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Informacion de retail & consumo del siglo XXI

INfo

sRevista

Construyendo el futuro

[ futuro comienza hoy. Un entorno marcado por la recuperacién del consumo interno

y por el auge de las nuevas tecnologias obliga, en cierta forma, a desafiar los modelos

tradicionales con nuevas formas de pensar y actuar, pues sélo ello abrira de par en par
el mundo de oportunidades que esta delante de nuestros ojos.

Sin ir mas lejos, este nUmero de infoRETAIL publica un reportaje sobre las perspectivas de
desarrollo que tiene el denominado retail especializado en Espana, que, segun reconocen los
principales‘players’ del sector, empieza a recuperar el dinamismo tras la crisis padecida en el
pais.

Segun datos del Observatorio Sectorial DBK, el retail textil, después de afos de caidas, ha
vuelto a transitar por la senda del crecimiento en Espaiia, recuperando el incremento en su
facturacion. Igual lectura se extrae también de la evolucion seguida por los establecimientos de
bricolaje, que en 2014 tuvieron el mayor aumento en el valor de sus ventas desde 2007.

Por su parte, el retail relacionado con la decoracién y el equipamiento del hogar también ha
pasado anos dificiles, pero “ahora mismo se encuentra ya en una primera fase de recuperacion,
en la que vemos que la gente ya tiene ganas de renovar y actualizar sus casas’, se sostiene
desde lkea. Esta mejora de la confianza que se ha instalado en el consumidor también se
extiende, por ejemplo, hasta las tiendas de electrénica de consumo, donde operadores como
Media Markt y Worten han comenzado a palpar una notable mejoria en las ventas.

No obstante, el sector tiene que seguir adaptandose al consumidor, potenciando su oferta de
omnicanalidad, intentando llegar al mayor nimero posible de hogares, estando mas cerca del
consumidor, facilitando el proceso de compra y optimizando la experiencia de consumo.

Junto a todo ello, y centrandonos ahora en el retail con base alimentaria, durante los ultimos
dias ha sido noticia el desembarco de Amazon en la distribucidn de productos de gran
consumo, desde alimentos no perecederos a referencias de limpieza y cuidado de la casa.

Obviamente, la irrupcidon de Amazon en este mercado ha supuesto un terremoto en la
distribucién alimentaria, pero las grandes cadenas de distribucion tradicionales han de
contemplarlo como un empujén para la implementacién de sus estrategias online y un acicate
para la busqueda permanente de nuevas férmulas que desarrollen sus ventajas competitivas,
fidelizando al consumidor.

En definitiva, es la hora de construir el futuro siguiendo la maxima del dominé, el juego de
origen chino que llegé a Europa en el siglo XVIII: ir colocando pieza a pieza con cuadrados
adyacentes del mismo valor. El porvenir debe construirse con cada paso, uno tras otro, dado en

el presente.
Siguenos en nuestra web: www.revistainforetail.com
3 @inforetailnews www.facebook.com/Revistalnforetail | revistainforetail
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Jerome Sicard
Regional Manager
Espana-ltalia
MarkMoniTor EuroPE

0s consumidores estan

interesados en buscar

chollos online en
todo el mundo. La revista
estadounidense Internet
Retailer ha publicado
recientemente una encuesta
que dice que un 75% de los
consumidores encuestados en
Estados Unidos reconocieron
que el precio fue el principal
motivo de sus compras online.
Por otra parte, Rakuten, la gran
pagina de ‘e-commerce’ asiatico,
encuestd a 5.300 consumidores
de doce paises y demostré que
un 61% de los encuestados
selecciond el precio como el
primer factor para comprar por
internet.

Los falsificadores son
expertos en interceptar el
tréfico de consumidores que
buscan gangas buscando por
nombres de marcas. A finales
de 2014, MarkMonitor publicé
el estudio Shopping Report,
que recopil6 datos de mas de
cinco millones de compras
online en un periodo de nueve
meses realizadas en Estados
Unidos y Europa. Arrojaba que
uno de cada cinco‘cazagangas’
compro en sitios de comercio
electrénico con productos
falsificados cuando buscaban
comprar articulos de ropa y de
lujo. Los términos de busqueda
que usaron eran descuento,
barato u outlet, entre otros.

Los denominados
‘brandjackers’ (estafadores de
marca) aprovechan la tendencia
de los consumidores a buscar
gangas con la incorporacion
de estos términos en su

propia estrategia de SEO.
Muchos productos falsificados
tienen un precio que les dan

la apariencia de productos
legitimos, a menudo se venden
con descuentos entre el 25-
50%, que son comparables

con los precios de “rebajas”.
Estas paginas no solo dafan la
reputacién de la marca cuando
el producto llega al consumidor
y resulta ser falsificado; también
desvia importantes porcentajes
de ingresos. Las marcas deben
vencer a los'brandjackers’en

su terreno si quieren recuperar
el maximo de los ingresos
perdidos en los sitios de ‘e-
commerce’ilegitimos y proteger
su marca. Se recomienda que

los profesionales de marketing
y comercio electrénico creen
sus estrategias de marketing
digital alrededor de términos de
busqueda relacionados con la
oferta de descuentos.

La utilizacion de términos de
‘descuento’en la estrategia de
SEO y de busquedas pagadas
ofrece la oportunidad a las
marcas para conectar con los
consumidores que buscan
comprar a buen precio. Las
empresas que aplican medidas
proactivas para minimizar la
conexion de los ‘brandjackers’
con sus clientes en el entorno
digital gozaran de un buen
retorno de inversion.



n un entorno en el

que la Unica constante

es el cambio, tanto a
nivel local como global, es
necesario desafiar los modelos
establecidos. Las nuevas
tendencias de la economia
requieren también de una
nueva forma de pensar, siendo
conscientes de que los avances
en las nuevas tecnologias
abren todo un mundo de
oportunidades.

Y es que, por ejemplo, la
tecnologia esta revolucionando
la eficiencia de la cadena de
suministro, debido al uso del
Big Data o a la optimizacion
de los algoritmos, entre otros
factores.

Por todo ello, en XPO Logistics
hemos identificado cuatro
pilares sobre los que se asienta
nuestro foco de negocio para
el futuro inmediato, que son
innovacién, proactividad,
competitividad y capacidad.

El pasado mes de junio se
anuncié la adquisicién de
Norbert Dentressangle por
XPO Logistics, origindndose
un operador logistico global
cuya facturacién alcanza los
15.000 millones de euros,
estando entre las cinco primeras
companias mundiales del
sector. Sin embargo, la nueva
XPO Logistics opera en un
mercado muy fragmentado,
cuya facturacién alcanza los
tres trillones de euros. Ello
nos invita a pensar que se va a
seguir produciendo una mayor
concentracion de operadores.
Es una obviedad, ya que
estamos obligados a invertir en

medios y tecnologia.

Por ello, en XPO Logistics,
que debe digerir la compra
realizada este afo, se va a seguir
potenciando la concentracion
a medio plazo, sobre todo en
determinados paises de Europa
Central.

Estamos hablando de una
compafia que tiene una
importante presencia en
el sector de alimentacién y
consumo. Concretamente, el
modelo de distribucién de
mercancia paletizada de Norbert
Dentressangle esta disefiado
especificamente para realizar
entregas en un plazo inferior
a 24 horas, con posibilidad de
envios diurnos y nocturnos.

Actualmente, la compafiia
lleva a cabo una gestion
especializada de mercancia en
el sector del gran consumo con
entregas en grandes superficies,
siendo ya una realidad enla
que se estan obteniendo muy
buenos resultados.

De cara al futuro inmediato, es
necesario combatir, en materia
legislativa, la divergencia
que existe en Europa, siendo
fundamental armonizar la
legislacion europea y evitar la
multiplicacién de iniciativas
nacionales. Por ultimo, seria
recomendable potenciar la
colaboracion logistica; todo el
mundo habla de la necesidad
de que se produzca, pero este
aspecto va mas lento de lo que
nos gustaria.

Luis Angel Gémez

Director General
Transporte Europa
XPO LoaisTics
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»»» EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

Manuela Carmena

La alcaldesa de Madrid, Manuela Carmena, no ha estado muy inspirada en las dltimas semanas. En su
intervencién en el‘'Summit Shopping, Tourism & Economy’ propicié un momento esperpéntico al no recordar
el nombre del presidente de El Corte Inglés. Por otra parte, pretende imponer una subida del IBl al comercio
en 2016, medida calificada como “absolutamente desproporcionada, arbitraria e inoportuna” por Anged.

Los supermercados y grandes almacenes de Inglaterra han empezado a cobrar las bolsas de plastico, con

el objetivo de reducir su impacto en el medio ambiente y facilitar la gestion del reciclaje. En concreto, cada
bolsa tendrd un precio de cinco peniques (seis céntimos). Se trata de una medida que ya esta vigente en las
otras tres regiones del Reino Unido y que obliga a los consumidores a llevar su propia bolsa o a adquirir una.

Emiratos Arabes Unidos

Este pais de Oriente Medio estd atrayendo a gran niumero de operadores, gracias al atractivo que ofrece su
consumidor, que disfruta de un elevado poder adquisitivo. Los ultimos retailers en llegar al pais han sido la
cadena de conveniencia 7-Eleven y el gigante tecnolégico Apple. Asimismo, Macy’s ya ha anunciado que
abrira su primera tienda con esta ensefa fuera de Estados Unidos, y sera en Abu Dhabi en 2018.

»»» EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA
oMs

Un panel de 22 cientificos de la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) ha emitido un dictamen que
considera que comer carne procesada es “cancerigeno para los humanos’, mientras que la carne roja

es “probablemente cancerigena”. Se trata de un estudio cientifico muy generalista, que no ahonda en
especificidades. Ademas, la industria carnica espafiola es puntera en seguridad alimentaria y sanidad.

La compania anglo-holandesa sigue potenciando su negocio heladero, pero fuera de Espafa. Ha puesto
en marcha un centro de produccién en Sudafrica tras realizar una inversién de 40 millones de euros y ha
adquirido el fabricante italiano de helados ‘premium’ Grom, fortaleciendo su portfolio después de adquirir
en diciembre del ano pasado la marca Talenti.

Grupo Fuertes

La companiia murciana ha elevado hasta el 5,06% su participacion en el accionariado del holding
agroalimentario ruso Grupo Cherkizovo, tras su ultima adquisicion de titulos en la Bolsa de Londres. La
representacion total de Grupo Fuertes tiene una valoracion aproximada de 30 millones de doélares, segun la
actual cotizacidn de la empresa. Ambos grupos empresariales mantienen una alianza estratégica desde 2012.

{Esta usted dispuesto a comprar alimentos en Amazon?

“No sé exactamente qué es
Amazon. Sé que mis nietos
muchas veces hacen la compra
con el ordenadory se lallevan a
casa. Estan encantados, pero yo,
la verdad, es que prefiero seguir
viniendo al supermercado de
siempre para poder ver y tocar

lo que voy a comprar antes de
llevarmelo. No obstante, entiendo
que para compras muy abundantes
es muy comodo el servicio a
domicilio”

(*) Encuesta realizada en el establecimiento de Carrefour, en el centro comercial Los Angeles, en la avenida de Andalucia, kilémetro 7,1, de Madrid.

Octubre 2015

“No sabia que Amazon vendiera
también productos de alimentacién.
Reconozco que si he comprado otros
productos como libros y discos.
También he utilizado alguna vez la
tienda online de otras cadenas de
supermercados para comprar yogures,
leche, zumos... pero nunca frescos.
Para mi lo importante es la calidad

y el precio, y si Amazon tiene los
productos que necesito mas baratos
le daré una oportunidad a su nuevo
surtido de alimentos”.

“No soy muy partidario de Amazon, ni
tampoco de los servicios de compra
online del resto de supermercados.

A ser posible, evito comprar por
internet, ya que no me genera mucha
confianza. Ademas, creo que este
tipo de nuevas tecnologias acabara
quitando puestos de trabajo en los
supermercados tradicionales. Si todos
compramos desde el sofa de nuestra
casa, en lugar de bajar a la tienda

de la calle, muchos empleados se
quedaran sin trabajo”.



LA VINETA
ME PARECE QUE
LA OMS YA NOS

» Jeronimo Martin Gonzalez

Presidente de Grupo Hermanos Martin
(Memoria de Sostenibilidad)

La sostenibilidad como prioridad

“En nuestra compaiiia tenemos el compromiso de
mejorar nuestras actividades, fomentando y cuidando
al mismo tiempo el impacto que éstas generan en el
entorno social y medioambiental.
En 2014 hemos continuado mejorando nuestra
compania contribuyendo a nuestro compromiso
sostenible. Un camino que iniciamos en 2013, y que
seguiremos impulsando en el futuro para acercarnos
cada vez mas a las expectativas de nuestros grupos de
interés y a sus necesidades. Porque todos ellos,
nuestros empleados, clientes, proveedores y
la sociedad en general, deben ser siempre
.' el objetivo de nuestra compania.
| Somos conscientes de que es
imprescindible implicar a todas las
personas que formamos parte de
nuestro Grupo Hermanos Martin,
asi como también mantener una
escucha activa y de didlogo con
nuestros grupos de interés. Sélo asi
conseguiremos seguir avanzando en
el camino de la sostenibilidad”.

POR GONIP

Director general de Nestlé Espaia
(Informe sobre Creacion de Valor Compartido)

Modelo de gestion exitoso

“Nestlé demuestra afio tras afo su capacidad
de crear valor para la empresa y para la sociedad,
con un modelo de gestion exitoso y plenamente
consolidado. En 2006, Nestlé plasmo por primera
vez en un documento corporativo su visién

de la RSE, que definié como Creacion de valor
Compartido (CVC) y que constituye su modelo
de negocio. La Creacién de Valor Compartido
consiste en gestionar la actividad empresarial de
manera que genere riqueza para .
los accionistas y a la vez para la
sociedad, y es la respuesta de la
empresa a los retos de la sociedad.
Nestlé sigue esforzandose
en reforzar su posicion de
liderazgo en nutricién con

la mejora continua del perfil
nutricional de sus productos,
con programas de educacion
nutricional y con la creacién
de la mayor red privada de
investigacién en nutricién”.

inforetail / Octubre 2015
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Adios a la Belle Epoque

» CORRIAN TIEMPOS CONVULSOS. Era la segunda
década del siglo XX y el ruido de sables era
ensordecedor en Europa. La Gran Guerra llamaba
a la puerta. En este contexto emergié uno de los
mayores iconos revolucionarios que ha conocido
nuestra sociedad en los ultimos tiempos. La moda
cambi6 para siempre después de ella. Una joven
francesa, nacida en un orfanato de un pequeno
pueblo de la region del Loira, comenzaba a hacer
sus pinitos en el mundo de la costura. Era Gabrielle
Chanel, més conocida como Coco Chanel. Su
irrupcién rompid los canones tradicionales que
habian dominado el sector textil hasta entonces.

HACE UNAS SEMANAS AMAZON anunciaba su
desembarco en la alimentacién. Pese a que la
noticia ya era esperada por la gran mayoria del
sector, su eco no ha dejado de resonar en los
despachos de las grandes cadenas de distribucion
alimentaria. Lo que antes sélo eran rumores, ya

es una realidad. El‘player’ estadounidense no es
un desconocido, como si lo era Coco Chanel en

su arribada al cetro de la moda. La compaiia de
Seattle ya ha dado muestras claras de su poder de
innovacién y crecimiento en la esfera del comercio
electrénico, y su apuesta por la alimentacion

ha causado mas de un estremecimiento en los
operadores tradicionales.

S1 POR ALGO SE HA CARACTERIZADO la firma de

Jeff Bezos ha sido por su inventiva y capacidad

de innovar. Drones, productos frescos, entregas
exprés, transporte publico... Son innumerables

los test que Amazon desarrolla para mejorar el
servicio a sus clientes. Légicamente, muchos de
estos experimentos acaban en el cubo de la basura,
pero unos cuantos pasan el corte y suponen una
auténtica disrupcion con todo lo conocido en el

mercado hasta ese momento. Asi se forjan los mitos:

dispuestos al fracaso para alcanzar el éxito.

Octubre 2015

Coco CHANEL TUVO LA OSADIA de poner en jaque
a la opulenta y poco préctica elegancia de la

Belle Epoque, la tendencia que habia dominado
Europa en los 40 anos anteriores a la | Guerra
Mundial. Pero la modista francesa, pese a la dura
oposicion de todo el sector, consiguid crear una
linea de ropa informal, sencilla y comoda que acab6
imponiéndose y que aun perdura en nuestros
dias. Amazon sabe que su entrada en el negocio
alimentario es arriesgada, pero asume ese escollo
sabedor del premio que espera al final del camino.
Liderar la distribucion online de alimentos supone
alzarse al Olimpo del retail.

EN CUALQUIER MOMENTO y desde cualquier

lugar. Alimentos no perecederos disponibles sin
barreras horarias ni geograficas. “Nuestra tienda

de alimentacion esta abierta 24 horas y siete dias

a la semana. Los clientes de Amazon.es pueden
comprar en un clic miles de productos sin necesidad
de hacer colas ni cargar pesadas bolsas”, destaca su
director general, Francois Nuyts. Ademas, su surtido
de alimentos no deja de crecer, mas aun si son de
origen espanol. Inicialmente, la oferta se componia
de 10.000 productos, pero han llegado cerca de
5.800 nuevos articulos procedentes de alrededor de
140 fabricantes espanoles.

