;Cuantos de estos peatones

han entrado en nuestra tienda?

El Ratio de Atraccion (RA), o Visitor
Conversion Rate (VCR), es el porcen-
taje de clientes potenciales que han
entrado dentro del punto de venta.
Es decir, de todos los peatones que
han pasado frente al escaparate, los
que, por alguna razoén, se han sentido
‘atraidos’a pasar al interior de la
tienda.

Aqui es donde entramos en el
analisis mas cualitativo. A lo largo
de nuestros aios de experiencia, y
después de tratar con las distintas
casuisticas de cada uno de nuestros
clientes, siempre llegamos al mismo
punto: “Si, es importante saber cuan-
tas personas pasean por la calle, pero
yo también quiero saber cuantas de
ellas llevan bolsas”. Una calle puede
ser transitada por distintas razones:
puede ser una calle de paso o acceso
a algun emplazamiento, puede haber
un transporte publico cercano, o un
colegio, o ser un distrito de oficinas, o
de restaurantes, etc.
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Pero la Unica importante para un
director de expansion es la de ir de
compras. Por lo tanto, debera medir la
intencion de compra de los peato-
nes que circulan por ella. Una calle
puede tener 10.000 peatones diarios
y un ratio de atraccion medio de sus
comercios del 8%, y significard una
media de 800 clientes con intencién
de compra. Otra, en cambio, puede
tener una media diaria de 6.000 pea-
tones y un 12% de atraccién, con lo
que la media de leads se convertiria
en 720.

Por otro lado, para el Retail Mana-
ger, conocer el porcentaje de los pea-
tones que han pasado por delante
del punto de venta y que, por alguna
razon, se han sentido ‘atraidos’a pasar
al interior de la tienda, hara que de-
tecte qué escaparate o qué campana
genera una mayor captacion de leads
y, replicandolo en otras ocasiones e
incluso en otras tiendas de la misma
cadena hard crecer el ratio de atrac-
ciény, proporcionalmente, aumenta-
ra las ventas.

Segun nuestro ‘Informe Big Data
sobre el Comportamiento del
Consumidor’ las calles comerciales
de Madrid registraron en 2015 un
RA medio del 9,5%. En Barcelona,
en cambio, la intenciéon de compra
de sus transeulntes fue del 18,56%.
Estar por encima o por debajo de
esta media indicara al retailer sobre
la capacidad de atraccién de cada
punto de venta, de sus escaparates o
campanas publicitarias. Detectando

info Julio 2016
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el escaparate o la campana que atrae
un mayor porcentaje de clientes al
interior del punto de venta y repli-
candolo en otras ocasiones e incluso
en otras tiendas de la misma cadena
hard crecer la ratio de atracciony,
proporcionalmente, aumentara las
ventas.

Tradicionalmente se utilizaban las
ventas como medicion del éxito o fra-
caso de una campana de marketing,
pero la realidad es que ésta no es una
correcta valoracion de las campa-
Aas. El objetivo de una campana de
marketing exitosa es incrementar el
flujo de visitas a la tienda en un mo-
mento especifico; el incremento de
ventas, en cambio, sera el resultado
de muchas otras condiciones como,
por ejemplo, el servicio y la atencion
al cliente, el inventario y la presenta-
cién del producto, etc. Asi pues, json
mis campanas de marketing efecti-
vas? o j;somos capaces de disefiar un
escaparate suficientemente atractivo
como para incrementar el Ratio de
Atraccion? (ver Grafico 1).

Pero no todo se acaba aqui. Ahora
viene lo realmente importante: “con-
vertir” a estos clientes potenciales,

10.000
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que ya hemos logrado atraer hacia
el interior de nuestro comercio, en
clientes reales. Y asi calculamos el
famoso Ratio de Conversion.

El Ratio de Conversion (RC), o
Costumer Conversion Rate (CCR),
es el porcentaje de visitas que han
entrado dentro del punto de venta
que han realizado alguna compra
(entradas tienda/numero de tickets).

Realizando la operacién inversa se
obtiene el total de posibles clientes
que se han ido de la tienda sin com-
prar, un dato muy interesante, que
s6lo con los tickets de caja es com-
pletamente imposible de controlar.
Este dato, hoy en dia, se ha converti-
do en la clave de muchos sistemas de
retribucion de personal.

Normalmente, una de las primeras
sorpresas que se llevan nuestros
clientes al empezar a calcular la con-
versién es que no siempre las tiendas
que hacen mas ventas se corres-
ponden necesariamente con las que
mejor convierten, y éste es un dato
muy interesante a la hora de valorar
el esfuerzo y la atencién del personal
en el punto de venta.

Los gerentes de tiendas asumen
una tasa de conversion del 50%y
superior, cuando la realidad demues-
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tra que estd entre un 20% y 40%.
Asumiendo que esto sea real, el 70%
(en promedio) de las visitas se va con
las manos vacias.

Identificar en qué tiendas se les
‘escapaban’mas clientes sin com-
prar, les ha ayudado enormemente
a trabajar mejor la conversion e incre-
mentar drasticamente la facturacion.
Nuestro sistema de conteo y andlisis
permite a los retailers fijar objetivos
mas realistas y ecudnimes en cada
tienda, puesto que ayuda a deter-
minar mejor el grado de exigencia
minimo y maximo que se puede
requerir a cada punto de venta (ver
Gréfico 2).

Si medimos nuestras tiendas
Unicamente analizando las ventas
de las mismas, podemos llegar a
conclusiones equivocadas. Dos
tiendas pueden tener los mismos
niveles de venta, pero tener tasas de
conversién de visitas a ventas muy
distintas. En este caso, la tienda con
mayor ratio de conversion estara
aprovechando mejor cada visita para
realizar una venta. Al enfocarnos en
un crecimiento de la tasa de conver-
sién, podemos generar incrementos
exponenciales en los niveles de venta
de cada tienda.

Este dato también es muy impor-
tante para analizar la calidad del
trafico peatonal de la ciudad. Madrid
y Barcelona estdn ganando atractivo
en Europa entre los retailers. Segun el
informe ‘Destination Retail; elabo-
rado por la consultora inmobiliaria
Jones Lang LaSalle, ambas ciudades

Frecuencia de repeticidn visitas { 32,42% )

20.03%

# Disris ¥ Semmnsl Manausl

Trirnmalial " Semedbral T8 Manor

estan ya dentro del “Top 10’ de los
destinos mas atractivos para los
grupos de distribucion. Y no es de
extranar.

Segun datos de nuestro ‘Informe
Big Data sobre el Comportamiento
del Consumidor; de todos los clientes
potenciales que entraron en las
tiendas situadas en las calles comer-
ciales de Barcelona y Madrid, el 35%
(concretamente, el 34,5% y el 35%,
respectivamente) acabaron convir-
tiéndose en clientes reales, es decir,
compraron algun producto. O, como
les gusta decir a nuestros clientes,
“salieron del comercio con una bolsa"

Finalmente, y gracias a los avances
en la tecnologia, podemos también
obtener el Ratio de Repeticion de las
visitas en los puntos de venta, con el
que podemos distinguir qué porcen-
taje de estos visitantes son habitua-
les y con qué frecuencia vienen a
nuestra tienda, y cuantos de ellos son
nuevos prospectos.

Este ratio, tan utilizado en las tien-
das online (% de nuevas visitas) po-
demos conocerlo hoy en dia gracias
a los receptores Wi-Fi, que permiten
diferenciar e identificar las direccio-
nes MAC de los dispositivos moéviles
de los consumidores, manteniendo el
completo anonimato de sus usuarios.
Si bien el conteo a través de estos
receptores Wi-Fi no es adecuado para
calcular los ratios de atraccién ni de
conversion, ya que solo es capaz de
contabilizar un maximo del 40% de

las entradas de clientes, si que es
significativo para calcular la frecuen-
cia de repeticidn, siempre y cuando
lo combinemos con los datos de los
cuenta personas tradicionales (ver
Gréfico 3).

El aumento de operadores en el
sector del retail obliga a las marcas a
conocer con mas detalle el compor-
tamiento y los habitos de compra
de sus clientes. Analizar el Ratio de
Repeticion, la fidelizacion y la fre-
cuencia de paso de sus visitantes, les
ayuda a definir y enfocar sus produc-
tos, surtidos, ofertas y promociones
en el punto de venta a un cliente
habitual y de proximidad, o bien a un
cliente de paso.

Y asi, una vez mas, gracias a la
tecnologia, los retailers pueden
resolver muchas de sus dudas y pre-
ocupaciones de su dia a dia. Tienen
a su alcance un arma poderosa para
tomar decisiones y desafiar los retos
alos que se enfrentan. Aun asi, el
buen hacer de la tecnologia nos situa
frente a un nimero desproporciona-
do de datos, lo que se ha llamado Big
Data, caracterizado por su volumen,
su velocidad y su diversidad.

El Big Data ofrece un mundo de
oportunidades para los retailers y
supone un valor afadido. Sin embar-
go, el reto es ordenar estos datos no
estructurados en una buena herra-
mienta de gestion. S6lo a través de
esta organizacién de los datos que el
retailer puede lograr un buen analisis
para garantizar sus decisiones en
tiempo real.

Con una correcta interpretacion de
los datos, aparecen nuevas ideas, y lo
que es mas importante, el valor para
ponerlas en practica.Yaestoesa lo
que nos dedicamos en TC Group, a
desarrollar de todo tipo de solucio-
nes para recopilar, almacenar, tratar
y analizar el Big Data dentro y fuera
de los establecimientos comerciales,
y poner toda esta informacién en
manos de nuestros clientes, para
ayudarles a aumentar la rentabilidad
de sus negocios.

Marta Fernandez
Melgarejo

Directora de Marketing
TC GRouP SOLUTIONS
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En promedio, las marcas pierden la
mitad de sus compradores en un afio

% Mantenidos % Muevos

Porcentaje de clientes manlenidos de wn afo a otro en un afo promedio
Fuente: Kantar Worldpanel

La pérdida de clientes que sufrira una
marca es predecible

Fuga de diientes segin tamafio de la marca y frecuencia de la categaoria
Fuente: Europaneal
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Menotti
o Bilardo

n el nimero anterior estableciamos la

importancia crucial que tiene la penetra-

cién para una marca. Sin mas clientes no

hay crecimiento. Asi que nuestro princi-

pal objetivo debe ser tener cada vez mas
clientes. Y aqui se nos plantea otra gran duda y otro
gran debate. Todas las marcas tienen clientes que
mantenemos de un afo a otro, clientes nuevos y
clientes que nos abandonan. Crecer en penetracién
siempre surgird de obtener un saldo positivo entre
los que captamos y los que nos abandonan, pero
las estrategias para lograr mejorar una u otra cosa
son diferentes. Asi que, usando un simil futbolistico,
debemos establecer si nuestra estrategia debe ser
menottista o bilardista. ;Vamos a priorizar buscar
nuevos clientes alla donde estén o retener a los que
ya hemos conseguido? ;Marcar goles o mantener la
porteria a cero?

La pregunta es de crucial importancia porque,
de vuelta al Gran Consumo, la evidencia que nos
muestran los mercados es que la clientela que
somos capaces de mantener afio a aio es mucho
menor que su penetracién. Mucho menor de lo
que los gestores de marca suelen admitir. El flujo de
entrada y salida de clientes de una marca es senci-
llamente gigantesco: las marcas pierden y ganan en
promedio cerca de un 50% de los clientes cada afo.

Es decir, en promedio, cada afo deja de comprar-
nos la mitad de nuestros clientes y nos entra otro
tanto completamente nuevo. Asi que cada afo nos
jugamos una parte muy importante de nuestra
clientela. La literatura de marketing es en general
bastante clara: es mas barato retener que atraer,
pero el mercado real no funciona asi. En realidad,
no hay un dilema entre atraer y retener. Solo
podemos razonablemente influir en la capacidad
de atraer consumidores a la marca. La pérdida de
clientes es una constante dada.

Es mas, el porcentaje de pérdida de clientes que
va a sufrir una determinada marca es perfecta-
mente predecible. Depende solo de dos factores:
lo grande que sea nuestra marca en términos de
penetracién y la cantidad de contactos que tenga el
consumidor con el mercado analizado. Cuanto mas
masivo el mercado y mas grande la penetracién
de nuestra marca, menor proporcion de clientes
perderemos de un aio a otro. Por lo tanto, tratar
de retener clientes es una estrategia equivocada;
por el contrario, sélo la captaciéon de clientes que
hoy no nos compran nos asegura el incremento de
penetracién y, por ende, el de fidelidad.

El movimiento de clientes que entran y salen de
una marca es parte de una realidad mayor: la liqui-
dez de nuestros mercados. Solemos ver los merca-
dos de manera estatica cuando, en realidad, como
dijo el antiguo filésofo griego, todo esta en movi-
miento, nada permanece. La fluidez del mercado



se da incluso en los aspectos en los que creemos
mas soélidos. Analicemos, por ejemplo, los gran-
des consumidores, aquellos que suelen estar en
el centro de todas las estrategias de retencion de
las marcas. Tomemos como referencia una marca
del mercado de tabletas de chocolate. Divida-
mos su clientela en el clasico “PMG” (pequenios,
mediamos y grandes compradores) durante
cuatro afos consecutivos, y veamos qué hogares
se mantienen en sus grupos de origen a lo largo
del tiempo.

El andlisis confirma que algunos de los gran-
des consumidores dejan de serlo en el afo 2y al
contrario, algunos medianos o pequefos pasan
a ser grandes consumidores de la marca, y asi
sucesivamente para todos los afios y todos los
grupos. En realidad, es l6gico que los consumido-
res puedan variar algo sus patrones de consumo;
lo que es un descubrimiento es la magnitud de
estos cambios. En este caso, los grandes consu-
midores que lo siguen siendo durante los cuatro
afnos del analisis son solo un 5% de los clientes
de la marca. Es decir, un 75% de nuestros grandes
consumidores de hoy dejaran de serlo en el trans-
curso de apenas cuatro afos.

El flujo de clientes y el cambio de su comporta-
miento es una norma en todas las marcas y, aun
mas sorprendentemente, en todos los mercados.
Al tomar categorias en nuestro andlisis, en lugar
de marcas, el movimiento de consumidores que
cambian de grupo es mas reducido, pero aun
asi, en promedio, hasta un 40% de los grandes
consumidores de un mercado deja de serlo al
final del periodo.

La conclusién de lo que acabamos de ver es
que todos los consumidores son importantes
para la marca, no se fijen sélo en los grandes. El
mercado es fluido, se mueve constantemente. La
cantidad de producto que se compra, la marca
que elegimos, la fidelidad a las marcas. Cada acto
de compra de un consumidor es una batalla par-
ticular que hay que ganar. Una a una. Su compor-
tamiento pasado, su pretendida fidelidad o si es
un gran consumidor solo nos explican la probabi-
lidad que tenemos de ser elegidos, pero tenemos
gue asegurarnos de conseguir esa compra en
particular.

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

IKKANTAR WC'RLDPRNEL  High definition inspiration

Los mercados de Gran Consumo son
fluidos

Sélo una pequeia parte de los
“grandes compradores” de una marca
lo siguen siendo al cabo de pocos afios
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durante tres afios consecutivos
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La compaiiia invertira 350 millones de euros este aino en Espana

dalar

Lidl, el mayor

crecimiento del semestre

info

Julio 2016

idl Supermercados ha cerrado el primer
semestre de 2016 con una cuota de mercado
del 4,1%, segun datos de Kantar Worldpanel,
siendo la compania que mejor evolucion

ha tenido durante los seis primeros meses
del ano en la gran distribucién, registrando
un crecimiento de 0,5 puntos porcentuales
respecto al mismo periodo del afio anterior.
“Estamos muy satisfechos de la evolucién
que esta siguiendo Lidl en Espaia, ya que
nuestra facturacion en 2015 registré un
incremento del 12,5% frente al aumento

del 2,3% en la superficie comercial; ademas,
la evolucion que estamos teniendo en los
primeros meses de 2016 es muy positiva’,
analiza el director general financiero de Lidl
Supermercados, Ferran Figueras.

Tras cerrar el ejercicio 2015 con una
facturacion de 3.048 millones de euros, Lidl
tiene previsto incrementar sus ventas netas
en Espafa entre el 5%y el 8% en el ejercicio
fiscal 2016, que se cerrara en febrero de
2017. Asimismo, la compaiia, que en 2015
incremento un 8,5% su numero de clientes
superando los 3,5 millones de clientes
semanales, tiene previsto realizar este 2016
una inversion de 350 millones de euros,
un 33% mas que en 2015 (262 millones de
euros), “lo que representa la mayor partida
de inversion anual de la companiia en sus
22 anos de actividad en Espana’, afirma
Figueras.

Una parte importante de la inversion
presupuestada por Lidl para este afo se
destinara a la construccion y equipamiento
de 40 nuevas tiendas en Espafay a la
puesta en marcha, el préximo mes de
septiembre, de la primera fase de la
plataforma logistica de Alcald de Henares
(Madrid), definida por Figueras como “la mas
grande, la mas sostenible y la mas avanzada
tecnolégicamente de Lidl en Europa”. Esta
nave logistica, la décima de la compaiia en
Espafa, supone una inversién de 70 millones
de euros, tendra una superficie construida
de 70.000 metros cuadrados, empleara a
275 personas, tendra capacidad para 50.000
palés y dispondra de doble certificacion
medioambiental.

Ademas, con el objetivo de seguir
aumentando su infraestructura logistica,
Lidl ha adquirido una parcela de 122.000
metros cuadrados en el parque empresarial
de Cheste (Valencia), donde construira una
nueva plataforma logistica, que entrara en
funcionamiento, como muy tarde, en 2020.

Por otra parte, Lidl también pretende ser
“el empleador de referencia en el sector”,
segun Amalia Santallusia, directora de
Recursos Humanos de la compaiia,

quien destaca que “con el marco que nos
proporciona la entrada en vigor del nuevo
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Madrid, 7 de Julio de 20

Amalia Santallusia,
directora de Recursos
Humanos de Lidl
Supermercados, y Ferran
Figueras, director general
financiero de la compaiia.

convenio colectivo, el mejor del sector, y la
apuesta por la formacién como herramienta
para el desarrollo de las personas y de la
organizacién, nos hemos marcado el reto

de ser el empleador de referencia de la
distribucién en Espaia”.

La directiva prevé la creacion de 800
nuevos puestos de trabajo para este afio en la
plantilla de Lidl en Espaia, que actualmente
emplea a 11.500 personas. Ademas, la
compania ha presupuestado para 2016
una inversion de siete millones de euros
en planes formativos para sus empleados,
traduciéndose en 500.000 horas de formacion
que se impartirdn a 9.000 personas.

Sin embargo, la apuesta de Lidl por la
formacién trasciende el dmbito de la propia
organizacién y se extiende a la sociedad, ya
que la compania apuesta por el modelo de
formacién dual “como alternativa eficaz para
mejorar la empleabilidad juvenil y reducir
las altas tasas de paro de este colectivo’,
recalca la directora de Recursos Humanos.
La compaiiia, que lleva 15 afos impulsando
la formacion dual en Espaia (tanto a nivel
universitario como FP), invirtié un millén de
euros para la formacion de 75 estudiantes
durante el curso 2014/15, de los que el 90%
trabaja ya en la compafiia. La formacién
dual de Lidl esté integrada en el sistema
educativo publico espaiol en Cataluia,
Madrid, Andalucia y Baleares.

. Perspectiva'-
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1996

Evolucion del empleo

(*) Evolucién del nimero de empleados de Lidl en Espafia. Fuente: Lidl / infoRETAIL.
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Evolucion de la inversion

49M€/aino

1994 - 1999

167Mé€/ano

125M€/ano

2001 - 2009 2010-2015

(¥) Promedio inversor de Lidl en Espaia en los afios marcados. Datos en millones de euros.
Fuente: Lidl / infoRETAIL.
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“Queremos atraer
y fidelizar al mejor
talento de fuera”
Amalia
Santallusia

empleados permite el desarrollo del

talento interno, pero para lograr el
objetivo de ser el mejor empleador
del sector, también queremos atraer
y fidelizar al mejor talento de fuera”,
remacha Santallusia.

Seis ejes estratégicos
“La estrategia empresarial de Lidl en
2016 seguira pivotando sobre los mismos
ejes estratégicos que han dado el buen
resultado de los ultimos afios y que nos
permiten tener un crecimiento sostenible’,
afirma Figueras, enumerando los seis
pilares sobre los que se sustenta el modelo
de negocio de la compaiia: liderazgo en
precios, apuesta por el producto de la mejor
calidad, apuesta por el producto nacional
y regionalizacién de la oferta, incremento
del protagonismo de los productos frescos,
apertura de nuevos puntos de venta y
reforma de los existentes y, finalmente,
creacion de tiendas y almacenes sostenibles
con el medio ambiente.

El surtido de Lidl estd compuesto
actualmente por 1.800 referencias
(entre el 80 y 85% corresponde a MDD,

En definitiva, “la formacion de nuestros

Lidl ha registrado un incremento
del 14% en la participacién en

ventas de los productos frescos.
) o

cuantifica Figueras), teniendo cada vez mas
importancia los productos frescos. De hecho,
la compaiia ha registrado un incremento
del 14% en la participacion en ventas de

las familias de frescura (incluyendo las
secciones clasicas de frescos y los productos
refrigerados), que ya representan el 35% de
la facturacién de la compaiia.

Actualmente, Lidl comercializa 110
referencias de frutas y verduras (lo que
representa un crecimiento del 10% respecto
al ano anterior), 20 referencias de pescado
fresco (nimero similar al afo anterior),

45 referencias de panaderia (+28%) y 75
referencias de carne fresca (+15%). Para
este 2016, la compaiiia pretende seguir
reformando establecimientos para, entre
otros factores, reforzar la presencia de
las secciones de pescaderia y panaderia
horneada en tienda, que actualmente
estan disponibles en 330 y 350 tiendas,
respectivamente.

Jesus C. Lozano




El sector potencia las exportaciones, cuyo valor asciende a 25.422 millones de euros

. cifras

de la alimentacion

I'Informe Econémico 2015’ de la Federacion
Espafiola de Industrias de la Alimentacion
y Bebidas (FIAB) sefala que el sector ha
conseguido una facturacion de 94.935
millones de euros, lo que representa un 1,8%
mas que en 2014 (93.238 millones de euros).
Asimismo, también sobresale un
incremento del valor afiadido bruto (VAB)
del sector, tanto en el total de la economia
como en las manufacturas, alcanzando en
este ultimo caso el maximo histérico del
22,3%. Desde el afno 2007, el crecimiento
medio anual del valor anadido brutoy de la
facturacion de la industria de alimentacién y
bebidas (IAB) ronda en ambos casos el 2%.

ALIMENTAMOS
EL FUTUREE
20

ECONOMICO DE LA
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“Estas cifras demuestran que la industria
de alimentacidn y bebidas se consolida como
primer sector industrial de Espana’, segun
Mauricio Garcia de Quevedo, director general
de FIAB, enorgulleciéndose de que el sector
“sea soporte de creacién de valor para el pais y
ejerza como motor de la economia espanola”.
En materia de empleo, la IAB cuenta con
469.018 empleos directos, lo que supone el
21% de la industria manufacturera del pais.

En materia exterior, la IAB ha exportado
durante 2015 por valor de 25.422 millones
de euros, lo que representa un aumento del
6,1% respecto al ano anterior (24.018 millones
de euros). Esta cifra supone el 10,2% de las
exportaciones de bienes de la economia
espafolay el 11,5% del sector manufacturero.
Asimismo, en cuanto a la balanza comercial,
la IAB presenta un superavit de 5.991 millones
de euros, un 2,2% superior al afo anterior.

Los principales mercados de destino de
las exportaciones de alimentos y bebidas
espanoles son la Unién Europea, liderada
por Francia, Italia, Portugal, Reino Unido y
Alemania, que acapara el 68,7%; Estados
Unidos (5,1%), China+Hong Kong (3,6%) y
Japén (2,4%).

Finalmente, el sector cerré 2015 con 28.185
empresas activas, lo que representa un
descenso del 0,5% respecto a 2014, cuando se
computaron 28.343 empresas. Sobre este total,

12.697 empresas exportan activamente, lo
que supone un crecimiento del 2,1% respecto
al ano anterior. Asimismo, durante el tltimo
ano ha aumentado un 2,5% el nimero de
empresas del sector que realizan 1+D+i,
ascendiendo un 3,5% el gasto realizado en
este campo, hasta 578 millones de euros.

J.C.L.
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De dirigir el recorrido del visitante se pasa a crear pequeinos submundos

El centro comercial

Poco a poco, los centros comerciales espanoles avanzan en el redisefo de
sus instalaciones para adaptarse al nuevo consumidor. Su arquitectura esta
cambiando, creando nuevas vias de comunicacién en su interior y abriendo
espacios mas luminosos a partir de la luz natural. El complejo ABC Serrano de
Madrid encarna este nuevo espiritu transformador del sector comercial.

compras”
Ernesto
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“Ahora mas que
nunca el ocio esta
muy ligado a |as

Klingenberg

os centros comerciales estan dando un
paso adelante en su adaptacion a las
nuevas necesidades del consumidor. Hasta
hace unos anos, el sector parecia haberse
quedado atras respecto a la evolucién del
comercio, pero en los Ultimos tiempos ha
ido incorporando elementos conceptuales,
arquitecténicos y de contenido mas acorde
con el comprador actual.

La arquitectura de este tipo de complejos
comerciales supone el primer paso en su
renovacion. Los nuevos edificios tratan de
adaptarse a las necesidades del cliente actual
en términos de experiencia, ambiente y
sostenibilidad, especialmente.

Para Ernesto Klingenberg y Angel Pi,
socios del Estudio de Arquitectura L35
-artifices de la remodelacion del centro
comercial ABC Serrano de Madrid-, “en el
mundo comercial existen leyes rigidas de
arquitectura”. El futuro de estos espacios
comerciales pasa por ofrecer una completa
experiencia de ocio: “Ahora mas que nunca
el ocio esta muy ligado a las compras’,

sostiene Ernesto Klingenberg, referido
basicamente a los cines, exposiciones
culturales y gastronomia, entre otras
actividades.
En cuanto a la concepcion del
consumidor, los arquitectos apuntan que
“antes se trataba al visitante del centro
comercial como personas a las que dirigir
en su recorrido por el establecimiento”,
mientras que ahora se les considera seres
“inteligentes” a los que se debe adaptar
“pequenos submundos” de distintas
tematicas en funcion de sus preferencias.

Asimismo, Angel Pi advierte que una
de las principales tendencias de futuro es
el crecimiento de los centros comerciales
abiertos: “el cliente demanda luz natural en

este tipo de instalaciones”. En este sentido,
Klingenberg aflade que “ahora se piensa

en los centros comerciales como edificios
tranquilos; no existe ninguna necesidad de
sobrecargarlos, con pantallas o elementos de
ese tipo”

Las vias de comunicacién en el interior del
centro comercial representan
otro de los pilares sobre
los que debe pivotar
el disefio de un
establecimiento.
Debe existir una
comunicacion
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DE ABC SERRANO
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Fecha de apertura:10/10/1995
Localizacion: (/ Serrano, 61
(Madrid)

Superficie bruta alquilable:
14.000 metros cuadrados
Niumero de plantas: 4

N de locales comerciales: 50
Plazas de aparcamiento: 255
Edificio: Antigua Sede del diario
ABCy Blanco y Negro
Reconocimiento: Bien de
Interés Cultural en la categoria
de Monumento

Perfil del visitante: Hombre/
mujer, de 30-45 afios, que
trabaja en la zona, con poder
adquisitivo alto/medio-alto
Gestion: Aguirre Newman

real y visual en el interior del complejo para
facilitar el desplazamiento al usuario.

Redefiniendo ABC Serrano
Un buen ejemplo de esta senda renovadora
que ha emprendido el sector de los centros
comerciales lo encarna ABC Serrano de Madrid,
que ha redefinido su concepto y disefio tras
una profunda remodelacion. Este proceso de
cambio ha contemplado dos grandes fases.
La primera ha introducido dos soluciones
innovadoras. Por un lado, ha reconvertido
la anterior béveda ciega del edificio en un
gran lucernario que irradia luz natural a todo
el espacio y, por otro, ha replanteado las
comunicaciones verticales con un nucleo
central de escaleras mecdanicas que mejora
considerablemente la circulacion interior.