LA PELOTA ESTA EN EL TEJADO de las cadenas
tradicionales. Algunas ya han movido ficha y han
acelerado sus planes de expansién online para

no perder su posicion de privilegio ante el nuevo
aspirante. En cualquier caso, Amazon sabe que
ahora todos vigilan de cerca sus pasos. Coco
Chanel pasé de la burla al odio por parte de sus
competidores, que acabaron por resignarse. Al
final, todos ellos mostraron su admiracién por los
trabajos de la disefadora gala. Veremos si el retailer
americano instaura un nuevo modelo de comercio
electrénico para dejar atras la Belle Epoque. ;Sera
AmazonFresh el préximo Chanel N° 57 «



LA IMPORTANCIA QUE TIENE la logistica colaborativa como palanca cada

vez mas estratégica ha quedado patente en el recientemente celebrado
Congreso Aecoc de Supply Chain. Raffaella Mangiagalli, directora de
Logistica y SAC Corporativo de Deoleo, y Greg Bouvart, Distribution Manager
France de Kimberly Clark, fueron los embajadores de este concepto, basado
en compartir informacion entre todas las partes implicadas en la cadena de
suministro.

MANGIAGALLI EXPUSO LOS RESULTADOS de un estudio realizado
conjuntamente por ECR Italia y la Universita Carlo Cattaneo (LIUC), donde
se analizan y cuantifican los costes derivados de la falta de optimizacion
logistica a lo largo de todo el proceso ‘orden to delivery'

SEGUN EL ciTADO EsTUDIO DE ECR Italia, el 44% de los costes es atribuido al
transporte de la mercancia debido a la “extrema fragmentacién” del mercado.
“Los costes cambian en funcién de las diferentes opciones de pedidos y con
la optimizacion de los palés”, sostiene Raffaella Mangiagalli, para quien es
fundamental que se compartan datos entre fabricantes y distribuidores.

“EL ELEMENTO MAS IMPORTANTE de la logistica colaborativa es un principio
cultural, que desde las empresas se tiene que percibir como un principio
estratégico”, sentencio la directiva. Segun los asistentes al evento, sélo el
14% consideré que los camiones de larga distancia que circulan por Espaia
con productos de gran consumo tiene un indice de ocupacién superior al
90%, mientras que el 45% estima que ese indice se situa entre el 70 y 90%.
“Si la distribucidn, y no el fabricante, se ocupa del transporte, el indice de
ocupacion mejora”, a juicio de Raffaella Mangiagalli.

GREG BOUVART, POR SU PARTE, desvel6 en qué consiste el pool ‘Sphinx’ Al
alimén con Sandrine Durand, regional Supply Chain Director France, Spain
& UK de JDE Coffee, detallaron que se trata del pool mas grande de Europa.
Ha sido creado por los fabricantes JDE, Kimberly Clark, Kellogg, Intersnacks,
Pastacorp, Nutrimaine y Heinz, junto al operador logistico FM Logistic, que
gestiona el transporte desde una plataforma central de 100.000 metros
cuadrados.

EL PoOL “SPHINX” MUEVE ANUALMENTE un millén de palés y 1.500 referencias,
habiendo conseguido reducir un 30% el inventario, mejorar los niveles de
servicio, reducir las emisiones de diéxido de carbono y controlar los costes.
Actualmente esta sirviendo ya a seis retailers, entre los que se encuentran
Auchan, Carrefour y Casino.

EL 38% DE LOS ASISTENTES al evento considerd que en Espafia no se

ha avanzado mas, hasta ahora, en la colaboracién entre fabricantes y
distribuidores debido a las “dificultades en compartir el ahorro”. El 30%
entiende que esta funcion ya la realizan los operadores logisticos y un 14%
lo achaca a la fragmentacion del mercado y la falta de masa critica. Un 11%
lo atribuye a aspectos legales y para un residual 7% se debe a la complejidad
del proceso.
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——ENFOQUE

El nuevo

‘e-retail’

El comercio electrénico es ya una realidad consolidada para gran
parte del sector ‘retail’. Mucho se ha escrito sobre cémo operar

‘online’ pero no tanto acerca de como integrarlo y de los efectos
que tiene para los espacios de venta fisicos, que deben adaptarse
al entorno del ‘shopper’ digital.

12

s evidente que, en el

mundo fisico, la experiencia

de compra es totalmente

diferente a la digital. Los

habitos de compray los
protocolos son tan distintos que,
ante el cambio de interaccién entre
ambos entornos, todo debe adap-
tarse.

A lo largo de todo su recorrido ha-
cia la compra, el consumidor recibe
un sinfin de estimulos digitales. Por
ello, es necesario definir ese pasillo
y, en cada etapa, entender cémo
podemos segmentar sus necesida-
des, guiarle hacia la compray activar
su decisidn, teniendo en cuenta toda
su experiencia online. Ordenar el
pasillo nos ayudara a desarrollar una
estrategia multicanal adecuada en el
punto de venta.

En todos los proyectos de expe-
riencia de compra que desarrollamos

|_“El punto de venta
es inmediatez y
disponer de wifi
ya no es un valor
adicional, sino un
servicio basico que
se debe ofrecer”
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en Adict, siempre partimos de la
base que el consumidor ha cambia-
do radicalmente. Ahora éste dispone
de mucha mas informacién previa,
por lo que deben gestionarse sus
expectativas ayudandole a conectar
el ony el off, y entendiendo que
entra por la puerta con una imagen
de marcay con la necesidad de ex-
perimentar el producto. En la tienda,
buscara acabar de decidirse, tener

el producto ya y esperar alguna
gratificacion o trato especial (como
alo que esta acostumbrado en inter-
net). Si hace el esfuerzo de venir a la
tienda, sera por algo.

Showroom vs almacén

En este contexto, los espacios deben
adaptarse a lo que ahora esperan
los ‘shoppers’ digitales, enlazando
directamente con su experiencia
previa online. El nuevo ‘shopper’ se
acerca a la tienda con el objetivo

de experimentar con la marcay el
producto, conseguirlo de forma

agil y reafirmarse en su compra. Los
espacios de las tiendas fisicas deben
convertirse bien en un‘showroom’o
en un almacén de productos, donde
el personal de tienda y el disefio de
espacios aporten un valor adicional
al comprador (‘advisor’/‘inspirer’)

o le faciliten el servicio (‘facilita-
tor’), definiendo la experiencia de
compra.

Si el comprador ha roto la fronte-
ra entre el on y el off, las organiza-
ciones sélo pueden responder de la
misma forma.

El negocio fisico y digital deben
integrarse y retroalimentarse, la
experiencia del cliente debe ser
gestionada de forma Unica. Opera-
ciones y logistica debe trabajar para
ofrecer en tienda lo que promete
online, IT y Sistemas deben abordar
una infraestructura en tienda que
soporte las necesidades del ‘shop-
per’digital y maximice las oportu-
nidades de venta, y Marketing debe
pensar en como conectar todo el
pasillo con medios y campanas que
unifiquen una estrategia multicanal.

Por ultimo, pero no menos
importante, el equipo de Recursos
Humanos debera formar al perso-
nal preparandole para gestionar
al nuevo ‘shopper, en conocerle
mejor, adaptarse a él en base a una
nueva y mejor capacitacién que
aporte un verdadero valor diferen-
cial a la experiencia de compra de
un consumidor excesivamente in-
formado y acostumbrado a utilizar
los medios digitales para decidir su
compra.

Digitalizacion del retail

La digitalizacidn del retail fisico es
una necesidad para adaptarse a los
nuevos tiempos.



Gestionar las nuevas expectativas del
shopper digital

El consumidor cada vez tiene mas informacion pre-store
(SMART SHOPPER)

dudas

Conecta el on y el off (syncr)
Desea vivir la experiencia
de marca, de producto

Quiere expertise, resolver

Agiliza sus compras

Busca una gratificacion
(precio, uniqueness, __)

Quiere sentirse especial

AD e[t

El rol del retail fisico ha cambiado: experiencia y autoservicio

;Qué se necesita y por qué? ;Qué
oportunidades se presentan en este
nuevo escenario?

« Planogramas digitalizados.
Con informacion de secciones,
productos, marcas; conectando toda
la oferta fisica y digital (catalogos,
‘cross-selling;, ‘up-selling’); afadiendo
servicios adicionales de valor.

« Redisefno de espacios. Con so-
portes digitales (pantallas, por ejem-
plo); conectado a internet (‘beacons;
wifi, nfc...); conectando clientes con
‘customer service’ (identificando al
‘shopper’ en el punto de venta).

« Aplicaciones ‘mobile shopping'
‘Shop assistance) ‘customer servi-
ce, cupones/ofertas; fidelizacion y
preferencia de marca; mejora de la
experiencia de compra de la marca
en retail.

|7La digitalizacion
del retail fisico es
una necesidad para
adaptarse a los

|_nuevos tiempos”’

Un completo ‘site map’ es necesa-
rio para gestionar adecuadamente el
espacio, los mensajes con el ‘shop-
per’digital y el valor adicional que
aporta el espacio fisico:

« Aporta contenidos. La experien-
cia de compra aporta y refuerza el
posicionamiento de la ensefa.

« Facilita al ‘shopper’ su conexién
digital en tienda.

«» Conecta el historial del cliente
con el personal en tienda, permitien-
do conocer y tratar adecuadamente
a cada cliente.

» Adapta las ‘apps’ para ser uti-
lizadas en el espacio fisico, que es
donde tenemos que procurar que el
shopper lleve Unicamente a nuestra
marca en su bolsillo.

El ROPO ya es historia

Partimos de la base de concepto
ROPO (‘research online, purchase
offline’), es decir, la busqueda online y
la compra offline. Un gran argumento
que se ha utilizado durante afnos para
justificar las inversiones en el mundo
online cuando el comercio electro-
nico no acababa de despegar. Ahora
que es impensable la desconexién de
cualquier consumidor con el entorno
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EL PERSONAL DE TIENDA ES EL
RESPONSABLE DE

ORQUESTAR LA ILUSION

DEL CLIENTE

1
CONECTA

SE INTERESA Y ESCUCHA

ILUS
ELEVA LAS EXPECTATIVAS
HACIA ELRETAILER

digital, este fenémeno ha mutado
hacia realidades mas complejas.

Veamos algunas de ellas:

« Research mobile, purchase
offline. El comprador busca directa-
mente in-situ en el movil la infor-
macién necesaria para decidir su
compra en tienda.

« Research offline, purchase mo-
bile. Incluso el ROPO se ha invertido.
No hace falta comprar en tienda,
sino experimentar. La aplicacion
moévil de Mango es un gran ejemplo,
habiendo afadido un lector de c6-
digo de barras que permite escaner
las etiquetas de sus productos en
tienda, de modo que el shopper que
visita sus establecimientos pueden
llevarse la informacion del producto
en el bolsillo y guardarlo en la lista
de deseos para comprarlo online
mas adelante (para uno mismo o
que se lo regalen).

« Venta anticipada, compra
colectiva. El espacio digital también
sirve para anticipar las ventas, de no-
vedades, para reservar algo exclusivo
o para asegurar un aforo. La compra
se realiza online, su utilizacion se
realiza en el espacio fisico.

« Compra online, recogida
offline. Otro concepto en expansion
es el click & collect, la recogida en
tienda. Esto ofrece una gran opor-
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APORTA

PROFESIONALIDAD Y CRITERIO

4

INTERACTUA

ADAPTA Y PERSONALIZA LA
EXPERIENCIA

tunidad si se gestiona de forma
integrada, adaptando los espacios
de recogida para ampliar el ticket
con compras de impulso o con
productos menos susceptibles de ser
comprados en tienda (p.ej. los fres-
cos), ofrecer sorpresas y pruebas de
producto. Esta alternativa también
permite preparar el pedido adap-
tandose a los gustos y preferencias y
al valor de cada uno de los clientes,
ofreciendo muestras de producto o
reclamos que sirvan para fidelizarlos
de forma personalizada.

« Scan & Go. El movil también sir-
ve para comprar en tienda, aportan-
do cupones e informacion adicional.
Las aplicaciones de escaneo de la
compra en tienda deben verse como
una oportunidad de personalizacién
e incremento de ticket fomentan-
do la venta cruzada y la conexion
sistematica de secciones y campanas
promocionales.

Para facilitar toda esta adaptacién
del retail fisico, disponer de una red
wifi en tienda es cada vez mas nece-
sario. Una wifi que debe ser directa,
sin necesidad de rellenar formularios
que harian desistir al ‘shopper’ de

su intento de conexidn. El punto de
venta es inmediatez y disponer de

wifi ya no es un valor adicional, sino
un servicio basico que debe ofrecer
cualquier ‘retailer’ que quiera aprove-
char las oportunidades que ofrece el
nuevo entorno digital.

A partir de la conectividad del ‘sho-
pper; es posible interactuar direc-
tamente con él en tienda utilizando
‘beacons;, que son pequeios senso-
res inaldmbricos que emiten sefales
utilizando la tecnologia de ‘Blue-
tooth Low Energy’ (BLE). Funcionan
como balizas y utilizan pequenas
baterias, lo que permite su ubicacién
en el punto de venta sin necesidad
de realizar una instalacién de cablea-
do o de conexioén a internet.

Estos sensores se comunican con
los dispositivos moviles (‘smartpho-
nes’) préximos y a través de aplica-



Research offline, purchase mobile

EY™ -~

AD I[C|T

| WIME

ciones nativas, lo que permite activar
al consumidor en una ubicacién
‘indoor’ concreta con gran preci-
sion. Los ‘beacons’ pueden generar
multiples acciones de activacién y/o
informacién en el punto de venta,
enviando una notificacién multime-
dia personalizada a través de una
aplicacion movil: promociones, re-
cordatorios de productos guardados,
informacién de novedades, recetas,
concursos, etcétera.

Al ser una comunicacién ‘one-to-
one, es posible acotar un nimero de
interacciones por usuario, asi como
monitorizar los diferentes puntos

de venta que ha visitado durante la
campana.

Por ultimo, y no menos importan-
te, este cambio nos permite disponer
de mas informacion del comporta-
miento del ‘shopper’en tienda, del
que el mundo fisico tiene mucho
que aprender del ‘online analytics.
Dispositivos como los ‘beacons’
permiten ofrecer datos de tiempo y
trafico, por area, seccién o producto,
que sirven para optimizar la dispo-
sicidn en tienda y la propension a la
compra.

Otro sistema incluso mas sencillo
son las analiticas que nos ofrecen las

redes wifi. Los principales beneficios
de este sistema se basan en las va-
riables clave de eficacia en retail (tra-
fico y tiempo), recogidas de forma
continua y sistematica, analizables
por diferentes parametros (horas,
dias, tipo establecimiento, segmen-
tos pre-definidos de ‘shopper’) que,
junto a otros datos de ‘business
intelligence’ (ventas, personal en
tienda, promociones activas...) ge-
nerardn KPI's de negocio de utilidad
para toda la organizacién (direccidn,
retail, marketing, operaciones, recur-
sos humanos, etcétera).

A Albert Ramirez

K © CrO
ADICT AcTive RETAIL
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= LAS CLAVES

Una inversion

con buen ROI

KANTAR High definition inspiration

Las marcas que mas invierten en TV
mejoran todos sus indicadores

Marcas ‘TOP’
Aumentan su inversién en TV

Dif. cucta
mercado
valar *

Marcas que reducen su inversidon en TV

Dif. cuota
mercado
valor *

+0,8pp

Marcas que no invierten en TV

Dif. cuota
mercado
valor *

-0,.3pp
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emos reemplazado en nuestro dia a dia

el fantasma de la crisis por el optimis-

mo de la recuperacién, pero en 2014 la

realidad no era tal. Hace menos de doce

meses el mercado de gran consumo
presentaba todavia una tendencia negativa, por lo
que las marcas que eran capaces de crecer en ese
entorno demostraban una gran fortaleza.

Pero... jdonde radica la fortaleza de una marca?
O aun mas dificil, ;cémo se construye la fortaleza de
una marca? Las palancas a accionar son varias, com-
plejas y con limites difusos, pero quizés una de las
que salta de forma automatica en nuestra mente es
la comunicacion y, de forma mas concreta, la publi-
cidad. Pese a esto, las inversiones en comunicacion y
publicidad son, frecuentemente, las primeras en ser
recortadas cuando toca apretar el cinturén.

Viendo la erosién sufrida por grandes marcas al
desaparecer del imaginario colectivo, deberiamos
hacernos la siguiente pregunta antes de recortar,
irealmente estamos ahorrando? ;cudl es el riesgo
de desaparecer de las pantallas temporalmente?

Un estudio reciente realizado conjuntamente con
Atresmedia Publicidad demuestra la importancia de
invertir, en este caso en TV, también cuando hay cri-
sis y cuantifica el valor que aporta el mantenimiento
de esa publicidad.