De este modo, todas las plantas quedan
comunicadas desde la plaza central del acceso

por el Paseo de la Castellana hasta llegar a la
cuarta, donde se ubica el 4rea de restauraciéon
y Su mitica terraza.

La segunda fase del proyecto se ha centrado,
entre otras actuaciones, en redistribuir la
superficie comercial, asi como acondicionar
el espacio interior. Locales con fachadas
punto a punto (cristal de techo a suelo), que
denotan un disefo sofisticado, son el elemento
diferenciador del nuevo ABC Serrano.

“Vimos clara la necesidad de acometer
un reposicionamiento del centro cuyo
principio pasara por combinar la tradicion
que representa un edificio tan emblematico
con la vanguardia en materia de disefio de
espacios comerciales’, sefala Thierry Julienne,
presidente de IBA Capital Partners, impulsor
del proyecto de transformacion.

Pablo Esteban
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Apuesta por el fortalecimiento del ‘e-commerce’ alimentario

El foco,
en el ‘shopper’

Somos el antisUper; queremos
cambiar el sector, queremos
revolucionarlo, desde una empresa
de software que hace retail. No
tengo miedo de la llegada de
Amazon al retail alimentario, ya
que potenciara la competencia,
porque, entre otras cosas, ya es
hora de que Mercadona se ponga
las pilas en este aspecto.

Ulabox ha multiplicado por cuatro
su crecimiento en el ultimo mes
respecto a mayo de 2015. Este dato
nos hace pensar que

El'e-commerce’ crecera en Espaia
impulsado fundamentalmente

por los‘millennials’; ademas, hay
demanda para su crecimiento, sélo
hay que adaptar la oferta.

Jaume Goma
Director general
Utasox

info Julio 2016

Ademas, hemos de ser
conscientes de que para que un producto
triunfe debe tener cuatro claves de éxito:
explorar, alcanzar, sorprender y conquistar.
En Espafa aparecen anualmente 3.500
productos nuevos, de los que solamente
el 20% supera el primer afo, que a su
vez concentran el 90% de las ventas de
productos innovadores en el pais. Sin
embargo, y lamentablemente, sélo el 7%
de los lanzamientos es identificado como
un nuevo concepto por el consumidor.

La innovacién no es magia ni azar, es
ciencia. Se deben potenciar cinco factores
fundamentales para que la innovacion
sea exitosa: no quedarse en las tendencias
Unicamente, innovar para conquistar
nuevos mercados, conocer al consumidor
en constante cambio, hacerlo simple y
aprovechar la tecnologia.

Gustavo Nunez
Director general
NIELSEN IBERIA

Queremos hacer crecer la
categoria de belleza en gran
consumo con un ‘shopper’ satisfecho
y apasionado, potenciando la
presentacion en el punto de venta.
Es necesario poner el foco en el
‘shopper’ para crear valor en el canal
especializado.

La categoria de perfumeria e higiene
en gran consumo crecié un 1,3% el
ano pasado y en el acumulado a abril
de 2016 refleja ya una incremento
del 2,6%.

Quiero destacar también el éxito
de laimplantacién en tiendas

de Bodybell de las dos nuevas
referencias de Golden Age, que han
registrado un notable crecimiento.

Javier Serrano
Director de Business Development de PGC
L'OREAL EsPANA



Dealz ha venido a Espaia para
quedarse, ya que Poundland quiere
potenciar su presencia en el pais
debido a que los clientes nos estan
otorgando su confianza. Dealz abrié
su primera tienda en Espana en julio
de 2014; queremos convertirnos
en el retailer de referencia para
el consumidor espaiol en no
alimentacién, vendiendo productos
de marcas lideres a 1,50 euros. No
vendemos cosas de 1,50 euros, sino
productos ‘wow’ por 1,50 euros.
Hemos convertido en propios
los valores que tiene Poundland,
haciendo facil las cosas, poniendo
al cliente en el centro de todas las
decisiones y potenciando el rol de las
personas. Nuestras cuatro palancas
diferenciales son: precio fijoa 1,50
euros, venta de marcas lideres,
tiendas adaptables a entornos
‘high street’y centros comerciales y,
finalmente, las personas.

aunque no puedo precisar
el nimero de tiendas exactas que
abrird Dealz en el futuro inmediato
en el pais, los estudios de mercado
que hemos realizado nos muestran
que existe espacio, al menos, para
400 tiendas nuestras.

Alvaro Villamizar
Country manager
DeALz EsPANA

Estamos muy contentos porque
desde 2012 hemos triplicado tanto
la facturacion de la compania como
el nimero de empleados, cerrando
2015 con una facturacién de 627

millones de euros y 3.789 empleados.

El crecimiento de Uvesco se
fundamenta en una apuesta por él
desde el propio ADN de la compaiiia,
creciendo de manera equilibrada y
sostenida, al tiempo que también
crecemos a contracorriente con
calidad y servicio.

Nuestro surtido ofrece atraccion,
seduccién y persuasion. Uvesco
comercializa actualmente casi
12.000 referencias, siendo los
productos frescos nuestra principal
herramienta de fidelizacién. El 45%
de la facturacién de Uvesco procede
de los productos frescos. Ademas,
comercializamos mas de 3.000
referencias de productos locales y la
MDD sélo representa el 7,5% de las
ventas de la compania.
Actualmente, estamos inmersos en el
lanzamiento del formato ‘Shop’ para
tiendas franquiciadas, sabiendo que
nuestro modelo de negocio es de
personas para personas.

Miguel Angel Zamorano
Director de Marketing y Gestién de Tiendas
Uvesco

El compromiso de Henkel es
crear valor, basandose en tres ejes
estratégicos: innovacion, partnership
para crecer juntos y sostenibilidad,
estando siempre centrados en el
consumidor/shopper, debiendo
entender a quién nos dirigimos.

La innovacién debe ser relevante
para el consumidor, al tiempo
que es conveniente fortalecer

el conocimiento del ‘shopper,
robustecer los proyectos de
gestién por categorias y mejorar
la experiencia de compra. Por otra
parte, desde Henkel reforzamos
nuestra apuesta por la sostenibilidad,
educando a compradores y nifios,
al tiempo que participamos en
programas sociales.

En este sentido, en Henkel nos
sentimos orgullosos de innovaciones
como Somat y Bref WC, auténticos
productos generadores de valor para
sus respectivas categorias.

Ndria Ribé

General manager de Laundry & Home Care

HENKEL IBERICA
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Director de Cognodata Consulting
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Muchas empresas ya estan poniendo en marcha proyectos S Sl
de Retail 4.0 esperando conseguir esa diferenciacion que las permita
distanciarse de la competencia. E| sector retail estd innovando de forma rapida
porgue sus clientes demandan experiencias de compra satisfactorias, completas
y adaptadas a las nuevas tecnologias.

Se ha llegado al concepto

Retail 4.0, pero ;qué hay

antes del advenimiento de
esta nueva forma de comercio?
El negocio ha ido evolucionando
paulatinamente hasta nuestros dias.
Lo primero de todo fue Retail 1.0, que
surgié a comienzos del siglo XX con el
nacimiento del supermercado como
una tienda de autoservicio. Las tien-
das de alimentacién tradicionales se
transforman en tiendas en las que el
cliente se sirve él mismo, ofreciéndole
una mayor oferta de productos. Como
resultado de esta transformacion, se
crean tiendas con espacios mucho
mas grandes, mayor libertad de se-
leccién y comparacién de productos
y precios y una bajada de precios al
reducir los costes de tienda. También
aparecen las promociones de produc-
tos que implican mayor competencia
y que los clientes se beneficien de
mejores precios.

Cuando llega el Retail 2.0

y cuales son sus elementos

caracteristicos?
A partir de los afos 60, el super
evoluciona y se convierte en hiper
dando lugar al Retail 2.0. Este nuevo
negocio, que parte de los beneficios
del super, potencia los espacios con
un doble objetivo. Por un lado, para
ser mas productivos y rentables para
los distribuidores y, por otra parte,
para proporcionar una experiencia de
compra mas completa al cliente al te-
ner en un mismo espacio multitud de
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opciones de compra. Las novedades
de este modelo son unos productos
mas elaborados y en multiformato, la
gestién de categorias, la cadena de
aprovisionamiento mas evolucionada
y precios mas bajos.

Qué caracteriza al Retail 3.0?

La llegada del Retail 3.0, alre-

dedor de 1995, coincide con
la utilizacién de internet para vender.
Esto supuso grandes cambios para
conseguir que los clientes tuvieran
experiencias de compra satisfactorias:
aparecieron los motores de reco-
mendaciones, el Big Data nos ayudo
a conocer mejor el perfil y habito de
comportamiento de los clientes tanto
en canales fisicos como digitales asi
como en las redes sociales, la cadena
logistica también se tuvo que adaptar
a necesidades personales, entregas
rapidas de sus clientes y precios bajos.

La evolucién de los canales

fisico y digital ha supuesto

la llegada del Retail 4.0...
Asi es. Los cambios producidos duran-
te los ultimos anos han hecho que el
canal fisico y el digital se fueran unien-
do y combinando hacia una evolucién
que aterrizo en el Retail 4.0. En los
ultimos afnos, hemos pasado de tener
multiples canales (multicanal) a una
unificacién (omnicanal) para facilitar
la experiencia del cliente y convertirla
en una experiencia Unica, para que
pueda moverse por los diferentes
canales como un cliente Unico.

Qué importancia tiene la

combinacion de los diferen-

tes canales existentes?
La combinacién de las tiendas fisicas
y digitales es necesaria para hacer
crecer las ventas, ya que la experiencia
de compra contempla las dos. La ge-
neracién de una necesidad o deseo de
compra puede pasar del canal digital
a su contraste en la tienda fisica y el
cierre de la compra en digital, des-
pués de haber comparado precios y
condiciones. Debido a esta combina-
cién de canales, las promociones son
mas personalizadas y completas, los
programas de fidelizacién tienen que
demostrar que son capaces de aportar
valor a los clientes y se produce un
verdadero ‘win-win’ entre las dos par-
tes si se quiere continuidad.

Qué importancia jugara la

tienda fisica?

Las tiendas se adaptan para
crear espacios y entornos mas agrada-
bles y rdpidos de compra, mediante
distribuciones en planta pensadas en
los clientes y no en los distribuidores,
carritos inteligentes, formas de pago
mas rapidas y eficientes, precios dina-
micos e inteligentes, informacién de
los productos de forma online e infor-
macion de promociones, por ejemplo,
de forma inmediata. En definitiva, nos
encontramos ante una transformacion
sustancial tecnolégica y de negocio
en el sector retail, en la que no vale la
adaptacion para seguir, es necesaria la
evolucion para permanecer.



Destacamos lo que mas te importa.
Te mostramos el siguiente paso.

IRl ayuda a crecer a sus clientes proporcionando soluciones y servicios
innovadores para su negocio y a través de una combinacién Unica de
° informacién de mercado y de comprador, andlisis predictivos,
soluciones tecnoldgicas y servicios de consultoria. Porque esa es la
IRI forma de avanzar. Deja que te ayudemos a dar el siguiente paso.
IRIworldwide.es

Growth delivered.



» VENEZUELA

Venezuela nacionaliza Kimberly-Clark

El presidente del Gobierno de Venezuela, Nicolas Maduro,
ha ordenado la toma del control vy la reactivacion de la
fabrica local de la empresa estadounidense Kimberly-
Clark en el pais. La multinacional, propietaria de marcas
como Scottex, Kleenex o Huggies, anuncioé la suspension
indefinida de sus operaciones en el mercado venezolano

- por la escasez de divisas, necesarias para adquirir
» ESTADOS UNIDOS las materias prlmgs, tras mas de 20 afios elaborando
(L ®| productos de higiene personal.

[ ) 000009

Amazon ya vende su MDD

de alimentacion

Amazon ha comenzado a
comercializar sus primeras marcas
propias para productos perecederos
de alimentacion, que incluyen los
cafés Happy Belly y las papillas Mama
Bear. Estas marcas del distribuidor
(MDD) sélo estan disponibles para
los miembros de Amazon Prime,
segun ha informado el diario
estadounidense The Wall Street
Journal, que destaca que la compafia
ha preferido lanzar estas ensefas con
discrecion vy sin publicidad.
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La occidentalizacion del comercio 000000 o000000000
Con la ensefia ‘Zona +’ se ha
abierto el primer establecimiento
mayorista en la Cuba comunista.
Ubicada en La Habana, en el
barrio occidental elitista Miramar,
la nueva tienda representa “un
tipo de oferta que no existia
antes en Cuba, que permite
comprar grandes cantidades de
productos”, segun comenta un
consumidor a Fox News.

S,

» ISLANDIA
Costco llega al tercer pais europeo
Costco Wholesale se prepara para
aterrizar en un nuevo mercado
europeo. La companfia tiene previsto
comenzar las obras de su primer

» FRANCIA
Danone adquiere WhiteWave

El grupo francés de alimentacion Danone
ha comprado la empresa estadounidense
WhiteWave Foods, especializada en

establecimiento en Islandia en » REINO UNIDO lacteos bio y de origen vegetal, por

los proximos dias, segun medios Steinhoff compra Poundland 12.500 millones de ddlares (11.300
locales. Islandia serd el tercer pais El holding sudafricano Steinhoff millones de euros). El pago producira

de Europa donde la compafiia inicie International, propietario de cadenas unas sinergias valoradas en 300 millones
sus operaciones, tras Reino Unido como Conforama, ha adquirido la de dodlares (270,7 millones de euros).

y Espafna. La primera apertura empresa britanica Poundland, duefa de Esta adquisicion, cuyo cierre se preveé
islandesa se preveé para el proximo Dealz, por 597 millones de libras (708,4 para finales de este afo, supone la mayor
mes de noviembre en Gardabeaer, millones de euros). Con esta operacion, operacion de compra de Danone en los
una localidad dormitorio de la Steinhoff refuerza su presencia en el retail Ultimos diez anos.

region metropolitana de Reikiavik, europeo, tras fracasar en sus dos intentos

capital del pafs. anteriores, con Darty en Francia y Home

Retail Group en Reino Unido.
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» TAYIKISTAN
Auchan aterriza en un nuevo mercado
El grupo de distribucion francés Auchan Holding ha
aterrizado en la antigua republica soviética de Tayikistan,
situada en Asia Central. El primer punto de venta del
grupo en el pais se encuentra situado en la capital,
Dusambé, y estard gestionado por Schiever, socio de
Auchan. Ademas, el hipermercado formara parte de un

[ ]
() proyecto de centro comercial cuya inversidn asciende a
: 13 millones de dolares (11,5 millones de euros).
0000
[ X X J 00000000 [ ]
XY e0000000pP0O » CHINA
XX 0000000000 Ali i
ianza de Alibaba y Mars
eeo eccccccoopee : ; y
0500000000000000000000000000 Alibaba sigue sumando
: ceee : colaboradores globales a su proyecto
000000000000000 ec00de de expansion. EI ultimo ha sido Mars,

([ 000000000000000 0000g@0 con el que ha firmado un acuerdo
° 00000000000000000000000 de colaboracion que permitira a la
° 0000000000000 00000000d0 o ?.p e
° 00000 e000de compafiia alimentaria estadounidense
[ d 00000 o000@0 crecer en el mercado chino. En virtud
L4 ::::: :’ oso del convenio, todas las marcas de

00000 P Mars en China Aestarén a disposicion

00000 de los consumidores del pais a través

::::: ° de las plataformas digitales Tmall y

000000000 Rural Taobao.
0000000 \_
[}
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» FILIPINAS

Heineken se refuerza en Asia

Heineken ha creado una ‘joint venture’

en Filipinas junto a Asia Brewery, la

mayor productora de cerveza del

pais v filial de la empresa de bienes

de consumo LT Group. La nueva

empresa conjunta, denominada

Heineken Philippines, contara con

el impulso del grupo holandés para

:::: :. desarrgl\ar su porfolio premium.
0000 °0 Ademas, las dos plantas que opera
(XX X ) ([ X ) [ ] actualmente Asia Brewery en el pafis,
0000 [ X ] ( X J 1
P-4 P-4 5|tu§das en Cabuyao y EIISaIvador,
o000000 [ X seran reformadas y podran elaborar
0000000 ( X ) las marcas de Heineken.
0000000 [ X J
000000 0000000000
000000 0000000000 0000OCGO0CO L4
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» LITUANIA » SUECIA
» ALEMANIA Lidl entra en el pais Ikea, de tienda a museo
Henkel compra Sun Products Lidl ha desembarcado en Lituania, Ikea ha transformado su primera tienda en
La compania alemana Henkel ha donde ha puesto en marcha sus un museo abierto al publico. Situado en la
adquirido la firma estadounidense Sun 15 primeras tiendas repartidas en localidad sueca de Almhult, el interior esta
Products, dedicada al sector de los nueve localidades (cinco de ellas, dedicado a repasar los 73 anos de historia
detergentes y cuidado del hogar. En en la capital Vilna). En la actualidad, de la cadena de decoracion y productos
concreto, ha pagado 3.200 millones la compania cuenta con 1.400 para el hogar. El local elegido para instalar
de euros, incluyendo la deuda, a un empleados en el pais baltico, donde el museo ha sido el primer punto de
fondo de Vestar Capital Partners para el afo pasado invirtid alrededor de venta que abrid la compania, que data
hacerse con la empresa con sede 60 millones de euros, destinados de 1958 y que cerrd sus puertas en 2012.
en Wilton, (Connecticut). Con esta principalmente a la construccion de Tras completar una profunda reforma, el
adquisicion, Henkel avanza hasta la una plataforma logistica en Kaunas, establecimiento cuenta con una superficie
segunda posicidon en la categoria de asi como a la compra de terrenos. cercana a los 7000 metros cuadrados.
cuidado de la ropa en Norteamérica.
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» GUADALAJARA
Dealz fortalece su red logistica

en Espaiia

Dealz Espafa refuerza su estructura
logistica en Espana de la mano de
DHL Supply Chain lberia, que ha
habilitado una nueva plataforma

para la compania perteneciente a la
britdnica Poundland. La nueva planta,
ubicada en el parque logistico que
DHL tiene operativo en la localidad
de Quer (Guadalajara), centraliza los
servicios de recogida de producto de
los almacenes de Dealz en el Reino
Unido vy de algunos proveedores del
minorista en Espafa.

(» SEVILLA
Ybarra en llamas
La principal fabrica de Grupo
Ybarra, situada en la localidad de
Dos Hermanas (Sevilla) y dedicada
a la fabricacion de aceites y salsas,
ha sufrido un devastador incendio
gue ha asolado gran parte de
las instalaciones y que puede
afectar a mas de 200 empleados
de la compania de alimentacion.

El incendio ha arrasado la mayor
parte de la planta, salvo las areas
donde estan las oficinas y algunos
laboratorios.

» CIUDAD REAL

Félix Solis crece en Valdepenas
Félix Solis ha comprado las
instalaciones de la empresa Mostos
Internacionales en Valdepenas
(Ciudad Real), con lo que amplia su
capacidad productiva en alrededor
de 30 millones de litros adicionales.
Los planes de la bodega familiar
apuntan al uso de estas nuevas
instalaciones para desarrollar la
capacidad de almacenaje de vinos
elaborados en su bodega actual de
Valdepenas.
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» MADRID

Amazon lanza el servicio Prime Now

Amazon ha lanzado el servicio ‘Prime Now’ en
Madrid, disponible para los clientes premium.
A través de la app para movil ‘Prime Now’,

los usuarios pueden escoger entre mas de
18.000 productos y recibir su pedido -con un
importe minimo de 19 euros- en una hora por

5,90 euros o gratis

en dos horas. Este
servicio, disponible en
Madrid capital y en

21 localidades de los
alrededores, permite
entregas ultra-rapidas
de productos de uso
diario como alimentos
frescos, refrigerados y
congelados, bebidas,
productos de bebé,
articulos de belleza y
cuidado personal.

» BARCELONA

Caprabo vuelve al negocio de las gasolineras
Caprabo abrird una decena de gasolineras en los
proximos dos afos, con una inversion aproximada
de cuatro millones de euros. De esta forma,
recupera el negocio de las estaciones de servicio,
que abandond en 2006 con la venta de las 37
gasolineras que tenfa en su red de establecimientos
comerciales. Se prevé que cada gasolinera registre
unas ventas superiores a los tres millones de litros
anuales, con un flujo circulatorio de unos 100.000
vehiculos al afio.

» MADRID

Coca-Cola European Partners
toca la campana en la Bolsa
Coca-Cola European Partners plc
(CCEP) ha iniciado su cotizacion
en las bolsas de valores espafnolas
con el codigo de valor (ticker) CCE,
tras completar la integracion de las
tres empresas que la conforman:
Coca-Cola Enterprises, Coca-Cola
Iberian Partners, y Coca-Cola
Erfrischungstgetranke. De este
modo, la Bolsa
de Madrid se
suma a las de
Nueva York,
Euronext
Amsterdam
y Euronext
Londres, donde
ya se estan
negociando
los titulos de
CCEP.



» BARCELONA

Panrico ya es de Bimbo

Grupo Bimbo ha completado la
adquisicion de Panrico, tras recibir
las autorizaciones de la Comision
Nacional de los Mercados y la
Competencia (CNMC) espanola y
de la Autoridad de Competencia
portuguesa. Asimismo, ha
obtenido la resolucién del Tribunal
Supremo espafol sobre la validez
del Expediente de Regulacion de
Empleo (ERE) gue Panrico ejecuto
en el ano 2013. La compra incluye
el 100% de las acciones de Panrico
y la venta simultdnea a Adam
Foods de las marcas de pan de
Panrico, asi como otros activos
para pan y derivados del mismo,
en Espafa, Portugal y Andorra.

» VALENCIA

Heineken Espaiia inaugura

‘Veles e Vents’

Heineken Espafa ha inaugurado
‘Veles e Vents’, el emblematico
edificio ubicado junto al Mar
Mediterraneo en la Marina Real de
Valencia, que promueve junto a
Grupo La Sucursal y que aspira a
convertirse en una “potente oferta
cultural, gastrondmica y formativa”,
segun afirma el director regional

de Relaciones Institucionales de
Heineken Espafa, Pablo Mazo. El
edificio fue construido en 2006 por
los arquitectos David Chipperfield y
Fermin Vazquez, tiene 11.000 metros
cuadrados repartidos en cuatro
plantas y es la construccion moderna
mas iconica de Valencia.
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» TIENDAS QUE ABREN...
AHCERaMas
LALDI |

Apertura de supermercados en Madrid (capital y Torrelodones).

Estreno de establecimientos en Malaga (capital y Coin), Pego (Alicante)
y Granollers (Barcelona).

Inauguracién de un punto de venta en Madrid.

Estreno de supermercados Bonpreu en Barcelona y Olot (Girona); y de
un hipermercado Esclat en Terrasa (Barcelona).

Apertura de supermercados en Barcelona (capital, Matard y Terrassa).
Estreno de un establecimiento Market en Conil (Cadiz).
nauguracion de una tienda Maxico en Dos Hermanas (Sevilla).

Estreno de tiendas Condis en Barcelona (capital y Sant Just Desvern);
de centros Condis Express en Barcelona (dos en la capital, Pineda

de Mar y Castelldefels); de un supermercado Condislife en Badalona
(Barcelona); y de un autoservicio Condis Shop en San Joan Despf
(Barcelona).

Apertura de un supermercado Consum en Girona; y de franquicias
Charter en Albacete (Nerpio y Alcaraz), Castellén (Onda y Nules), Pozo
Estrecho (Murcia) y Llivia (Girona).

Apertura de tiendas Coaliment Compra Saludable en Palafrugell
(Girona), Almudevar (Huesca), Canete (Cuenca), Gallur (Zaragoza) y
Comarruga (Tarragona); y de centros Tradys en Barcelona (dos en la
capital), Palma de Mallorca y Lleida.

Estreno de supermercados en Alcala la Real (Jaén), Coémpeta (Malaga)
y Arahal (Sevilla).

Apertura de un Hiperdino Express en Los Cancajos (Tenerife).

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

Inauguracion de supermercados La Despensa en Pozuelo de Alarcén
(Madrid) y El Bonillo (Albacete).

Estreno de tiendas City en Baleares (Palma de Mallorca y Sant Antoni de
Portmany), Aia (Guipuzcoa), Elizondo (Navarra) y Plentzia (Vizcaya); y
de un establecimiento Aliprox en Tarifa (Cadiz).

Aperturas de seis franquicias Claudio Express en A Coruna (Coirds

y Padrén), Pontevedra (Silleda y Vilaboa-Arcade), Xinzo de Limia
(Ourense) y Celeiro-Viveiro (Lugo); y de dos franquicias Claudio en O
Vicedo (Lugo) y O Pindo-Carnota (A Corufa).

Inauguracion de una tienda Spar en Vélez Rubio (Almeria); de un Spar
City en Roquetas de Mar (Almeria); y de un Spar Express en El Algar
(Murcia).

Estreno de un supermercado en Torrevieja (Alicante).

Apertura de centros en San Rafael (Malaga) y Blanes (Girona).
Estreno de un centro en Utebo (Zaragoza).

Inauguracion de supermercados en Madrid, Pontevedra (Redondela y
Tui) y Tarazona (Zaragoza).

Apertura de una tienda ‘suma’ en Reus (Tarragona); y de supermercados
Proxim en Barcelona (dos en la capital, Cerdanyola, Vilanova i la Geltru,
Terrassa y Mataro), Ortufia (Vizcaya) y Artica (Navarra); y de un GMcash
en Reus (Tarragona).

Estreno de centros Lupa en Casalarreina (La Rioja) y Villalpando (Zamora).

Inauguracion de un supermercado Sorli en Sant Cebria de Vallalta
(Barcelona).

Estreno de un supermercado Aliprox en O Vicedo (Lugo); de
un supermercado Eroski City en Agolada (Pontevedra); y de un
hipermercado Eroski de Noia (A Corufa).

Inauguracion de tiendas Unide Supermercados en Argamasilla de

Alba (Ciudad Real), Sangtiesa (Navarra) y Altea La Vella (Alicante); de
centros Unide Market en Las Ventas de Retamosa (Toledo) y Tias (Las
Palmas); y de activos Udaco en Garrovillas de Alconétar (Toledo) y Gata
de Gorgos (Alicante).
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= E|. MOSTRADOR
ECONOMIA COLABORATIVA

El sector del gran consumo da paso a la economia colaborativa

La economia colaborativa se ha hecho un hueco en el sector del retail y
gran consumo. Los nuevos modelos econdmicos surgidos tras la crisis han
confeccionado un panorama favorable para el surgimiento de empresas
emergentes, rebosantes de talento y nuevas ideas. Las companias
consolidadas saben del potencial de las ‘start-ups’y apuestan por una
colaboracion estratégica para ganar competitividad y generar valor anadido
en el nuevo tablero empresarial.

a economia vive afios convulsos. La a través de un comportamiento mas abierto
consolidacion de la globalizacién, la llegada a la innovacion, al cambio, a la creatividad, a
de las nuevas tecnologias y la sacudida de la nuevos modelos de negocio y a apostar de
crisis econdmica han erosionado los pilares manera firme por los nuevos sectores.
tradicionales sobre los que se asentaban los Las ‘start-ups’ son un fiel reflejo de esta
fundamentos de los sistemas econémicos, y redefinicion del mundo de la empresay la
especialmente del tejido empresarial, en todo  innovacion. Pero es necesario comenzar por
el mundo. Elementos como la comunicacion,
lainnovacidn y la tecnologia se han hecho
mas poderosos que nunca en un ambito en
el que no eran protagonistas hace no mucho
tiempo.

La nueva situacion global ha generado
unas reglas que distan de las existentes
antano. La economia mundial es mas
imprevisible que nunca y se encuentra
en constante evolucién impulsada por las
nuevas tecnologias, las redes sociales y los
nuevos modelos de empresa.

Hoy en dia, las compafiias han de
proporcionar mas valor anadido al mercado




el principio: ;Qué es una ‘start-up’? Segun h
la Asociacion Espariola de Startups, es una ‘Start-ups’ por mercados en Espaia
empresa tecnoldgica de nueva creacién y alto
potencial. Por tanto, las ‘start-ups’no son un E-commerce 22%
modelo de negocio como tal, sino la fase de Social Media 13%
arranque de una empresa. Negocios 12%
“Una ‘start-up; por definicion, se B Moviles 10%
mueve en un entorno de incertidumbre \ Turismo 6%
y habitualmente se espera de ellas un ‘ Aprendizaje electrénico 4%
crecimiento exponencial, aunque esto no es Prensa 4%
una caracteristica intrinseca de este tipo de Juegos 3%
empresas’, apuntan desde la asociacion. [l Ciencia 3%
Este tipo de entidades estd empezando M Deporte 2%
ajugar un rol fundamental en el panorama Fuente: StartupXplore / Revista infoRETAIL. Otros 21%
econdémico y empresarial global.“Las L )
empresas jévenes con crecimiento rapido,
llamadas ‘start-ups; son las que crean la gran Parece claro que los emprendedores y las
mayoria de empleo neto. No son las pymes empresas emergentes se han hecho un hueco
como tradicionalmente se piensa, sino las en el sector del gran consumo. Y también
‘start-ups. Por ejemplo, en Reino Unido el queda bastante definido el argumento
5% de las nuevas empresas son las que han a favor de una colaboracion abierta con
creado mas del 50% de empleo nuevo. Este otros operadores a la hora de crecer en
5% son las ‘start-ups”, sefiala Isidro Laso, jefe el mercado y fortalecer la competitividad
de Startup Europe Sector en la Comision interempresarial. En este caso, menos no
Europea. es mas. La unidn, y mds concretamente la
El retail y el gran consumo no son ajenos colaboracion, hace la fuerza.
a este nuevo fenémeno global y no son Lo que no esta claro es el tamafio que
pocas las nuevas empresas que comienzan a podra llegar a alcanzar esta tendencia en el
operar en el sector a través de este concepto futuro. “La economia colaborativa no es una
contemporaneo. De hecho, en la actualidad, moda’, sostiene Francisco Hevia, director de
Espafia cuenta con 1.783 ‘start-ups, de las que Responsabilidad Corporativa y Comunicacion
el 22% se dedica a la industria del comercio de Calidad Pascual, que recuerda las palabras
electrénico, segun los datos del portal pronunciadas el pasado invierno por Dario
especializado StartupXplore. Gil, vicepresidente de Ciencia y Tecnologia de
IBM Research, en el aniversario del Instituto
‘Start-ups’y gran consumo Tomas Pascual Sanz sobre las claves de la
La economia colaborativa ha llegado para innovacioén en los préximos anos: el nuevo
quedarse y las empresas tradicionales saben modelo pasara por implantar una cultura de
de su relevancia para alcanzar el éxito.“No colaboracion en las companias que permita
tiene sentido innovar de forma aislada’, “atraer y premiar a los mejores talentos y que
confirma Tomas Pascual, presidente de éstos colaboren entre si, ademas de darles
Calidad Pascual, que recuerda los origenes libertad para tomar sus propias decisiones,
de la compafiia castellano-leonesa: “Somos arriesgarse y volver a intentarlo si se falla”.
emprendedores y estamos dispuestos a
seguir apoyando a otros emprendedores’, Apoyo a la innovacion
asegura. Ademas, el empresario reitera la Precisamente Calidad Pascual es una de
apuesta de la compania por la “conexién”y las grandes companias del sector de la
sus “resultados multiplicadores”. alimentaciéon que mas decididamente
En cuanto al futuro de la innovacién, Tomas ha apostado por este nuevo modelo de
Pascual se muestra convencido de que los economia colaborativa a través de la ayuda
avances tecnoldgicos “van a acelerar las a los emprendedores. El mejor ejemplo
posibilidades de la actividad innovadora, de ello es Pascual Startup, una iniciativa
donde las pequeiias empresas tienen mucho nacida en febrero de este afio que pretende
que decir”. reconocer y apoyar aquellas ideas de caracter
-~ T —
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“Calidad Pascual y la colaboracion

multidisciplinar”

La innovacion resulta crucial en cualquier ambito de negocio,
y lo es doblemente en el agroalimentario. Lo ha sido siempre en
un sentido mas tradicional o sostenible, ligado a la estructura
del fabricante y a la sostenibilidad de la cadena. Ahora, ademas,
hay que complementarlo con otro tipo de innovacién, en la
gue debemos ser capaces de transformarnos continuamente

y adaptarnos a lo que buscan y necesitan los consumidores,
clientes, proveedores, empleados, etc.

El modelo de innovaciones sostenibles, tradicionales, suele
centrarse en una concreta cartera de productos, servicios o
soluciones, y a partir de ahi procura anticipar necesidades de los
grupos de interés. Ese modelo sigue siendo necesario, como es
I6gico, pero en el actual entorno ya no es suficiente.

En Calidad Pascual planteamos un modelo de colaboracion

info
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multidisciplinar, capaz de conjugar lo mejor

de empresas consolidadas y de gran
consumo, y anadirles el ingrediente
rompedor que te aportan las ideas
inéditas, basadas en una aproximacién
. abiertay colaborativa hacia el
consumo y los consumidores, los
proveedores, los empleados, y
todas aquellas personas que son
capaces de retar a la organizacioén. En
esa interseccidon deberiamos obtener
resultados tangibles en desafios tan
directos y trascendentes como los
que afronta el sector.

Francisco Hevia
DIRECTOR RESPONSABILIDAD
CoRPORATIVA Y COMUNICACION
DE CALIDAD PAscuaL

innovador en diversos ambitos del sector
agroalimentario. Se trata de un proyecto
con el que Calidad Pascual desea convertirse
en uno de los principales impulsores de la
innovacién en su sector.

“Queremos volver a ser pioneros, y
compartir con esas empresas un mismo
foco de reflexion y andlisis, centrado en la
innovacién agroalimentaria, la satisfaccion de
los clientes y la calidad de los productos que
les ofrecemos’, declara Francisco Hevia, que
recuerda que Calidad Pascual apoya a todos
aquellos que tengan ideas para el sector.“Se
trata de una colaboracion para investigar en
alimentacion, nutricion, salud, en capacidad
de didlogo con los clientes y en conservacién
medioambiental”, afiade el directivo.

No en vano, Pascual Startup ha celebrado
recientemente la primera edicion de sus
premios, galardonando los tres proyectos

mas innovadores del sector agroalimentario,
sobre un total de 252 candidaturas
presentadas: ‘Sorbos, nuevas pajitas
biodegradables; ‘Insulclock, tu diabetes bajo
control’'y ‘Food in the box, revoluciéon en la
forma de cocinar’,

Los tres ganadores han recibido un
premio en metalico por parte de Calidad
Pascual; acompanado de ‘mentoring’ con los
directivos de la companiia alimentaria; asi
como un espacio de trabajo en las oficinas
de Calidad Pascual o en las instalaciones de
‘crowdworking’ de Telefénica Open Future,
quien también ofrece apoyo metodoldgico,
networking y acceso a su plataforma.
Ademas, Telefénica les ha obsequiado con un
moévil de ultima generacion.

Lo cierto es que la industria espafiola de
la alimentacién y bebidas se encuentra en
pleno auge innovador y parte de “culpa”
corresponde a las nuevas empresas. En este
sentido, cabe destacar que en el tltimo
ano ha aumentado un 2,5% el nimero de
empresas del sector que realizan |+D+i,
segun datos de la Federacién de la Industria
de Alimentacidn y Bebidas (FIAB). Este
incremento se detecta tanto en aquellas
que lo hacen de manera ocasional como
continuada; siendo un dato que contrasta
con la disminucién de empresas que realizan
este tipo de actividad tanto en la industria
(-1,3%), como en la economia en su conjunto
(-3,2%). El gasto realizado en este campo ha
aumentado también un 3,5%, situandose en
578 millones de euros.

“Tenemos que avanzar hacia un sistema de
innovacién que cree ventajas competitivas
sostenibles para las empresas, el tipo de
innovacién que crea nuevos productos
y soluciones y que resuelva problemas
o necesidades de la sociedad’, sostiene
Francisco Hevia, que subraya que el sector
del gran consumo demanda, ademas, una
vinculacién directa hacia productos mas
saludables, mas participativos. “Hacia ese
modelo avanzamos’, remarca.

Competir en el mundo

Esta necesidad de economia colaborativa

en la industria de la alimentacion y

bebidas también parece haber calado

en las instituciones publicas. “El sector

agroalimentario tiene por delante el futuro

que quiera ambicionar en un escenario

global’, sefalaba la ministra en funciones de

Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente

(Magrama), Isabel Garcia Tejerina, durante la

presentacion de los Premios Pascual Startup.
En opiniéon de Tejerina, para continuar

siendo competitivos en el mundo, resulta
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fundamental seguir mejorando a través

la innovacién, como “una herramienta
imprescindible para adaptarse a cualquier
exigencia”

La ministra se ha referido en varias
ocasiones a la necesidad del sector
agroalimentario de utilizar los avances que
proporciona la innovacion. Para Garcia
Tejerina, “no se trata solo de producir y
vender, sino de sentir y responder a las
demandas de los clientes, con un esquema
de innovacién abierta, reclamando la
atencién de innovadores ajenos a la empresa,
con los que establecer alianzas”

Pero no solo la maxima responsable del
ramo se ha manifestado claramente del
lado de la innovacién y el apoyo al talento.
El secretario general de Agriculturay
Alimentacion, Carlos Cabanas, también ha
destacado recientemente la importancia de
la innovacidn para lograr procesos eficientes
que permitan satisfacer las demandas de
los consumidores, tanto en lo relativo a las
caracteristicas de los productos, como en
aspectos de conservacion medioambiental.

“Para ello, en un sector tan dinamico
como el agroalimentario, debemos tener
la capacidad para innovar continuamente

En el sector se
combina Ia fortaleza
de la experiencia con
la frescura de las
‘start-ups’

y aportar soluciones novedosas y
creativas’, recordaba durante la entrega
de los Premios Pascual Startup.

La confianza de las Administraciones
Publicas en los nuevos modelos de
empresa y en la economia colaborativa
supone un paso mas en la busqueda
de nuevas vias para llegar a la innovacioén
y convertir a las empresas del sector
agroalimentario espafol en referentes
mundiales en competitividad y desarrollo. Y
es que a raiz del surgimiento de las empresas
emergentes se ha abierto el debate sobre si
las compaiias consolidadas han agotado ya
su fuente de innovacioén o si, por el contrario,
se ha caido en el error de sobrevalorar a las
‘start-ups’en este terreno.

“Las empresas consolidadas pueden tener
también sus ventajas para innovar’, comenta
Jesus Alonso, jefe de Market Intelligence e
Innovacién de Nestlé Espaia, que menciona
como principales factores a favor de este tipo
de corporaciones las economias de escala
para investigar, tecnologias no al acceso de
todo el mundo, recursos para el desarrollo 'y
el soporte a la innovacién, asi como mayor
capacidad para realizar el ‘spreading’ de una
innovacion. “Pero las ‘start-ups’ pueden estar
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mas focalizadas y ser mas agiles, sobre todo si

van por canales alternativos’, reconoce.

Acelerador del talento
Nestlé también se ha incorporado
recientemente al mundo de las empresas
emergentes. En este caso, ha sido de la mano
de Reimagine Food, un ecosistema que crea
y atrae iniciativas para reformular el mundo
de la alimentacién y la cocina, la industria
agroalimentaria y la forma en que nos
planteamos la alimentacion en el siglo XXI.

En concreto, la multinacional alimentaria
de origen suizo ha llegado a un acuerdo
con Reimagine Food que contempla la
vinculacién de Nestlé con el mundo del
emprendimiento y de las ‘start-ups’ que
combinan tecnologia e innovacién con el
mundo de la alimentacién en general y la
nutricién en particular.

En virtud de esta colaboracién, Nestlé
se convierte en uno de los patrocinadores
del programa Prometheus, liderado por
Reimagine Food, que selecciona 15 ‘start-
ups’a las que ayuda a acelerar su desarrollo
comercial y a disefiar de su modelo de
negocio, y las da a conocer publicamente
en eventos como el Mobile World Congress,
Alimentaria o el Food Revolution Forum.

Reimagine Food estad liderando un proyecto

en Espafia, que se concreta en la creacion de
un centro especializado en la aplicacién de
la tecnologia en la alimentacion del futuro. El

trabajo realizado hasta ahora les ha permitido

generar una gran base de informacién sobre
miles de ‘start-ups’ que trabajan en diferentes
ambitos ligados a la alimentacion.

Desde Nestlé aseguran que el ecosistema
de Reimagine Food les permitira descubrir
lineas de innovacién rompedoras, entrar en
el mundo de las‘start-ups'y emprendedores,
innovar en colaboracién con actores
emergentes y conocer tecnologias que estan
naciendo en territorios laterales al mundo de
la alimentacion y que pueden anadir valor para
consumidores y clientes.

“La innovacion disruptiva es de vital
importancia para nosotros y en un mundo
como el actual, que se mueve a gran velocidad,
es fundamental estar presentes en los
ecosistemas mas innovadores”, afirma Jesus
Alonso.

En cuanto a los efectos que genera la
participacién de Nestlé en este proyecto, el
responsable de la firma se refiere en primer
lugar a una afectacion cultural: “Son numerosas
las iniciativas de contacto con los ecosistemas
emprendedores que muchas grandes empresas
estan arrancando, y eso contribuye a que
todas ellas giren su mirada hacia el exterior del
entorno al que estamos habituados’, apunta.

Ademas, Alonso sefala que el segundo
efecto lo mostraran las iniciativas concretas
que surjan. Presumiblemente, de aportacién
de mas valor afnadido, de nuevos servicios, de
utilidades para el consumidor, o de mejoras de
eficiencia en toda la cadena de valor.

Espaia, cuna de ideas

Todas estas iniciativas son posibles por la
existencia de materia prima en Espaia. Sin
talento, la innovacién no es posible. Las
companias coinciden en asegurar que en
Espaia hay talento natural para tener ideas.

“El papel de la economia digital en el emprendimiento”

La economia digital ofrece un entorno completamente
nuevo, donde el acceso directo entre productores

y consumidores proporciona posibilidades para

el desarrollo de un modelo nuevo basado en la
colaboracién. Asi pues, la economia colaborativa en

el sector del gran consumo parece ser una tendencia.
Otra cuestion es cudl sera la dimension que tendra en el
futuro, hasta dénde llegara.

Esta tendencia reciente de apoyar al emprendimiento
en Espana responde a la necesidad de innovar que
tenemos las empresas para diferenciarnos y obtener
ventajas competitivas y, por otro lado, al entorno
nuevo y abierto que ofrece la economia digital,
derribando algunas barreras de acceso.

Lo cierto es que las ‘start-ups’ tienen hueco en el
tejido empresarial actual del
gran consumo en Espana. {
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El auge de productores emergentes en un sector como
el de la cerveza, por ejemplo, lo muestra claramente.

Y es extrapolable a muchos otros sectores del gran
consumo.

En cuanto a los efectos que estas empresas emergentes

producen en la competencia, existen dos tipos: uno
cuantitativo (no facil de determinar, puesto

que sus canales suelen estar fuera de

los mas habituales en las mediciones);

y otro cualitativo, ya que suelen venir

de la mano de valores cada vez mas

relevantes para los consumidores

(artesanalidad, Km 0, ecolégico,

biolégico, etc.).

i S

Jesus Alonso
JEFE DE MARKET INTELLIGENCE E
INNOVACION DE NESTLE ESPARA
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El mercado nacional es un hervidero de
creatividad, y solo se necesita que todo ello
madure y se convierta en una gigantesca
oportunidad de crecimiento.

“Espaia es un pais con gran creatividad
y buenas ideas, que demasiadas veces
se quedan en eso’, asegura Francisco
Hevia. El directivo de Calidad Pascual se
congratula de que, afortunadamente, tanto
la Administracion como las empresas tienen
cada dia mas claro que el emprendimiento
es una forma muy potente de crear riqueza 'y
empleo de una manera sostenible y a largo
plazo, reduciendo la dependencia de algunos
sectores, como por ejemplo el turismo.

“Hay segmentos de negocio, como la
alimentacion, donde de momento se han
dado menos pasos, y donde a la vez hay
mas oportunidades de colaboracion. Las
compaiias que sepan combinar sus fortalezas
como empresa con anos de experiencia
en el mercado, con la frescura, audacia y
creatividad de las ‘start-ups’ tendran una clara
ventaja competitiva’, destaca Hevia.

Otra de las companiias de alimentacién,
en este caso focalizada en la categoria de
cervezas, como es Heineken también ha
observado la posibilidad de profundizar en
la economia colaborativa en Espaia a través

de diferentes programas de formacién y
dinamizacion del tejido empresarial.

A través de la Fundacién Cruzcampo, la
compania fomenta e impulsa el desarrollo
del talento para favorecer la insercién laboral
de los jovenes andaluces. A finales del afio
pasado, presentd la tercera edicién de
#talentage, el programa para jévenes talentos
de Andalucia, con once becas para el grupo
de jévenes seleccionados, tres mas respecto a
la edicion de 2014.

Con proyectos como #talentage y
RedINNprende, Heineken Espana contribuye,
a través de la Fundacion Cruzcampo, a
la regeneracion del tejido empresarial
y profesional de Andalucia.“Ademas de
los programas publicos, iniciativas como
#talentage son de gran utilidad, ya que
preparan a los jévenes para iniciar carreras
profesionales con proyeccién de futuro’,
sefala Jorge Paradela, director de Relaciones
Corporativas de Heineken Espafa 'y
vicepresidente de la Fundacion Cruzcampo.

“Heineken Espafa y la Fundacién
Cruzcampo son conscientes del valor que un
joven con talento y actitud puede aportar
al desarrollo empresarial y a la sociedad
en general. Estas becas han demostrado
que pueden convertirse en contratos de
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= EL MOSTRADOR

Ganadores de los premios
‘Pascual Startup’ junto a

Tomas Pascual, Fernando empleo estable’, reconoce

“Hay que reclamar
la atencion de

= FascUal

la distribucion, llegaran

Burgazyy Carlos Cabanas, Paradela. No en vano, : : automoviles autébnomos,

entre otras autoridades. varios #talentage se han Innovadores ajenos en alimentacion, las células
incorporado a Heineken con los que establecer programables; habra
Espafa. alianzas” cambios en logistica, en

El programa formativo de
#talentage esta concebido
para que los jévenes
participantes puedan aprender
las mejores técnicas y herramientas
para afrontar su incorporacién al mundo
profesional; conocimientos que, en el caso
de los ganadores, podran poner en practica
durante sus becas de trabajo. Entre las
disciplinas que se imparten destacan, por
ejemplo, las relacionadas con liderazgo,
creatividad o estrategias de comunicacion,
aspectos clave para alcanzar el éxito
empresarial.

Disrupcion total

Sea como fuere, parece claro que la cultura
emprendedora y la gestion del talento en

el futuro de las compaiiias se ha convertido
en uno de los puntos mas destacados en la
agenda actual del sector. En opinién de Juan
Enriquez, cofundador de Synthetic Genomics
y todo un visionario del impacto que las
nuevas tecnologias tienen sobre nuestra
vida diaria, “las nuevas ‘start-ups’ deshacen
categorias empresariales existentes, hay una
disrupcién total”,

En su intervencién durante el pasado
Congreso de Aecoc de la Distribucion, la
aplicacion de nuevas tecnologias en la
cadena alimentaria sera crucial,"nova a
haber un solo aspecto que no cambie: en
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Garcia Tejerina

marketing...".

Enriquez considera que “los
seres humanos tenemos una
capacidad para cambiar el mundo

que nunca hasta ahora habiamos
tenido’, y asegura que “las olas de
tecnologia llegan a las empresas, estén
preparadas, o no”. Por todo ello, insiste en la
importancia de preparar a las personas para
asumir los grandes cambios, al igual que
en su momento se formé a los trabajadores
del sector primario para la nueva forma de
trabajar que exigian las fabricas.

Asimismo, el directivo vaticina las
tendencias que vivira el sector en las
proximas décadas: las networks serdn mas
importantes que las corporaciones; el 3D
y los robots tendran disefio y manufactura
descentralizada; la creacién, construcciony
redisefio seran muy rapidos; la Unién Europea
y Estados Unidos serdn centros baratos de
manufactura; y todo valdra dos doélares el kilo.

Precisamente la digitalizacién y su poder
transformador han motivado otro de los
acuerdos mas destacados en el sector del
gran consumo en lo relativo al apoyo a
los emprendedores. En concreto, L'Oréal
ha anunciado una inversion estratégica
en Founders Factory, una incubadora y
aceleradora de ‘start-ups, con sede en
Londres, con lo que se convierte en su
socio exclusivo para inversiones en nuevas
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empresas emergentes tecnoldgicas del sector
de la belleza en todo el mundo.

Alianza en cosmética

Esta alianza permitira a L'Oréal conectar
profundamente con todo el ecosistema
emprendedor global relacionado con el
campo de la belleza. Como parte del acuerdo,
L'Oréal y Founders Factory invertirdn y
desarrollaran cinco ‘start-ups’ en fase inicial

y co-creardn dos nuevas empresas de cero
cada aio. Los miembros de Founders Factory,
muchos de los cuales son emprendedores

de éxito, proporcionaran apoyo practico

y asesoramiento a las nuevas ‘start-ups'y
trabajardn con L'Oréal para construir y lanzar
nuevos productos y servicios.

“Esta inversion estratégica dard a L'Oréal
acceso directo a un poderoso ecosistema
global de ‘start-ups'’y tecnologias
innovadoras en su fase inicial permitiéndonos
invertir y nutrir modelos de negocio
innovadores basados en plataformas digitales
para servir mejor a nuestros consumidores’,
explica Lubomira Rochet, Chief Digital Officer
y miembro del comité de direccién del Grupo
L'Oréal.

“Aprovechando el ecosistema de Founders
Factory y los emprendedores con experiencia
de L'Oréal, contribuiremos significativamente
al desarrollo de incubadoras en el sector de la
belleza aportando nuestro conocimiento de la
industria, el consumidor y nuestra experiencia
en el area del marketing y la innovacién en
todas las categorias de belleza", anade Rochet.

Founders Factory tiene el objetivo de
desarrollar 200 empresas tecnoldgicas en su
fase inicial en los préximos cinco afnos.“En
Founders Factory ofrecemos a empresas de
primera linea con una ambiciosa vision de
futuro la posibilidad de desarrollar ‘start-ups’
tecnoldgicas innovadoras alejadas de su
negocio del dia a dia y, también, les ponemos
en contacto con los mejores emprendedores
de todo el mundo. Uniendo nuestro
‘expertise’ digital con las marcas de L'Oréal, la
investigacion cientifica y su gran alcance, es
una gran oportunidad para construir y ampliar
la proxima generacion de ‘start-ups’ de
belleza", asegura Bert Hoberman, co-fundador
y presidente ejecutivo de Founders Factory.

Esta asociacion con Founders Factory es
un paso mas en la profunda estrategia de
innovacién digital de L'Oréal. La Connected
Beauty Incubator o incubadora de belleza
de L'Oréal, ubicada en San Francisco, ha
desarrollado revolucionarios servicios
digitales como por ejemplo la tecnologia
de reconocimiento facial Makeup Genius,
la app de belleza que ha obtenido mas de

20 millones de descargas a nivel mundial
cambiando la experiencia del consumidor con
los servicios de maquillaje. LOréal también

ha lanzado recientemente My UV Patch, el
primer sensor de piel extensible disefado
para monitorizar la exposicién a los rayos UV y
ayudar a los consumidores a sensibilizarse aun
mas en cuanto a proteccion solar.

Makro, referente en distribucion
Finalmente, el sector de la distribucidn
tampoco es ajeno a esta tendencia por el
desarrollo de la economia colaborativa.
Posiblemente, el mejor exponente en
este caso sea el grupo aleman Metro, que
actualmente esta desarrollando el proyecto
TechStars Metro Accelerator, cuyo objetivo es
apoyar y desarrollar ‘start-ups’ tecnolégicas
orientadas a la restauracién y la gastronomia.
A través de una colaboracion con la
plataforma Techstars, la primera aceleradora
tecnoldgica en Estados Unidos, este programa
impulsa soluciones innovadoras para todas las
areas de negocio Horeca y en toda la cadena
de valor alimentaria.

En Espaia, la cadena Makro respalda el
programa ‘Pasion>ie, Pasién por innovar
y emprender; impulsado por IE Business
School y Accenture, y que se encuentra en su
quinta edicion, convertido en un referente
del emprendimiento en Espaia. Su objetivo
principal es estrechar los vinculos entre la
comunidad innovadora y el sector empresarial
para que puedan trabajar conjuntamente en
apoyar ideas de emprendedores con gran
proyeccion de futuro. Con este fin, se pone
en marcha en cada edicién una competicion
en la que participan proyectos que al
materializarse pueden ser capaces de resolver
y mejorar aspectos concretos del mundo.

Dichos aspectos se centran en tres
categorias: La ciudad del futuro, la sanidad del
futuro y la distribucién comercial del futuro.

Los participantes a los que va dirigida
esta iniciativa constituyen la“comunidad
innovadora”y la integran personas vinculadas
con universidades, centros I+D, parques
cientificos/tecnolégicos y toda la red de
emprendedores, ademas de alumnos del
IE Business School. El programa ‘Pasion>ie,
Pasion por innovar y emprender’ ofrece
el apoyo necesario a los doce proyectos
que resultan finalistas en cada edicién en
distintos aspectos como la promocion,
la comercializacidén, la formacién, la
mentorizacion y las vias para obtener
financiacién publica y privada, asi como la
asesoria juridica especializada.

Pablo Esteban
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Ignacio Cobo

Director general de Supermercados Carrefour Espana

“Ilenemos la venta por
metro cuadrado mds
alta del sector”

Carrefour inaugurd 169 supermercados durante 2015 y las perspectivas para
2016 apuntan a “igualar o superar ligeramente la cifra conseguida el ano
pasado”, sefiala el entrevistado, quien recalca que, en tiendas de proximidad,
“ofrecemos al franquiciado la propuesta de valor mds rentable del sector”.

gnacio Cobo, licenciado en
Derecho por la Universidad de
Granada y PDD por el IESE, se
enorgullece por “la capacidad
de iniciativa y adaptacion”
que tiene el formato supermercado
de Carrefour, lo que permite a la
compafiia “acceder al mayor nimero
posible de ubicaciones potenciales
atendiendo a las necesidades
del consumidor”. Gracias a la
flexibilidad del modelo comercial, las
oportunidades de crecimiento son
mayores, reflexiona el entrevistado.

Durante los aiios de la crisis
econdmica padecida en Espaiia,
el formato supermercado
de Carrefour ha soportado
decentemente la situacion. ;En qué
estado se encuentran actualmente
los supermercados de Carrefour?

A cierre de 2015, Carrefour tenia
una cuota de mercado del 8,5%
en Espafia, segln datos de Kantar
Worldpanel, siendo cada vez mas
importante la participacion del
formato. Los supermercados de
Carrefour crecieron el aiio pasado de
manera importante, a doble digito
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en facturacion y cuota de mercado,
con un crecimiento positivo también
en'like-for-like’. Ademas, la evolucién
en los primeros meses de 2016 esta
siendo muy buena.

{Qué enseianzas ha extraido
Carrefour de los afios marcados por
la crisis de consumo?

Han sido unos afios muy duros para
todos, no sélo para Carrefour sino
para todo el sector de la distribucion,
gue ha ganado eficiencia y ha llegado
al consumidor con una propuesta
comercial practicamente sin inflacion.
De cara al futuro inmediato, y ahora
hablo ya de Carrefour, queremos
gue el consumidor siga entendiendo
nuestra propuesta comercial sin
perder la capacidad de iniciativa y
adaptacion que hemos tenido hasta
la fecha.