Tras el analisis de 30 marcas de gran consumo,
comparables entre si y con un mayor peso de la
televisién en su planificacion publicitaria, clara-
mente las marcas con un mayor nimero de GRP’s
demostraron esa fortaleza en un entorno de caida,
logrando atraer compradores mas intensivos en gas-
to. Aquellas que redujeron la inversion sufrieron un
estancamiento en su base de clientes, y las que no
invirtieron perdieron a sus compradores intensivos.

Las marcas ‘top’ (aquellas que aumentaron su
inversion) no sélo atrajeron mas compradores y de
mas valor, sino que crecieron mas en facturacion,
mejoraron su cuota de mercado, y lograron reducir
el peso de la marca de la distribucion en los merca-
dos en los que operaban.

Reduciendo la dependencia promocional
Probablemente lo mas novedoso de este estudio
es que por primera vez podemos desagregar los
diversos factores que influyen en la compra de una



marca. En esta ocasion, las palancas analizadas
fueron televisién, fidelidad y efecto promocional.

Frente al 26,4% que supone la promocion,
explicado por su efecto mas cortoplacista al
activarse justo en el punto de venta, la aporta-
cion de laTV a las ventas de las marcas ‘top’ es del
6,4%, y se demuestra que su efecto varia segun la
intensidad de la inversidn. Es decir, que a mayor
inversion, mayor contribucién de la TV también
en las ventas.

Asimismo existe una relacion directa entre el
peso de laTV en el mix de marca y su dependen-
cia promocional, principal herencia que la crisis
ha dejado en nuestra forma de comprar y por
tanto en la rentabilidad de las marcas. Cuanto
mayor es la inversidon en GRP’s, crece la atrac-
cién de nuevos compradores gracias ala TV en
detrimento del peso de promocién. Un efecto
que también esta presente entre las marcas que
decidieron reactivar la publicidad en 2014 frente
aun 2013 sin campana.

Por otra parte, innovacidn y atraccion de compra-
dores son los dos grandes pilares para asegurar el
futuro de las marcas. Innovar y comunicar van de
la mano y vemos que la aportacién de la televi-
sion se incremento entre las marcas que habian
realizado algun lanzamiento durante el periodo
de analisis, en un 40%. En el caso de generacion
de nuevos clientes, la publicidad en TV resulté
incluso mas eficaz, pues practicamente doblé su
aportacion a las ventas entre nuevos compra-
dores de la marca que ya estaban comprando la
categoria.

Encontrar una marca que durante una campa-
fa en TV no realiza ninguna otra accién es una
utopia, pero si que podemos determinar el ‘efecto
estimulo a la compra’ que tiene la TV, conocido
como ‘uplift’ Si los impactados no hubieran visto
las campanas de las marcas ‘top, su propensiéon
a comprar el producto hubiera sido un 12%
inferior.

Ante una recuperacion de la inversion publi-
citaria, donde la diversificacion entre medios es
cada vez mayor, el papel de la TV sigue siendo
esencial para los principales fabricantes. Ayuda al
crecimiento sostenido de las marcas en un entor-
no de caida, estimula su compra e incluso permi-
te alimentar el resto de elementos del ‘marketing
mix’ En definitiva, la television funciona.

Eva Linares

Media Director
KANTAR WORLDPANEL

IKKANTAR WC'RLDPRNEL  High definition inspiration

La televisiéon
contribuye

al

de las ventas
de una marca

A mayor inversion, mayor aportacion

% Ventas de la marca atribuibles a la publicidad en TV

%

La TV es mas efectiva para atraer
nuevos consumidores

% Ventas de la marca atribuibles a la publicidad en TV

7,2
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= CABECERA DE LINEAL

La cervecera presenta su informe de sostenibilidad

Heineken

brinda un mundo

o
La sostenibilidad, que es una de las
prioridades estratégicas de Heineken a
nivel global, se asienta sobre seis areas:
proteccion de las fuentes de agua,
reduccion de emisiones de didxido de
carbono, compras locales y sostenibles,
consumo responsable, seguridad y salud
y, finalmente, crecer con la comunidad.
La compania ha reducido un 28,3% el

consumo de agua desde 2007 y ha invertido
71 millones de euros en ‘Green Cooling’.

| Informe de Sostenibilidad 2014 de Heineken
Espana se titula ‘Brindando un Mundo
Mejor’y en él se recogen las principales
aportaciones realizadas por la cervecera al
entorno social, econémico y medioambiental
en 2014, al tiempo que ratifica su
compromiso para 2020.

“La sostenibilidad no es una moda en
Heineken, sino que forma parte de nuestro P
ADN, de nuestro corazén’, aseguré el -'.3' 'E'I\_T.-_E} @
presidente de Heineken Espana, Richard -y : g
Weissend, durante la presentacion del
Informe, en la fabrica que la compaiia tiene
en Quart de Poblet (Valencia).

“Nuestra actividad no termina al final
de la barra del bar o del lineal, ya que
somos conscientes de que la Unica forma
de consolidar nuestra pervivencia es
desarrollando nuestra actividad de forma
sostenible con nuestro entorno, creciendo
con nuestra comunidad. Esa es nuestra
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idea de sostenibilidad: hacer las cosas con
vision a largo plazo’, profundiza Weissend,
enfatizando que “queremos sumar fuerzas
para generar un impacto positivo en la
sociedad”.

La sostenibilidad, cuya integracién con la
actividad de la compafiia es una de las seis
prioridades estratégicas de Heineken a nivel
global, se asienta sobre seis dreas: proteccion
de las fuentes de agua, reduccion de
emisiones de didxido de carbono, compras
locales y sostenibles, consumo responsable,
seguridad y salud y, finalmente, crecer con la
comunidad.

Segun el Informe de Sostenibilidad
‘Brindando un Mundo Mejor; Heineken
Espana ha reducido un 28,3% el consumo
de agua desde 2007, reduciéndose en
2014 un 3% la cantidad de hectolitros de
agua utilizados por hectolitro de cerveza
producido, hasta llegar a los 3,9 hl / hl.

Por otra parte, durante el afo pasado
se produjo una disminucién del 2% en las
emisiones directas de diéxido de carbono por
cada hectolitro de cerveza producido, debido
a un mayor uso del biogas producido en las
depuradoras que, al ser fuente renovable,
conlleva una emisién nula.

‘Green Cooling’

Asimismo, la compafiia ha invertido 71
millones de euros desde 2010 en la iniciativa
‘Green Cooling; dirigida a mejorar la
sostenibilidad de los equipos de refrigeracion

'HEINEKEN

Participantes en
la presentacion
del Informe de
Sostenibilidad
2014. De izquierda
a derecha: Javier
de Andrés, partner
de la Escuela de
Hosteleria de

la Fundacion
Cruzcampo en
Valencia; Juan
Angel Poyatos,
director general
de Planificacion

y Servicios del
Servef; Richard
Weissend,
presidente
ejecutivo de
Heineken Espafia;
Carmen Martinez,
alcaldesa de Quart
de Poblet; Jorge
Paradela, director
de Relaciones
Corporativas de
Heineken Espafia,
y Pablo Mazo,
director regional
de Relaciones
Corporativas de
Heineken Espafa.
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RADIOGRAFIA DE LAS FABRICAS
DE MADRID Y VALENCIA

Heineken Espaiia registré una produccién de 10,2 cervecera en Quart de Poblet

millones de hectolitros en 2014, repartidos entre (Valencia) y Algete (Madrid).
sus cuatro fabricas: Sevilla (4 millones), Madrid La fabrica de Valencia, que
(2,7), Valencia (2,5) y Jaén (1). La unidad productiva  cymple 40 afios, ha recibido
de Sevilla es la mas moderna que tiene la una inversion de 11 millones
compaiiia (ver reportaje publicado en infoRETAIL,  de euros en los tltimos cinco
en el niumero 10 -julio de 2013-), aunque este ejercicios. Emplea a 315
andlisis se centra en las plantas que posee la personas y tiene cinco lineas

de envasado: tres para vidrio,
una para barril y otra para lata.
Linea de produccién - “El reparto de la produccién

de Heineken. se realiza a partes iguales del 33% entre vidrio,
barril y lata”, detalla Ihigo Rouco, jefe de envasado
de la planta. El 55% de la produccion corresponde
a la marca Amstel, mientras que el resto se reparte
entre Heineken, Cruzcampo y referencias sin
alcohol.

“Esta fabrica tiene diversas capacidades de
envasado, que van desde los 800 barriles a la
hora a 80.000 envases retornables por hora”,
prosigue Rouco, destacando que la fabrica tiene
actualmente capacidad técnica para alcanzar una
produccién de 2,8 millones de hectolitros anuales.

Un hito sostenible en la fabrica valenciana es el
hecho de que ya es capaz de elaborar un litro
de cerveza utilizando 3,2 litros de agua, cuando
Heineken se ha impuesto, a nivel nacional, el
objetivo de emplear 3,3 litros de agua para la
elaboracion de cada litro de cerveza.

Incremento de produccién

Por su parte, la fabrica que Heineken tiene en
Algete fue inaugurada en 1967 y es la Unica que
existe en la Comunidad de Madrid dedicada a
elaborar cerveza no artesanal. “Esta especializada
en la produccion de especialidades y cervezas

con el objetivo de sustituir progresivamente proveedores fue local, ascendiendo este

los equipos de frio existentes en el porcentaje hasta el 96% en el caso de las

mercado por modelos mas sostenibles, que materias primas.

representan un ahorro entre el 15y el 75%. La cuarta area del eje de sostenibilidad
Se trata de equipos ecoeficientes que hasta de Heineken corresponde al consumo

la fecha han supuesto un ahorro cercano a responsable, fomentandolo la compafiia

los ocho millones de euros en las facturas como algo aspiracional, promoviendo

eléctricas a los clientes de Heineken. La acciones con las propias marcas y con

compania ya ha introducido en el mercado diversas asociaciones y entidades, como

33.000 sistemas de refrigeracién de esta Cerveceros de Espana.

generacion. En materia de seguridad y salud, Heineken
Por otra parte, en cuanto a las compras prioriza mantener un entorno laboral

locales y sostenibles, desde Heineken saludable y seguro, con el objetivo de cero

se resalta que en 2014 el 92% de sus accidentes. Para ello, entre otros factores,
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Esta fabrica, que ha recibido una

inversion de 14,15 millones de euros

entre 2011 y 2014, incrementara un 7,5% su
produccion en los préoximos afos, ya que
prevé alcanzar los 2,9 millones de hectolitros
en 2016 frente a la produccioén de 2,7
millones de hectolitros registrada en 2014.

En una extensién de 53.000 metros
construidos, esta unidad cuenta con
cinco lineas productivas: dos de botellas

Exterior de la retornables, una de botella no retornable,
| fabrica de Madrid. lata y barril. Emplea a 200 trabajadores
R s en las épocas pico y a 140 en las valle,
S - == mostrando el director de la planta su
sin alcohol”, puntualiza el director de la satisfaccién porque “este afo hemos tenido
planta, Juan Pablo Candau, precisando que que contratar a bastante mas gente para
se elaboran hasta 38 variedades diferentes de responder al incremento de la demanda que
cerveza, entre las que se incluyen innovaciones  hemos tenido durante los meses de mayo,
como Radler o Shandy Cruzcampo Zero. junio y julio”.

‘Horeca Experience)
en Valencia.

“Nuestra actividad
no termina al final
de la barra del bar o

realiza jornadas de convivencia desarrollo socioeconémico”.

en las fabricas y médulos del lineal” Durante 2014, destacaron
e-learning sobre riesgos, Richard los programas desarrollados
formando el afio pasado a mas ) a través de la Fundacion

del 80% de la plantilla. Weissend Cruzcampo para impulsar

Finalmente, dentro del drea de
creciendo con la comunidad, desde
Heineken se enfatiza que “nuestra intencion

el talento joveny el
emprendimiento, como #talentage
o RED INNprende. Asimismo, ya han

es la de hacer prosperar a la sociedad de pasado desde el ano 2000 mas de
nuestro entorno, ya que creemos que esta 14.000 alumnos por los cuatro centros que tiene
en nuestra mano aportar nuestro grano la Escuela de Hosteleria Gambrinus, impartiendo
de arena para impulsar a aquellos sectores 180.000 horas de formacion en el ultimo curso.
mas conectados con nuestra actividad y

generar oportunidades que contribuyan al Jesus C. Lozano
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£ COYazon de
San Francisco

,el retail

Alrededor de Union Square, §
el centro neuralgico de San :
Francisco, se hallan importantes
arterias comerciales, como las
calles Powell y Market. ‘info
RETAIL ha viajado hasta la ciudad
de California para descubrir
cudles son los principales
establecimientos de distribucién
minorista que se encuentran en
el centro de la ciudad.

Por Jesus C. Lozano

WALGREENS
Walgreens

> Direccion: 459 Powell Street.

> Horarios: De lunes a domingo, abierto las
24 horas.

Y Venta: Productos de alimentacion,
productos para bebé y juguetes, salud,
belleza, lentes de contacto, dieta y

fitness, productos de hogar, medicina y
tratamientos médicos, alimentos organicos,
cuidado personal, vitaminas y suplementos.

) Servicios: Farmacia, tienda fotogréfica y restaurante.

> Acerca de la empresa: Fundada en 1901 en Chicago (lllinois), Walgreens es actualmente la mayor cadena minorista
que vende medicamentos en Estados Unidos. Opera mas de 8.300 tiendas en todo el pais y desde diciembre de 2014
forma parte del holding Walgreens Boots Alliance gracias a la adquisicién de la compania suiza Alliance Boots. La propia
empresa se define como compania que opera tiendas minoristas de barrio, basadas en la venta de productos saludables y
necesarios para la vida diaria, haciendo que la salud esté al alcance de todo el mundo. El eslogan de la compania es At the
corner of happy & healthy’.
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7-ELEVEN
7-Eleven Store

> Direccion: 711
Market Street.

> Horarios: De lunes a
domingo, abierto las 24
horas.

Y Venta: Alimentacion
caliente y fria, alcohol,

-~

TARGET
City Target

> Direccion: 789 Mission Street.

Y Horarios: De lunes a viernes, de 07.00 a 00.00 horas;
sabados, de 08.00 a 00.00 horas; domingos, de 08.00 a
23.00 horas.

Y Venta: Productos de alimentacion, corner de belleza,
productos de telefonia, farmacia, vacunas contra la
gripe, tienda de vinos, ropa, juguetes.

) Servicios: Apple Store y Starbucks.

14

> Acerca de la empresa: Bajo el ‘claim™Expect More,
Pay Less’, Target se define como minorista que ofrece
productos de alta calidad a precios atractivos, de
discount, en tiendas limpias, espaciosas y amigables. El
primer punto de venta de la compania abri6 en 1962,
en Minneapolis (Minnesota); actualmente, existen 1.800
establecimientos en Estados Unidos. El cliente tipo de

la compania tiene 40 afos y unos ingresos familiares
aproximados de 64.000 ddlares; el 43% de ellos tiene
nifos en el hogar y el 57% posee estudios universitarios.

DISTRIBUCION INTERNACIONAL IS

tabaco, bebidas frias y calientes, prensa, productos de drogueria.
) Servicios: Loteria, alquiler de peliculas a través de redbox'y servicio financiero.

> Acerca de la empresa: Lo que inicialmente comenzé como una fabrica de
helados en Dallas (Texas) en 1927 se ha convertido en el principal operador
mundial de tiendas de conveniencia. La compania opera, aproximadamente, 7.800
establecimientos en Estados Unidos, de los que 6.400 funcionan como franquicia.
La ensefa tiene presencia en 18 paises del mundo, con 56.600 puntos de venta. Su
nombre hace mencién al horario de apertura que tuvieron las tiendas a partir de
1946, de siete de la manana a once de la noche.

MACY’S
Macy’s Union Square

> Direccion: 170 O'Farrell Street.

Y Horarios: De lunes a sabado, de 10.00 a 21.00 horas;
domingos, de 11.00 a 19.00 horas.

) Venta: Regalos de bodas, textil para todas las
edades y sexos, mobiliario, colchones, hogar, joyeria,
complementos, relojes y zapatos.

> Servicios: ‘Personal shopper'y restaurante.

) Acerca de la empresa: Macy's es uno de los
principales operadores ‘omnichannel’de Estados Unidos,
con unas ventas
de 28.100 millones
de ddlares en el
ano fiscal 2014.
Dispone de 885
tiendas en 45
estados, asi como
en el Distrito de
Columbia, Guam,
Puerto Ricoy
Dubai, bajo las
ensefas de Macy’s,
Bloomingdale’s

y Bluemercury.
Emplea a 166.900
personas. Antes the_ e 1L
del 1 de junio de - ki., ]
2007, la compania 20 am E r"F‘

era conocida o 00 i

como ‘Federated
Department Stores.