Gracias a esa capacidad de

adaptacion que menciona,

Carrefour opera en Espaia

distintos tipos de supermercados...
Lo que Carrefour realiza en

cada pais donde esta presente,

y por supuesto en Espafa, es

adaptar los formatos comerciales

a las necesidades del consumidor.
Carrefour nos permite, y es uno

de los elementos fundamentales

de su ADN, tener una notable
imbricacion social y desarrollar
diferentes modelos comerciales para
acceder al mayor numero posible de
ubicaciones potenciales atendiendo
a las necesidades del consumidor.
Actualmente, tenemos el formato
grande de supermercado con la
ensena Market, con una superficie de
800 a 2.000 metros cuadrados, y el
formato de proximidad, con el rétulo
Express, que ofrece dos vertientes:

el pequeno supermercado para
hacer la compra cotidiana y la tienda
de conveniencia de proximidad
inmediata, que es la identificada con
el color naranja.

€€ £l -commerce
alimentario tiene unas
notables perspectivas de
crecimiento y serd un

canal de referencia >»
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Carrefour anuncio, a mediados del
pasado mes de junio, que prevé
abrir 85 supermercados Express,
naranjas como usted dice, en
gasolineras Cepsa durante este
ano. ;Cuales son las perspectivas
de venta que tiene la compaiiia con
este modelo de supermercado?
Firmamos con Cepsa un acuerdo
en 2013, que ahora ha sido renovado
hasta 2018. Actualmente, existen 186
tiendas Carrefour Express en la red de
estaciones de servicio de Cepsa en
Espafia y nuestro objetivo es seguir
explotando esta via colaborativa,
ya que hemos descubierto que
la compra de alimentacién en
estaciones de servicio tiene mucho
desarrollo. El objetivo de este modelo
de tienda es dar al usuario una
alternativa de compra de productos
de supermercado sin salir de la
estacién de servicio, facilitando una
compra mas cercana, mas facil y mas
comoda al no tener que desplazarse
a otro establecimiento. Carrefour
ha sido pionero en desarrollar esta
férmula de venta de alimentacién
en Espanfa. Los resultados son
esperanzadores y estoy seguro que
este concepto evolucionard muy
rapido en los proximos afos. La
conveniencia es aln una propuesta
de valor embrionaria en Espaia, pero
con mucho recorrido.

Este concepto de proximidad
inmediata también ha sido
implantado en el centro de Madrid.
{Como esta funcionando la tienda
de la calle Montera?

Asi es. En la calle Montera tenemos
un supermercado de 108 metros
cuadrados que, actualmente, es
nuestra Unica tienda de proximidad
inmediata que tenemos en ciudad.
Estd funcionando muy bien, por lo
que este afno abriremos entre cinco
y siete tiendas con este concepto en
puntos céntricos de varias ciudades
importantes de Espaia, como la
propia Madrid, Barcelona y Valencia.

¢{Cuantos supermercados abrié
Carrefour el afio pasado y cuales
son las perspectivas para 2016?
Durante 2015 se abrieron 169
supermercados con todas nuestras
ensenas. Actualmente contamos con
601 supermercados, que se desglosan
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Gravina y Hermosilla.

Este nuevo concepto de supermercado tiene varios

rasgos diferenciadores, como el desarrollo de productos
internacionales, alta representacion de productos gourmet y
una gran relevancia de productos bio, sin gluten y dietéticos,
todo ello en un espacio muy cuidado, con suelos y paredes de
madera, moderna iluminacién y un atractivo mobiliario.

Segun Bermejo, “queremos que el 20% de las proximas
aperturas que realicemos de supermercados de proximidad
sea con este modelo gourmet; incluso las préximas
transformaciones que se efectien también seran con esta
tipologia de establecimiento”.

POTENCIANDO EL
SUPERMERCADO GOURMET

Carrefour cuenta actualmente con tres supermercados de la
ensena Express con el novedoso concepto gourmet. “Se trata
de una tienda de proximidad, de barrio, ubicada 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”, detalla Jesus Bermejo,
director de Proximidad de Carrefour Espana. Estas tres tiendas
se encuentran en las madrilefias calles de Ortega y Gasset,

de la siguiente manera: 113 Market,
288 Express, 186 Express en gasolineras
y 14 Supeco. Las perspectivas de
aperturas para este afio apuntan a
igualar o superar ligeramente la cifra
conseguida en 2015, destacando

la apertura de 90 supermercados
Express y los 85 ya comentados

en gasolineras de Cepsa. Hemos
conseguido una férmula comercial que
esta obteniendo una respuesta muy
buena por parte del consumidor y que
destaca por su modelo de adaptacion
a cada necesidad de compra. Esta
adaptacion, que supone innovacién

y complejidad en la gestidn, es la que
nos esta permitiendo crecer de una
manera muy importante en el nimero
de tiendas; a ello hay que sumar
ademas nuestro modelo de valor en la
franquicia de tiendas de proximidad,
que esta atrayendo a muchos
franquiciados.

{Qué valores diferenciales ofrece la
franquicia de Carrefour?

Nuestra franquicia ofrece
tres valores diferenciales:
marca, propuesta comercial y
acompanamiento continuo en todo
el dmbito de la gestién. Estamos
muy satisfechos con la evolucién
de nuestra franquicia, que la
contemplamos como un servicio que
prestamos para que el franquiciado
tenga una interesante oportunidad
de negocio. Actualmente, sobre
el total de nuestro parque
comercial, tenemos franquiciados 5
supermercados Market, 263 Express
y todas las tiendas que se encuentran
en las gasolineras de Cepsa. Nuestra
prevision para este ano es inaugurar,
aproximadamente, 175 franquicias,
que incluiran 90 supermercados
Express y 85 tiendas en gasolineras de
Cepsa.



{Qué destacaria de la evolucion
que estan teniendo las tiendas de
proximidad con la enseiia verde
Express?

En Express, la conjuncién de la
férmula inversién-venta por metro
cuadrado-rentabilidad-adaptacion
del modelo comercial es excelente,
lo que nos permite ser la cadena
de supermercados que mas crece
anualmente en Espafia. Ademas,
la evolucién de las tiendas en su
segundo y tercer aio es francamente
positiva, muy por encima de la
media del mercado. En tiendas de
proximidad, tenemos la venta por
metro cuadrado mas alta del sector, lo
que ayuda a que la propuesta de valor
que ofrecemos al franquiciado sea la
mas rentable.

{Qué perspectivas tiene Carrefour
para sus supermercados Market?
Las perspectivas son muy
positivas. Estamos trabajando
hacia un modelo de tienda mas
cualitativa, desarrollando propuestas
comerciales diferenciales, como
entornos de ‘ready to eat'y talleres
de comida preparada. Estamos
trabajando la innovacién en este
modelo, dando mas importancia a
mercados de tendencias, al ahorro
de la energiay a la gestion del
despilfarro. Ademas, queremos ser
los campeones en la accesibilidad,
porque nuestros supermercados
tienen que ser totalmente accesibles,
lo que constituye una bandera de
diferenciacién muy importante.

{En qué situacion se encuentra
actualmente la ensefa Supeco?
Supeco es un modelo diferencial
con una propuesta de valor, que
conjuga experiencia de compray
precio, que no la ofrece nadie en
Espana. Recientemente hemos
lanzado una‘app’ que se puede
descargar en cualquier‘smartphone’
y que permite capturar a través del
codigo EAN los precios de todos los
articulos de PGC y compararlos con
los de cualquier otro competidor
proximo a nuestras tiendas. Damos,
por tanto, a nuestros clientes, la
opcidn de que libremente puedan
conocer el posicionamiento de
cualquier articulo respecto de la
competencia. En definitiva, se trata

IGNACIO COBO I

> Estado civil: Casado.

> Cargo directivo: Director general de Supermercados

de Carrefour Espana desde 20006.

> Lugar de nacimiento: Granada, 1964.

muy personal

> Nombre y apellidos: Ignacio Luis Cobo Ballesteros.

de una propuesta diferente, con la
que estamos muy satisfechos y para
la que tenemos el objetivo de abrir
entre 10y 15 tiendas al afo.

Indica que la prevision de Carrefour
es abrir, aproximadamente,

175 supermercados este afo

en Espana. Sabiendo que sus
competidores también tienen un
fuerte ritmo de crecimiento, ;sigue
quedando espacio en Espaia para
tantas aperturas o se trata de
simples cambios de ensefas en las
tiendas?

Aun quedan muchas
oportunidades, si bien es necesario
saber que éstas pasan por adaptar
los modelos comerciales a lo que
el cliente demanda. Es decir, en la
medida en que tu modelo comercial
sea mas flexible y adaptable, tus
posibilidades de crecimiento seran
mayores que si tienes un modelo mas
rigido. La adaptabilidad te otorga
oportunidades de crecimiento.

A finales del pasado mes de
febrero, se anuncié que Carrefour
compraba 36 hipermercados a
Eroski. ;Se contemplan también
adquisiciones para el formato
supermercado?

En el formato supermercados
hemos adquirido recientemente
cuatro tiendas a un operador
local en Andalucia. Siempre que
hay operaciones de compra en el
mercado, las estudiamos, ya sean
grandes o pequenas.

{Qué perspectivas de desarrollo
atisba para el ‘e-commerce’
alimentario?

Creo que tiene unas notables
perspectivas de crecimiento y serd
uno de los canales de referencia en

la distribucion alimentaria, como
hoy lo son el hipermercado, el gran
supermercado y la proximidad, ya
que el consumidor es multiformato y
seguird acudiendo a cualquier canal
para hacer sus compras.

Y, ;c6mo lo va a potenciar Carrefour?
Lo importante es saber qué quieres

hacer y tener un ‘back-office’ que

te lo permita. Afortunadamente,

en Carrefour contamos con una

organizacion capaz de proponer

y servir tiendas, que van desde

hipermercados hasta pequenos

establecimientos en estaciones de

servicio y ‘'e-commerce’ Cuanto mayor

es la competencia en el mercado

alimentario, mas complejas han

de ser las propuestas comerciales,

requiriéndose un ‘back-office’ mas

complicado.

Ademas, el ‘e-commerce’ no
tiene restricciones horarias, algo
que usted combate desde hace
tiempo...

Es un agravio el que las tiendas
no puedan abrir en dias festivos. No
tiene sentido que se pueda comprar
por internet un festivo a las dos de
la madrugada y en cambio no sea
posible en una tienda fisica. Hay
mucho prejuicio y demagogia sobre
este asunto. El mejor ejemplo que
apoya lo que digo es que el 99% de
nuestras tiendas franquiciadas Express
abre todos los festivos de modo
voluntario, puesto que pueden hacerlo
al tratarse de tiendas de menos de
300 metros cuadrados, explotadas
por ellos mismos. Esto demuestra que
se presta un servicio a la comunidad
abriendo los festivos y ademas es
negocio y generador de empleo.

Jesus C. Lozano
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Alfonso Alcazar

a génesis de Industrias

Cérnicas Tello se remonta

a 1948, ano en el que

Eusebio Tello abrié

un pequeno negocio
de comercializacion de productos
carnicos en el toledano pueblo de
San Pablo de los Montes. Desde
entonces, la vocacion de la empresa,
de capital familiar, ha sido “avanzar
despacio en ocasiones, deprisa en
otras”. Hoy en dia, casi siete décadas
después, Alfonso Alcazar recalca,
como buen aficionado al atletismo,
que la compaiiia “se encuentra en
una carrera de fondo, en la que es
necesario mantener la velocidad,
pero con resistencia”.

Licenciado en Farmacia por

la Universidad Complutense y
Master en Direccién Comercial y
Marketing por ESIC, Alcazar fue

€€ Luvertimos
34 millones de euros
en la fabrica para
incrementar un 50%

la produccion >»

Director general de Industrias Cérnicas Tello

“lenemos que aportar
o ))
valores a la sociedad

En pleno proceso de integracion de Frial y Sanchez Montero, el entrevistado
realiza un balance “muy positivo” del primer semestre de 2016. Industrias
Cdrnicas 1ello, que prevé cerrar el asio con una facturacion de 133
millones de euros (+23%), apuesta por diversificar el negocio, reforzar
la exportacion, fortalecer la presencia en la distribucion moderna y no
descarta, a medio plazo, el crecimiento inorgdnico.

director comercial y de Marketing de
Tello desde 1998 a 2005, afio en el
que decidié iniciar otros proyectos
profesionales, si bien en enero de
2012 regresé a la compaiiia toledana.

{Qué balance realiza de la
evolucién que ha seguido
Industrias Carnicas Tello durante el
primer semestre de 2016?

Un balance muy positivo. El mercado
de elaborados carnicos crece un
1,2%, segun los datos del ultimo TAM
de Nielsen, mientras que nosotros
registramos un incremento del 6,5%;
y en el mercado de carne fresca,
frente a un decrecimiento del 0,7%
segun Kantar, nosotros tenemos un
desarrollo del 35%, gracias al aporte de
la exportacion. En cuanto a facturacion,
hemos cerrado el primer semestre
del afio con un crecimiento del 15%
respecto al mismo periodo de 2015.

¢A qué atribuye este crecimiento,
por encima de la media del
mercado?

Afortunadamente, llevamos
cinco anos con esta dinamica de
crecimiento. Estamos en una linea
continuista, cuya clave responde a

poner al consumidor en el centro de
todas nuestras decisiones, con todas
las areas de gestidn de la compaiiia
focalizadas en este objetivo. Cuando
me reincorporé a Tello en 2012 mi
mandamiento supremo fue poner el
foco en el cliente para saber qué nos
demanda y qué oportunidades nos
ofrece, para explotarlas al maximo.

Siguiendo con el balance del
primer semestre de 2016, el hito
mas sobresaliente ha sido la
adquisicion de las marcas Frial y
Sanchez Montero. ;C6mo se esta
produciendo la integraciény
cuales son las perspectivas para el
futuro inmediato?

La operacion se formalizé la ultima
semana de febrero y el balance de
estos meses es muy satisfactorio,
ya que el plan de accién se esta
ejecutando muy positivamente. Se
han integrado todas las estructuras
de gestion, se han aumentado los
puestos de trabajo y las ventas
en volumen de estas dos marcas
también se han incrementado un
17% respecto al ano pasado, gracias
alaincorporacién de lagama en
nuestros canales de comercializacion.
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Para los proximos meses tenemos
tres objetivos: continuar potenciando
las sinergias en todas las areas
(aprovisionamiento, compras, ventas,
logistica...), invertir 250.000 euros en
las instalaciones, para que la fabrica
de Frial siga siendo un referente de

la industria alimentaria y desarrollar
familias de libre servicio en Frial, que
hoy es fundamentalmente una marca
de mostrador.

Tras facturar 108 millones de
euros y comercializar 38 millones
de kilogramos de productos
carnicos en 2015, ;cuales son las
previsiones de Tello para este afno?
El afo en curso lo cerraremos con
43 millones de kilos (45,2 si sumamos
el aporte de Frial y Sénchez Montero),
lo que implica 118 millones de euros
(133 millones con la suma de Frial y
Sénchez Montero). Esta facturacion
supone que haremos mas del doble
de la que tuvimos en 2011, cuando
registramos 63 millones de euros...
Ademas, esta progresién nos hace
ser optimistas para cumplir nuestro
plan de negocio para 2020, afio
en el que esta presupuestada una
facturacion de 190 millones de euros
y la comercializacion de 65 millones
de kilogramos. Estamos realmente
satisfechos con estas cifras, pero lo
que mas enorgullece a la compaiiia
es la generacién de empleoy la
vertebracién del territorio. La familia
Tello esté orgullosa de generar
riqueza en el entorno, empleando
actualmente a 725 personas. La
mano de obra ha crecido un 20% en

los ultimos cinco afios y la prevision
es generar 200 nuevos puestos de
trabajo para 2020.

iPrevé Tello realizar nuevas
adquisiciones en el futuro
inmediato, dada ademas la
atomizacion del mercado carnico?
A corto plazo, no, ya que
priorizamos la integracion absoluta
del concepto industrial y comercial
de Frial y Sdnchez Montero, marcas
que hemos adquirido por una razéon
estratégica de reforzarnos en el
segmento ‘premium’ Sin embargo,
a medio plazo, no descartamos
el crecimiento inorgdnico para
potenciar nuevos posicionamientos
comerciales, capacidades industriales
o nuevas lineas estratégicas de
productos alimentarios.

{Contemplan diversificar el
negocio?

{Por qué no? Con la percepcion que
tenemos del consumidor, creemos
que Tello puede ser una opcion
para que se alimente de manera
saludable, no sélo con proteinas, sino
también, por ejemplo, con hidratos
de carbono. Tello quiere ser una
compania que ofrezca soluciones al
consumidor para que pueda comer
a cualquier hora del dia productos
saludables y convenientes, por lo que
estamos desarrollando una linea de
quinta gama que auna conveniencia,
salud y gastronomia. Asimismo,
también estamos investigando acerca
de otra linea de productos que alin
no puedo desvelar...

Segun datos de la propia
compaiia, el 62% de los
productos comercializados

por Tello corresponde a carne
fresca. ;Pretenden reforzar este
porcentaje o dar mas importancia
alos elaborados?

Si, claramente, y daré unas cifras
para contextualizar la respuesta:
este segmento represent6 23,3
millones de euros de facturacién
en 2011, este afo se alcanzaran
los 46 millones y la previsién para
2020 es lograr los 75 millones de
euros. Este crecimiento se debe a
que nuestros planes estratégicos
han tenido credibilidad en nuestros
clientes, pues los hemos cumplido
con uniformidad, regularidad y
calidad de producto; junto a ello, en
el futuro préximo, vamos a reforzar la
competitividad de nuestra estructura
fabril, a incrementar la capacidad
de despiece, a abrir una linea de
comercializacién de productos de
carnes frescas de libre servicio y
afrontar nuevas areas geograficas
de distribucién para el mercado
tradicional.

{Como reparte Tello actualmente
sus ventas entre los distintos
canales de comercializacion?

El 30% de nuestras ventas procede
del mercado tradicional, canal por
el que queremos seguir apostando,
a pesar de la cadena de costes y
la complejidad que tiene, ya que
es muy agradecido si encuentra
un proveedor de solvencia. Un
25% corresponde a la hosteleria

> Estado civil: Casado.

> Aficiones: Gastronomia, lectura, musica y running.

> Libro favorito: La vida del Buscén
(Francisco de Quevedo, 1626).

> Pelicula favorita: El Golpe (George Roy Hill, 1973).

> Lugar para unas vacaciones perfectas: Costa Rica.

muy personal

> Nombre y apellidos: Alfonso Alcdzar Martinez.
> Cargo directivo: Director general de Tello desde enero de 2012.
> Lugar de nacimiento: Alcizar de San Juan (Ciudad Real), 1961.
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—[ INVERSION EN LA FABRICA

DE TOLEDO

actuales.

La planta de produccién que posee Industrias Carnicas Tello en
Totanés (Toledo) se encuentra actualmente “rozando” el 100%
de su ocupacion, reconoce Alfonso Alcazar, lo que implica que la
compaiiia vaya a realizar una inversién de 34 millones de euros
para incrementar la produccién en un 50% y lanzar nuevas lineas
de producto en esta fabrica, que contara con 70.000 metros
cuadrados construidos a finales de 2018, frente a los 46.000

La inversién se destinara a tres areas: una nueva sala de
despiece y tecnologia para desarrollar productos de libre servicio
en el mundo del fresco; mejora de las instalaciones e incremento
de la capacidad de produccién de la gama estandar en
elaborados carnicos (cocidos, curados y jamones) y, finalmente,
potenciacion de las lineas productivas de libre servicio para

la distribucién moderna. Se espera que la primera area, la
correspondiente a carnicos frescos, esté finalizada a mediados
de 2017, mientras que la totalidad de las nuevas instalaciones
estaran plenamente operativas en la segunda mitad de 2018.

Por otra parte, Tello también posee el 50% (junto a Hemosa) de
Eurocentro de Carnes, que cuenta con un matadero y una sala
de despiece en La Puebla de Montalban (Toledo). “Eurocentro de
Carnes, aunque esta dentro del perimetro de Tello, se estructura
como una unidad de servicio que nos aprovisiona”, seguin
definicién de Alfonso Alcazar, quien destaca que la empresa

se encuentra “al maximo” de su capacidad de despiece, lo que
implica que se tenga que construir una nueva sala de despiece
en la fabrica de Totanés. En cuanto a la capacidad de sacrificio,
Eurocentro de Carnes ha pasado de los 2.000 animales diarios
de 2011 a los 3.100 de la actualidad, si bien “con un plan de
inversion se puede alcanzar el sacrificio de alrededor de 6.000
animales diarios”, concluye Alcazar.

organizada, que queremos que

sea un eje de crecimiento para el
futuro. Un 27% es de la distribucion
moderna, donde consideramos que
somos débiles, por lo que queremos
fortalecer nuestra posicidn invirtiendo
en productos de libre servicio. Y

el 18% restante corresponde a la
exportacion.

{Qué perspectivas de crecimiento
contempla para la exportacion?
Actualmente, estamos presentes en
mas de 40 paises y ultimamente hemos
abierto delegaciones con personal
propio en Francia, Alemania, Reino
Unido, China y México. La prevision
para este afo es que la exportacion
represente el 20% de nuestras ventas
y nuestro objetivo es alcanzar el
30% en 2020. Hay dos puntales para
conseguir este crecimiento: la calidad
y competitividad de los productos
frescos-congelados y la adaptacion
de los elaborados a los mercados de
destino.

i{Se contempla la fabricacion fuera
de Espaiia?

En esta primera etapa, esta
descartado producir fuera de
Espaia; después, ya se ird viendo
qué oportunidades existen porque
es una opcién muy atractiva, ya que
tenemos el ‘’know how’ necesario
para trasladarlo a paises de destino y
desde alli siempre es mas facil crecer.

Volviendo a Frial, ha senalado
que Tello quiere reforzar su
posicionamiento en el segmento
‘premium’. ;Qué importancia tiene
el precio para su compaiia?

Es un factor importante que debe
estar presente en la ecuacion, pero
para nosotros no es fundamental,
no es un elemento critico. En este
mercado, como ocurre en todos, hay
segmentos ‘premium; ‘mainstream’
y de bajo precio, pero nosotros
queremos afrontar los dos primeros,
porque creemos que la nutricién es
una responsabilidad y no se puede

ALFONSO ALCAZAR I

€€ Nuestra
prevision es lograr
una facturacion de
190 millones de euros

en 2020 )

caer en la tentacion de vender por
vender a cualquier precio. La marca
tiene que aportar valores a la sociedad
y, en alimentacidn, esos valores son
nutricion, salud y gastronomia.

Desde esta premisa que sefala,
icomo afronta Tello las nuevas
tendencias de consumo?

En nuestra compaiia tenemos dos
ejes fundamentales para elaborar
los productos alimentarios: uno
es la salud (que implica reduccién
de sal y grasas y eliminacién de los
azucares anadidos en la produccién)
y el otro es la conveniencia (no
s6lo desde el punto de vista del
packaging o formato, sino desde
una amplia perspectiva para que
el consumidor pueda encontrarse
facilmente con los productos). Y estos
dos ejes son atravesados por otro
transversal, que es que el producto,
gastrondmicamente, esté buenoy
satisfaga al paladar del consumidor;
no es suficiente con lanzar un
producto saludable y nutritivo si
luego su consumo no aporta placer.
Creo que, en alimentacién, la base
de la credibilidad que te otorga
el mercado, por muchos planes
de negocio desarrollados y por
mucho conocimiento interno que
exista, se encuentra en el producto,
que debe satisfacer las demandas
gastronémicas del consumidor.

i{Cuantas innovaciones lanza Tello?
Promediamos 15 nuevos productos
al aio, que suelen ser innovaciones de
formato o formulacién, no de materias
primas. Ahora mismo, estamos en un
proyecto para desarrollar una linea
de productos funcionales sanos con
omega 3 gracias a la incorporacion
de‘Vidalim] férmula desarrollada y
registrada por Frial y la Universidad
Auténoma de Madrid.

Jesus C. Lozano
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La facturacion crece en todas las categorias del mercado

entes
6 0

Por tercer afio consecutivo, el mercado de agua envasada vuelve a
presentar unos resultados positivos, registrando crecimientos del
6,1% en valor y del 4,1% en volumen, superiores a los obtenidos
en los ejercicios anteriores. Ademas, las perspectivas para el futuro
inmediato son favorables, impulsadas fundamentalmente por el
auge de las denominadas‘aquadrinks’y el agua con gas.
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| ltimo TAM contabilizado por IRI (29 de
mayo de 2016) arroja muy buenos resultados
para el sector de agua mineral, cuya
evolucion positiva ya comenzé hace dos
afnos y cuyo ritmo de crecimiento se haido
incrementando desde entonces.

Asi, la facturacion en valor del sector se ha
cifrado en 829,07 millones de euros, lo que
supone un incremento del 6,1% respecto al
ejercicio anterior, cuando se incrementé un
3,35%. En volumen, las ventas ascendieron a
3.587,15 millones de litros, un 4,16% mas que
en el periodo interanual anterior, que registré
un aumento del 2,89%.

“Las cifras de 2015 han sido muy positivas’,
se comenta desde Aguas Danone, previendo
también un crecimiento positivo para los
préximos afnos: “Gracias a la tendencia
saludable y a la mejora de la confianza de los
consumidores, se prevé que la categoria de
agua mineral tendrd un crecimiento positivo
en los préoximos anos, tanto por la parte de
consumo en el hogar, como sobre todo, por
la recuperacion del consumo fuera del hogar,
un consumo que se vio muy afectado por
la crisis y que ahora, con la mejora de las
previsiones econémicas y el crecimiento del
turismo, se esta recuperando”.

En la misma linea, Miguel Angel Garcia,
director ejecutivo de la Unidad de Negocio
de Productos Saludables de Calidad Pascual,
afirma que “la evolucién del mercado en el
ultimo afo y medio ha sido muy positiva,
ya que se ha producido un aceleramiento
en el crecimiento en ventas frente al 2014,
principalmente por el aumento de las
temperaturas frente a aios anteriores. Las
perspectivas positivas se mantienen, ya
que el mercado de agua envasada cerré el
2015 con el mejor evolutivo en ventas de los
ultimos afos, creciendo en valor +6,9% y en
volumen +5,5%; y acumulado a mayo 2016,
se sigue manteniendo esta tendencia al alza
con un incremento en ventas en valor de
3,2%y en ventas en volumen de 1,8%".

Hegemonia del agua sin gas

Los datos de IRl apuntan que el agua sin

gas sigue siendo la mas consumida con
amplisima diferencia, aunque ha cedido dos
décimas de su cuota de mercado en valor

en favor del agua con gas. No obstante,
mantiene una participacién del 94,3% en
valor y ha crecido un 5,9%. El agua con gas
ha registrado un comportamiento aun mejor,
con un incremento del 9,5% en valor.




p
Ventas totales de agua

VALOR (millones €) N+6,13%

VOLUMEN (mill. litros) N+4,16%
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Reparto de ventas de agua
por categorias

Sin gas sin sabor 91,8%
Con gas sin sabor 5,6%
Sin gas con sabor 2,4%
[ Con gas con sabor 0,2%

TAM 29 de mayo de 2015. Datos porcentuales relativos al

781,21 3.443,99 829,07 3.587,15
’ 2015 2016
TAM 29 de mayo de 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
. J
( A

valor de las ventas en 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL )
\_

Dentro del agua sin gas, destaca
el crecimiento de las versiones
saborizadas, que, con una
participacién ain muy pequefa
(2,6% sobre el total de las ventas
de agua sin gas), han crecido
un 29,4%. Las aguas sin sabor
también han tenido un buen
ano, pero con un crecimiento

mas sostenido: +5,4%. En cuanto
a las aguas con gas, el mayor

A,

E Calidad n

3 PREGUNTAS A:
MIGUEL ANGEL GARCIA

“Queremos acelerar el
crecimiento de Bezoya”

¢Cuales son las perspectivas de evolucion de Bezoya
para el futuro inmediato?

Las perspectivas de Bezoya para el futuro son acelerar

el crecimiento que ha caracterizado el evolutivo de esta
marca a lo largo de los afios, comunicando al consumidor
una propuesta de valor diferenciada y Unica.

¢Como se comunica esa propuesta de valor?

Bezoya cuenta con una campafna de comunicacion

en medios generales para dar a conocer el atributo
diferencial de la marca, la mineralizacién muy débil.

Por otra parte, para el ‘target’ de madres con bebés y
embarazadas, estrenamos la cuarta temporada de ‘Bebé
a Bordo’, con la novedad de que este ano todo el formato
es completamente online, ampliando nuevas tematicas
de la mano de cuatro ‘youtubers’ relevantes en el ambito
de la maternidad.

¢Como reparte Bezoya sus ventas entre el canal
libreservicio y el canal horeca?

Aunque mas de la mitad de nuestras ventas son en el
canal de libreservicio, tenemos un mix equilibrado de
canales, con un gran desarrollo tanto en este canal como
en horeca, adaptando las propuestas de valor para cada
una de las tipologias de clientes.

crecimiento ha sido para las sin sabor, que
tienen una cuota de mercado del 98,7%
(sobre el total de las ventas de las aguas con
gas) y han crecido un 9,6%. Las variedades
de agua con gas y con sabor han perdido
una décima de participacién respecto al afio

pasado y han crecido un 2,1%. La facturacion
En este contexto, las principales marcas

de fabricantes han registrado resultados del agua con gas

positivos. La clasificacion la encabeza crece un

Danone, que cuenta con una cuota de
mercado del 22,4% y el mayor crecimiento
del ranking: +12,16%. Le sigue a distancia
Calidad Pascual, con una participacién del
11,5% y un crecimiento del 1,5%. Tras ella
se situa Nestlé, con una cuota del 10% y un
crecimiento del 7,8%.

3,9%
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EL EFECTO PREVENTIVO DEL AGUA
CARBONICA VICHY CATALAN

dil  VICHY
i uﬁﬁh CATALAN mlmm%

y Mlguel Angel Urban, director de I+D+i de Vichy Catalan.
i, el .

El Consejo Superior de Investigaciones

han mostrado que su consumo habitual

hipertensién.
Alberto Cabadas, director de Desarrollo

De lzqmerda a derecha Alberto Cabadas, director de Desarrollo de
Producto de Vichy Catalan; Maria Pilar Vaquero, investigadora del CSIC;

Cientificas (CSIC) ha realizado un estudio sobre
los ‘Efectos del consumo de agua mineral natural
carbénica Vichy Catalan’, cuyos resultados

reduce el riesgo de enfermedades metabdlicas
cronicas como la diabetes, la osteoporosis y la

de Producto de la compaiia, declard en la
presentacion del estudio que “se puede proponer
su ingesta para la prevencién de la osteoporosis,
la diabetes y el sindrome metabdlico, producido

generalmente por el efecto de dietas acidas.
Ademas, se ha demostrado un efecto positivo
directo sobre las Ulceras y las gastritis, por la
alcalinizacién de la digestiéon”.

El estudio demuestra ademas que la ingesta de
agua mineral carbénica Vichy Catalan contribuye
a la mejora del metabolismo de los lipidos y a

la reduccioén de los niveles de glucosa, ademas
de agilizar el proceso de filtrado de los rifiones
gracias a su alto contenido en sodio.

La doctora Maria Pilar Vaquero, investigadora
cientifica del CSIC y autora del estudio, explica
que “el agua de Vichy Catalan contiene un gramo
de sodio por litro, pero se ha demostrado que

no influye negativamente en la tension arterial
sino al contrario. En este caso, el sodio proviene
de bicarbonato sédico y no de cloruro sédico
como en la sal comun, y esto es lo que marca la
diferencia. El sodio es un nutriente necesario para
el organismo, es muy importante diferenciar su
procedencia”.

El estudio se ha realizado a lo largo de tres anos,
con mas de sesenta voluntarios que se han
sometido a periodos largos de consumo de agua
Vichy Catalan frente a otros de ingesta de agua
mineral controlada, mientras se les practicaban
diversas mediciones: control de peso, presion
arterial y diversos marcadores metabdlicos.

S

Con participaciones de un solo digito, el
ranking contintda con Mahou-San Miguel

de mercado del 16,1%, ha incrementado
su facturaciéon un 11,8%. La siguiente en

(+8,2%), Vichy (+8,7%), Damm (+3,0%), Coca peso es Bezoya (Calidad Pascual), con una

Aguas Danone,

12,1%

tiene Ia mejor

Desglose por variedades

Analizando el ranking de marcas de agua
sin gas y sin sabor, la mas consumida del
mercado, encontramos signos positivos en
todos los casos. La que mas ha crecido es la

Cola (+1,9%) y por ultimo Pepsico, el unico
fabricante que ha descendido en facturacion del 1,5%. Con cuotas de mercado de un
(-17,5%). La marca de distribucién (MDD)
. estd en este caso englobada por IRI
con un crecimiento del en ‘otros fabricantes, que se llevan la
mayor parte del mercado: una cuota
de mercado del 42,1%. En el reportaje
publicado por ‘infoRETAIL, en julio de
2015, la MDD tenia una cuota de mercado +5,6%), Veri (Damm +0,3%) y Font del Regas
evolucién del 28,7%, si bien hay unanimidad, y (Vichy +10%).
satisfaccion, en el mercado porque la MDD
ha sufrido un descenso en sus ventas en los la categoria, el ranking de marcas de aguas
ultimos doce meses en esta categoria.

participacién del 12,6% y un crecimiento

solo digito, el ranking contintia con Aquarel
(Nestlé), que ha crecido un 6,3%; seguida de
Solan de Cabras (Mahou-San Miguel), que se
ha incrementado un 7,8%; Lanjarén (Danone,
+7,1%), Viladrau (Nestlé, +7,9%), Aquabona
(Coca Cola, +8,1%), Fuente Liviana (Damm

Por otra parte, en linea con la evolucién de

con gas muestra evoluciones positivas en

la mayoria de los casos, muchas de ellas de
dos digitos. La clasificacion tiene un claro y
tradicional lider, Vichy Catalan, que ostenta
una cuota de mercado del 39,8% en valor y
ha registrado un crecimiento del 7,8% en el
ultimo ejercicio. Le sigue, a distancia, Fonter,

lider del sector, Font Vella, que, con una cuota que, con una participacién del 14,2% y un
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Reparto de ventas por marcas

e )
Nestle

TOTAL AGUA Agua con gas 2
Danone 22,4% Vichy Catalan 39,8% PREGUNTAS A:
Calidad Pascual 11,5% Fonter 14,2% »
Nestlé 10,0% San Pellegrino 8,4% EMILIO DOMINGUEZ
B Mahou-San Miguel 6,6% M Perrier 4,6% JEFE DE MAR!(ETlNG
[0 Grupo Vichy 3,4% [ Mondariz 1,1% DE LA DIVISION
I Grupo Damm 2,1% [ Resto (incluye MDD) ~ 31,9% DE AGUAS DE NESTLE

[T The Coca-Cola Company 1,9%
[ Resto (incluye MDD)  42,1%

“Todas
nuestras
marcas crecen”

¢Qué balance realiza de la
evolucion que esta siguiendo
el mercado de agua mineral?
El balance es positivo, ya

que la categoria continta
creciendo tanto en valor como
en volumen. Este crecimiento
Agua sin gas Aguas saborizadas se debe a una mayor confianza

. ient
Font Vella 16,1% 7] FontVella Levité 55,6% del cons.umldor y ala creciente
tendencia de optar cada vez

Bezoya 12,6% Font Vella 18,7% . .
Aquarel 7.8% Bisoldn 14.2% mas por alternativas saludables.
! g En cuanto a formatos, los que
[ Solan de Cabras 6,8% | Vichy Catalan 2,8% crecen a mavor ritmo’son I(ls de
[T Lanjarén 5,2% [ Resto (incluye MDD) 8,7% y

[0 Resto (incluye MDD)  51,5% impulso y mesa.
En este contexto, ¢qué
evolucion estan siguiendo las
marcas de agua de Nestlé?
La evolucion es muy positiva,
con crecimientos de cuota

en todas las marcas, tanto en
valor como en volumen. Nestlé
Aquarel ha ganado cuota en
valor y en volumen, destacando
su crecimiento tanto en el
segmento de 33 cl con su

TAM 29 de mayo de 2016. Datos porcentuales relativos al valor de las ventas en 2016. formato dedicado a ninos como
\Fuente:IRI Group / infoRETAIL ) en el de 1,5 litros. Viladrau
sigue con su evolucion positiva
crecimiento del 5,7%. Con una cuota de y ha ganado cuota en valor y en
mercado del 8,4%, ocupa la tercera posicion volumen, especialmente gracias
San Pellegrino (Nestlé), con un contundente a su formato de 1,5 litros. Por
crecimiento del 31,6%. También han crecido ultimo, las marcas con gas
a dos digitos Perrier (Nestlé), en concreto un premium, San Pellegrino y
16,1% y Mondariz (Vichy Catalan), un 10,2%. Perrier, siguen siendo las claras
El mayor crecimiento ha sido para Cabreiroa ganadoras, con crecimientos
(Hijos de Rivera), con un 119,6%, y el ranking muy importantes que provienen
se cierra con Gerolsteiner (+24,2%). tanto de ganancias de
En cuanto a las aguas saborizadas, todas distribucién como de mejoras
las marcas han crecido, pero lo han hecho de en la rotacioén, lo que confirma
un modo desigual. Por fabricantes, Danone que estas marcas cada vez son
encabeza con holgura la clasificacion, ya que mas apreciadas.
es el propietario de las dos primeras marcas \_ V.
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DANONE

“Como lideres, impulsamos
el crecimiento de la categoria”

¢Qué balance realiza de la evolucién que
esta siguiendo el mercado de agua envasada
en el canal libreservicio?

El balance que hacemos desde la compaiiia

es muy positivo. Desde hace ya dos afos,

la categoria cambié su tendencia negativa y
volvié a presentar resultados positivos ya que
existe una tendencia mundial en la que los
consumidores buscan maneras saludables de
hidratarse, por lo que cada vez eligen mas el
agua envasada como una opcién mas saludable
frente a otras alternativas como los refrescos.
Nuestra compania, como lider, esta impulsando
el crecimiento de la categoria a través de la
innovacion, tanto con formatos como con nuevas
categorias de productos.

En este contexto, ¢qué destacaria de la
evolucion seguida por su compania?

En Aguas Danone, hemos cerrado 2015 con un
22% de cuota de mercado en valor, segun datos
de IRI. Nuestro buen resultado se debe sobre
todo a nuestra fuerte apuesta por la innovacién
en hidratacién infantil y las bebidas refrescantes.
Como compaiiia lider en la categoria de agua
mineral natural, hemos tenido la capacidad

de romper la tendencia de decrecimiento que
habiamos padecido antes de 2014. Desde hace
ya dos afios, hemos visto claros signos de mejora
en el mercado y hemos conseguido el objetivo de
hacer crecer la categoria, sobre todo en el canal
fuera del hogar, ya que el sector turismo también
se esta recuperando.

¢Qué perspectivas tiene la compaiiia para el
futuro inmediato?

Para los préximos afos, prevemos una evolucion
positiva de esta categoria tanto por la parte de
consumo en el hogar, como fuera del mismo,

ya que éste se vio muy afectado por la crisis y
ahora, con la mejora de previsiones econémicas
y el turismo, se esta recuperando. Ademas, en

el canal retail, vemos que existe una mejora del
consumo y que se abren grandes oportunidades
en el canal impulso, que en nuestro caso ya
estamos trabajando. Todos estos indicadores
favorecen a la categoria en general y pensamos
que las perspectivas son positivas.

¢Qué importancia tienen factores como

el precio y el aporte de valor para Aguas
Danone?

Como lideres de la categoria, Aguas Danone
tiene la misién de desarrollarla aportando valor y
eso lo conseguimos buscando la mejor solucion
para el consumidor a través de la constante
innovacion y adaptando nuestra oferta a los
distintos canales de distribucién de nuestro
producto. Nuestra obsesion es la creacion de
valor para la categoria y para nuestras marcas,
impulsando el crecimiento de la categoria de una
forma rentable para nosotros y para nuestros
‘partners’ y también el crecimiento de cuota de
mercado de forma rentable. Junto a ello, por
supuesto, debemos ofrecer nuestros productos
a un precio justo con el nivel adecuado de apoyo
promocional.

del ranking: Font Vella Levité, que cuenta con
una destacada cuota de mercado del 55,6%
en valory ha crecido un llamativo 50,1%, y
Font Vella, con una participacién del 18,5%
y un crecimiento mucho mas moderado:
+0,2%. Tras la hegemonica Danone se situa
Mahou-San Miguel y su marca Bisolan,
con una cuota de mercado del 14,2% y un
crecimiento del 16,2%. La siguiente marca de
fabricante en importancia es Vichy Catalan,
que tiene una participacion del 2,8% y ha
registrado un incremento del 0,6%.

“Tanto la categoria de ‘aquadrinks; siendo
Font Vella Levité la marca que lidera este

crecimiento, como la categoria de aguas con
gas presentaron una buena evolucién el aiio
pasado’, se analiza desde Aguas Danone.
“En la gama de Font Vella Levité hemos
ampliado la gama de sabores con los
lanzamientos de piia, fresa, mango y lima
aumentando asi la oferta que ya teniamos en
el mercado y adaptandonos a las demandas
de cada consumidor, apostando ademas
fuertemente por el formato en lata de 33
centilitros de los sabores limoén y naranja
pensando en el canal horeca. Y, por otro
lado, hemos lanzado al mercado Font Vella
Té, con dos variedades de sabores, menta y
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W b W

Evolucién del mercado de agua mineral

| ategoria | Volumen | % Evol. Volumen | Valor | %tvol.Valor

Agua 2.306.853 79 485.656 9,9

14.302

34,0 16,1

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.

Aguas
Danone

Lanjarén Kids
-y Levité Lima
] La compainia ha
lanzado Lanjarén Kids, un
& 'll nuevo formato pensado
para nifios y nifas de 1 a 4 afios con tapén de
seguridad, disefio ergonémico y con divertidos
disefios de animales de la selva. Este lanzamiento
\ llega avalado por el gran éxito conseguido con
Font Vella Kids, lanzado en enero de 2015 y que
} ha llegado a mas de 2,3 millones de hogares en

Espaina. Asimismo, Font Vella Levité, que ya tiene
seis sabores, amplia su gama con el lanzamiento
de la variedad Lima con un Toque de Menta.

Nestlé
San Pellegrino Pomelo y Nestlé Aquarel

La divisiéon de Aguas de Nestlé Espana presenta
San Pellegrino Pomelo, un refresco premium elaborado
con productos 100% naturales, al tiempo que ha
ampliado su gama Nestlé Aquarel 33 cl con la ‘Botella
Personaje’, con los protagonistas de la pelicula ‘Ice Age’,
especialmente pensada para los nifios.

Bezoya
Bezoya con Peppa Pig

Bezoya ha incorporado los personajes
de la serie de animacién infantil a las etiquetas
de Bezoya, en concreto doce etiquetas
coleccionables en las botellas con tapén sport |
de 330 ml. Este patrocinio es fruto del acuerdo
entre Calidad Pascual y Entertainment One, !
productora de la famosa serie inglesa. '
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e M\
Reparto de ventas por canales
Supermercado 54,1%
Hipermercado 19,3%
Discount 15,5%
B Especialistas 5,0%
Resto 6,1%

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

limén, cuya eleccién se basa en un andlisis
de las tendencias del mercado y de los
consumidores’, amplian desde Danone,
destacando que “alin nos queda mucho por
hacer en la categoria de ‘aquadrinks’ para
acercarnos a otros paises, pero le vemos un
gran potencial, ya que auna los beneficios del
agua mineral natural con todo el sabor del
zumo de frutas”.

No obstante, Miguel Angel Garcia (Calidad
Pascual) sefala que “nos encontramos ante
un mercado maduro, con un 79,2% de
penetracién en los hogares espafioles, por
lo que la capacidad de seguir creciendo es
limitada”

“Si bien es cierto que en el Ultimo afo ha
conseguido entrar en nuevos hogares, dicho
crecimiento ha venido sujeto a las altas
temperaturas registradas. Por tanto, uno de
los retos a los que se enfrenta este mercado es
laincertidumbre de ventas derivada del factor
climatoldgico. No obstante, el principal reto es
conseguir encontrar nuevas vias de desarrollo
en cuanto a innovacion de producto y del
envase en si mismo que permitan asegurar su
crecimiento’; concluye Garcia.

Texto: Cristina Pérez / Juan Magritas
Fotografia: Pixabay



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
Vella, y ofrecemos una
o alternativa refrescante y
=) deliciosa con los diferentes
s sabores de Font Vella Levite.
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== MESA DE ANALISIS
FRUTOS SECOS, PATATAS FRITAS Y SNACKS

Los frutos secos registran el mayor crecimiento en la facturacion (+7,9%)

ADENVOS
aN POSIIVO

El conjunto de los aperitivos ha tenido una favorable evolucién durante
los ultimos doce meses analizados por IRIl, manteniendo el ritmo
de crecimiento del afo anterior, tanto en valor como en volumen.
Sin embargo, existen diferencias en el desarrollo de las diferentes
categorias, ya que los frutos secos y los snacks se anotan incrementos,

[ descensos.
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| sector de los aperitivos,
formado por frutos secos,
patatas fritas, snacks y
palomitas de maiz, ha
registrado un afo muy
positivo, segun los datos del
TAM 24 de abril 2016 de la consultora IRI. La
facturacion se ha cifrado en 1.150,95 millones
de euros, lo que supone un incremento del
3,79% respecto al ejercicio anterior. Por su
parte, las ventas en volumen, en el canal
libreservicio, han sumado 158,89 millones de
kilos, un 1,45% mas. Estos porcentajes son
practicamente similares a los publicados en
el reportaje que infoRETAIL realizé en julio
de 2015, cuando se anotaban crecimientos
para este mercado del 3,6% Yy 1,9% en valory
volumen, respectivamente, para el TAM 17 de
mayo de 2015.
Segun los datos de la Asociacion de
Fabricantes de Aperitivos (AFAP), a cierre
de 2015, el mercado de aperitivos crecié
tanto en volumen (un 3% hasta las 298.742
toneladas) como en valor (un 1,2% hasta
los 1.960 millones de euros), destacandose,
segun AFAP, que “este sector genera unos
20.000 empleos y se estructura en torno
a medio millar de empresas, entre las que
conviven grandes multinacionales con
pequenas sociedades de capital familiar,

p
Ventas totales de frutos
secos, patatas fritas y snacks

VALOR (millones €)........ N+3,79%
VOLUMEN (mill. kgs.)..... N +1,45%

1.200
1.100
1.000
900
800
700

600

500

400

300

200

100

1.108,90 1.150,95

2015 2016
TAM 24 de abril de 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

156,62 158,89

muchas de las cuales tienen un radio de acciéon
Unicamente local”.

Respecto a las previsiones de futuro para
el sector, también son positivas. Carlos
Sanchez Moreno, jefe nacional de Ventas
de Distribuciones Facundo, afirma que “no
observamos ningun hecho que nos haga
pensar en un cambio de tendencia drastico a
corto plazo. En nuestra opinién, el segundo
semestre de 2016 deberia mantenerse en
signos positivos, aunque quizas a un ritmo
ligeramente mas suave”.

Desde el departamento de Marketing de Frit
Ravich las perspectivas también son positivas,
apuntando que “el consumo de snacks esta
creciendo y seguirad haciéndolo en 2017. Estos
buenos datos son consecuencia del estilo
de vida de los consumidores, que emplean
este producto como sustento, indulgencia o
disfrute”.

Frutos secos, el aperitivo preferido

Los datos de IRl apuntan que, por segmentos,
efectivamente los frutos secos son el aperitivo
mas consumido, con una cuota de mercado del
49,1% en valor (sobre el total de las ventas), y
el que mas ha crecido respecto al afo anterior:
un 7,9%. El siguiente grupo en peso son las
patatas fritas, con un 28,8% de participacion

y un descenso del 1,2%. Tras ellas se situan los
snacks, con un 19,3% de cuota y un crecimiento
del 2,8%. Por ultimo, se colocan las palomitas
de maiz, que tienen un peso del 2,8% sobre

4 N\
Reparto de ventas
por categorias
Frutos secos 49,1%
Patatas fritas 28,8%
Snacks 19,3%
B Palomitas de maiz 2,8%

TAM 24 de abril de 2016. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
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LORI GARCIA-MCGEHEE

“Queremos incrementar
nuestro liderazgo en Espana”

Segun los ultimos datos facilitados por la Oficina Europea de Estadistica
(Eurostat), relativos a 2015, el 57% de las importaciones de pipas en Espana
procede de Estados Unidos, un porcentaje muy superior al que tienen otros
origenes, como Argentina (22%), China (17%) e Israel (4%).

{Qué importancia tiene el mercado espanol para iCuales son los objetivos que tiene Pipas USA en el
Pipas USA, la denominacion espaiola de National mercado espanol?

Sunflower Association? Desde Pipas USA nuestra intencién es continuar
Espanfa es nuestro principal mercado de exportacion. De trabajando muy cercanamente con las companias
hecho, el 57% de las importaciones de pipas en Espana espafolas de pipas y continuar escuchando sus
procede de los Estados Unidos, segun los datos anuales, necesidades para intentar aportar la mejor

campana de promocién para incrementar la
notoriedad y las ventas. El principal objetivo
es continuar ofreciendo un producto de
calidad que nos permita continuar siendo el
proveedor de referencia de este producto
que tanto gusta a los consumidores
espanoles.

relativos a 2015, publicados por Eurostat. El volumen
total de las importaciones de este fruto seco fue
de 38.326 toneladas métricas, de las que 21.831
proceden de Estados Unidos. Garantizamos un
producto de calidad y las cifras de importaciones
de pipas reflejan que estamos ofreciendo un
buen servicio a los clientes espaioles. Nuestra
pretensiéon es incrementar nuestra posicion
de liderazgo en términos de exportaciones
a Espana.

{Qué opinion le merece el mercado
espaiol de frutos secos?

Es un mercado exigente que
busca la calidad y realiza
importantes esfuerzos en

términos de innovacion. Tiene

un componente de ocio muy
importante, sobre todo en
familia o con amigos, y el apoyo

a una dieta equilibrada es cada
vez mas importante.

En Espana existe una tradicion
muy fuerte de comer pipas, asi que
los consumidores son auténticos
expertos y la calidad y el sabor son

Ademas de Espana, ;qué otros paises
son relevantes para NSA?

Estados Unidos continta siendo el
proveedor principal de pipas de girasol
en el mundo. Espaia, México y Turquia
son los clientes mas relevantes para

las pipas de girasol de Estados Unidos,
si bien Espana es el mercado mas
grande, representando el 36% de las
exportaciones de Pipas USA durante el
ano comercial 2015 (del 1 de octubre
2014 al 30 de septiembre 2015).

la facturacion y han descendido un 4,1% menor medida los snacks, y las patatas fritas
respecto al ejercicio anterior. no crecen. En nuestra opinién, esta diferente
La distribucién que hace la AFAP, evolucion se debe sobre todo a que los frutos
incluyendo el canal impulso y horeca, es secos han experimentado un considerable
bastante similar: 42% para frutos secos, 36% aumento del valor medio, provocado por un
para las patatas fritas y 22% para el resto. incremento de los costes de la materia prima
Carlos Sanchez Moreno destaca que “en en origen y a una cierta recuperacién de las
2016, lo que muestran los datos es que el ventas de las marcas lideres. En snacks, se
crecimiento lo generan los frutos secos y en mantienen los crecimientos en volumen a
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e A
o o Cuota de mercado
aspectos relevantes para ellos. Por otro .
lado, nuestros clientes son companias por fabricantes
para las que la innovacion, la calidad Patatas fritas
y las necesidades del consumidor son [l Pepsico 41,0%
elementos clave. MDD 37,4%
Kelloggs 9,6%
¢A qué retos se enfrenta el mercado B Frit Ravich 2,7%
espaiol de las pipas? I Resto 9.3%

La innovacion seguira siendo clave,

al igual que conseguir mostrar a

los consumidores los beneficios
saludables de las pipas. Las pipas son
un snack tradicional en Espana pero los
consumidores no siempre las asocian
con un snack saludable. Ademas, los
consumidores mas jévenes estan
interesados en las pipas con mas sabor.
En definitiva, el reto sera satisfacer las
necesidades del consumidor, tanto las
mas tradicionales como las mas nuevas,
al mismo tiempo que se transmiten los
beneficios saludables del producto.

Snacks
;Qué importancia tiene la innovacién = Pepsico 42,2%
¢ P MDD 33,9%
en este mercado? Risi 7 9%
La innovacion es clave. El objetivo de - GISlf ! °°
Pipas USA es buscar siempre el producto refusa 3,3%
[ Resto 12,7%

de mejor calidad. En este sentido,

los procesadores de pipas de girasol

de USA han desarrollado tecnologia
que actualmente supera a cualquier
otro proveedor, tanto en capacidad

de volumen como en los estandares

de control de la calidad. El mercado
americano es el Unico con programas
de cultivos para desarrollar hibridos
con apoyo tanto publico como privado
para financiar el I4+D necesario. Ademas,
la investigacion es un elemento clave
para la industria del girasol y, en este
sentido, Pipas USA se ha comprometido
a proporcionar fondos a investigadores

Palomitas de maiz microondas

para estimular la investigacién continua. MDD 63,8%
Reducir los costes de produccion y " Borges 34,3%
aumentar la calidad y seguridad del Bimbo 1,2%
producto son dos de los principales [ Resto 0,7%

objetivos del programa.

costa de una cierta pérdida del valor medio.
Sin embargo, en patatas fritas, esos efectos
no estan teniendo lugar”.

La positiva evolucién del mercado de
snacks estd motivada, segun la AFAP, por “los
buenos resultados que aportan las palancas
de dinamizacién del sector: la innovacién y
una alta penetracién en el punto de venta”. En
cuanto a las las lineas que estan marcando la S Y

TAM 24 de abril de 2016. Datos porcentuales relativos al valor de las ventas en 2016. Fuente: IRI Group / infoRETAIL
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4 PREGUNTAS A:

CARLOS SANCHEZ MORENO

ficundo

N

“Nuestro crecimiento, cuatro

¢Qué destacaria de la evoluciéon seguida por
Facundo durante 2015?

Para Facundo, el afio 2015 fue un afio positivo,
y no soélo en el canal impulso, donde obtuvimos
unos excelentes resultados, sino también

en el canal de libreservicio. En frutos secos
crecimos ligeramente, pero en snacks, gracias
a nuestra gama Chaskis y al lanzamiento de
algunas novedades como nuestra primera
gama de snacks chocolateados, obtuvimos un
crecimiento cuatro veces superior a la media del
mercado. Esto no sélo nos beneficia a nosotros,
sino también a aquellos distribuidores que
apostaron por introducir nuestros productos en
sus tiendas y sobre todo a los consumidores,
que pueden seguir descubriendo y disfrutando
nuevos productos.

¢Cuales son las previsiones para 2016?
Con respecto a nuestra previsién para 2016,
confiamos en poder terminar el afio con un
crecimiento incluso superior al obtenido en
2015.

¢Qué importancia tiene la innovacion para
su compaiia?

La innovacion siempre ha sido uno de los
principales pilares de la marca Facundo. Desde

veces superior a la media del mercado”

la aparicién de la marca, hace mas de setenta
anos, nuestra historia ha estado llena de
multitud de episodios de innovacién que nos
han permitido seguir estando en el ‘top of mind’
de los consumidores de nuestras categorias.
No hablamos sélo de innovaciones en producto,
que son numerosas Yy constantes, sino también
de innovaciones en comunicacion de marketing
(fuimos los primeros en rotular los camiones
con nuestro logo), innovaciones tecnolégicas
(fuimos los primeros en tostar las pipas bajo

el procedimiento “Aguasal”, que hoy son la
variedad mas consumida) e innovaciones en
procesos que han permitido, por ejemplo, que
hoy por hoy todos nuestros productos estén
100% libres de gluten y de huevo.

¢Qué balance realiza de la evolucién que
esta siguiendo el mercado en el canal
libreservicio?