8w ]

e RIS SR e |
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La irrupcion de Amazon en el negocio
alimentario de comercio electrénico ha
sacudido los pilares de los distribuidores
tradicionales. Grupo DIA no quiere
quedarse atras en la batalla del
‘e-commerce’y apuesta por la
diversificacién del negocio, la ampliacion
del surtido y el lanzamiento en diciembre
de la tienda online de Clarel. En concreto,
su servicio llegara a mas ciudades a

lo largo de 2016, diversificando sus

lineas de negocio con la venta de 5.000
productos de no alimentacion en su
‘marketplace’ de oportunidades.
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-DIA

| comercio online sigue avanzando

a pasos agigantados en Espafia y

los retailers tratan de no perder

este tren y adaptan sus estrategias

a las nuevas tendencias digitales.
En este sentido, Grupo DIA ha presentado su
nueva politica en la Red, que comprende la
diversificacion de su supermercado online y el
lanzamiento del comercio electrénico de Clarel.
“Nuestro primer objetivo es conocer mejor al
cliente y saber como se comporta en nuestras
plataformas digitales’, reconoce Juan Pedro
Agustin, director de Estrategia Digital de la
compania.

En la actualidad, el distribuidor cuenta con
22.000 clientes digitales en Madrid, donde
cerrard este afo con una facturacion online
de ocho millones de euros. Esta cifra supone
un 60% mas que en 2014, y su objetivo para
el préximo ejercicio es crecer a doble digito
—entre un 10% y un 15%-, tal y como avanza
Agustin.



La compainia,
cuya tienda online
de alimentacién ya
opera en Madrid y
la ciudad de Malaga,
estd realizando pruebas
en algunos apartados
de correos de Barcelona.
“Si esos test funcionan,
expandiremos el supermercado
digital en toda la ciudad de Barcelona en
2016; y si la prueba en Mélaga va bien,
también lo expandiremos a toda la provincia
malagueia el afo préximo’, pronostica el
responsable de la politica digital de DIA.

Por otro lado, la compafiia lanzara la tienda
online de Clarel en toda Espana el
préoximo mes de diciembre.
Las operaciones estaran
centralizadas en un almacén
situado en La Almunia de
Dofa Godina (Zaragoza)
que contara con las 5.000
referencias que se pondran
a la venta en el ‘e-commerce’
y que incluird categorias
como productos para bebé, articulos para
el cabello, cosmética, higiene personal,
drogueria... pero que no comercializara
alimentos.

“Es un‘e-commerce’ que permite una
doble vertiente: compra habitual por
categorias y compra de impulso a la que se
accede a través del contenido’, subraya el
directivo de DIA, que cuantifica en 80.000
las visitas mensuales que recibe la pagina
web de Clarel. El objetivo de la firma
es alcanzar los 100.000 visitantes en i
el mes diciembre.

Nace DIA E-Shopping
Por otro lado, la compania abrié en
septiembre de 2013 un‘marketplace’
denominado Oportunidades DIA, que
cuenta actualmente con mas de 1.000
referencias con productos de cocina, hogar,
belleza, electrénica y descanso, entre otros.
Mas de 400.000 personas estan suscritas
al newsletter de esta tienda permanente.
Recibe alrededor de 400.000 visitas diarias,
de las que un 0,9% se acaba traduciendo en
compras.

“Amazon empez6 vendiendo libros y
ahora vende de todo; nosotros empezamos
vendiendo el carrito de la compra y ya hemos
vendido mas de 2.000 colchones, mas de
1.000 méviles, mas de 900 televisiones y mas
de 6.000 robots de cocina’, indica Juan Pedro
Agustin, que afade que la compaiia esta
comercializando articulos que histéricamente

La facturacion
online de DIA en
Madrid alcanzara
los ocho millones
de euros en 2015

MUNICION FRENTE
A AMAZON

“Nos estamos preparando para competir

contra Amazon y contra operadores que no
son los tradicionales”, comenta Juan Pedro
Agustin refiriéndose a la irrupcién del gigante del
‘e-commerce’ en el sector de la alimentacion. “A
Amazon aun le queda mucho recorrido porque
todavia no ha entrado en el negocio de los frescos.
Amazon no va a cambiarnos. Nosotros vamos a
seguir dando pasos seguros usando el sentido
comun”, afade.

Finalmente, la compaiia ha anunciado
que en noviembre pone en marcha un
‘showroom’ en 21 establecimientos de
Madrid con el que “unir el mundo offline
con el mundo digital”. La exposiciéon
ofrece cuatro productos en promocion
(dos televisiones, una cafetera y un
robot de cocina). El cliente podra pagar
estos productos en las cajas de la tienda
o comprarlos por la web.

La directora de Comunicacion de DIA, Nieves
Alvarez, junto al director de Estrategia Digital
de la compaiiia, Juan Pedro Agustin.

DIA no vendia, pero que son categorias que
en el canal digital funcionan mejor.

El pasado 28 de julio, DIA compré a
MobileDreams una plataforma tecnolégica
a partir de la cual se ha creado una empresa
en el seno del grupo de distribucion
denominada DIA E-Shopping que se
encargara de comercializar los productos
en el’marketplace’ Oportunidades DIA. Su
equipo se compone de ocho personas y entre
sus proyectos se encuentra la ampliacién del
surtido hasta las 5.000 referencias en la web
en las préximas semanas.

Pablo Esteban
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Director general de Dealz Espaia

“Daalz esin =

Dealz Espaina, que ha cumplido sus primeros doce meses de trayectoria en Espana,
cuenta ya con nueve establecimientos en el pais, repartidos entre Malaga, Madrid,
Alicante y Granada. Con la satisfaccion que tiene Villamizar al comprobar que las
tiendas que ya permiten analizar valores comparables crecen por encima de lo
esperado, entiende que el futuro inmediato se centrara en consolidar las areas de
Compras y Aprovisionamiento. “Nuestra mision es convertirnos en el ‘discounter’ de
referencia en no alimentacion con marcas por 1,50 euros”’, afirma.

Qué balance realiza del pri-

mer aino de Dealz en Espaiia,

que abrié su primera tienda
en julio de 2014?
En primer lugar, ha sido un aifo de gran
aprendizaje, ya que hemos identifica-
do qué funciona y qué no para seguir
avanzando hacia el futuro. Junto a ello,
hemos conseguido realizar todo lo que
teniamos previsto para dos afos, ya
que hemos inaugurado nueve tiendas
en tan s6lo 13 meses.

Qué funciona y qué no?

Lo que realmente funciona son

aquellos productos que los
clientes conocen. Es decir, hemos com-
probado que hay productos del surtido
que no tenian cabida en el mercado
espanol, y que han sido retirados. Asi-
mismo, también hemos identificado las
zonas que mejor se adaptan a nuestra
expansion en esta primera fase, que
son aquéllas de gran afluencia turistica
y las’high streets Las nueve tiendas
que hemos abierto durante este ailo
han servido para demostrar que Dealz
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es un proyecto solido y que ha llegado
a Espafia para quedarse.

Qué referencias han elimina-

do del surtido?

En Espana, a diferencia de
otros paises europeos, se vive funda-
mentalmente en pisos, por lo que no
tiene mucha rotacién el surtido de jar-
dineria para huertos, por ejemplo. Sin
embargo, si estdn funcionando muy
bien referencias que pensabamos
que no lo harian, como CD’s o libros
en inglés... Mantenemos un surtido
compuesto por 3.000 referencias, pero
en el que hemos realizado una impor-
tante revisiéon, con mucho dinamismo
y agilidad.

Continua siendo el surtido
estacional un pilar para las
ventas?
Asi es. Ocupa el 10% de los moédulos
de una tienda, y es un eje diferencia-
dor para el desarrollo de la compafiia.
Nuestra mision es convertirnos en el
‘discounter’ de referencia en no ali-

mentacién con marcas por 1,50 euros,
lo que quiere decir que ofrecemos

un extraordinario valor afadido en
campafas como Halloween, Navidad y
San Valentin, entre otras. La campana
de Halloween de este afo estd siendo
un auténtico éxito y la de Navidad serd
muy sorprendente, ya que vamos a
comercializar productos que poseen
un valor excepcional.

Qué evolucidn estan tenien-

do las ventas de la compaiiia?

Estoy muy satisfecho, porque
estdn por encima de lo proyectado. Las
tiendas que abrieron el afo pasado, y
gue estan ya en valores comparables,
estan creciendo mas de lo esperado,
habiendo asentado su fondo de comer-
cio. Esto nos hace ser muy optimistas
para el futuro.

A qué retos se enfrenta Dealz
Espafa en el futuro mas
inmediato?
Ahora debemos consolidar ciertas
areas del negocio. Durante estos



meses, hemos abierto las tiendas muy
rapidamente, realizando una labor
ingente, pues no hay que olvidar que
hace 18 meses sélo éramos tres perso-
nas en la compania. Nuestros objeti-
vos mas inmediatos son fortalecer el
area de Compras y reforzar el apro-
visionamiento, superando los retos
logisticos que tenemos actualmente
ya que muchos productos los segui-
mos trayendo del Reino Unido.

Estan potenciando ya las

compras de productos espa-

noles?
Cada vez estamos comprando mas
a proveedores locales. Uno de los
objetivos de Dealz Espaia es conver-
tirse en puente para que los provee-
dores espaioles accedan a los siete
millones de clientes que tenemos en
Reino Unido.Y las perspectivas son
buenas, porque ya hay fabricantes
espanoles de alimentacién que han
comenzado a vender en nuestras
tiendas de alli gracias a Dealz Espana.
Esto, obviamente, nos hace ganar
poder de compra a nosotros, pero al

fabricante espanol le abre la puerta de
un mercado en el que no es facil llegar
directamente al retailer.

¢A qué achaca este proble-

ma?

Es algo muy raro que dos
paises como Espana y Reino Unido
no hayan estado conectados en esta
materia. No se nos puede olvidar
que 16 millones de britanicos visitan
anualmente Espaia, mientras que seis
millones de espanoles llegan todos los
anos al Reino Unido. Hasta ahora, la
mayoria de los fabricantes espafioles
para entrar en el mercado britanico lo
hacian a través de mayoristas locales,
por lo que tenemos grandes sinergias
que desarrollar, importantes posibili-
dades de desarrollo.

Qué nuevas inauguraciones

de tiendas tiene previstas?

Abriremos el préximo 26 de
noviembre en Islazul, que serd nuestra
primera tienda en un centro comer-
cial. Sera un hito muy importante por-
que demostramos que nuestra oferta

comercial se adapta perfectamente
a un centro comercial y que somos
generadores de tréfico.

Cuales son las previsiones

para 2016?

AUn es pronto para comentar-
las, ya que el Consejo tiene que ratifi-
carlas en febrero. No nos importa no
abrir tiendas durante los tres préximos
meses, ya que eso no significa que
vayamos a retrasar nuestro desarrollo.
Nuestra gran ventaja es que somos
muy agiles y nuestros procesos son
muy rapidos, ya que sélo transcurren
12 semanas, aproximadamente, entre
ver un local y abrirlo, si cumple con los
criterios exigidos.

Como definiria al tipo de

cliente que ha comprado en

las tiendas de su compaiiia
durante este afo?
El tipo de cliente es cualquier persona
que dé valor a su dinero. Calidad y pre-
cio son los dos ejes que hoy funcionan
en el comercio minorista, y el éxito de
Dealz Espaiia es prueba de ello.
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» COSTA DE MARFIIT 0 P
Heineken se refuerza en Africa o0000 o0 © 'Y PYY
Heineken impulsa su negocio en ::::::::::::::0 ([ ] [ X )
Africa con la creacion de gna ‘joint 00000000000

venture’ en Costa de Marfil. En 0000

concreto, la firma holandesa ha (3484

constituido Brassivoire, una sociedad ::::

conjunta dedicada a la produccion y (XX X )

venta de cerveza en el pais africano. :::: ::::

Heineken sera el propietario del 51% 0000000000000000000

de la nueva empresa, mientras que 000000000000000

el 49% restante pertenecerd a la
Compagnie Francaise de 'Afrique
Occidentale (CFAO).

( .
» MEXICO

Nueva adquisicién de Mars

La multinacional alimentaria Mars,
propietaria de la marca M&M’s, ha
comprado el fabricante mexicano
de chocolates Grupo Turin, con el
objetivo de posicionarse de cara
a la expansion prevista por este
sector en el pals azteca. Ambas
companfias prevén que el acuerdo,
que estd sujeto a la aprobacion de
las autoridades mexicanas de la
competencia, quede completado
en el primer trimestre de 2076.

J

28

-
» HOLANDA
Un supermercado sin cajeros
La cadena Albert Heijn, perteneciente a Ahold, esta
testando un nuevo modelo de tienda en Amsterdam
(Holanda) gue carece de cajas de salida. Asi, los
clientes pueden escanear los productos que van
adquiriendo en el establecimiento utilizando un
auto-escaner o su propio teléfono movil, a través de
una aplicacion. El pago debe ser digital, ya que no se
ofrecen vueltas en efectivo.

%

» REINO UNIDO
Poundland completa la compra

de 99p Stores

Poundland ha completado la
adquisicion de la empresa rival

99p Stores por 55 millones de

libras (74,8 millones de euros),
segun ha informado el propietario
de la cadena Dealz Espafa. La
operacion incluye la red de 251
establecimientos de 99p Stores, que
opera con las ensefas 99p Stores y
Family Bargains, que reciben mas de
dos millones de clientes a la semana.
Ademas, Poundland también
adquirird su almacén y centro de
distribucion.
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» FRANCIA . 2eecace
Metro y Auchan negocian
conjuntamente » ALEMANIA

Los gigantes europeos Metro y
Auchan han anunciado la entrada
en una nueva fase de su alianza
de compras que desarrollan en
Francia. El nuevo acuerdo de
colaboracién supone que ambos
retailers negociaran también

por las marcas a nivel local,
combinando su poder de compra.
Ambas compafias iniciaron una
cooperacion a nivel internacional
en noviembre del afno pasado.

Aldi se aleja del ‘discount’

La cadena de descuento Aldi estd ensayando
un nuevo concepto de tienda en dos de

sus puntos de venta situados en la ciudad
alemana de Karlsruhe. Con este nuevo
proyecto la compafia se aleja del modelo
tradicional ‘discount’ para acercarse al
canal clasico de supermercado. Las tiendas
ofrecen un disefio interior mas refinado que
los centros habituales de la cadena y han
redirigido el foco de su oferta de producto,
como las frutas y verduras. Ademas, incluye
aseos y una maquina de café.




» NIGERIA
Mondelez desarrolla
su estrategia global

Este centro de produccion estd completamente
automatizado y sustituye a otro centro antiguo

Mondelez International ha invertido 44 millones de
euros en una nueva fabrica situada en Lagos (Nigeria).

gue la compafia operaba en la regién, pero que no 4 N\
° cumplia las expectativas de expansion. Estas nuevas » ALEMANIA
Y instalaciones, ademas de ofrecer una mayor capacidad Rewe se alia con Starbucks
:. *0 o productiva, elevaran la competitividad de la compafia La cadena de cafeterias Starbucks ha
en el mercado nigeriano. llegado a un acuerdo con el grupo de
distribucion aleman Rewe para abrir
‘corners’ en sus establecimientos durante el
afo que viene. Estos espacios ofrecerdn un
amplio surtido de productos Starbucks, con
todo tipo de marcas de café y diferentes
bebidas que se podran consumir en el
propio ‘corner’ o llevar a casa.
000000000000000 \_ J
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° e00000 » INDIA
Y :::::: H&M aterriza en el pais
00000 H&M desembarca en India con la
(X X} (X X X ) ‘ AgP
eoe 99 aper‘tura de una~flagsh|p ep Nueva
000 ° Delhi. La companfia ofrecera en esta
[ X X)) nueva tienda las colecciones de mujer,
::: hombre, nifos y accesorios. La firma
PY ) de moda prevé poner en marcha un
(X} segundo establecimiento a finales de
:: afo en el Ambience Mall en Vasant Kunj,
mientras que en 2016 espera inaugurar
000000 su primer punto de venta en el centro
000000 .
comercial de Bangalore VR.
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Macy’s sale de Estados Unidos :::: ®
La cadena estadounidense de » MALASIA
grandes almacenes Macy'’s va Nestlé apuesta por Asia
a abrir su primera tienda con la Nestlé ha invertido cerca de » CHINA
ensefa Macy’s en Oriente Medio, 82 millones de euros en una Dcoop potencia su presencia en el pais
concretamente en Abu Dhabi nueva fabrica de bebidas Dcoop ha firmado un acuerdo con el
(Emiratos Arabes Unidos). El (62 millones) y en una grupo empresarial chino Evergrande
nuevo establecimiento tendrd una nueva linea de produccion para envasar con su marca 300.000
superficie comercial de 19.000 de noodles (20 milones) en litros de aceite de oliva virgen extra
metros cuadrados repartidos en Malasia. Ambas instalaciones antes de final de afo en Mercadleo,
cuatro plantas. Macy’s cuenta con se encuentran situadas en el filial envasadora del grupo con fabrica
885 tiendas repartidas en 45 estados mayor centro de produccion en Antequera (Mélaga). Evergrande,
de Estados Unidos, el Distrito de de Nestlé en el pals, en la que factura 18.000 millones de euros y
Columbia, Guam y Puerto Rico, bajo ciudad de Shah Alam, que cuenta con mas de 50.000 empleados,
las ensefnas Macy’s, Bloomingdale’s y emplea a casi la mitad de la ha previsto una inversion de un millén de
Bluemercury. plantilla de la compania en euros para el lanzamiento de la marca.
Malasia.
inforetail / octubre 2015 29




C
Vi

» OURENSE
Alcampo abre una ‘pop-up store’
Alcampo abre una ‘pop-up store’ en la

proyecto piloto de tienda efimera

de estas caracteristicas que realiza

la compania, del que se analizard su
evolucion durante las semanas que esté

abierto, hasta el proximo 5 de enero,
ka|orovechar1do la temporada de Navidad.

alle del Progreso, en Orense, para la
enta de juguetes. Se trata del primer

-

u

d

d
d

d
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» TOLEDO
Proyecciones optimistas de Casty para 2015
Casty prevé cerrar la campana 2015 con

fundamentalmente, al incremento de
produccion registrado en su nueva planta de
Talavera de la Reina (Toledo), al lanzamiento

exportaciones. “Nos estamos consolidando
como uno de los fabricantes de helados mas
importantes del mercado nacional”, afirma
David Hernandez, director general de Casty.

presentes marcas como MediaMarkt, DIA,
McDonalds, Sprinter y Norauto, ademas de
contar con un complejo de multicines con

n crecimiento superior al 30% debido,

e nuevos productos y a un aumento de las

e 385.000 personas, ofrece una superficie
e mas de 16.000 metros cuadrados. Estan

iez salas.