Nuestro balance de estos Ultimos meses

es positivo. En primer lugar, porque
afortunadamente la evolucién en 2016 esta
siendo buena y se mantiene la buena tendencia
con la que se cerro el afio 2015. Y en segundo
lugar, porque nuestra compaiia también esta
creciendo a buen ritmo, colaborando con ello en
el desarrollo de la categoria.
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innovacion en el sector, “estan centradas en
la conveniencia, la salud, lo eco y lo gourmet,
para ofrecer un aperitivo adaptado a las
necesidades de cada consumidor”.

El presidente de AFAP, Agustin Gregori,
declaré durante el Xlll Seminario de
Aperitivos que “el sector debe continuar
la senda que inici6 afos atras, donde el
esfuerzo por ser lideres en el lanzamiento
de propuestas innovadoras, el compromiso
con el consumidor y la responsabilidad con
nuestro entorno esta recibiendo el apoyo
a la categoria por parte de consumidores,
distribucién y Administracién”.

El triunfo de las pipas
Analizamos ahora los diferentes segmentos
del sector con los datos de IRI. En frutos secos,

J

nos encontramos resultados desiguales

pero en general positivos, entre ellos varios
crecimientos a dos digitos que tiran del
mercado. El mejor ejemplo es el de las

pipas de girasol, que son el fruto seco mas
vendido, con un 19,8% de cuota de mercado
y un crecimiento del 16,7%. Le siguen las
nueces, que también han tenido un excelente
comportamiento este ejercicio: con una cuota
de mercado del 17,6%, han crecido un 8%.
Tras ellas se situa el surtido de frutos secos,
que, con una participacién del 14,2%, ha
registrado un crecimiento del 5,2%.

Las almendras también tienen un peso
importante y un buen comportamiento, con
un 13,9% de participacidn y un incremento
del 8,3%, del mismo modo que los pistachos
(10,4% de cuota de mercado y 10,2% de



Patatas fritas y snacks

Supermercado 50,5%
Discount 20,7%
Hipermercado 20,4%
B Especialistas 4,2%
Resto 4,2%

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

A\ J

crecimiento) y los cacahuetes (9,3% de cuota
y 7,7% de incremento).

Con una participacion mas pequefa pero
igualmente buena evolucién, tenemos
los anacardos, con una cuota de mercado
del 4,2% y un incremento del 10,6%. Sin
embargo, las avellanas, que les siguen en
facturacion, han registrado una caida del
13,5%. En los subsegmentos menores,
tenemos otros descensos a dos digitos en
los coquitos (-71,8%), los garbanzos (-48,1%)
y las habas (-18,1%), menos acusados en
altramuces (-9,8%), pifiones (-3,2%) y maiz
grande (-3%) y evoluciones positivas en

4 1\ r
Reparto de ventas 2
por canales PREGUNTAS A:
Frutos secos
Supermercado 43,7%
Especialistas 18,5% .
Discount 14,4% “Nuestras perspectivas
B Hipermercado 10,7%
Resto 12,7% para el futuro son

positivas”

¢Qué previsiones tiene Frit Ravich para el futuro
inmedito?

Las perspectivas son positivas, ya que el consumo de
snacks esta creciendo. Para este afio, la prevision de
crecimiento es consecuencia del estilo de vida de los
consumidores, el sustento, la indulgencia o el disfrute.

¢Cuales son las tendencias de mercado?

Las tendencias de mercado actualmente apuntan a
los frutos secos como fuente saludable de proteina,
la preferencia por los gustos picantes y los snacks
saludables. Las referencias lanzadas al mercado por
Frit Ravich en el primer periodo de 2016 se ajustan a
estas tendencias de mercado.

\_

nueces de macadamia (+12,5%),
aperitivo japonés (+7,5%) y maiz
pequeno (+6,2%).

El ranking de principales
fabricantes de frutos secos esta
encabezado por la MDD, que es la
gran lider en pipas, con 64,6% de cuota
de mercado en valor y un importante
crecimiento del 33,5%; nueces (86,5%
de participacidn y 9,8% de crecimiento),
surtido de frutos secos (60,6% de cuota y
7,8% de incremento) y almendras (85% de
participaciény 10,3% de crecimiento).

Un escalén por debajo estd Grefusa, que se
situa en segunda posicién en pipas (20,5% de
cuota y un crecimiento del 1%) y surtido de
frutos secos (11,7% de participaciény 6,5%
de incremento), y Borges, que es el segundo
en almendras (3,7% de cuota de mercado
y un crecimiento del 23,6%) y nueces (8,4%
de participacién y un incremento del 2,6%).
Ademas, se sitla en la cuarta posicion en
pipas (-38,3%) y el quinto en surtido de frutos
secos (-1,7%).

Otro fabricante que se repite en los
diferentes rankings de frutos secos es Frit
Ravich, tercero en surtido de frutos secos
(+6%) y quinto en almendras (+57,6%). Por su
parte, Pepsico se situa cuarto en surtido de
frutos secos (+0,6%) y tercero en almendras
(+3,6%).

La facturacion
de los snacks se
incrementa un

2,8%
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Frit Ravich
Chips Chili, Ligeras
Tomate y Orégano, Palomitas sabor
dulces y saladas ¥

Frit Ravich presenta las
nuevas Chips Chilli, que amplian
su gama Chips Sabores con unas
nuevas patatas fritas en aceite de
girasol con aroma picante. Ademas, la compaiiia ha
ampliado su gama Ligeras con un producto de aperitivo
frito con sabor a tomate y orégano, en linea con el
interés del consumidor por snacks mas saludables. Por
ultimo, ha lanzado sus nuevas palomitas de maiz con
sabor dulce y salado.

Distribuciones Facundo

Pipa Pelada Horneada,
Cocktail de Frutos Secos Sin Sal anadida,
Chaskis Queso, Crakis Chocolateados,
Pipa Extragrande A la Sal

Distribuciones Facundo ha lanzado
una linea de frutos secos horneados,
entre los que la referencia mas exitosa
esta siendo la Pipa Pelada Horneada.
Ademas, ha lanzado el Cocktail de Frutos
Secos Sin Sal ahadida. En otro eje de
productos, ha ampliado su tradicional
gama de Chaskis con la variedad Chaskis
Queso y ha redefinido su gama de
Snacks Chocolateados, lanzando los
Crakis Chocolateados. Por ultimo, ha relanzado la Pipa
Extragrande A la Sal, cambiando la variedad de pipa,
redisenando los procesos de tostado y de salado y
redefiniendo la propuesta comercial.

Tosfrit
Vita
Tostados y Fritos (Tosfrit) lanza Vita, su nueva
linea de snhacks saludables. Esta formada por tres
referencias: Aros Camperos (con maiz, garbanzos y
arroz con queso nhatural) Apetinas Vegetales (palitos
de patata con tomate, zanahoria y espinacas) y Kaskys
Quinoa (aros de maiz y quinoa).
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El ranking de fabricantes de nueces se
completa con Interbarri (-18,7%), Ferrer
Segarra (+37,4%) y Frumesa (37,4%); y el de
almendras con Paramont Farms (-20,7%). En
pipas, Facundo Blanco se situa en tercer lugar
(+4,7%) y Churruca cierra el ranking (-13,5%).

Patatas fritas: el triunfo de lo clasico
Analizando el segmento de patatas fritas por
productos, se observa que es el subsegmento
mas convencional el que triunfa: las chips
lisas lideran el sector, con una cuota de
mercado del 41% y un incremento del 1,5%.
Le siguen a distancia las artesanas/caseras/
valor afadido, con una participacion del
21,9% y un descenso del 4%. Tras ellas se
colocan las chips onduladas (-4,6%), las de
tubo (-2,6%) y muy lejos las ligeras/dietéticas/
sin sal (+2,3%) y las paja (+15,7%).

Respecto a los principales fabricantes,
el nimero uno es Pepsico, que, con una
cuota de mercado del 41%, ha caido un
0,4%. También lidera las chips lisas (53% de
participaciéon y un crecimiento del 7,6%) y se
coloca segundo en patatas artesanas, con un
29% de participacion y un descenso del 7,4%.

El segundo fabricante mas importante es
la MDD, que lidera el segmento en volumen.
Cuenta con una cuota de mercado en valor
del 37,4% y ha descendido un 1,6%. La marca
de distribucién se coloca lider en patatas
artesanas, con un 47,7% de participacion y
una caida del 4,2%, y segunda en chips lisas,
con una participacion del 34,6% y una caida
del 5,6%.

Tras la MDD se situa en la clasificacion
general Kelloggs, con una cuota de
mercado del 9,6% y una caida del 3,6%. Con
participaciones menores estan Frit Ravich,
que ha descendido un 4,2% y que se situa
en tercer lugar en patatas artesanas, con un
descenso del 4,9%, y por Ultimo Aperitivos
Extrusionados (-7,3%), que se sitla en tercer
lugar en chips lisas (-9,1%) y en el cuarto en
patatas artesanas (-1,2%).

El ranking de chips lisas se cierra con
Productos Juan Moyano (-2,9%) y Patatas
Fritas Rubio (+2,3%) y el de patatas artesanas
con Productos Ugarsa (+28,4%).

Los gusanitos lideran los snacks

Entre la amplia variedad de snacks de
aperitivo, los mas consumidos en nuestro pais
son los gusanitos, que cuentan con una cuota
de mercado del 17,7% y un crecimiento de
apenas un 0,2%. Les siguen los tridngulos, con
un 17,1% de participaciéon y un crecimiento
del 14,1%. El podium se completa con el
coctel de snacks, que cuenta con una cuota
del 12,0% y un crecimiento del 4,3%.



pipasusa

sunflowernsa.com

Contacto en Espana e Carlota de Lucas ¢ Lourdes Bustamante ¢ 91 788 32 00

E1 www.facebook.com/quieromispipas

® EL girasol es una planta originaria de América del Norte, pero su
comerciadizacién no tuvo Quaar hasta que LUegd a Rusia. EL girasol volvié a
EEW en 1.800 pero fleron fos indios nativos americanos {os que primero
domesticaron fa planta a una de una Gnica flor, con una semilla con Variedad de
tonalidades inc!lud,cndo negro, blanco, FOJO ¥ rayas negros blancas. Los
: indios americanos cuftivaban J consumian semilfas de giraso desde hace si%flos,
[ entre otras cosas para fines médicos como curar mordeduras de serpiente.

.

® Los pipas procedentes de USA destacan por su
calidod de origen, por ser un cultivo no 0GM
| " J por sus benedicios nutricionales.
= Desde Pipas USA nuestro principal ob&c’ci\lo es
| continuar trabojando muy. de cerca con fos
companias espanolas 3 Sequir ofteciendo un
producto de calidad que cubra sus necesidades.
® Los procesadores americanos estan constantemente
perfeccionando fas semillas, al mismo
tiempo que mantienen fas cualidades que convierten
este producto en una opeidn saludablle.

Poniendo en valor el mercado de las pipas
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Las pipas de
girasol registran un
crecimiento del

16,7%

El resto de subsegmentos tienen ya
participaciones de un solo digito,
y nos vamos a fijar en los de
mayor crecimiento y descenso.
En los primeros destacan los
conos (+19,3%), las palomitas
snack (+12,9%) y los fritos/
tiras (+10,5%); mientras que los
que mas han caido son los lotes
multiproductos (-100%), las bolas
(-17,9%), los extrusionados con forma
(-14,9%), los aros (-13,5%) y los extrusionados
de chocolate (-11,7%).

El ranking general de snacks de aperitivo
esta encabezado por Pepsico, con una cuota
de mercado del 42,2% y un crecimiento del
4%. Le sigue de cerca la marca de distribucion
(lider en volumen), con una cuota de
merado en valor del 33,9% y un descenso
del 2,2%. A distancia se situa Risi, con una
participacién del 7,9% y un crecimiento del
7,7%, y después Grefusa, con un destacado
incremento del 15,7%. El ultimo del ranking,

Aperitivos Extrusionados, también ha tenido
un resultado positivo: +4%.

Por subsegmentos, la marca de distribucion
lidera los gusanitos (34,1% de cuota de
mercado y un crecimiento del 3,7%) y el
coctel de snacks (48,1% de participacion y
un descenso del 6,5%). Ademas, se sitla en
el segundo puesto en tridngulos, con un
17% de cuota de mercado y un crecimiento
del 13%, por detras de Pepsico, que, con
una contundente cuota de mercado del
76,8% lidera los tridngulos, registrando un
crecimiento del 13%. La multinacional se
situa en segundo lugar en céctel de snacks,
con un llamativo crecimiento del 39,6% y una
cuota de mercado del 30,6%.

El ranking de gusanitos se completa con
Risi, que ha crecido un 3,2% (tercera en
tridngulos, con un importante crecimiento
del 58,7% y cuarta en coctel de snacks,
con un descenso del 10,8%); Aperitivos
Extrusionados, que ha crecido un 6,8% y que
se sitla ademas tercero en coctel de snacks,

Evolucion del mercado de frutos secos, patatas fritas y snacks

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

Frutos secos
Patatas fritas
Snacks

103.301 -15 745.623 26
46.752 23 273.821 13
22.015 5,6 176.670 29

16.395 455 13,7 33
14.901 18,4 10,8 1,7
12.944 13,6 88 15

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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Pipas
I MDD 64,6%
[ Grefusa 20,5%
Facundo 9,0%
B Borges 1,4%
[ Resto 4,5%

Surtido de frutos secos

[ MDD 60,6%
[ Grefusa 11,7%

Frit Ravich 9,5%
B Pepsico 3,7%
[ Borges 2,2%
I Resto 12,3%

N

Cuota de mercado por fabricantes en frutos secos

Nueces
[ MDD 86,5%
[ Borges 8,4%
[0 Resto 5,1%

Almendras
[ MDD 85,0%
| Borges 3,7%
Pepsico 2,7%
B Paramount Farms 1,7%
[0 FritRavich 1,1%
[ Resto 5,8%

J

con un incremento del 2,1%; y por ultimo
Grefusa, que ha crecido un 28%.

Otros fabricantes destacados son Mexifood,
cuarta en tridngulos con un crecimiento
del 2,2%; Zanuy, que cierra el ranking de
triangulos y que ha crecido un 41,1%, y Frit
Ravich, que cierra el ranking de cdctel de
snacks, con un crecimiento del 3,6%.

Palomitas para microondas

El segmento de palomitas de maiz estd
claramente liderado por las palomitas para
microondas, que cuentan con una cuota de
mercado del 84,7% y han descendido un
4,3% en su facturacion. Le siguen a distancia
las palomitas de maiz terminadas, con una

participacion del 8,8% y una caida del 9,2%, y
tras ellas el maiz crudo para palomitas (6,5%
de participacion y un crecimiento del 6,8%).
En cuanto a los principales fabricantes, el
ranking de palomitas para microondas estd
encabezado por la MDD, con una cuota de
mercado del 63,8% en valor y un descenso del
8,1%. Tras ella se situa a distancia Borges, con
un 34,3% de participacién y un crecimiento
del 4,3%. Con cuotas de mercado muy
pequenas cierran el ranking Bimbo (-12,8%),
Camp Sec (+16,7%) y Caribe Granos (+105,6%).
Tal como se ha ido viendo en los diferentes
rankings de fabricantes, la MDD tiene un
importante peso en el sector. Carlos Sdnchez
Moreno afirma que “tanto fabricantes como

TAM 24 de abril de 2016. Datos porcentuales relativos al valor de las ventas en 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
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MICHELLE MCNEIL

“Espana es un mercado
potente para nosotros”

¢Qué es y a quién representa la California
Walnut Commission?

La California Walnut Commission (CWC)
representa a mas de 4.000 productores y cerca
de 90 procesadores de Nueces de California. Se
establecié en 1987 y es una agencia del Estado
de California que trabaja en concurrencia con

la Secretaria del Departamento de Alimentos

y Agricultura de California (CDFA). La CWC
actia en nombre de la industria y participa
principalmente en la investigacién en salud y en
actividades para el desarrollo de mercados de
exportacion.

¢Qué peso tiene Espaia en las ventas de
nueces de California?

Espana representa el sexto mercado de
importacion de nueces de California con y sin
cascara, asi que se trata de un mercado potente.
La venta de las nueces de California comenzé

en Espafa principalmente a través de las nueces
con cascara, aunque, paulatinamente, las
nueces sin cascara han comenzado a aumentar
su popularidad, ya que los consumidores valoran
la comodidad.

distribuidores nos enfrentamos a un mercado
excesivamente dominado por el conjunto

de las marcas de distribuidor. A modo de
ejemplo, la cuota de las MDD en frutos secos

es del 73%".

“Evidentemente - apunta Sanchez - los

¢Qué evolucion estan teniendo las ventas en
Espana?

Las remesas de nueces en Espaina han crecido
de nuevo en la cosecha 2014/15, alcanzando
un nuevo maximo histérico de 23.000 toneladas
(51,5 millones en libras equivalentes). Por
tipos, las nueces sin cascara han crecido un
13% respecto al ano anterior, mientras que

las remesas de nueces con cascara se han
mantenido fuertes, con mas de 9.000 toneladas
anuales.

¢Cual es la labor de la CWC en Espana?

El objetivo es aumentar el consumo de nueces
de California en Espana. Lo hacemos a través
de la educacién a los consumidores acerca de
las diversas maneras de disfrutar de las nueces
en sus comidas, asi como los beneficios para
la salud que se adquieren comiendo nueces.
Ademas, nos dirigimos a los diferentes actores
del sector de la alimentacion y los mercados
industriales para ampliar la elaboracion de
productos elaborados con nueces. La CWC
lleva activa en el mercado espanol durante tres
décadas.

J

consumidores de que nuestros productos
y nuestras marcas les ofrecen una ecuacién
de valor ganadora, y convencer a los

podemos ayudarles a obtener sus objetivos

distribuidores tienen que garantizar que

los productos de su marca propia tengan

un espacio suficiente en los lineales para
poder atender esa mayor demanda, pero
esto en ocasiones se lleva al extremo, lo

cual obstaculiza los intentos de dinamizar

el mercado y hacer crecer la categoria por
parte de los fabricantes: los lanzamientos no
alcanzan niveles de distribucién adecuados,
las promociones no consiguen destacar
suficientemente en los lineales, se producen

innecesarias roturas de stock, etc”.

“El principal reto para los fabricantes
sigue siendo convencer cada dia a los

inforetail / Julio 2016

Saludables y sociales
Otro de los principales caballos de batalla del
sector de aperitivos es la idea generalizada
entre la poblacién de su caracter poco
saludable y su gran carga caldrica, conceptos
que no se corresponden con la realidad.
Desde AFAP apuntan que “el consumo de
productos de aperitivo debe ser ocasional
y moderado, complementando una dieta
equilibrada, variada y saludable, sin llegar a
sustituir nunca las comidas principales”.

La asociacion anade que “una racion
de aperitivos, que esta establecida en 30

distribuidores de que las marcas de fabricante

de facturacion y rentabilidad’, afade Sanchez.



gramos, proporciona la cantidad de energia
recomendada para una comida entre horas 'y
no tiene un aporte calérico alto. En una dieta
equilibrada con un consumo medio de 2000
kcal en la mujer y de 2500 kcal en el hombre,
unas 150-200 kcal podrian ser aportadas por
el consumo de una racién de aperitivos, es
decir, menos del 10% de la ingesta diaria”.

La AFAP aclara que los productos de
aperitivo estan elaborados con aceites
vegetales de bajo contenido en grasas
saturadas y que no contienen acidos
grasos trans.“Ademas, la mayor parte de
los aperitivos se elaboran integramente
con aceites con bajo contenido en grasas
saturadas (maiz, girasol u oliva). Ni las
materias primas ni los aceites utilizados en
la elaboracién de los productos de aperitivo
contienen colesterol”.

En cuanto al contenido en sal, otro motivo
de temor entre los consumidores, la AFAP
apunta que “los productos de aperitivo
contribuyen con menos de un 2% a la ingesta
total media de sal. Aun asi, el sector tiene
papel activo en la estrategia de reduccion del
consumo de sal en la dieta”.

“En Espana, desde 2005, se ha conseguido
una reduccién de mas del 15% en los
niveles de sal/sodio en patatas fritas y
entre el 19-24% en el resto de productos
de aperitivo, siguiendo un compromiso
aprobado por todo el sector en linea con la
Estrategia NAOS impulsada en 2005 por el
Ministerio de Sanidad. Como continuacion
de ese compromiso, en noviembre de 2015
se suscribié un convenio entre la Agencia
Espafiola de Consumo, Seguridad Alimentaria
y Nutricién (Aecosan) orientado a fijar un
objetivo de reduccidn adicional de 5% de
sal en patatas fritas y snacks para el periodo

comprendido entre 2015 y 2020, afiaden
desde AFAP.

Finalmente, cabe destacar el componente
claramente social que tiene el consumo de
aperitivos. Seguin un estudio realizado por
Nielsen para AFAP, el aperitivo es compartido
con familiares y amigos, moderado
(cantidades entre 30y 50 g.), se consume por
la tarde y por placer.

Ademas, el estudio apunta que el consumo
de aperitivos se realiza mayoritariamente en
casa. Asi lo demuestran los porcentajes de
consumo de patatas fritas (94%), frutos secos
(92%) y resto de aperitivos (91%), frente al
consumo fuera del hogar, que alcanza el 58%,
47% y 45% respectivamente.

Cuando es fuera de casa, el consumo de
aperitivos se realiza sobre todo en hosteleria
o en la calle, y, en menor proporcién, en el
trabajo. Los frutos secos son el aperitivo mas
consumido, tanto dentro como fuera de
casa, con 2,8y 1,9 de frecuencia por semana
respectivamente.

En cuanto a las motivaciones, el
consumidor espafiol toma productos de
aperitivo por placer y porque le gusta el
sabor (ambos con porcentajes de mencién
en algo mas del 60% para patatas, frutos
secos y otros snacks). Ademads, su consumo
estd vinculado a momentos de convivencia
y ocio. Asi lo confirma el 56% que consume
patatas fritas en familia; el 45% de frutos
secos y el 49% de snacks. El 67% de los
consumidores entrevistados considera los
aperitivos “un tentempié idéneo”y afirma que
tomarlos ocasionalmente esta perfectamente
integrado en una dieta sana (60%).

Texto: Cristina Pérez / Juan Magritas
Fotografia: Pixabay

inforetail / Julio 2006 67



== MESA DE ANALISIS

68

YOGURES Y POSTRES LACTEOS

Los postres lacteos crecen levemente en valor y volumen

inforetail / Julio 2016
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Las categorias de yogures y postres lacteos siguen presentando
una evolucién desigual, ya que mientras los primeros pierden
ventas los segundos contindan incrementandolas, si bien los
yogures han comenzado a suavizar la tendencia descendente
de los ultimos anos, atenuando su retroceso en facturacion.

o

os ultimos datos contabilizados por la
consultora IRI (TAM 22 de mayo de 2016)
muestran un mercado nacional de postres
lacteos y yogures marcado por la estabilidad.
Analizandolos por separado, el sector de
yogures ha registrado una facturacion de
1.635,07 millones de euros en el ultimo
periodo interanual, lo que supone una caida
del 1,8% respecto al ejercicio anterior. Siendo
todavia un resultado negativo, este descenso
es muy inferior al del afo pasado, que se
situd en el 3,5%, que a su vez suavizaba la
tendencia negativa del aio anterior (-5%).

En volumen, el decremento ha sido algo
mayor (-2,7%), con unas ventas totales de
712,11 millones de kilos. De este modo,
se mantiene en linea con la caida de afos
anteriores (-2,6% en 2015y -3% en 2014).

En cuanto a los postres lacteos, su
evolucion se ha mantenido en la linea
ligeramente ascendente de los ejercicios
pasados. La facturacién ha crecido un 0,9%,
situdndose en 512,65 millones de euros, algo
por debajo del crecimiento de 2015 (+1,1%)
y muy similar al de 2014. En volumen, los
postres lacteos han crecido también muy
ligeramente, en concreto un 1,1%, con unas
ventas totales de 198,29 millones de kilos.

En 2015, el crecimiento fue del 1,92%y en el
2014 del 0,7%.

Desde el departamento de Marketing
de Danone, comparfia muy presente en
ambas categorias, apuntan que “observamos
efectivamente cada vez de forma mas clara
dos tendencias muy diferenciadas entre
yogures y postres: mientras que la categoria
de yogures, a pesar de mejorar la tendencia,
sigue sin conseguir volver a crecer de forma
significativa, los postres tienen una tendencia
de largo plazo positiva, introduciéndose de
forma habitual en la cesta de la compra de
cada vez mas espanoles. En los primeros
meses de 2016 no somos capaces de ver
grandes cambios en las tendencias, sino
mas bien una confirmacién de las lineas que
veiamos ya en 2015".

Respecto a las previsiones de futuro, desde
Danone senalan que “en el corto plazo,
nada hace prever grandes cambios en las
tendencias de la categoria de yogures y
postres. Sin embargo, vemos de forma muy
positiva cémo las innovaciones mas recientes
estan contribuyendo a dinamizar ambos
mercados”

Innovacion y conveniencia

Mariola Alvarez, responsable de Marketing de
Postres Reina, apunta, igual que hacen desde
Danone, que “se sigue manteniendo la misma
tendencia de evolucién en postres lacteos y



Ventas totales de yogures
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Ventas de postres lacteos
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yogures que el aio pasado. Segun los ultimos
datos de Kantar Worldpanel, en el ultimo ano,
el mercado de postres lacteos ha aumentado
tanto en volumen como en valor, continuando
con la tendencia positiva del afno 2015"
Respecto a la evolucion de ambas categorias
en el futuro, Mariola Alvarez afirma que
“depende de la innovacién y el desarrollo de

nuevos productos y formatos que se adapten
a las nuevas tendencias del mercado y que
capten la atencién de un consumidor cada
vez mas exigente y dvido de novedades.
Sélo con productos nuevos e innovadores se
podra crecer en ambas categorias”.

Por su parte, Angel Tascon, Brand Manager
de Yogures y Postres de Calidad Pascual,
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Postres frescos

[ MDD 41,9%
[ Danone 23,4%

Postres Reina 14,4%
[ Nestlé 5,9%
[ Resto 14,4%

TAM 22 de mayo de 2016. Datos porcentuales relativos al

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

destaca que “el principal reto para el sector
es la recuperacion de valor que se ha
perdido en los Ultimos seis afos, debido a
la intensa guerra de precios vivida en los
lineales. Algunos lo estén resolviendo de
manera eficaz, a través de propuestas con
un diferencial de valor que ha conseguido la
aceptacion del consumidor”.

“Un eje fundamental para el desarrollo
de yogures es la conveniencia, de la que
carecen muchas categorias de lacteos. Otras
categorias estan trabajando muy bien el
consumo fuera del hogar (on the go, oficina,
colegio, etc.), a través de propuestas que les

4 N\ 4
Cuota de mercado Reparto de ventas
por fabricantes por categorias
Yogures Yogures

[ Danone 53,4% [ Bifidus 24,6%
I MDD 38,7% I L Casel 14,3%
Kaiku 2,2% Desnatado 10,6%
[ Nestlé 1,5% B Etnicos 9,8%
7 Resto 4,2% [ Sabores 9,2%
[0 Colesterol 8,6%
7 Natural 7,5%
7 Liquido 4,5%
B Resto 10,9%

Postres frescos
[ Postres frescos 88,4%
[ Gelatina 6,2%
Termizados infantiles 4,7%
I Postres termizados 0,7%

TAM 22 de mayo de 2016. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2016. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
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permiten acceder a nuevos targets y crear
nuevas ocasiones’, se anade desde Calidad
Pascual.