» MALAGA
Maremor, nuevo gigante

de la perfumeria

Las perfumerias Primor, de Malaga;
Marvimundo, de Murcia, y Arenal, de Lugo,
han unido sus fuerzas para crear el Grupo
Maremor, una nueva cadena de distribucion
con actuacion a nivel nacional y que operarad
bajo un unico interlocutor. “Contando con
modelos individuales consolidados de

éxito en distribucion local y nacional y un
crecimiento continuado afio tras afio, las
tres ensefas se unen para poner en marcha
el mayor grupo de perfumeria del pais”,
segun han explicado las tres firmas en un
comunicado conjunto. Cada una de las tres
empresas seguird operando con su nombre
actual pero bajo una Unica estrategia de
expansion, compras y marketing.

Y
maremaor
\""--_-""—.—-_-“
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» BARCELONA
Agrolimen vende Bicentury a Nutrition & Santé
La socimi Lar Espafia invertira 53 millones de
Agrolimen ha vendido la empresa Bicentury

al grupo francés de alimentacion saludable
Nutrition & Santé. Esta operacion permitird a la
compania gala incorporar nuevas tecnologias, su
conocimiento industrial y producir en la planta de
Quart (Gerona) para todas sus filiales en Europa.
Bicentury tiene su sede central en Barcelona y el
aflo pasado facturd 35 millones de euros.

» MADRID

Nace Auchan Holding o®
El Grupo Auchan se convierte

en Auchan Holding y tendrd una
nueva organizacion mundial, que
sera efectiva a partir del 16 de
noviembre de 2015, “con el fin de
mejorar los resultados, aportar mas
margen de maniobra a cada una

de las tres grandes actividades y
ganar en agilidad y rapidez”, afirma
la compafifa en un comunicado.
Patrick Coignard (en la imagen)
sera el responsable del desarrollo de
Espafia como presidente ejecutivo
y de Portugal como presidente no
ejecutivo.

ii
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» BARCELONA
Nestlé vende su sede en Espafa
a Meridia Capital

Nestlé ha anunciado la voluntad
de concentrar sus activos
inmobiliarios exclusivamente en

el dmbito industrial. Por ello, ha
iniciado un proceso de venta de su
sede de Esplugues de Llobregat
(Barcelona) a Meridia Capital. La
operacion incluye la superficie
total del terreno que acoge

su oficina central, incluidas las
edificaciones.




» GIRONA

Bright Food compra Miquel

La empresa alimentaria estatal
china Shanghai Sugar Cigarette
& Wine Group (SSCW), filial del
Grupo Bright Food, ha cerrado
la compra del distribuidor
espanol Miguel Alimentacidé Grup.
Esta adquisicion representa

la primera operacion en

Europa de Bright Food en el
sector de la distribucion y una
oportunidad para comercializar
en el mercado asiatico las mas
de 17.000 referencias y los 2.000
productos de marca propia que
el grupo catalan distribuye en la
actualidad.

» MADRID

Sonae MC se incorpora

a Grupo IFA

La empresa Sonae MC, el area del
mercado minorista alimentario
de Sonae, se incorporard a la
central de compras Grupo IFA
como nuevo miembro asociado
a partir del préximo 1 de enero
de 2016. Grupo IFA asegura que
esta adhesion le convierte “en la
mayor y mejor plataforma para
todos los fabricantes nacionales
e internacionales en Espafia y
Portugal, basado en su larga
historia de colaboraciéon y apoyo
a las marcas, en su apuesta por
la variedad, el surtido, la calidad
de sus productos vy el apoyo a

la innovacion en ambos paises”.
Con esta incorporacion, Grupo
IFA se fortalece al constituir una

plataforma de desarrollo de negocio

en la Peninsula lbérica, Unica por su
aportacion de valor al fabricante.

» TIENDAS QUE ABREN...
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Apertura de un supermercado en Galapagar (Madrid).

Inauguracion de establecimientos en Sevilla (capital y Dos Hermanas),
Madrid, Salamanca, Terrasa (Barcelona), Reus (Tarragona) y Estepona
(Mélaga).

Apertura de tiendas Express en Barcelona, Bilbao, Albacete, Zaragoza,
Las Palmas (dos en la capital y Telde), Avilés (Asturias), Talavera La Real
(Badajoz), Chiclana (Cadiz) y Carbajosa de la Sagrada (Salamanca); y de
un centro Supeco en Castellén de La Plana.

Estreno de un supermercado Consum en Vic (Barcelona); y de dos
franquicias Charter en Valencia (capital y Xeraco).

Inauguracion de un punto de venta en Getafe (Madrid).

Inauguracion de tiendas Tradys en Barcelona y Bargas (Toledo); de un
supermercado Coaliment Compra Saludable en Alcanar (Tarragona); de
activos Don Market en Sevilla (Olivares y Gelves); y de centros Comarket
en Noblejas (Toledo) y Tomelloso (Ciudad Real).

Inauguracion de puntos de venta en Granada, Lebrija (Sevilla) y
Villafranco del Guadiana (Badajoz).

Estreno de un establecimiento Hiperdino en Puerto del Rosario (Las
Palmas).

Apertura de supermercados La Despensa en Ciudad Real (Bolafos,
Miguelturra, Campo de Criptana, Socuéllamos, Pozuelo de Calatrava y
Almagro), Albacete (dos en la capital y Motilleja) y Villaluenga (Toledo).

Apertura de un hipermercado en Puertollano (Ciudad Real).

Inauguracion de una tienda City en Azpeitia (Guipuzcoa).

Estreno de un supermercado Gadis en La Corufia; y de una tienda
franquiciada Claudio en Vilaboa-Culleredo (La Corufia).

Apertura de una tienda en Aranjuez (Madrid).

Inauguracion de un establecimiento en Coslada (Madrid).

Estreno de un punto de venta en Alcala de Henares (Madrid).

Inauguracion de establecimientos en Madrid (capital, Humanes, Leganés
y Getafe) y Barakaldo (Vizcaya).

Apertura de supermercados ‘suma’ en Palma de Mallorca, Chiclana
(Cadiz), Santa Coloma de Gramenet (Barcelona) y Ciudad Rodrigo
(Salamanca).

Estreno de un supermercado Dialprix en Valencia.

Apertura de un tienda City en Madrid; y de un centro Basic en Madrid.

Inauguracion de un establecimiento en Las Palmas.

Juan Fornés Fornés abre un supermercado en Gandia (Valencia).

Apertura de un centro en Madrid.

Estreno de un punto de venta en Madrid.

Inauguracion de un supermercado en Barcelona.

Apertura de tiendas Unide Supermercados en Salamanca, La Villa de
Don Fadrique (Toledo) y Vallehermoso (Santa Cruz de Tenerife).

Estreno de Supermercados BM en Bilbao y Pamplona.

Inauguracion de tiendas Eroski City en Salceda de Caselas (Pontevedra)
y Carral (La Corufia).

inforetail / Octubre 2015

31



i

' |

a"ﬂ_r s 1 I:r'.&}l.:éi"a’:
Ly "-'..E?j

Espana vuelve a ser un terreno fértil para el retail especializado, ya que
la recuperacion del consumo interno comienza a alejar los nubarrones

- de la crisis. Nuevos proyectos nacionales y grandes multinacionales
extranjeras vuelven a revitalizar el sector a partir de la innovacion, la
mejora de la experiencia de compra y la proximidad. La omnicanalidad,
al igual que en su hermana alimentaria, se convierte en el principal
reto de la distribucion especialista.
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a bonanza econémica ha
tomado tierra en el aeropuerto
del retail especializado.
Se trata de una industria
especialmente azotada por
la crisis, que no ha contado
con el salvavidas de la
alimentacién para poder capear el temporal.
Sin embargo, parece que los tiempos mas
duros han quedado atrés, con lo que las
inversiones extranjeras y la irrupcién de
nuevos proyectos patrios vuelven a dinamizar
el negocio.
Es cierto que el retail no alimentario resulta
de lo méas heterogéneo. Textil, electrénica
de consumo, decoracion, bricolaje... El
espectro de este sector es muy amplio,
pero los resultados no difieren mucho entre
si. La retracciéon del consumo privado ha
hecho mucho dafo a los retailers, pero en
los ultimos tiempos el panorama empieza a
tornar de nuevo hacia la luz.
La moda es un buen ejemplo de esta
resurreccion de la distribucion sectorial. En
la actualidad, este segmento crea empleo a
un mayor ritmo que la media de la economia
espafola, segun muestra la ultima Encuesta
de Poblacion Activa (EPA), que situa la tasa en
el 7,3%. La industria representa hoy un 2,7%
del Producto Interior Bruto (PIB), genera el
4,2% del empleo en Espana y el pasado afio
aglutino casi el 8% de las exportaciones de
nuestro pais.
Pero no siempre ha sido asi. De hecho, el
sector del textil ha atravesado su particular

Evolucion de las ventas del retail textil en Espana

I B VI [P T TV

(adenas especializadas 9.100 8.830 8.800 9.300 5,7
Grandes almacenes, hipermercados 4515 4325 4205 4280 18
y supermercados

Detallistas independientes 4335 4.010 3.595 3.650 1,5
Total 17.950 17.165 16.600 17.230 3,8

Fuente: DBK / Revista infoRETAIL (Valores en millones de euros)

travesia por el desierto durante los ultimos
siete afos en los que las caidas de la
facturacion se repetian incesantemente. Sin
embargo, esta tendencia se ha roto en 2014,
cuando las ventas al por menor de prendas
de vestir en el mercado ibérico se situd

en 20.750 millones de euros, un 3,6% mas
que en el afo anterior, segun los datos del
Observatorio Sectorial DBK de Informa D&B.

En concreto, las cadenas especializadas
contabilizaron en 2014 unos ingresos de
11.250 millones de euros, cifra un 5,2%
superior a la del afo anterior. Asi, este tipo
de operadores representaron el 54% del
mercado total, en un contexto en el que
algunas de las cadenas lideres volvieron a
expandir sus redes con la apertura de nuevos
locales.

Por su parte, la facturacidon de grandes
almacenes, hipermercados y supermercados
aumenté un 1,8%, aproximandose a los
4.700 millones de facturacion. Los detallistas
independientes siguieron también acusando

3.000 Evolucion de la facturacion de
5700 los establecimientos de bricolaje
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“Un hogar tecnolégico”

La digitalizacion y lo global estan transformando la vida de los
consumidores y la realidad de todas las empresas. En nuestro
caso, aunque la experiencia en tienda sigue siendo el centro

de nuestro negocio, el ‘e-commerce’y la venta online tendran
grandes implicaciones en él, y todos en Ikea, como exponentes
de esta transformacion digital, estamos involucrados.

Lo cierto es que la tecnologia va a estar cada vez mas presente
en el hogary en un futuro préximo los muebles
y objetos de decoracién jugaran un papel
muy importante. Van a dejar de ser
objetos pasivos al incorporar la tecnologia
necesaria para convertir nuestras casas en
casas inteligentes. Ayudaran en la gestién
de los recursos energéticos, en el uso de
alimentos o en mejorar nuestros habitos.

EricVan Der Does
DIRECTOR DE INVESTIGACION
DE MERCADOS DE IKEA IBERICA

la fuerte rivalidad ejercida por las cadenas
especializadas, de forma que sus ingresos

crecieron Unicamente un 1,7% en 2014. Su
participacion se redujo hasta el 23% de las
ventas totales.

Mas tiendas de ropa
En 2014 operaban en el mercado ibérico
74.400 establecimientos especializados en
la venta de productos de confeccion, los
cuales generaban un volumen de empleo
de alrededor de 228.000 trabajadores. Tras
el notable descenso registrado entre 2006
y 2013, el nimero de establecimientos
registrdé un ligero crecimiento el afio
pasado, gracias a la apertura de puntos de
venta por parte de las principales cadenas,
lo que ha permitido compensar el cierre
de tiendas independientes y de algunos
establecimientos poco rentables de aquéllas.
El creciente peso de las cadenas se ha
traducido en una tendencia de aumento del
grado de concentracion de la oferta. Las cinco
primeras empresas alcanzaron en
2014 una cuota conjunta del
49,4% del mercado ibérico,
mientras que las diez
primeras reunieron el
60,8%.

“El sector de la moda
espafiol es ahora mas

qe En Espania, el volumen
fuerte y competitivo de negocio de este
Luis Lara sector se situ6 en 2014

en 17.230 millones de
euros, con un crecimiento
del 3,8%. Esta cifra es todavia

(KPMG Fashion)
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un 23% mas baja que el maximo registrado

en 2006, cuando la facturacion se aproximé
alos 22.500 millones de euros. Asimismo, se
contabilizaban alrededor de 60.000 puntos

de venta en el territorio nacional.

Las principales razones que explican esta
redencion del sector tienen su origen en la
recuperacion de la actividad econdémica y
el crecimiento del consumo, asi como en
las agresivas promociones efectuadas por
tiendas y grandes superficies.

Esta nueva tendencia alcista es mas
importante de lo que parece. Como sector
empresarial, la moda es crucial por su
potencial innovador, por su complejidad y
su capacidad de generar empleo y riqueza.
En opinién de Luis Lara, senior advisor
de KPMG Fashion, “el sector de la moda
espafol tiene una larga historia en nuestro
tejido empresarial y es ahora mas fuerte
y competitivo”. Esta industria es la cuarta
mas exportadora en Espaia y “contar con
el mejor talento serd imprescindible para
seguir creciendo y crear nuevos conceptos
de negocio diferenciales, innovar en disefo,
operaciones, servicios y procesos’, anade.

Y es que los nimeros no son mas que
el mero reflejo del dinamismo que estd
retomando el sector. Las grandes cadenas
han acelerado el ritmo de inversién en
Espafia y las novedades comerciales no
dejan de sucederse, ya sea por la llegada de
nuevos operadores internacionales, por el
lanzamiento de nuevos modelos de tienda o
por la consolidacidn expansiva de las marcas
tradicionales.

La recuperacion econdémica se ha
convertido en el mejor imdan para
atraer inversores internacionales. Tras el
desembarco el afo pasado de la firma
estadounidense Urban Outfitters con un
punto de venta en Barcelona, y los constantes
rumores del préximo aterrizaje de la japonesa
Uniglo, otra ensela americana como Gap
inicid su expansion en Espana a principios de
2015. Pero el fendmeno textil mas reciente se
ha producido con Primark, cadena irlandesa
que lleva en el mercado nacional desde 2006.

Efecto Primark

La apertura de su primera tienda a pie

de calle en la Gran Via de Madrid se ha
convertido en un fenédmeno de masas. Largas
colas de clientes se han formado durante los
dias siguientes a su inauguracion a la espera
de poder acceder a su interior.

“La joya de la corona’, como la calificé la
directora de Grupo y Desarrollo de Negocio
de Primark, Breege O'Donoghue, durante el
acto de apertura, esta situada en el nimero



Ser la marca nacional mas consumida en Espana
es un orgullo y, sobre todo, una gran responsabilidad.
Entonces te das cuenta de que todo el esfuerzo vale la pena.

Gracias por ilusionarnos
Gracias por creer en nosotros
Gracias por elegirnos cada dia
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“Desarrollo sostenible”

Desde Worten vamos a continuar con una estrategia de
desarrollo sostenible en Espafia. Pronto llegaran
nuevas tiendas, entre las que se encuentran
las ya anunciadas en Tarragona, Ciudad Real
o Jaén, combinadas con la renovacion de
nuestros espacios tanto su adaptaciénala
nueva imagen de marca como evolucion
hacia entornos mas amables para el cliente.
Ademas, la apuesta por la omnicanalidad,
donde ya hemos invertido 15 millones de
euros, y el ‘e-commerce’ con una
nueva web que acabamos de
lanzar seran en el corto plazo
muy destacados para nosotros.
En Worten apostamos por una
propuesta diferencial que une
precios competitivos, servicios
postventa Unicos y una atencién
al cliente personalizada.

Luis Hernandez
DirecToR DE MAARKETING &
ECoMMERCE DE WORTEN ESPANA

32 de la emblematica via
madrilefa. Se trata del
establecimiento mas grande
que el retailer irlandés tiene
en Espana, con 12.400 metros
cuadrados de superficie
repartidos en cinco plantas.

En concreto, el punto de
venta se ubica en el antiguo
local de Almacenes Madrid-Paris,
que abrio sus puertas en 1924,y en
cuya remodelacién -a cargo de IC
Construction- se han mantenido varios
elementos arquitecténicos como la cipula o
la escalinata. Ademas, se han instalado 300
metros cuadrados de pantallas audiovisuales
de led traslucidas y la tienda cuenta con 15
escaleras mecdnicas, cinco ascensores y 1.400
metros cuadrados de superficie acristalada en
el interior.

La nueva ‘flagship’espafola es la sequnda
mas grande del mundo para Primark, sélo
por detras de la que opera en Manchester
(Inglaterra). Cuenta con 573 empleados (396
de nueva creacion) de 22 nacionalidades
distintas, que trabajan en tres turnos. El
centro esta equipado con 131 cajas, 91
probadores y un ‘showroom; asi como varios
espacios de descanso y para recargar baterias
de dispositivos moviles. Su horario es de
10:00 a 22:00 horas, todos los dias del afio.

Octubre 2015

“El mercado,
después de afios de
caida, se encuentra ya
en una primera fase
de recuperacion”
Eric Van Der Does
(Ikea)

Primark Gran Via es la octava tienda de la
cadena en la Comunidad de Madrid. Con esta
nueva apertura, la nimero 41 en Espaia, la
firma irlandesa, filial de Associated British
Foods (ABF), tiene una plantilla de 7.400
trabajadores.

Alejandra de la Riva, PR Manager Iberia
de Primark, asegura que la nueva tienda
de la compaiiia es “la superficie comercial
monomarca mas grande de Espaia’, al
tiempo que reconoce que el tipo de cliente
de Gran Via sera “distinto” del habitual de los
centros comerciales.

Sobre la rivalidad con otras marcas situadas
en las cercanias de Gran Via, la responsable
de Relaciones Publicas de la firma lo tiene
claro: “La competencia siempre es positiva
y hace que todos salgamos reforzados. La
competencia mas directa a nivel de precio
quiza sea con Lefties (Inditex), pero a nivel de
surtido abarcamos un rango mas amplio que
H&M o Mango”.

Por su parte, O'Donoghue reconoce
que Espafia es“uno de los mercados mas
importantes”y asegura que esta apertura
es un sueio “hecho realidad” para
la empresa. “Este magnifico
proyecto es clave para la
estrategia comercial de la
compania en este pais’,

anade la directiva. En

la actualidad, Espafia

representa el segundo

mayor mercado para

Primark, sélo por detras
de Reino Unido. En esta
linea, la cifra de negocio de
la compaiiia en el mercado
espanol rondd los 790 millones
de euros en 2014, lo que supone un
crecimiento anual superior al 30%.

Triple corona

El crecimiento de Primark ha resonado en
las instancias de tres de los referentes del
sector en Espaina: H&M, Inditex y Cortefiel. La
multinacional sueca facturé el afo pasado
6.748 millones de coronas suecas (724,9
millones de euros) en Espania, un 12,3% mas
que en el ejercicio anterior. Segun los datos
recogidos en los nueve primeros meses de
este curso, la compania superara con creces
las cifras de 2014. Asi, la cifra de negocio
hasta agosto ascendia a 5.711 millones de
coronas (609 millones de euros), lo que
supone un 12% mas respecto al mismo
periodo del afo precedente. De este modo,
Espafia ocupa ya el octavo mercado mas
importante para la entidad escandinava por
volumen de ventas.
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En cuanto a la presencia comercial de
H&M en nuestro pais, al cierre de los nueve
primeros meses de este aio gestionaba 161
tiendas, tras la consecucion de tres aperturas
netas. Asi, Espaia representa el séptimo pais
en el que la compania tiene mayor nimero
de establecimientos.

Por su parte, el gigante mundial del
textil Inditex mantiene su politica de
crecimiento sostenido en Espana basada en
lainnovacion y la expansién. La compania
de Amancio Ortega cerré el aio pasado
con un crecimiento de las ventas del 5,1%,
hasta superar los 3.700 millones de euros. En
concreto, el mercado espafol aporté el 19%
del negocio total del grupo.

Finalmente, Cortefiel tampoco quiere
permanecer impasible ante esta nueva
coyuntura y ha emprendido una nueva
estrategia que implica un cambio de imagen
y una bajada de los precios para adaptarse
y rejuvenecer su imagen y atraer a nuevos
consumidores a sus tiendas e impulsar su
crecimiento.

“Hemos bajado los precios alrededor
del 25% con el nuevo concepto’, reconoce
la consejera delegada del grupo, Berta
Escudero, que justifica esta medida “porque
el consumidor estaba confundido con

nuestras promociones, que se van a ir
reduciendo”.

“Con menos promociones la gente vendra
mas a la tienda a ver los productos. No
queremos que vengan en masa, queremos
que sea una experiencia de compra
agradable porque el precio es atractivo
y no porque estemos en rebajas”, anade
la directiva, que remarca la necesidad de
relanzar la expansion internacional de la
marca.

Los nuevos retos del textil
Precisamente la internacionalizacién es
uno de los dos nuevos retos que afrontan
los operadores del sector. El otro, la
omnicanalidad. “En Espafia destacamos por
el ‘fast fashion'y la gestidn de tiendas, sefala
Luis Lara, de KPMG Fashion. No obstante, el
tamano de las empresas del sector no es todo
lo grande que debiera. En este sentido, cuatro
companias espanolas superan los 1.000
millones de euros de facturacion y sélo 16
firmas superan los 100 millones. En Italia, por
el contrario, son once los operadores cuyo
negocio alcanza los 1.000 millones de euros y
135 los que sobrepasan los 100 millones.

“El principal reto de la moda es el
crecimiento, en términos de venta, de talento,
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lkea invierte 12,3 millones
de euros en rebajar el
precio de los alimentos.

de‘know how'... Las empresas de mayor
dimensién tienen mas acceso a los recursos,
alas inversiones... en definitiva tienen mas
economias de escala y poder de compra’,
indica Lara, que recuerda que para crecer

se necesitan nuevos productos o nuevos
mercados.

“Mi recomendacién es que, antes de salir
fuera, las empresas trabajen el concepto que
se va a comercializar. Se necesita -prosigue
Lara- un elemento diferencial, que las
operaciones funcionen y que sean rentables”.
En su opinidn, la internacionalizacidn tiene
que ser una “prioridad” para crecer, ya que
el sector de la moda es uno de los mas
globalizados.

Sobre los nuevos mercados a conquistar,
los paises de nuestro entorno, como ltalia,
Francia, Reino Unido o Portugal, tienen el
problema de que cuentan con una gran
competencia, con muchas marcas en el
mercado. Algo parecido ocurre en algunas
zonas de Oriente Medio, como Dubai,
mientras que Arabia Saudi, por el contrario,
ofrece un interesante potencial debido al
consumismo de su poblacién, cuyas familias
disponen de muchos miembros.

“En Latinoamérica, por su parte, las
marcas espafnolas gozan de muy buena
imagen, al tiempo que el factor cultural y
lingUistico también ayuda’, reconoce Luis
Lara. Finalmente, los mercados asiaticos
tienen el handicap de la distancia, si bien,

Corea del Sur se ha destacado como una
plaza “muy interesante y dindmica”. China
se ha convertido en un destino complejo,
donde marcas menos conocidas no estan
funcionando bien, mientras que Japén se
mantiene como el gran mercado tradicional
del lujo.

Por otro lado, la omnicanalidad representa
el segundo de los grandes desafios que
afronta el sector de la moda. Es un término
relativamente reciente (con unos dos
anos de vida) que ha venido a sustituir al
antiguo concepto de multicanalidad. “El
modelo multimarca o ‘wholesale’ tiene sus
limitaciones y en la ultima década ha entrado
en crisis, con caidas de ventas y excesos de
stocks al final de cada campana’, explica el
representante de KPMG Fashion.

Por ello, muchas marcas han tenido que
apostar por las tiendas propias, con la
inversion que ello requiere. “El retail es el
lugar donde todo pasa, donde se tiene el
contacto directo con el cliente, donde se
produce la experiencia de compra mas pura’,
asegura Lara. A su parecer, la tienda fisica
supone un“hervidero” de informacion, que
bien utilizado por la compafiia, le puede
servir para tomar decisiones correctas.

La revolucién de lkea

Otro de los sectores de la distribucién
especializada que mayor dinamismo esta
experimentando en Espana es el de la




E SOMOS GARANTIA, SOMOS CALIDAD, SOMOS CARTON, SOMOS UNIQ

A Fc o www.grupouniq.com | www.afco.es




decoracién del hogar. Uno
de sus principales lideres, la
compania sueca lkea, se ha
embarcado en una doble
aventura para adaptarse

al nuevo consumidor. Por

un lado, ha iniciado su plan
multicanal para su expansion
comercial en Espaia en los
préximos anos, y por otro, ha
implantado su nueva estrategia
hasta 2017 centrada en la alimentacion
en el hogar bajo el concepto ‘Alrededor

de la mesa’

Asi, el retailer inauguré en marzo su primer
Punto de Entrega, situado en Pamplona, que
permite recoger los pedidos de muebles 'y
objetos de decoracion realizados a través
de la propia pagina web. lkea contempla la
apertura de nuevos formatos comerciales,
nuevos formatos de tienda y una mayor
tipologia de canales y puntos de contacto
con los clientes -entre los que se encuentra
el‘e-commerce’-, que se suman a las tiendas
tradicionales y los centros comerciales, que
también se seguiran desarrollando.

"El objetivo de esta estrategia multicanal es
llegar a un mayor nimero de hogares, estar
mas cerca de los consumidores y facilitar
los procesos de compra’, reconoce Eric
Van Der Does, director de Investigacion de
Mercados de lkea Ibérica. “De hecho, laidea
que tenemos es que el 80% de los hogares
espanoles tenga un establecimiento de lkea
a menos de una hora en coche y que el 100%
de los consumidores pueda acceder a la
gama de productos y servicios, a distancia”,
anade.

Paralelamente, el distribuidor sueco prevé
invertir 12,3 millones de euros en rebajar
el precio en el surtido de los alimentos en

“Queremos ofrecer
soluciones mas
rapidas, comodas
y eficientes para
nuestros clientes”
José Enrique Alvar
(Media Markt)

el marco de su estrategia
‘Alrededor de la mesa’
Este proyecto abarca
desde el cultivo de
alimentos, el almacenaje
inteligente y reciclaje,
la planificaciéon y
preparaciéon de la comida
y la forma de serviry comer
en la mesa, buscando siempre
la salud y la sostenibilidad.
“Teniendo mas accesibles los
productos, queremos tener unas ventas de
320 millones, que supondra un 8,4% mas
respecto a lo facturado en este area este ano’,
indica la directora adjunta de lkea Ibérica,
Antonella Pucarelli.

La directiva justifica la nueva estrategia
mundial de lkea entorno a la comida en que
el cocinar “esta de moda”y explica que en
su ejercicio de 2016 prevén que el negocio
relacionado con este universo aporte unos
ingresos de 320 millones de euros.

Pucarelli apunta que “en un intento
por comer mejor y ahorrar, cada vez mas
personas prefieren quedarse en casa,
cocinando ellas mismas incluso productos
que podrian comprar ya preparados como el
pan. También hemos detectado una especial
atencién por‘comer bonito’ presentando la
mesa y los productos de un modo especial,
haciendo del momento de la comida toda
una experiencia”.

En este sentido, sus tiendas en Espafa han
comenzado a transformarse para reflejar esta
tematica. Uno de los cambios mas llamativos
tiene lugar en la entrada de la tienda, en el
inicio del recorrido de los clientes, en la que
hay varios espacios pensados para sorprender
a los visitantes a través de una experiencia
emocional.

“Crecimiento exponencial de las ventas online”

El cambio en los habitos de consumo y la relevancia del mundo online han
motivado a la companiia a liderar la transformacién a un nuevo modelo
omnicanal que tiene como objetivo dar solucién a las necesidades de
nuestros clientes cudndo, dénde y cdmo ellos quieran mejorando asi su
experiencia. Resultado de este proceso, nuestra web se ha consolidado
desde su lanzamiento en 2012 y actualmente ofrece mas de 41.600
referencias. Ademas, durante el pasado ano las ventas progresaron un
63,65%. En esta linea, Leroy Merlin Espaia realizamos en 2014 una inversion
en IT de 8,9 millones de euros y esté previsto el desarrollo de 150 proyectos
tecnoldégicos en 2015, lo que supone una inversidon de 12,4 millones de euros.

RODRIGO DE SALAS
Director DE ComMmUNICACION CoRPORATIVA Y RSE DE LEROY MERLIN ESPARA
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En cualquier caso, desde la multinacional
mantienen la cautela sobre la recuperacién
del retail de decoracién y hogar.“El sector
ha vivido momentos adversos en todos los
paises de Europa pero el efecto en Espafia
ha sido especialmente notable”, subraya Eric
Van Der Does, que avisa que “es pronto para
asegurar que hayamos superado la crisis
definitivamente”.

El mueble, al igual que los electrodomésticos
o los automoviles, es muy sensible al caracter
positivo o negativo de las noticias. “Mientras
se habla de recuperacién, creacién de empleo
y crecimiento el sector sigue evolucionando
positivamente, pero cuando hay noticias
adversas el sector del mueble es uno de los
primeros que lo nota”, aseguran desde lkea.

Competencia limitada

Y es que el retail de la decoracién ha pasado
afnos muy complicados durante la crisis

debido a su intima relacién con el sector
inmobiliario. “El mercado, después de afos de
caida, se encuentra ya en una primera fase de
recuperacién’, reconoce Eric Van Der Does, de
Ikea, que sefala que esta recuperacién “parece
timida, pero vemos que la gente ya tiene ganas
de renovar y actualizar sus casas”

Para el directivo de la firma sueca, esta
mejora va a ser lenta a corto plazo, pero si
todo sigue la tendencia actual, a medio y largo
plazo el desarrollo serd mas sostenido.“No
hay que olvidar que justo antes de la crisis
los consumidores hicieron inversiones en
productos que tienen un ciclo de vida de entre
10y 15 aios y es de suponer que muchos
de ellos estén pensando ya en renovarlos’,
asegura.

Sin embargo, el incremento de la confianza
en la situacion econdmica futura, permite a
los espafioles arriesgarse a invertir mas en
el equipamiento del hogar y decoracién.
Desde otro de los lideres del sector, como
es Conforama, esperan un crecimiento del
mercado del 10% en los dos préximos anos,

a medida que los datos macroeconémicos
se vayan trasladando a la microeconomia e
influyan en la poblacidn activa.

“La competencia en la distribucién
de equipamiento del hogar, muebles
fundamentalmente, se ha visto muy afectada
y mermada durante estos afios de crisis”,
lamenta Manuel Estévez, director general de
Conforama para la Peninsula Ibérica. “Hoy por
hoy es una competencia limitada, y aunque
pueda parecer positivo, se convierte en algo
negativo por laimagen que da al sector del
equipamiento de muebles, ya que no invita
al consumidor a entrar en una dindmica de
inversion y de gasto’, comenta.

Sabor, Calidad y Vitalidad



Asimismo, destaca el hecho diferencial tras la crisis econdmica, aunque mantiene
del sector en Espana respecto a otros la cautela, puesto que cualquier cambio en
paises de nuestro entorno. La renta per el panorama econémico puede influir en el
capita del consumidor espaniol se situa consumo.
en un umbral bastante mas bajo que en “No obstante, esta situacién supone
otros paises europeos como Francia, Reino una excelente oportunidad para que las
Unido o Alemania. Ademas, las viviendas empresas del sector acerquemos el bricolaje
en la Peninsula Ibérica presentan un a la sociedad y fomentemos el desarrollo
modelo mas vertical, frente a la tendencia de una cultura de acondicionamiento del
en Centroeuropa donde la estructura es hogar’, advierte Rodrigo de Salas, director
mas horizontal, con lo que existen menos de Comunicacién Corporativa y RSE de Leroy
metros cuadrados para decorar en las casas Merlin Espaia.
espafolas. En este sentido, la llegada de este clima

“Finalmente, las costumbres y la forma de optimismo anima a nuevos operadores
de vida de los espanoles en comparacion a embarcarse en la aventura del retail
a otros paises europeos también influyen atraidos por las oportunidades de negocio.
mucho en el sector, ya que se dedica mas Esta motivacién es la que ha despertado en
parte de la renta al ocio que al confort’, Optimus, una nueva marca de ferreterias
apunta Manuel Estévez. A ello se suma que que impulsan las cooperativas QFPlus y
en Espafia, gran parte de la renta se destina NCC. La firma prevé terminar 2015 con un
a las hipotecas, mientras en otros paises se total de 120 tiendas en Espafa y una cifra de
destina a los alquileres, “lo cual condiciona ventas de 260 millones de euros, un 4% mas.
indiscutiblemente también nuestro mercado”, “Nuestra prevision a tres anos es alcanzar
agrega el directivo de Conforama. un crecimiento del 6-7% en superficie

comparable, lo cual esta bastante bien
Oportunidades en bricolaje teniendo en cuenta que la crisis todavia no ha
Algo parecido al equipamiento del hogar terminado’, vaticina Juan Luque, director de
le sucede al sector de la distribucion Expansion de la compaiia.
especializada del bricolaje. También Las previsiones de la firma apuntan a
influenciado por la explosion de la alcanzar 600 puntos de venta en tres afos y
burbuja inmobiliaria, este segmento estd llegar a facturar 400 millones de euros. Con
experimentando una ligera recuperacion estas cifras, Optimus estaria dentro del top

10 de todos los operadores del bricolaje y
ferreteria del mercado espanol y el primero
como canal de proximidad moderno.