Liderazgo del bifidus

Siguiendo la linea del afio pasado, las
diferentes variedades de yogures han

visto descender su facturacion de forma
generalizada, aunque con excepciones muy
[lamativas. Los yogures con bifidus, L. Casei
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3 PREGUNTAS A:

¢Qué balance se realiza de
la evolucion seguida por
Danone en esta categoria?
Danone ha sido
tradicionalmente el
dinamizador de esta
categoria, especialmente en
el segmento de yogures y
leches fermentadas. A través
de la innovacioén y las nuevas
propuestas, el crecimiento
del mercado, hasta la mas
reciente crisis econdmica,

ha estado muy ligado a la
actividad de Danone. De
hecho, un ejemplo lo vivimos
hace justo un ano con la
renovacion de toda la marca
Danet (variedades y sabores,
packaging, comunicacién),
con la que hemos ayudado

a hacer crecer un segmento
como las natillas, después de

\_

“El crecimiento del mercado esta
ligado a la actividad de Danone”

muchos afos estancado. La
nueva propuesta de Activia con
cereales, recientemente puesta
a disposicién del consumidor,
es otro ejemplo de como la
innovacién puede empujar
notablemente la evolucién de la
categoria.

¢Qué importancia otorga
Danone a la innovacion?
Somos una empresa muy
orientada a la innovacion,
creemos que solo asi somos
capaces de adaptarnos a

las necesidades de nuestros
consumidores. De hecho,
Danone mantiene un muy
elevado ritmo de innovacién,
con cerca de 40 nuevas
referencias cada ano. En este
sentido, seguimos trabajando
para animar un segmento como

YOGURES Y POSTRES LACTEOS I

~

DANONE

el de los yogures, alimento
fundamental dentro de una
dieta saludable, y apoyando

la aceleracion de los postres,
mas placenteros, proponiendo
un crecimiento de forma sana'y
sostenible.

¢A qué retos se enfrenta esta
categoria en los lineales de
Espana?

Como muchas otras categorias,
el dinamismo del mercado es
su principal motor. Debemos
responder con agilidad al
cambio constante de nuestros
consumidores, adaptarnos a
sus nuevas necesidades con
productos y formatos que
acompaiien sus habitos de
consumo y hacer propuestas
innovadoras que atraigan su
atencion.

y desnatados contintian siendo los lideres
indiscutibles del sector y los tinicos con cuota
de mercado de dos digitos, aunque con
descensos en todos los casos. Mariola Alvarez
explica que “los yogures étnicos, tipo yogur
estilo griego, y los bifidus son las categorias
que aun mantienen unos datos positivos
dentro del mercado del yogur. Por otra parte,
los productos que estan dinamizando el
mercado de postres lacteos siguen siendo
flanes, natillas y gelatinas”.

Desde Calidad Pascual apuntan que
“la caida de la demanda en yogures se va
suavizando, y esta mejora de los resultados
tiene su explicacion en el incremento de la
demanda de segmentos y variedades que
tienen un valor superior a la media. Por
ejemplo, los yogures desnatados (+2,7%),
especialmente los liquidos. También el
segmento sin lactosa, que sigue con
crecimientos de mas del 50% tanto en liquido
como en sélido, y el yogur griego, que
representa un 9% de este mercado, y que
crece en torno a un 5%”".

Siguiendo con los datos de IRI, el yogur
con bifidus encabeza la clasificacién de la
categoria, con una cuota de mercado del
24,6% en valor y una caida de facturacién del
1%. Esta variedad esta liderada por Danone,
gue cuenta con casi las tres cuartas partes
del mercado (72,9% sobre el total de la
facturacion) y ha registrado un leve descenso
del 0,6%. El sequndo clasificado es la MDD,
con un 25,2% de participacién y un descenso
del 1,1%. Tras ella y con cuotas de mercado
modestas, cierran el ranking Kaiku (-13,9%)

, La Fageda (-7,2%) y Postres Reina, con un
llamativo crecimiento del 340,5%.

Le siguen las leches fermentadas
con L.Casei, que cuentan con un
14,3% de participacion y han
caido un 4,3% respecto al ejercicio
anterior. Como en la categoria
anterior, Danone es el fabricante
de mayor facturacién, con una
cuota de mercado del 71,1% y un
descenso del 3,6%. Le sigue la MDD,
con una participacién del 27,5% y un

b,

Los yogures étnicos
incrementan un

%
t

su facturacion
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participacién del 38,1% y una caida del 1%
Reparto de ventas y tras ella Kaiku, que ha registrado un fuerte
por canales crecimiento del 75,7%. El ranking lo cierran
Y Nestlé (-16%) y Central Lechera Asturiana
ogures (-2,1%).
Supermercado 55,6%
Discount 24,0% Caen los sabores, crecen los étnicos
Hipermercado 16,9% Tras estas tres grandes variedades, el resto
B Especialistas 1,5% cuenta con cuotas de mercado de un solo
Resto 2,0% digito. La siguiente en facturacion es la de

los yogures étnicos, una de las excepciones
a las caidas, ya que han crecido un 6,1%,
totalizando 160,20 millones de euros y
sobrepasando en facturacién a los yogures
con sabores.

La variedad con sabores (que ostenta el

| segundo puesto en volumen, con una cuota
del 14,9%), ha registrado una caida del 4,7%
en su facturacion. De nuevo Danone se situa
lider en esta modalidad, con una cota de
mercado en valor del 47% y un descenso
del 3,6%. Le pisa los talones la MDD (lider en
volumen), con una participacién del 45,1%y

un descenso del 3,6%. A mucha distancia se

Postres lacteos sitian Central Lechera Asturiana (+7,1%), La

Supermercado 53,4% Fageda (+6,1%) y Clesa (+33,5%).
Discount 24,4% Después de los yogures étnicos y con
Hipermercado 18,0% sabores, aparecen las leches fermentadas
M Especialistas 2,0% para el tratamiento del colesterol (-4%),
Resto 2,2% los yogures naturales (-3,2%), los yogures
liquidos (-1,2%) y los yogures con frutas
(-5,3%).

El resto de categorias tiene menos de un
2% de participacion en el total del sector.
Destacaremos las que han crecido, por
orden de facturacion, que son los yogures

‘ bicompartimentados (+17%), los cremosos
(+136,5%), ecologicos frescos (+7,2%), otras
leches fermentadas (+73,7%), yogures con
pulpa (+14,1%) y yogur-mousse (+5.818,9%).
Respecto a las caidas, las mas llamativas (las
tres del 100%) son las de los yogures altos en

proteina, las mousses desnatadas y el yogur

TAM 4/2015. Datos porcentuales relativos al valor de las para helar.
ventas en 2015. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL . .
L ) Echando un vistazo ahora a los fabricantes,
y como ya se puede intuir por lo escrito antes,
descenso del 7,2%; tras ella Kaiku (0,9% la clasificacién esta encabezada con gran
de cuota de mercado y un crecimiento del holgura por Danone, que se lleva mas de la
3,5%), Nestlé (0,4% de participacion y un mitad de la cuota de mercado, en concreto el
llamativo crecimiento del 176,3%) y 53,4% del total de las ventas de yogures. En
La gelatina por ultimo Central Lechera Asturiana los ultimos doce meses analizados, segun los
) (-42,3%). datos de IRI, la multinacional ha registrado
Incrementa un El podium se cierra con los un descenso en su facturacién del 2,7%,
0 yogures desnatados, con una cuota evolucion negativa que han seguido otros
9 /O de mercado del 10,6% sobre el muchos fabricantes. El siguiente clasificado
el volumen de total de las ventas de yogures y un es la marca de distribucién, con una cuota de
descenso del 3,2%. En este caso, la mercado del 38,7% en valor y que lidera las
Sus ventas MDD es la lider de la categoria, conun  ventas en volumen (57,2% de participacion,
52,7% de participacién y un descenso mientras que Danone tiene el 37,5%); ha
del 6,8%. Le sigue Danone, con una registrado un descenso del 1,4% en su
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facturacion. El resto de los fabricantes cuenta

con participaciones mucho mas pequenas
y resultados muy desiguales: por orden

descendente, la clasificacién se completa con
Kaiku (-4,1%), Nestlé (-2,3%), Central Lechera

Asturiana (-0,3%), Triballat (+8,9%), Gervais
(-43,6%), Postres Reina (+265,6%) y Clesa
(+41,3%).

Postres lacteos
Pasamos a analizar los postres lacteos, que,

como ya se ha visto, registran una ligera linea

de crecimiento mantenida desde hace afnos.
Por segmentos, el comportamiento no es
tan estable, sino que existen importantes

diferencias. Los postres mas consumidos son

los frescos, que han registrado una caida del

-

~

2 PREGUNTAS A:

\_

MARIOLA ALVAREZ

“Solo se crecera con
productos nuevos e
iInnovadores”

¢Qué destacaria de la evolucion seguida por Postres
Reina en este mercado durante los tltimos meses?
Postres Reina sigue siendo la marca mas consumida

en la categoria de flanes, con un 20,1% de penetracion,
y contintia con una tendencia positiva en la categoria
de natillas, consiguiendo un 18% de penetracioén en
este Ultimo afo, segun los datos de Kantar Wordpanel.
Ademas, la empresa no ha parado de lanzar nuevos
productos en este Ultimo afio, como las Pannacottas de
Frambuesa y Café o las Gelatinas de Leche. Asimismo,
he de destacar también la entrada en el mercado de
especialidades de yogur bajo la marca Reina Yogur, con
formatos bicompartimentados y de 500 gramos.

¢Cuales son las perspectivas que existen para el
futuro inmediato?

El futuro de los yogures y postres lacteos depende de
la innovacioén y el desarrollo de nuevos productos y
formatos que se adapten a las nuevas tendencias del
mercado y que capten la atenciéon de un consumidor
cada vez mas exigente y avido de novedades. Soélo
con productos nuevos e innovadores se podra crecer
en ambas categorias. Por eso, desde Postres Reina
potenciamos la innovacién, porque queremos hacernos
un hueco en los lineales, lanzando productos de gran
calidad y a un precio muy competitivo.

inforetail / Julio 2016

0,1% en valor y un crecimiento igualmente
leve del 0,1% en volumen. Tras ellos se situa
la gelatina, que ha registrado un excelente
comportamiento: +8% en valor y +9% en
volumen. Tras ella se situan los termizados
infantiles, cuyo comportamiento en valor ha
sido todavia mejor (+12,6%), mientras que
el crecimiento en volumen se ha cifrado en
el 6,7%. Por ultimo se sittan los termizados,
que han caido un 6,5% en valory un 1,3% en
volumen.

Dentro de los postres frescos, las natillas
son las mas consumidas, que ademas
ganan cuota de mercado respecto al afio
pasado. Con un 32,5% de participacién en
valor (cuatro décimas mas que en 2015), ha
registrado un ligero crecimiento del 1,2%. En
este subsegmento, Danone es el principal
fabricante, con una cuota de mercado del
41,7% y un crecimiento del 3,4%. Le sigue la
marca de distribucidn, con una participacion
del 36,5% (y lider en volumen), que ha
descendido un 0,9%. Tras ella se sitia Postres
Reina, con una participacién del 16,7%y
un crecimiento del 3,9%, y cierra el ranking
Nestlé, con una cuota del 2,6% y una caida
del 10%.

Tras las natillas se situa el flan, que
representa el 27,6% de la facturacion de los
postres lacteos, con un descenso del 1,1%.
La MDD es la marca mas comprada en este
segmento, con una participaciéon en las
ventas del 36,2% y una caida del 0,8%. Le
siguen Postres Reina, con un 24,6% de cuota,
Granja Rinya (13,1% de cuota), Dhul (11,5%
de cuota) y, por ultimo, Danone (8,2% de
cuota).




I Y OGURES Y POSTRES LACTEOS I

Yogures 692.006 -0,4 1.558.714 0,0 17.181 90,7 30,0 3,0
Postres lacteos 183.075 8,2 472.828 8,2 14.875 31,8 15,1 2,1

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

Las copas se sitdan en tercer lugar, con una 4 \
participacién del 8,6% y una caida del 1,2,y HAT
tras ellas se coloca el arroz con leche (6,1% de 3 PREGUNTAS A: m
participacién y un crecimiento del 0,3%). Con

una cuota de mercado del 5,2% se sitta la
cuajada (-5%) y cierran el ranking las cremas

(+6,1%), mousse (+0,9%) y gelificados (-6,9%).

El éxito de los termizados infantiles
Como ya se ha visto, los termizados infantiles
gozan de una excelente salud, que se
mantiene desde hace afos. El segmento estd
encabezado por los termizados de fruta con
base lactea, que, con una cuota de mercado
del 54,4%, han crecido un contundente 30%.
El siguiente subsegmento, sin embargo, ha
decrecido: los postres de cereales con base
lactea cuentan con una cuota de mercado
del 23,4% y han registrado una caida del
7,8%. Los postres infantiles son el siguiente
grupo en importancia, con una participacion
del 11,3% y una caida del 9%, y cierran el
segmento los quesos infantiles, con una
participacién del 10,9% y un importante
crecimiento del 18,6%.

Dejando a un lado los termizados infantiles,
los postres termizados no han registrado
un buen ejercicio, con caidas de dos digitos

ANGEL TASCON

“Queremos consolidar
Yogikids, que lleva
buen ritmo”

¢Qué balance realiza de la evolucién seguida
por Calidad Pascual durante el pasado
ejercicio?

En 2015, las ventas de Pascual, de manera
absoluta, se han visto afectadas por la pérdida

de distribucion. Si comparamos a términos
iguales, las ventas se mantienen estables en un
afo de transicion para nuestro negocio. Durante

el ano 2016 estamos enfocados a consolidar el
lanzamiento de Yogikids ‘pouch’ (formato bolsita),
una propuesta para el mercado infantil a partir de 1
ano, en el cual el yogur pasteurizado esta ganando
relevancia a un ritmo muy alto. De momento, la
acogida esta siendo buena por parte de clientes y
consumidores, y esperamos mantener el buen ritmo
con el que hemos empezado.

¢Qué margen de accion tienen los fabricantes
del sector para aportar nuevos formatos y
crear nuevos momentos de consumo?

Tantos como necesidades de consumidor puedan
existir, ya que el yogur es un vehiculo ideal para
distribuir beneficios en torno a la salud, el placer y
la conveniencia.

¢Como se puede conseguir aportar valor
anadido diferencial en este mercado?

Para nosotros, la calidad del principal ingrediente
de este producto, la leche, es algo que no se
cuestiona, y el consumidor ha entendido que la
calidad nutritiva de un yogur esta directamente
asociada a la calidad de la leche que se usa en su
elaboracion. En este sentido, hay fabricantes que
estan ofreciendo una propuesta de valor diferencial
basada en algo tan sencillo como la calidad de las

materias primas que utilizan.
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Danone

Activia, Las 2 Vacas, Oikos y
Danet

Danone lanza Activia con Cereales
y Semillas, que incorpora ingredientes
como quinoa, espelta y semillas de
calabaza. Ademas, presentado la nueva
gama de yogures ecoldgicos Las 2 Vacas,
en version Natural, Natural 0%, Arandanos
y Chocolate. Asimismo, aumenta la gama
de Oikos, con sabores como caramelo,
manzana canela, pifia, coco y mango
maracuya. Finalmente, lanza nuevos
sabores en las natillas Danet: Leche
Merengada, Brownie y Chocolate Blanco.

Postres Reina

Bifidus y Yogur Estilo Griego

Postres Reina contintia ampliando
su oferta en la marca Reina Yogur, con
el lanzamiento de los packs de 2y 4
unidades en las categorias de Bifidus (con
sabores granada y frambuesa; fresa, lima
y menta; pera, vainilla y canela; natural
con azucar de caina; natural edulcorado,
y melocoton y fruta de la pasién) y Yogur
Estilo Griego (con sabores natural con
azucar de cafa; fresa - crema
de cacao;
platano -
dulce de
leche, y
granada -
frambuesa).

Calidad Pascual
Yogikids

Calidad Pascual refuerza
su marca Yogikids, destinada
al publico infantil, que ha sido
galardona con varios premios.
Con su nuevo formato ‘pouch’
se puede consumir en cualquier
momento y lugar. Esta pensado para nifios a partir
de un afo, con una combinacién de un 85% de
yogur elaborado con Leche Pascual, fruta en puré
sin trocitos y vitaminas A, E, B9 y D. Se presenta en
dos variedades, fresa y fresa-platano.

Clesa

Jelly Milk,
Minibombén Kids y Chocolate
Blanco

Clesa ha lanzado
Jelly Milk, un postre infantil
que combina gelatina y los
valores nutritivos de la leche;
la gama esta compuesta por
dos sabores, fresa y limén, y no
contiene colesterol ni grasas. Ademas, presenta
Minibombén Kids, que pertenece a la linea Crema
Bombdn, y esté elaborada sin lactosa y un 50%
menos de azucar. Finalmente, amplia la gama de
natillas con Crema Bombén chocolate blanco.

Andros
Dhul Gourmand

Andros Granada lanza al mercado su nueva
gama Dhul Gourmand, compuesta
por cuatro referencias: postre
de chocolate, crema
de dulce de leche,
crema de vainilla

Bourbon y crema
de chocolate y
platano.

en sus principales subsegmentos. El mas

hacernos una idea global de la categoria, ya
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consumido son las natillas, que ostenta una
cuota de mercado del 54,3% y ha registrado
un descenso del 17%. Tras él se sitlan los
postres de soja (-17,4%), después los flanes
(-13%) y por ultimo el arroz con leche
(-99,8%).

Finalmente, concluye este reportaje
realizando un analisis a la evolucion que han
tenido los fabricantes en el conjunto de los
postres frescos. Aungue no se cuenta con el
ranking general total de postres lacteos, el de
segmentado a postres frescos nos permite
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que los postres frescos representan el 88,4%
del mercado de postres lacteos. La MDD
cuenta con una cuota de mercado del 41,9%
en valor, y ha registrado un crecimiento

del 0,4%. Le sigue a distancia Danone, con
una participacién del 23,4% y un descenso
del 0,9%. Tras los dos lideres se encuentran
Postres Reina (14,4% de cuota de mercado),
Nestlé (5,9% de cuota) y Granja Rinya (4,8%).

Texto: Cristina Pérez
Fotografia: Pixabay
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= INDUSTRIA AUXILIAR
PALLETS

La colaboracion entre fabricantes, operadores logisticos y distribuidores, clave para crecer

Contribuyendo
ala €CONOMIa

circular

En un contexto en el que la preocupacién por la sostenibilidad

medioambiental es cada vez mayor, las principales empresas de alquiler

y gestion de palés reivindican su apuesta por la economia circular, ya

sea con paletas de madera o plastico. Gracias al sistema de ‘pooling’ se

ahorran costes y se optimizan los procesos, sin olvidar que también se

esta incrementando el uso de materiales reciclables para la fabricacion.
| sistema de ‘pooling’ de palés de madera esta
plenamente consolidado desde hace décadas,
en gran medida gracias al trabajo de CHEP,

compania de referencia en esta actividad y
creadora del concepto hace mas de 60 afios.

El sistema de ‘pooling’ cuenta con multiples
ventajas, entre las que se encuentran el
ahorro econémico y de espacio para el
distribuidor y la sostenibilidad. David Cuenca
sefala que “nuestros clientes se preocupan
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David Cuenca, vicepresidente y director general
de CHEP lIberia, destaca que “el pooling forma
parte de CHEP desde su nacimiento, tratdandose
de un sistema que engloba a diferentes
companias que, mediante el uso compartido
de palés, realizan el transporte de mercancias
hasta la distribucion comercial. Las principales
ventajas de este modelo son el ahorro de
costes y la optimizacién de los procesos
logisticos, lo que a su vez contribuye a reducir
la huella de carbono, uno de nuestros objetivos
mas importantes”.

cada vez mas por la sostenibilidad y nos
solicitan colaboracion en este ambito, porque
son conscientes del alto compromiso que
CHEP mantiene con el medioambiente.
Desde este punto de vista, nuestro punto
de partida es privilegiado, ya que ofrecemos
un servicio basado en la reutilizacién y las
eficiencias logisticas a gran escala”.

“El uso compartido garantiza la
disponibilidad de alimentos y productos




de consumo en los lineales de venta. En
CHEP contamos con un conocimiento
preciso y muy extenso de toda la cadena
de suministro, que nos permite favorecer
la colaboracién y la creacion de sinergias
entre los diferentes actores que forman parte
de esta industria: fabricantes, operadores
logisticos y distribuidores’, afade.
Basandose en el alquiler y gestién de palés,
base de su negocio, CHEP ha ampliado los
modos de colaboraciéon con fabricantes y
distribuidores para fomentar la economia
colaborativa y la sostenibilidad. Asi, David
Cuenca apunta que “la colaboracion
entre fabricantes, operadores logisticos y
distribuidores es clave para el crecimiento.
Creemos en esa relacion de colaboracion
estratégica y seguiremos apostando por ella
en el futuro para que el sector logistico sea
uno de los principales motores econémicos y
generadores de empleo de nuestro pais”.
Como ejemplo de esta colaboracion, el
directivo apunta “la participacion de los
clientes de la compafiia en el Programa
de Carbon Neutral de CHEP. Es el caso
de Corporacién Alimentaria Pefiasanta
(CAPSA), que participa en esta iniciativa con
el objetivo de reducir ain mas su huella
ambiental y cooperar en proyectos sociales”.
El programa consiste en el uso de paletas
neutrales en emisiones de CO, durante toda
la cadena de suministro. Mediante el andlisis
de ciclo de vida, CHEP es capaz de calcular
los ahorros medioambientales y econémicos
asociados al uso de paletas. Esos ahorros van
destinados a proyectos de compensacién
que capturen la cantidad total de CO,
generada, consiguiendo asi la neutralidad en
emisiones.

Transporte colaborativo

Otra de las lineas de trabajo fundamentales
de CHEP es el transporte colaborativo,

que, segun destaca David Cuenca, “elimina
desplazamientos de camiones vacios, reduce
costes y beneficia al medio ambiente de
manera significativa”

“En el ultimo afo, nuestro
Programa de Transporte
Colaborativo ha eliminado
tres millones de kilometros de
transporte de camiones en las
carreteras europeas, reduciendo
las emisiones de didxido de
carbono en 2.946 toneladas, el
equivalente a las emisiones de
CO, generadas por el consumo de
electricidad en 397 hogares durante un
ano’, anade.

Gracias a estas diferentes vias, el
director general de CHEP Iberia explica que
“disponemos de un modelo de negocio
intrinsecamente sostenible basado en
compartir y en reutilizar nuestros activos.
Mediante un marco estratégico encaminado
a‘una Mejor Empresa, un Mejor Planeta
y unas Mejores Comunidades, estamos
centrados en construir un negocio
sostenible a largo plazo que preste servicio
a los clientes y también a las comunidades
en las que estamos presentes. Por esa
razén proporcionamos soluciones de
embalaje reutilizables, eficientes, seguras
y sostenibles que logren minimizar el
impacto medioambiental contribuyendo
positivamente a la comunidad en general”

David Cuenca anade que “recientemente
hemos dado a conocer nuestros objetivos de
sostenibilidad para el 2020: uno de nuestros
principales retos es trasladarlos a toda la
organizacion, tanto a nivel geogréfico como
de unidades de negocio”.

en
pa

Esfuerzos reconocidos
El directivo sefala que “este ano hemos sido
premiados por Coca-Cola Enterprises como
mejor proveedor 2015 en Sostenibilidad
y Responsabilidad Corporativa y hemos
recibido el premio CEL Logistica Sostenible.
Ademas, recientemente, EcoVadis -agencia
europea lider en la evaluacion de servicios y
proveedores— nos concedid el galardén Gold
Level, el mas alto posible en su sistema de
analisis”

crecimiento del 6%

Antén Fernandez

“Se prevé un

el mercado de
|és de plastico”
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DAVID CUENCA
VICEPRESIDENTE Y DIRECTOR GENERAL DE CHEP IBERIA

“Afrontamos el futuro
con optimismo”

durante 2015 y el primer

internacional y ahora

{Qué balance realiza de la
evolucion seguida por CHEP

semestre de 2016 en Espana?
La actividad del mercado
marca el pulso de nuestro
negocio y en este sentido los
sintomas de recuperacion
nos invitan a afrontar el
futuro con optimismo. En
los ultimos afnos hemos
colaborado con muchas
empresas espafolas en su
exportacion al extranjero
gracias a nuestra cobertura

percibimos que esa apuesta

“En CHEP hemos consolidado unos niveles altos de actividad

en el mercado espaiol que conflamos incrementar a corto y

medio plazo’, afirma el entrevistado, recalcando la progresiva
recuperacion de la demanda que se esta produciendo en el
mercado ibérico. En CHEP apuestan por su nueva media paleta
de plastico y por el cuarto de paleta.

se esta también trasladando al
mercado ibérico por la progresiva
recuperacion de la demanda
nacional.

iCuales son las perspectivas para
el futuro inmediato?

En CHEP hemos consolidado unos
niveles altos de actividad en el
mercado espanol que conflamos
incrementar a corto y medio plazo.
Para alcanzar ese objetivo, la
innovacién y el desarrollo de nuevas
soluciones logisticas, como la media
paleta de plastico, contribuyen a
incentivar el sector y a aportar valor
en la cadena de suministro.
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En cuanto a sus objetivos de sostenibilidad
de 2015, Cuenca senala que “entre otros
principales logros, hemos alcanzado una
reduccién del 20% en emisiones de carbono,
que un 97% de la madera comprada proceda
de fuentes certificadas o que gracias al
uso de nuestras paletas y cajas de plastico
reutilizables se evitaran 460.000 toneladas de
residuos y, por tanto, la preservacién de 1,38
millones de arboles”.

Analizando la realidad de la Peninsula
Ibérica y enlazando con su idea de transporte
colaborativo, David Cuenca afirma que
“la apuesta por la intermodalidad debe
replantearse en el mercado ibérico. La
colaboracion es clave para definir un mapa
logistico unificado en Espaina que resuelva
el problema competencial existente entre
Estado y comunidades auténomas. Ademas,

la politica de inversiones en infraestructuras
destinadas al transporte debe ser pautada
también por los profesionales del sector
para evitar la proliferacién descontrolada de
plataformas intermodales”.

La sostenibilidad del plastico
La paleta de plastico trabaja asimismo por
la sostenibilidad del modelo, especialmente
a través del uso de material reciclable para
su fabricacion. Anton Fernandez, CEO de
Nortpalet, explica que “todos los productos de
catalogo de Nortpalet son fabricados a partir
de materiales reciclados y son 100% reciclables
al final de su vida util. Esto convierte al palet
en un producto altamente sostenible”,

Para lograrlo, es necesaria una firme
apuesta por la innovacion, tal como explica
Fernandez: “Gran parte de la inversién en |+D



e PALLETS I

¢Por qué le otorga CHEP tanta importancia
al cuarto de paleta?

Porque realizamos un estudio en Espaina para
evaluar sus ventajas en las promociones en
tienda. Y el cuarto de paleta, empleado como
plataforma para la promocion y la reposicion,
se ha revelado como una importante
herramienta para optimizar la gestién de la
tienda e incrementar las ventas. Las ventas de
determinados productos se incrementaron
cuando se ubicaron en isla promocional y en
la cabecera de pasillo, frente a los resultados
objetivos cuando el producto se colocaba

en la estanteria tradicional. Dependiendo de
su ubicacioén, en algunos casos, las ventas
incluso se duplicaron. Estos resultados
evidencian que los productos expuestos en
cuartos de paleta CHEP aumentan sus ventas
respecto a los expuestos en estanterias.

{Cuales son las tendencias que se
identifican para el futuro inmediato?
Junto a las paletas de madera, las de

plastico comienzan a abrirse hueco en el
mercado. El sector farmacéutico es el que
mas apuesta por este modelo junto con

el de la alimentacidn, pero su potencial

de expansién se amplia también a los
productos refrigerados, exportaciones
agroalimentarias y transporte aéreo. Se trata
de un complemento a la paleta de madera
que ofrece ventajas a aquellas industrias

con necesidades logisticas muy especificas.
La nueva media paleta de plastico de CHEP
ofrece varios beneficios en materia de costes
logisticos, en aspectos de seguridad y medio
ambiente.

estd destinada a la utilizacién de nuevos
materiales reciclados que previamente no
estaban siendo gestionados por su dificultad.
De esta forma, la mayoria de productos
comercializados por Nortpalet proceden de
un residuo que ha sido transformado en un
recurso, en un proceso integral que busca
mejorar el impacto de la industria en el
medio ambiente. Es anecddtico que a partir
de los residuos de una industria se puedan
desarrollar proyectos que busquen mejorar la
higiene de toda una cadena”

Su producto mas representativo, la
media paleta de plastico, “se fabrica de
forma exclusiva a partir de los elementos
procedentes del packaging de los mismos
bienes de consumo que son transportados
en la cadena de suministro. Una vez que éstos
llegan al fin de su vida util, se convierten

en residuos y son depositados por los
consumidores en el contenedor amarillo.
De esta forma se convierte en el ejemplo
perfecto de sostenibilidad dentro
del sector, y se posiciona como un
representante de la denominada
economia circular, donde los
residuos se convierten nuevamente
en recursos, cumpliendo con

la filosofia de reducir, reutilizar,
reciclar (3Rs)", explica Antén
Fernandez.