“Fomento del comercio de proximidad” El sector del bricolaje ha sufrido el impacto
de la crisis, aunque quizas en una menor

En Espaiia, la tendencia ‘Do it Yourself’ cada vez esta mas dimensién. “La tendencia ‘Do it Yourself’

extendida, situdndose a niveles parecidos a paises como Francia ha crecido a pesar de la crisis, ya que los

o Holanda. No obstante, Espafia se comporta consumidores han optado cada vez mas por

diferente al resto de Europa en el sentido de
proximidad y no sélo en el canal de la ferreteria
sino en otros canales. El consumidor espafiol
tiene un comportamiento de compra diferente
y hay ciudades que fomentan el comercio de
proximidad, algo que nos beneficia a todos en
general. El futuro serd muy competitivo,
mucho mas que ahora. Creemos que
habra nuevos escenarios de mercado,
mas unificacion de enseinas
comerciales, comportamientos
nuevos de los consumidores
y los que no estén activos...
posiblemente desaparezcan.

realizar ellos mismos las reformas en el hogar,
en vez de contratar a empresas de reformas
como en épocas anteriores”, destaca Luque.
Para el directivo de Optimus, el sector del
bricolaje empieza este afo a denotar cierta
recuperacion, “aunque todavia tardaremos en
conseguir niveles de ventas superiores a las
cifras conseguidas antes del inicio de la crisis".

e

Obstaculos para el sector

Pese al buen panorama que se atisba en

el sector, aun permanecen determinados
obstaculos que impiden a los operadores
desarrollar su actividad en plenitud de
condiciones. En esta linea, las restricciones de

Juan Luque los horarios comerciales han emergido como
DIRECTOR DE EXPANSION un muro dificil de salvar para algunas firmas.
pE OPTIMUS

“En un entorno en el que el consumidor
demanda cada vez mas flexibilidad, la
ke ™ libertad de horarios resulta fundamental

info Octubre 2015
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“El desarrollo de la
omnicanalidad”

El sector retail de productos culturales
y tecnolégicos en Espaia es muy
dindmicoy competitivo, en el que el
lanzamiento de nuevos productos y las
nuevas tecnologias que implican cambios
en el comportamiento de compra del
usuario obligan a las empresas a estar
continuamente innovando.

En Fnac Espaiia seguimos apostando

por el desarrollo de nuestra estrategia

de omnicanalidad: la combinacién del
cada vez mas importante ‘e-commerce’ (el
crecimiento en Espafa en 2014 ha sido del
13,4% y va en aumento progresivo), con
una experiencia fisica de compra diferente
en nuestras tiendas -especialmente, con el
acceso al mundo de la cultura para nuestro
publico a través de las diferentes actividades
de nuestros Férums-, que sigue siendo la
opcién preferida de nuestros clientes para
sus compras.

Ello, unido a nuestro plan de expansion,
con la reciente apertura de
la tienda en la Universidad
Europea de Madrid -nuestro
centro mas pequeno del
mundo, que sin el concepto
de omnicanalidad hubiera sido
inviable-, las préximas que
se produciran durante
este mes en Zaragoza y
Pamplona, y las futuras,
nos hace ser muy
optimistas en el corto-
medio plazo.

Marcos Ruao
DIRECTOR GENERAL FNAC ESPANA

para hacer frente a las nuevas necesidades
de los ciudadanos’, apunta Rodrigo de
Salas, desde Leroy Merlin, que anade que
algo similar sucede con las oportunidades
de implantacién debido a normativas
autondmicas diferentes que restringen

el desarrollo de espacios comerciales en Modelar la demanda. Planificar las promociones. Optimizar el inventario
algunas Comunidades Auténomas. Planificar la distribucion, la produccion y el aprovisionamiento.

_ Todolo contrario sucede conla VMI. SI&OP. Gestién de Flotas y Optimizacién de rutas.
internacionalizacién, que se ha convertido

en uno de los principales objetivos de los
principales actores del mercado.“El fomento
de la internacionalizacién de proveedores
es otro de los objetivos fundamentales para

Leroy Merlin”, reconoce De Salas, que apunta % TO 018 ?ﬂozép
R ufl
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Fnac abrira en
Pamplona su primera
franquicia en Espana.
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“La libertad de
horarios resulta

fundamental para

hacer frente a las
nuevas necesidades”
Rodrigo de Salas
(Leroy Merlin)

a que el 84% de sus

proveedores son

espanoles y “como
somos realmente
conscientes de la
calidad de sus productos
y servicios hemos apostado
por ellos”. Muestra de este
compromiso es que durante

el ano pasado los proveedores de la cadena
han exportado mas de 250 millones de euros
a ensefas de Adeo, grupo propietario de la
firma.

Asimismo, otro de los desafios que afronta
el retail del bricolaje a corto plazo es también
comun a otros segmentos de la distribucién
minorista: la proximidad. Gran cantidad de
operadores, cuyo habitat natural se habia
circunscrito a la periferia de las ciudades,
estan estudiando dar el salto al nucleo
urbano, con el objetivo de adaptarse a los
nuevos habitos de consumo.

“Cada vez son mas las grandes cadenas
que estudian su implantacion en el centro
de las ciudades, con tiendas cada vez mas
pequenas, para acercarse mas al consumidor
y adoptar la tendencia de proximidad, que
tanto gusta al consumidor de nuestro pais’,
puntualiza Juan Luque.

Sin embargo, estas restricciones no
parecen afectar en demasia a la multinacional

alemana Bauhaus. Afincada en Espaia desde
1989, la firma cuenta actualmente con nueve
centros en nuestro pais: Barcelona (capital y
Gava), Tarragona, Girona, Malaga, Mallorca,
Valencia, Zaragoza y Madrid. Ademas, en
2016 contempla abrir su segunda tienda en la
Comunidad de Madrid.

La cadena ha inaugurado recientemente
su primer activo en Madrid, situado en Las
Mercedes Park, junto al centro comercial
Plenilunio, que ha supuesto una inversion de
40 millones de euros y emplea directamente
a 180 personas. “La apertura de esta tienda
constituye un reto muy importante, ya que es
nuestra primera tienda en la Comunidad de
Madrid. Ademas, significa que llegamos a la
capital de Espafia y que afrontamos el futuro
con mucha ilusién para potenciar nuestra
presencia en el pais’, afirma el director
general de Bauhaus Espafa, Bart Ginneberge.

La compania puso en marcha en 2013
un “importante plan de expansién’, con un
presupuesto que supera los 90 millones
de euros hasta 2015. “Las nuevas aperturas
significan una aceleracién en nuestro ritmo
de crecimiento’, sefala el director general
de Bauhaus Espaia, para quien la tienda de
Madrid representa“la nueva dimensién del
bricolaje”. “Con esta tienda queremos que
nuestro cliente disfrute de la compra, porque
pretendemos que sea una experiencia facil y
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agradable, tranquila y relajada’, remarca.

En el pasado, la empresa habia crecido en
Espafia en volumen de clientes, en variedad
de producto -incorporando nuevas secciones
y surtido- y en su oferta de servicios. Ahora,
su objetivo es crecer en superficie de venta
superando los 100.000 metros cuadrados en
2015.

Giro en la electrénica de consumo
Otro de los segmentos de la distribucidn
especializada que esta registrando un
repunte en el negocio es la electrénica de
consumo. Empresas como Worten, Media
Markt o Fnac han salido reforzadas de la
crisis, aplicando una politica de eficiencia de
recursos adecuada a los tiempos que corren.
Hace unos afios, el sector veia como
importantes ‘players’ se veian obligados a
poner punto y final a su actividad en Espaia
arrastrados por la caida del consumo.
Cadenas como Darty, Saturn o Pc City
anunciaban el cierre de sus tiendas en Espaia
y abrian un periodo de incertidumbre en el
mercado que parece, hoy en dia, ya superado.
“Ningun sector puede llevar muy bien
caidas de mas de un 50% en volumen de
negocio’, reconoce Luis Herndndez, director

de Marketing & eCommerce de Worten
Espafia, que anade que es una buena noticia
que la ligera mejora registrada este afio se
convierta en una tendencia. “El momento
que estamos viviendo es muy destacado para
nuestro sector”, asegura.

Lo cierto es que el mercado ha registrado
datos que denotan una mejoria respecto a
los afos anteriores. “Desde que Worten entré
en Espafia, hace mas de seis afnos, ha sido la
primera vez que hemos notado ese cambio
en la tendencia”, explica Luis Hernandez,
que apunta al entorno online, el desarrollo
de la omnicanalidad y las categorias lideres,
como la telefonia, como lo mas destacable
del sector, ademas de la evolucién positiva de
linea blanca.

“Igualmente, ha sido muy positiva la
mejora de la confianza por parte de los
consumidores’, remarca el directivo de la
compania perteneciente al grupo Sonae
SR, quien se muestra “esperanzado” en que
se mantenga esa linea de mejora, “donde la
parte de ‘e-commerce’ seguira creciendo”.

Esta nueva coyuntura mas positiva esta
favoreciendo la innovacién de los operadores,
gue comienzan a arriesgarse y a testar nuevos
modelos comerciales. Asi sucede con Fnac,

Cuando tu
supermercado
lleva el delantal Unide,

Porque ser socio de Unide significa ser protagonista de la
gestion de tu negocio, ser escuchado y participar en las

decisiones comerciales.

Es pertenecer a una organizacion que te respaida y que
comparte configo un mismo objefivo: el éxito de fu empresa.

Tener un supermercado Unide es contar con un apoyo
firme a tu gestion y desarrollo empresarial, es tener tras
de ti una cooperativa solvente que potencia los valores
individuales y permite un modelo de negocio, donde
cada socio, es protagonista de la gestion de su
supermercado.

Es confiar en la seguridad que te ofrece una cooperativa
con mds de 75 anos de experiencia. Con mds de 1.400
establecimientos, 8 plataformas logisticas en Peninsula y
Canarias y 12 Cash & Carry.

En este ano seguimos incorporando nuevos Socios
y transformando los supermercados existentes a
las ensenas Unide Supermercados y Unide Market,
supermercados del futuro que combinan las nuevas
tecnologias con nuestro mayor activo: el trato humano y
profesional.

Hoy somos ya 215 supermercados con 56.800 m2 bajo
estas ensefas,y mds de 300 supermercados Udaco, mds
de 100 supermercados Gama y mds de 40 Maxcoop.
ademds de los supermercados de los socios que operan
bajo su propia ensena hasta completar las 1.400 tiendas.

Por eso decimos que cuando tu supermercado lleva el
delantal Unide, el cliente se lleva lo mejor. Y el detallista
también, porque cuenta con la profesionalidad, el buen
hacer y la experiencia de la cooperativa de distribuciéon
alimentaria mads veterana en el mercado espanol.

unide

www.unide.es



“Poca produccion de los
fabricantes espanoles”

El inconveniente principal del sector en Espana es la poca
capacidad productiva de sus fabricantes para satisfacer toda
la demanda generada por un mercado competitivo y de
gran rotacion. Por esa razén, gran parte de la

mercancia, el 70% aproximadamente, que
comercializamos en mueble tiene origen
fuera del ambito estatal.

Por otro lado, los objetivos de la compafiia
en la Peninsula Ibérica son afianzar

nuestra posicién como segundo operador
mas importante. Para ello tenemos un
ambicioso plan de apertura de 6-7 tiendas
anuales. Nuestro objetivo es estar presente, a
medio plazo, en gran parte las capitales de
provincia mas importantes de Espaia

y Portugal.

Manuel Estévez
DirecTorR GENERAL DE CONFORAMA
EN LA PENINSULA IBERICA
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que recientemente ha abierto su primera
tienda situada en un campus universitario
espanol. En una apuesta por la proximidad, la
cadena perteneciente al conglomerado galo
Kering ha inaugurado un establecimiento en
el Campus de Villaviciosa de Odén (Madrid)
de la Universidad Europea.

El surtido se compone de sus productos
mas representativos y, ademas, permite a
los estudiantes adquirir y recoger cualquier
articulo del catélogo Fnac en un plazo de 24
horas, gracias al servicio omnicanal.

El establecimiento tiene poco mas
de 40 metros cuadrados de superficie,
convirtiéndose asi en su tienda mas pequeia
del mundo. Se trata del centro nimero 26
de la compaiiia en Espafiay el séptimo en la
Comunidad de Madrid. Fnac tiene previstas
otras dos nuevas aperturas para el mes
de noviembre, situadas en Zaragoza y en
Pamplona, que serd la primera en régimen de
franquicia en Espana.

Adaptacion al cliente

Otro operador que apuesta por la proximidad
es Media Markt, que ya cuenta con tiendas
urbanas en Madrid y Valencia. Sin embargo,
su foco principal se encuentra ahora dirigido
hacia la omnicanalidad. La compania esté
llevando a cabo una estrategia hacia la
modernizacién de sus tiendas, la integracion
de todos sus servicios en un Unico espacio

y la adaptacion de los establecimientos a la

nueva demanda omnicanal del mercado de la
electrénica de consumo.

A ello se une la implementacién de nuevas
medidas en el interior de la tienda tendentes
a optimizar la experiencia de compra. Asi,
el retailer perteneciente al grupo aleman
Metro ha mejorado la gestién de su servicio
al cliente con un sistema de fila Unica
denominada ‘Solo una Linea’ en sus cajas. Se
trata de una solucion de gestion de clientes
sin emisidn de ticket que permite minimizar
los tiempos de espera.“Hemos querido
optimizar la zona de cajas de nuestras
tiendas, ofreciendo una soluciéon mas rapida,
cémoda y eficiente para nuestros clientes’,
subraya el director de Desarrollo de Ventas de
Media Markt, José Enrique Alvar.

Otra de las ultimas novedades realizadas
por la enseia alemana, es el lanzamiento del
servicio ‘Stop & Go, que permite recoger las
compras efectuadas online sin bajarse del
coche, y la creacion de una nueva linea de
negocio que ofrece soluciones empresariales
al mercado profesional.

Sin embargo, uno de los caballos de batalla
del sector en los ultimos tiempos tiene
que ver con el entorno digital. “Respecto al
comercio electrénico y la omnicanalidad son
también areas donde todos los actores del
sector estamos totalmente enfocados”, indica
Luis Hernandez, de Worten Espana.

“Entendemos nuestro desarrollo online
desde dos perspectivas muy importantes:
como un canal de venta que ha crecido de
forma muy positiva, pero también como
un escaparate de nuestra empresa, en linea
con nuestra estrategia omnicanal’, afade
el directivo. No en vano, el 30% de los
clientes de sus tiendas afirma haber visitado
previamente su pagina web.

Confianza en el ‘e-commerce’

Y es que el comercio electrénico sigue
ganando adeptos dia tras dia. También en el
retail especializado. Y un buen argumento
para ese crecimiento es la confianza que
este medio se ha ido ganando a pulso poco
a poco entre los espanoles. En este sentido,
el 53,1% de los consumidores no ha tenido
nunca una incidencia al adquirir un producto
online, segun indica el 'l Estudio sobre la
Confianza de los Espaiioles en las Compras
Online, elaborado por Showroomprive y

la asociacion Confianza Online. Ademas, el
96% de los consumidores sefala que confia
igual o més en el comercio electrénico ahora
que hace cinco anos.“2015 es el afo de la
confianza en Espaia’, subraya Marta Panera,
directora internacional de Comunicacion de
Showroomprive.
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“Las principales incidencias que mencionan
los consumidores en la compra por internet
son: diferencias de precio, errores en la
entrega o que el producto no es el que se ha
ofertado’, asegura José Luis Zimmermann,
director general de la asociacién Confianza
Online.

El informe revela que los métodos de
atencion al cliente que generan mayor
confianza al comprar online son el teléfono
(51%) y el correo electrénico (29%), por
delante del chat online (14%), el video chat
en la tienda (2,8%), las redes sociales (1,9%) y
el Whatsapp (1,5%).

En cuanto a los sectores que tienen que
emprender una mayor mejora en la confianza
online, en primera posicion se sitda la banca,
seguida de viajes, descargas digitales, moda 'y
alimentacion.

Otra de las claves en materia de generacién
de confianza para los consumidores es el
origen de la tienda: el 61,7% de los espanoles
indica que las tiendas online de la Unién
Europea les ofrecen mayor confianza que
aquellas con origen extracomunitario.