Mas alla de la fabricacion de los
palés de plastico a base de material
reciclado, Nortpalet emplea otros
medios para favorecer la sostenibilidad de
sus productos, reducir el nimero de residuos
de sus clientes y ofrecerles un servicio de alto
valor anadido. Asi, ha creado el Programa
Buy-back, “un sistema de recompra de los
palés una vez finalizada su vida util. Nortpalet
hace una labor de clasificacion, separacion y
reciclaje, volviendo a convertir este producto
ya desechado en un nuevo palé apto para ser
usado’, explica su CEO.

El potencial del palé de plastico

Este mercado, alin de pequefio tamano
respecto a la madera, tiene un interesante
potencial de crecimiento, segun Antén
Fernandez. Asi, el directivo afirma que
“actualmente, en el mercado mundial de
palés tiene un claro protagonismo de los

de madera, que se estima del 89% del total
del mercado. En el 11% restante, junto con
otros materiales como el metal o cartén, se
encuentran los palés de plastico, que son el
segundo material mas utilizado después de la
madera con cerca del 5% del volumen total".

Las previsiones de crecimiento del mercado
de palés de plastico pueden ser del 5-6% para
2017, segun datos de Nortpalet. “Algunas
de sus ventajas que lo hacen mas atractivo
son su facil limpieza, que permanecen
inalterables en peso y dimensién por agua/
humedad, no requieren de tratamientos
fitosanitarios, no contienen parasitos ni
bacterias y son por lo general mas ligeros que
otros modelos convencionales’, explica Antén
Fernandez.

Otra de sus ventajas es su interesante
imagen visual. Asi, el CEO de Nortpalet
destaca que “a medida que su uso se
extiende, muchos clientes ya personalizan
el producto (marcado, color, materiales,
accesorios) para poder identificarlo dentro de
sus circuitos logisticos, asi como conseguir las
maximas eficiencias posibles con su uso. Las
tendencias del mercado apuntan a un rapido
crecimiento de los palés de plastico tipo

info

“Apostamos por el
transporte colaborativo
porque reduce costes
y beneficia al medio
ambiente”
David Cuenca
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ANTON FERNANDEZ
CEO DE NORTPALET

“2016 sera un ano
clave en nuestra
internacionalizacion”

El 29% de la facturacion de Nortpalet procedié en 2015 de las ventas
internacionales, previéndose para este ano que se alcance el 40%. “Estamos
realizando una fuerte apuesta por la venta directa para convertirnos en el
principal fabricante a nivel nacional y reforzar nuestra expansion internacional’,

afirma el entrevistado.

{Qué destacaria de la evolucion que esta siguiendo
Nortpalet durante los tltimos meses?

Durante los Ultimos afos, Nortpalet esta realizando

una fuerte apuesta por la venta directa con el objetivo

a corto plazo de convertirse en el principal fabricante a
nivel nacional, asi como por la expansién internacional.
Para ello, la empresa ha invertido afio tras afio en la
creacion de uno de los mayores y mas completos
catalogos de soluciones de la industria. Actualmente
Nortpalet dispone de un amplio abanico de soluciones
para todo tipo de sectores y clientes, gracias a los cuales
los crecimientos experimentados por la compariia son
muy positivos. Durante este aflo vamos a invertir 1,25
millones de euros en nuevos moldes; los nuevos medios
productivos nos permitiran completar la oferta de
soluciones dentro de la gama media, con diversidad de
modelos de palés de plastico comprendidos entre los 10
y 21 kg de peso y con los que se espera poder satisfacer
las necesidades de multitud de clientes y sectores.

¢En qué situacion se encuentra el proceso de
internacionalizacion de la compaiiia?
Actualmente contamos con una fuerte
presencia en diferentes paises de Europa.
Ademads, también tenemos representacion
en el Magreb y el continente americano.
2016 sera un ano clave en el proceso de
internacionalizacion, que supuso el 29% de
la facturacion de la compaiiia en 2015
y se espera que pueda superar el
40% este ano. Con el objetivo

de consolidarnos a nivel
internacional, Nortpalet estara
presente este aino en tres ferias

de gran relevancia en su sector y
mercados objetivo: IMHX, que se
celebra en Birminghan (Inglaterra);
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Fachpack, en Nuremberg (Alemania) y Emballage,
en Paris (Francia). Ademas, un ano mas tendremos
presencia en Logistics (Madrid).

¢Cuales son las principales demandas del sector de
gran consumo?

Contamos con diferentes propuestas destinadas a gran
consumo. La principal, en la que tenemos una gran
experiencia y somos uno de los principales fabricantes a
nivel europeo, es la media paleta de plastico.

{Qué importancia otorgan a la innovacién?
Uno de los pilares fundamentales de la filosofia de
Nortpalet desde sus inicios es el I+D+i. Contamos con
un proceso de fabricacion integral, desde la concepcién
hasta la fabricacion de un producto. Desde la fase
de diseno, las diferentes soluciones son estudiadas
y sometidas a diferentes pruebas de simulacién que
determinaran sus cargas y resistencias ante futuros
impactos o dafos. También tenemos con un laboratorio
propio para analizar las diferentes materias
primas utilizadas en las distintas fabricaciones,
investigar sobre nuevos materiales y someter
la materia prima una vez inyectada a diferentes
controles. Los productos ya inyectados también
son sometidos a diferentes pruebas para su
validacion final.

{Como logra Nortpalet aportar diferenciacion y
valor anadido?

Ofrecer la mejor experiencia de compra al
cliente, en un proceso en el que todos

los departamentos de la empresa estan
involucrados, ha supuesto un elemento
diferenciador. El cliente lo percibe
como un valor anadido que mejora
la percepcién del propio producto.
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‘display, concretamente en formato medio
y cuarto de palet, que permitan revalorizar
los productos de alta rotacion en los lineales
mejorando el impacto visual de las tiendas”.
Nortpalet combina soluciones estandarizas
y personalizas, valiéndose de la versatilidad
que permiten las paletas de plastico. Antén
Fernandez apunta que la compa#ia “cuenta
con un catélogo propio de soluciones que
intentan cubrir el abanico mas grande de
necesidades de los diferentes clientes y
sectores, dentro de las diferentes medidas
y pesos. En la actualidad son mas de 25 las
referencias comercializadas (llegaran a 40
a finales de aino) en cuatro categorias de
producto y cuatro medidas diferentes, que
cada cliente puede personalizar. Trabajamos
con diferentes materiales y colores, y
se puede personalizar el producto con
diferentes accesorios, logos o etiquetas RFID".
Complementariamente, “Nortpalet
cuenta con un departamento de [+D+iy las
capacidades necesarias para el desarrollo de
cualquier tipo de solucién a medida, bien sea
en palés de plastico o cualquier otro tipo de
elemento logistico en plastico, especialmente

aquellos de logistica inversa, como pueden
ser cajas, palots, carros, cestas, bandejas, etc”
Estas ventajas no han pasado inadvertidas
en CHEP, de modo que, tal como explica
David Cuenca, “la industria de alimentacion
y bebidas, asi como la farmacéutica y las
de muchos otros productos de consumo
precisaban una plataforma atractiva y facil
de limpiar que pudiera emplearse también
como expositor en tienda para garantizar
disponibilidad del producto y aumentar
las ventas. En CHEP supimos detectar esa
demanda del mercado y nos pusimos manos
a la obra para proporcionar a nuestros
clientes y colaboradores una solucién
logistica que se ajustara a sus necesidades.
Por ello, recientemente hemos lanzado una
nueva media paleta de plastico, fruto de un
intensivo trabajo de investigacion, que ha
sido validada por tres reputados laboratorios
como Miebach, Fraunhofer y el Instituto de
Tecnologia de Aragén. Ademas, la paleta
cuenta también con la certificaciéon 1ISO 861 -
179 - 527"

Cristina Pérez

SMART IDEAS
SMART SOLUTIONS

norfpalet

H +34 985 67 84 61

info@nortpalet.com E www.nortpalet.com
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Su adquisicion por CCL Industries abre nuevas oportunidades

La nueva era de

Checkpoint Systems ha formalizado su
incorporacion al holding canadiense CCL
Industries, lo que le permitira aumentar
su capacidad de inversionen |+D y
seguir avanzando en los desafios futuros
de la omnicanalidad. La companhia
continua profundizando en la tecnologia
RFID con el lanzamiento de nuevas
soluciones al mercado, con el Internet de
las Cosas y el Big Data en el horizonte.

heckpoint Systems afronta el reto de los
nuevos avances en el retail de la mano de su
nuevo propietario, el holding canadiense CCL
Industries, que ha completado su adquisicion
en una operacion valorada en 532,3 millones
e dolares (474,2 millones de euros),
aproximadamente. “Ahora formamos parte
de una casa mas grande’, ha reconocido el
director general de Checkpoint Systems

para Espana y Portugal, David Pérez del Pino,
durante un encuentro mantenido en Madrid
con fabricantes y retailers, enmarcado en el
‘Innovation Tour Europe), donde la compania
presenta sus ultimas soluciones en las
principales ciudades europeas y al que ha
acudido infoRETAIL como Unico medio de
David Pérez del Pino. comunicacion.

84 inforetail / Julio 2016



CHECKPOINT SYSTEMS Il

Checkpoint Systems

“En CCL Industries estan muy satisfechos
con el trabajo que estamos realizando en
Europa, asi que no habra muchos cambios”,
destaca Mariano Tudela, vicepresidente
de Ventas de Checkpoint Systems en
Europa, Oriente Medio y Africa. La
compaiia se incorporard a CCL como una
divisién independiente, conservando su
denominacién.

“Con esta operacién ganamos capacidad
de inversion en 1+D, ya que CCL destina
el 10% del retorno de su beneficio a esta
partida’, subraya Tudela, quien reconoce
que la firma con sede en Toronto “nos ha
comprado para crecer en el etiquetado
en origen”. Asimismo, el directivo pone en
valor las oportunidades que esta operacion
comporta: “CCL Industries estd muy
consolidada en el mundo de la fabricacion y
nosotros en el de la distribucién, con lo que
hay importantes sinergias”.

La omnicanalidad

Este movimiento se produce en plena
voragine del sector del retail en su recorrido
hacia la multicanalidad. “Hemos pasado de
la transaccién unicanal a la omnicanalidad’,
reconoce David Pérez del Pino, al tiempo
que pone de manifiesto la importancia

de la tecnologia de identificacién por
radiofrecuencia en este contexto: “El RFID
comienza a ser imprescindible”, advierte.

En Espaia hay casi 16 millones de
internautas que ya
estan comprando
online, lo que hace
que los retailers
tengan que manejar
los procesos de
compra desde un
punto de vista
omnicanal, teniendo
en cuenta, ademas,
que el consumidor
exige interactuar
con el vendedor
Ccomo nunca antes
lo habia hecho, tal
y como explica el
director general
de Checkpoint

DESARROLLO DEL
PROGRAMA EAS 2.0

Checkpoint Systems esta desarrollando el
programa antihurto y de analitica EAS 2.0
(proteccidn electrénica de articulos), que ofrece
una mejora de la disponibilidad de la mercancia
gracias a la reduccion de la pérdida desconocida,
al tiempo que proporciona datos para analizar el
comportamiento del consumidor. En este sentido,
la compaiia implementara este programa en 950
tiendas del minorista britanico Holland & Barrett,
situadas en Reino Unido, Irlanda, Benelux y
Escandinavia. El retailer utilizara la antena Evolve
iRange P30, equipada con el contador de personas
VisiPlus, al tiempo que también dispondra de
Counterpoint ECO, solucién para la desactivaciéon
de etiquetas antihurto en el punto de venta, gracias
a la cual podra agilizar el proceso de cobro.

Systems para Espafa y Portugal. “A
su vez, la cadena de suministro
también soporta una presién
enorme puesto que el acto de
compra exige disponibilidad
inmediata de la mercancia’,
anade Del Pino.

Y es que en el nuevo
escenario comercial los dos
grandes retos para el retailer
son el manejo correcto del
‘Internet of Things'y el ‘Big Data’
en un entorno ‘cloud’ para gestionar
los inventarios de manera global y
precisa en tiempo real gracias a la tecnologia
RFID. En este sentido, Carlos Lopez, director
comercial Sur de Europa, RFID y Textil en
Checkpoint Systems, asegura que esa
tecnologia permite “una mejor reposicion
del producto, mejores margenes, mejor
visibilidad de la gestion en los lineales y
mejores ventas, asi como, lo que es aln
mas importante, una mejor experiencia de
cliente”.

“Ahora formamos
parte de una casa
mas grande”
David Pérez
del Pino

Pablo Esteban
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FIDECS ORIENTALES

YAKISOBA

B FABRICANTE

B FABRICANTE

CARRETILLA

BESHK RS

B FABRICANTE

B FABRICANTE

MAHESO
H PRODUCTO

ARLUY

B PRODUCTO

DIMMIDISI

B PRODUCTO

CARRETILLA
B PRODUCTO

Fideos Yakisoba
B DESCRIPCION

Minis Star Wars
B DESCRIPCION

Fresc’alDente
B DESCRIPCION

Recetas del Mundo
B DESCRIPCION

Maheso lanza los nuevos
Fideos Orientales
Yakisoba, un producto que
combina los fideos con
verduras seleccionadas

y complementados con
una mezcla de salsa de
soja. Desde la compafiia
destacan que se trata

de los primeros fideos
Yakisoba en la categoria de
congelados. Esta novedad
se presenta en ‘flowpack’
con bandeja de cartén
especial para microondas,
en una mono-racién de
270 gramos.
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Arluy amplia su gama
Minis con la nueva

licencia de Star Wars,

que va acompaiada de
una mejora de la receta
con aceite de girasol alto
oleico, con cinco cereales,
seis vitaminas, hierro y
calcio. Las galletas estan
personalizadas con figuras
y personajes de la pelicula.
Ademas, Minis Star Wars se
presentan con dos nuevos
formatos: Bolsa de 400 y
de 150 gramos.

Vegetales Linea Verde
amplia sugama de
verduras cocidas listas para
consumir Fresc’alDente
DimmidiSi. En concreto,
incorpora tres nuevos
productos: Pimientos
asados en tiras, Corazones
de alcachofa y un Mix
ensaladilla. Estas tres
nuevas referencias se
suman a las cuatro iniciales
de Brocoli, Coliflor, Judia y
patata y Mix de verduras
con judia, guisantes y
zanahoria. Las verduras

se presentan de forma
natural y fresca sin ningun
tipo de conservante ni
aditivo.

Carretilla amplia su gama
de ensaladas en ambiente
con el lanzamiento de tres
nuevas variedades de la
gama Recetas del Mundo:
Quinoa, Arroz Salvaje y
Campera. Estas novedades
estan preparadas con
ingredientes naturales y
sin gluten. Se presentan en
un bol mono-racién (220-
230 gramos de peso neto),
con cubierto incluido.



B FABRICANTE

B FABRICANTE

|CEREALIA | {558

B FABRICANTE

B FABRICANTE

HERO KNORR MANTEQUERA DE TINEO PANRICO
H PRODUCTO H PRODUCTO B PRODUCTO H PRODUCTO
Hero Baby Solo Caldo para Paella Mantequillas Lorenzana Cerealia Burguer Gourmet

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

Hero presenta su nueva
gama Solo de Hero Baby,
elaborada con frutas

100% ecoldgicas y nada
mas, solo a base de frutas,
segun informa la propia
empresa. Este lanzamiento
se presenta en tarritos

de 120 gramos con
etiqueta transparente y
ofrece cuatro variedades:
Platano, Manzana Verde,
Peray Manzana, y Pera,
Platano y Zanahoria. La
nueva gama Hero Baby
Solo estd compuesta por
sabores y frutas ecoldgicas
procedentes de la huerta
murciana.

Knorr presenta su Caldo
para Paella en formato
pastilla, con el objetivo

de facilitar la preparacién
de este plato tradicional,
cuyos ingredientes
principales son: pescado
(bacalao), marisco
(camarones), sofrito
(tomate, cebolla y ajo),
aceite de oliva virgen extra
y azafran. Desde la marca
de Unilever aseguran que
su nuevo Caldo para Paella
refuerza el sabor a pescado
y marisco de la paella
espafola y aporta color a
la receta sin necesidad de
recurrir a colorantes.

Mantequera de Tineo
innova con un nuevo
formato de consumo para
su gama de Mantequillas
Lorenzana. En concreto,
lanza al canal retail un
blister con 10 pastillas
para adaptarse a los
consumidores ‘singles’
Mantequilla Lorenzana
s6lo utiliza leche de vaca
procedente de ganaderias
asturianas seleccionadas y
es una mantequilla 100%
artesana. Ademas, ofrece
la posibilidad de elegir el
producto con sal o sin sal.

Panrico estrena el nuevo
pan Burguer XL Gourmet
5 Semillas de Cerealia,
elaborado con semillas de
lino, amapola, calabaza,
girasol y mijo. Desde la
compaiia destacan que
esta novedad ofrece un
alto contenido en fibra, al
tiempo que es fuente de
proteinas. Esta disponible
en formato de dos
unidades cortadas.
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KELLOGG EUROPASTRY COCA-COLA ZUMOSOL
H PRODUCTO H PRODUCTO H PRODUCTO H PRODUCTO
Special K Nutri-mi Snacks salados Aquarius Vive Limonisima

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

Kellogg Company lanza
Special K Nutri-mi, un
nuevo producto que
combina crujientes copos
y granolas con cereales
integrales que contienen
una mezcla de avena, trigo
integral, arroz y cebada,
asi como nutritivas
semillas de lino y pipas

de girasol. Se presenta

en dos variedades:

frutos secos y semillas,
que ademas contiene
avellanas, almendras
tostadas y semillas de
calabaza; y chocolate
negro y coco, con finas
virutas de chocolate negro
y crujiente coco.
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Europastry lanza nuevas
referencias de bolleria
salada. Una de estas
novedades son sus nuevos
formatos mini, elaborados
a partir de una masa
hojaldrada y pintadas al
huevo y se distribuyen
listas para hornear.
Concretamente, ha
lanzado tres nuevos Mini
Nidos: Napoli, Carbonara
y Capri; y dos nuevos

Mini Carré. Otras de las
novedades son tres nuevas
empanadas, con sabores
tradicionales: Empanada
de atun, Empanada de
Carne y Empanada de
pollo.

Aquarius amplia su familia
con Aquarius Vive, su
nueva bebida refrescante
y baja en calorias. Con este
lanzamiento, la firma prevé
impulsar su crecimiento
en volumen este afo en
un 8,5%. Aquarius Vive se
presenta con dos sabores:
lima-limén y tropical.
Ademas, desde la propia
marca destacan que esta
novedad es fuente de Zinc
y Vitamina B3, e incorpora
extracto de baobab.

Zumosol presenta
Limonisima, una nueva
linea de limonadas que
ofrece tres variedades:
Original, con todo el sabor
de la limonada tradicional;
Fresca, con un toque de
hierbabuena; y Rosa, con
un toque de arandano.
Limonisima contiene un
16% de zumo de limén y
su dulzor viene dado por
el extracto de kaki.“En
Zumosol nos gusta tanto
la fruta que endulzamos
nuestra Limonada con mas
fruta, con Kaki”, explican
desde la propia compaiia.
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HENKEL QUIMICAS ORO ARAVEN TYCO
B PRODUCTO H PRODUCTO H PRODUCTO H PRODUCTO
Somat Limpia Maquinas Gel WC Fresh Oro Shop & Roll 55L Exacq Technologies

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

Somat lanza el nuevo
Somat Limpia Maquinas,
el primer y Unico limpia
maquinas para utilizar
durante el ciclo de

lavado de platos, tal y
como sefalan desde la
compaiia. Se utiliza en
adicion al detergente y
como puede usarse con
ciclos de lavado con carga,
permite ahorrar energia y
agua adicional. Ademas,
llega al mercado en un
nuevo formato con tres
capsulas.

Quimicas Oro lanza

su nueva gama de Gel

WC Fresh Oro, que

esta disponible en tres
fragancias: Green Fresh,
Ocean Breeze y Power
Protection. Asi, la firma
valenciana da un paso mas
en la ampliacion del surtido
de productos especificos
de limpieza del baio.
Gracias a su novedosa
formulacién, el nuevo

Gel WC Green Fresh Oro
cuenta con una poderosa
accion higienizante, capaz
de eliminar las manchas,
restos de cal y suciedad al
instante debido a su accion
rapida.

Araven lanza una

nueva cesta horizontal
denominada Shop & Roll
55L que aporta una mayor
ligereza y resistencia, asi
como mas superficie util

a pesar de que ocupa
menos espacio apilada en
la tienda, segun informa
la propia compafia.

Con un peso total de 1,7
kilogramos, la nueva cesta
horizontal esta equipada
con una base nervada
super reforzada y tiene
dos ruedas fijas y dos
giratorias, lo que permite
una mayor movilidad y
agilidad en la compra.

Exacq Technologies ha
anunciado una solucién
integrada en el sistema
de proteccion electrénica
de articulos (EAS)
Sensormatic Synergy de
Tyco Retail Solutions. La
combinacién del sistema
de gestién de video
exacqVision (VMS) y la
serie EAS Synergy de Tyco
ofrece a los retailers una
solucién interconectada
que permite capturar
informacion sobre

los robos con el
correspondiente video de
la sustraccion.
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» NESTLE

ULF MARK SCHNEIDER
CONSEJERO DELEGADO

Ulf Mark Schneider se convertira
en el nuevo consejero delegado
de Nestlé a partir del 1 de enero
de 2017, sustituyendo a Paul
Bulcke. Schneider ocupa desde
2003 el puesto de consejero
delegado de Fresenius Group,
compaiia especializada en la
atencion sanitaria y que cuenta
con una facturacién de 28.000
millones de euros y mas de
220.000 empleados. El futuro
CEO de Nestlé tiene 50 afios y
tiene la nacionalidad alemana
y estadounidense. Por su
parte, Paul Bulcke pasara a
desempenar las funciones
de presidente de Nestlé
tras la jubilacidn de Peter
Brabeck-Letmathe, quien
no puede presentarse a
la reeleccién de
acuerdo a los
estatutos de
la compafia.

» ASDA

SEAN CLARKE
Presipente Yy CEO

Walmart ha anunciado que el
presidente y consejero delegado
de su filial britanica Asda, Andy
Clarke, deja el cargo en julio,
tras 20 afos en la compaiiia, y es
sustituido por Sean Clarke, actual
responsable de Walmart en
China.“Andy Clarke, presidente
y consejero delegado de la filial
britanica Asda, ha decidido que
es el momento de hacerse a
un lado y dejar este cargo’,
ha informado Walmart
en un comunicado.
Sean Clarke ocupa los
9 cargos de presidente
1 y consejero delegado
de Asda desde el 11
de julio. Sean Clarke ha
desarrollado una extensa
carrera en Walmart, tras
iniciar su andadura en
el sector minorista en
Asda en 2001.
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» GRUPO YBARRA

ANTONIO GALLEGO
PRESIDENTE

Grupo Ybarra Alimentacién ha nombrado a Antonio Gallego Jurado nuevo
presidente de la compaiia. Asi lo ha decidido el Consejo de Administracion
de la empresa de alimentacion, que también ha designado a Carlos
del Rio Gonzalez-Gordon nuevo vicepresidente de la entidad. La
nueva cabeza visible del grupo es también consejero delegado y
director general de la empresa Miguel Gallego (Migasa), que opera
en el mercado del aceite de oliva espaiol desde hace mas de 70

anos. Antonio Gallego llega a la presidencia con el objetivo de dar

continuidad al trabajo desarrollado por Rafael Ybarra Gamero-Civico.

» FRIESLANDCAMPINA

FRANS KEURENTIJES
PRESIDENTE

El Consejo de la cooperativa lactea
FrieslandCampina ha nombrado a Frans
Keurentjes como nuevo presidente,
en sustitucion de Piet Boer, que lleva
en el cargo desde el 14 de diciembre
de 2011 y que se unié al Consejo en
1999. Este nombramiento se hara
efectivo el préximo 20 de diciembre
de 2016, fecha en la que Piet Boer
llegara al fin de su mandato, seguin los
tiempos establecidos por los
estatutos de la entidad
lactea. Frans Keurentjes
se incorporé como
- miembro del Consejo
de FrieslandCampina en

diciembre de 2006 y es el
propietario de una
explotacién lactea
en la localidad

holandesa de
Hornhuizen, junto

a Groningen.

» NESPRESSO ESPANA

THOMAS REUTER
CouNTRY BusINESS MANAGER

Thomas Reuter ha sido nombrado
Country Business Manager de Nespresso
Espania, con el objetivo, segun explican
desde la empresa, de “liderar el desarrollo
la compania a nivel local tras tres anos
como regional marketing manager
Nespresso para Europa”. Reuter sucede
en el cargo a Jean-Marc Dragoli, que

pasa a dirigir el mercado brasilefio.
Licenciado en Economia por
Trinity College-Hartford
(Estados Unidos), Reuter sera
el responsable de la estrategia
de negocio de la compafiia
en Espana, que pretende
mantener el liderazgo
en el segmento de
café de calidad, con
especial acento en

la consolidacion

de la experiencia
omnicanal del
consumidor.

» GRUPO LA NAVARRA

JOSE MANUEL PLO
DIRECTOR GENERAL

Destilerias La Navarra y Familia Belasco (Grupo La Navarra) ha nombrado a José
Manuel Plo nuevo director general de la compania. Con mas de 20 afios en la
empresa, deja la direccién Comercial y de Marketing, para dirigir la empresa
que engloba a la empresa matriz Destilerias La Navarra y Familia Belasco,
nombre bajo el que se encuentran las bodegas del Grupo. José Manuel Plo,
de 51 afos y riojano de nacimiento, se incorporé al grupo en el afio 1994 y
desde entonces hasta ahora ha estado ligado a la empresa y a Juan Ignacio
Belasco, del que ha sido su mano derecha desde su incorporacién al grupo.
Para José Manuel Plo, el objetivo para este afno es “consolidar y fortalecer

las empresas y marcas actuales acomodandolas a las nuevas
tendencias, asi como a las exigencias de los consumidores”.
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Inspiramos el exito
de tu negocio

Kantar Worldpanel es el experto global en el
comportamiento del consumidor.

Nuestros paneles de consumo permiten
seguimientos de mercado, analisis avanzados
y soluciones a medida que inspiran decisiones
de éxito para marcas, distribuidores, analistas
de mercado y administraciones publicas en
todo el mundo.

Descubre como convertimos el
comportamiento de compra en una ventaja
competitiva:

. www.kantarworldpanel.es

‘ Kantar Worldpanel Espana

. @kwp_esp

KANTAR WC'RLDPRNEL Inspiring successful decisions



VENIR A HACER
LA COMPRA
DE LA SEMANA
Y ACABAR /)
HACIENDOLA S

COMPRA DEL Ao, (D

i

“2qUARIUS




	01.pdf
	02.pdf
	03.pdf
	04a05.pdf
	06a07.pdf
	08a11.pdf
	12a15.pdf
	16a17.pdf
	18a21.pdf
	22a23.pdf
	24a25.pdf
	26a27.pdf
	28a29.pdf
	30a31.pdf
	32a39.pdf
	40a43.pdf
	44a47.pdf
	48a55.pdf
	56a67.pdf
	68a77.pdf
	78a83.pdf
	84a85.pdf
	86a89.pdf
	90.pdf
	91.pdf
	92.pdf