No obstante, no todos saben aprovecharse
de este repunte del comercio online. Sélo
los operadores coetaneos con el origen del

‘e-commerce’ o los mas jovenes que han
sabido amoldarse al medio pueden alardear
de mantenerse en la cima del imperio
digital. Entre los primeros se encuentra eBay.
“Somos una empresa mayor de edad y no
son muchos los operadores de comercio
electrénico que pueden decir lo mismo”,
comenta Susana Voces, directora general de
eBay en Espana. El ‘player’ cumple 20 afos, si
bien su aterrizaje en el mercado espafiol no
se produjo hasta 2002. Actualmente, cuenta
con mas de dos millones de consumidores
activos en Espana, donde cada minuto se
compran 36 articulos en el portal de compras,
siendo las categorias mas populares la moda
y electrénica.

“Queremos crecer, por lo menos, al
ritmo que crece el ‘e-commerce’en
Espafa que es cerca de un 20% anual’,
reconoce Susana Voces, que destaca la
“capacidad de exportacién” como una de
las principales cualidades de la compaiia.
“Nuestro compromiso con Espafia consiste
en ayudar a las pymes a aprovechar la
oportunidad omnicanal y hacerlas crecer
internacionalmente’, indica.

Pablo Esteban

Sistemas Logisticos Automatizados

WITRON

WITRON Espana
¢/ Narciso Serra, 14
28007 Madrid

Tel.: +34 917 324 838

Gran Distribucion
Comercio / Produccion
Farma / Cosmética
Automovil / Electronica
Industria / Alimentacion

Obtenga el maximo de su logistica

Rentabilidad, flexibilidad y fiabilidad son las palabras clave en nuestros sistemas

info@witron.es

automatizados de almacenamiento y preparacion de pedidos. Gracias a una

tecnologia de vanguardia, WITRON ofrece a sus clientes soluciones logisticas

www.witron.es

innovadoras y rentables que le proporcionaran importantes ventajas competitivas.
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Peio Arbeloa

Director general Unidad de Negocio Espana de Mahou San Miguel

“Hay oportunidades de

crecimiento en Espana”

Mahou San Miguel, que ha crecido un 2% en los tres primeros trimestres,
“consolidard este ano el crecimiento registrado en 2014, A pesar de la
madurez del sector en el pais, desde la compania se atisban posibilidades
de desarrollo, cimentadas en la revalorizacion de la categoria, la creacion
de nuevas ocasiones de consumo y el aporte de la innovacion.

eio Arbeloa es el
responsable del negocio
nacional de cervezay
de la comercializacion
de aguas y refrescos,
trabajando, segin él mismo define,
“en un marco transversal, de mucha
colaboracion” Indica que una
visién matricial del negocio sera la
forma de trabajar del futuro, pues
“la verticalidad aporta menos valor
anadido que un enfoque transversal,
que implica consensuar y trabajar
en equipo”.

Licenciado en Derecho por la
Universidad de Navarra y MBA por
Esade, Arbeloa ha desarrollado
su trayectoria profesional, antes
de comenzar a trabar en Mahou
San Miguel, en comparias como
PepsiCo y Nestlé. Ya en la empresa

€€ E145% de las
ventas de Mahou San
Miguel se produce en el

canal alimentacion y el

55% en hosteleria )Y

de la calle Titdn, ha sido subdirector
general comercial y, previamente,
director general de la Unidad de
Agua, Refrescos y Café.

Mahou San Miguel registré un
incremento del 1,5% en su negocio
nacional durante 2014. ;Cuales son
las previsiones para 2015?

AUn es pronto para aventurar una
cifra, pero si puedo sefalar que este
ano se producird una consolidacion
del crecimiento registrado en
2014. El 40% de nuestras ventas se
produce entre junio y agosto, y el
mes de julio fue sensacional, pero
en cambio septiembre nos ha dado
un pequeno disgusto, por lo que es
conveniente ser cautos y esperar al
comportamiento del Ultimo trimestre
del afo. No obstante, la compania
ha crecido un 2% en volumeny
facturacién de enero a septiembre.

Si es cierto que el sector cervecero
anticipa los ciclos econémicos,
ise palpa ya el crecimiento de la
economia?

Efectivamente. Es cierto que
durante la crisis econémica lo

primero que se quitaron los
espanoles fue el ocio fuera de

casa, mientras que ahora se estan
apreciando los primeros sintomas
de una tendencia positiva. De todas
formas, estd siendo un afio muy
volatil, que nos estd obligando a
entender al consumidor y a convivir
con épocas alternas de picos y valles.

La unidad de negocio Espaia
representaba, a cierre de 2014,
el 87% del total de Mahou San
Miguel. ;Qué perspectivas tiene
de evolucion, sabiendo que la
compaiia quiere potenciar su
internacionalizacion?

Uno de nuestros grandes
retos es la internacionalizacion,
donde estamos dando pasos
retadores, porque existen muchas
oportunidades de crecimiento,
teniendo la intencién de alcanzar el
20% de la facturacion. Sin embargo,
esto no significa que no existan
oportunidades en Espafia, a pesar
de que el sector esté maduro y muy
fragmentado. Nuestra obligacion,
como lideres, es revalorizar y
desarrollar la categoria, hablando
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con el consumidor y el ‘retailer’ para
encontrar nuevas ocasiones de
consumo, que, junto a la innovacién,
garantizaran las oportunidades de
crecimiento en el pais.

{Cémo reparte Mahou San Miguel
sus ventas entre los distintos
canales de comercializacion?

El 45% de las ventas corresponde
al canal alimentaciony el 55% a
hosteleria. Nuestra responsabilidad
como lider del mercado es dinamizar
la hosteleria, que ha sufrido mucho
durante la crisis. Durante 2014
invertimos 34 millones de euros,
un 40% mas que el ano anterior,
en revitalizar la hosteleria, en
incrementar nuestra fuerza de ventas
para llegar a todos los puntos de
venta de la manera mas éptima.
Teniendo marcas globales, nuestra
estrategia es muy local, de barrio a
barrio, porque sabemos que cada
punto de venta es un tesoro. Sobre
esta cercania construimos nuestra
estrategia.

Habla de marcas. ;Se potenciara
alguna en particular en el futuro
inmediato?

Cada una de nuestras marcas
tiene su rol muy bien definido y
entendemos que la riqueza de
nuestro portafolio es una fortaleza
para la compaiia. Con ello quiero
senalar que todas nuestras marcas
son importantes para nosotros y
todas se van a potenciar. San Miguel,

por ejemplo, constituye una muy
potente palanca internacional;
Alhambra es una joya por
descubrir; Mahou Negra es una
opcién fantastica para maridar con
chocolate...

Centrandonos en el canal
alimentacion, ha seinalado que su
compaiiia tiene que desarrollar
la categoria. ;Como trabaja
conjuntamente Mahou San Miguel
con la distribucién?

En Mahou San Miguel se pone
al consumidor en el centroy le
hablamos mucho del producto
de la mano de nuestros ‘partners;
que son los ‘retailers’ Lo hacemos
siempre bajo el paraguas del
trabajo transversal, porque somos
conscientes de que debemos
integrarnos con la distribucién para
conseguir el bien comun, que es
el crecimiento de la categoria. Mas
sabiendo que es un mercado muy
elastico y generoso, que agradece
cuando le hablas, por ejemplo, de
innovacién y nuevas ocasiones de
consumo.

{Qué opina de las promociones,
que han alcanzado una notable
relevancia en la categoria en los
ultimos afos?

Las promociones han de ser un
complemento, una accién que facilite
la llegada del consumidor. Es algo
que sirve para valorizar la categoria,
pero hasta un limite. Hemos de ser

capaces de hablar con el consumidor
de innovacién o de nuevas ocasiones
de consumo... Por ejemplo: siete

de cada diez cervezas tomadas

en hosteleria se acompanan con
comida, por lo que el consumidor
reacciona positivamente cuando le
hablas de maridaje con alimentos;
otro dato: el 70% de las compras

de cerveza es por reposicién, pero
hay un 10% que se produce por

un evento especial, por lo que

seria idéneo que se convirtiese en
momento de regalo.

Y, ;qué opina de la MDD?

La veo como un competidor mas,
que nos obliga a reinventarnos y
desarrollarnos de manera constante.

{Qué diferencia a Mahou San
Miguel de sus competidores?

En primer lugar, he de decir
que contemplamos a nuestros
competidores con deportividad y
deseamos que tantos ellos como
nosotros consigamos que crezca el
mercado, porque eso supone que
todos nos desarrollemos. Dicho
esto, creo que nuestro portafolio es
lo que supone que tengamos una
notable fortaleza, ya que tenemos
marcas que responden a multiples
ocasiones de consumo. Nuestras
marcas tienen entre cinco y seis
millones de contactos directos con
los consumidores, lo que nos obliga
a tener un nivel de exigencia muy
alto.
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muy personal

> Nombre y apellidos: Peio Arbeloa Alvarez.

> Cargo directivo: Director general Unidad de Negocio Espana

desde marzo de este afio.

> Lugar de nacimiento: Pamplona, 1972.

> Estado civil: Casado, cuatro hijas.

sociedades gastronémicas.

> Aficiones: Futbol, golf, disfrutar con los amigos y la familia,

> Libro favorito: El Diario de Ana Frank (1947).
> Pelicula favorita: El dltimo mohicano (Michael Mann, 1992).

> Lugar para unas vacaciones perfectas: Sitges (Barcelona).
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El origen de la actual compania se encuentra en 1890, cuando
naci6 ‘El Barril’, primer centro de produccién de cerveza con

el sello Mahou, ubicado en la calle Amaniel, nimero 29, en
Madrid. A partir de ahi, la empresa comenzé a crecer, abriendo
una fabrica en Gibrale6n (Huelva), en 1904, una malteria en la
madrilefia calle Marcenado (1929), las instalaciones de Paseo
Imperial (1962) y la planta productiva de Alovera (Guadalajara),
en 1993. Fue en el afo 2000 cuando Mahou adquirié San Miguel,
dando lugar al grupo que hoy se conoce y que posteriormente ha
ido creciendo con las adquisiciones de la marca canaria Reina
(2004), Cervezas Alhambra (2007) y Solan de Cabras (2011).

“Estamos hablando de una empresa centenaria, y no son tantas
las que existen en el sector alimentario espanol”, recalca Peio
Arbeloa, al tiempo que valora positivamente que se trate de

una empresa familiar, totalmente espanola, que lidera el sector
cervecero nacional con una cuota de produccién del 35,5%,
segun datos de Cerveceros de Espania.

Actualmente, trabajan 2.700 personas en Mahou San Miguel, que
tiene presencia en 60 paises. “En la compania se mira al futuro
con una visién estratégica a largo plazo. Se trata de una empresa
familiar, que quiere seguir manteniéndose independiente y
afronta los retos con prudencia. Tenemos, obviamente, planes
anuales, pero las decisiones se adoptan pensando siempre en
una visién a 10 anos, porque no hay prisa”, analiza Peio Arbeloa.
Asimismo, el directivo también destaca la importancia que

se otorga en la compaiiia a las politicas de RSC, destacando
especialmente el programa ‘Creamos Oportunidades en
Hosteleria’: “En esta casa se vive, se apoya y se comparte la
RSC, ya que queremos ser un modelo en Espana”.

El portafolio de la compaiiia se ha
ampliado recientemente con el
lanzamiento de San Miguel Free

Gluten, cerveza apta para celiacos.

{Qué nuevos lanzamientos tienen
previstos?

La innovacion es un vector muy
importante para el desarrollo de la
categoria de cerveza, que es muy
agradecida y reacciona muy bien
a los nuevos productos. Por ello,
nuestra obligacién es tener un
departamento de I+D, coordinado
con Marketing, que teste al
consumidor para descubrir nuevas
tendencias. Actualmente, tenemos
mas de 100 proyectos en ‘backline;
que, salgan o no, sirven para
hacernos una idea de la importancia
que concedemos a la innovacion.

A finales del afio pasado se
anuncié el acuerdo de adquisicion
del 30% de la empresa
estadounidense Founders

Brewing, que opera en el
segmento ‘craft’. ;Comercializaran
sus cervezas en Espaina?

El mundo artesanal constituye
un acicate, un verdadero reto. Sea
bienvenido porque esta suponiendo
que la categoria esté en boca
del consumidor, creando cultura
cervecera. Y respecto a Founders,
vamos a comenzar a comercializar
la marca en Espana el mes de
noviembre.

Siguiendo con los movimientos
empresariales, la compaiia
anuncio el pasado mes de marzo
la compra del 25% de las acciones
de La Salve. ;Contemplan
nuevas adquisiciones o entradas
accionariales en otras empresas?
Siempre estamos atentos a
los movimientos que se puedan
producir en el mercado, que esta
muy fragmentado nacional e
internacionalmente. Sin embargo,

€€ Estamos atentos
al mercado, pero
siempre con la idea de
realizar operaciones

con prudencia »

actualmente no tenemos ninguna
operaciéon en marcha, que, y es
importante puntualizarlo, siempre
se realizan con prudencia en Mahou
San Miguel. Desde la compra de
San Miguel, se han sucedido otras
adquisiones relevantes y entrada en
diversos accionariados. La llegada a
India también fue muy significativa,
porque inicialmente adquirimos el
50% y un aio después compramos
el resto. Con ello quiero resaltar
que estamos atentos al mercado,
pero siempre con la idea de realizar
operaciones que podamos digerir.

{Qué destacaria de las cervezas de
importacion que comercializa la
compaiiia en Espaia?

Que aportan un doble movimiento.
Por un lado, desde la perspectiva
nacional, son un complemento
perfecto para nuestro portafolio.

Y por otra parte, te dan relevancia
internacional, desarrollando
relaciones con importantes ‘partners’
internacionales.

{En qué situacion se encuentra la
actividad fabril de la compaia?
En este aspecto, somos exquisitos,
realizando importantes inversiones
en los centros de produccion, que
para nosotros son fundamentales.
En 2014 invertimos 24 millones de
euros, teniendo previsto invertir 270
millones en el plazo de diez afos.

Finalmente, ;qué podria decir de
la evolucién que esta siguiendo
Solan de Cabras?

Estamos muy satisfechos, porque
complementa muy bien el portafolio.
En 2014 hemos crecido alrededor de
un 10%, tanto a nivel nacional como
internacional, y las perspectivas
son muy positivas porque tenemos
mucho recorrido por delante.

Jesus C. Lozano
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Javier Martin Ocaifia

Consejero delegado de Grupo Indas
y presidente de Domtar Personal Care Europe

“Indas serd una empresa
muy diferente de lo que

ha sido hasta abora”

Grupo Indas espera cerrar 2015 con una facturacion de 216 millones de
euros, lo que supondrd un crecimiento del 3,3%. El canal retail constituye
tanto para la compania espariola como para su matriz, Domtar Europe,

un drea de crecimiento estratégico para el futuro inmediato.

icenciado en Ciencias
Econdmicasy
Empresariales por la
Universidad Complutense
de Madrid y Master
Executive MDCM por el Instituto
de Empresa, Javier Martin es un
directivo que lleva practicamente
toda su vida laboral en el sector
FMCG, atesorando una experiencia
de mas de 25 afos. Consejero
delegado de Grupo Indas, es
también, desde el pasado mes de
abril, presidente de Domtar Personal
Care Europe, lo que le responsabiliza
de todas las actividades europeas
de la compafia canadiense, que en
noviembre de 2013 adquirié Indas
por un valor de 400 euros.

¢{Qué evolucion estan siguiendo
las ventas de Grupo Indas durante
2015?

Grupo Indas espera cerrar este
ano 2015 con una facturacién
cercana a 216 millones de euros, lo
que supondra un crecimiento del
3,3% sobre el afo pasado. Estamos
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satisfechos, si tenemos en cuenta que
nuestra cuota de mercado global en
Espafa en nuestro principal negocio,
que es la incontinencia, supera ya el
40%. Sin embargo, este crecimiento
no ha sido homogéneo en todos
nuestros canales de distribucion.

{Como se esta comportando el
canal retail?

Estamos especialmente ilusionados
con la evolucién de nuestro canal
retail, que ya supone mas del 25%
de los ingresos y que crecerd en
valor por encima del 12% sobre
el afo pasado. Este resultado
respalda nuestro interés y esfuerzo
por demostrar que queremos
convertirnos en un actor muy

€€ Nos vamos a
posicionar como una
de las empresas
preferidas de higiene
personal en retail b ).

relevante dentro de este canal, como
sin duda ya lo somos, desde hace
muchos anos, en el canal sanitario,
que representa casi dos tercios de

la cifra total de ventas y que crecera
durante 2015 un 4,8%, una tasa

muy positiva si tenemos en cuenta
las dificultades macroeconémicas y
presupuestarias que atraviesa este
sector de actividad.

Ya han pasado casi dos aios de la
integracién de Indas en Domtar
Personal Care. ;Qué balance
realiza de este periodo?

El balance de estos dos aios, que
han pasado de forma vertiginosa, es
muy positivo. Los primeros meses
fueron dedicados a trabajar en la
integracion del Grupo Indas en una
multinacional americana cotizada,
con los condicionantes y el esfuerzo
gue esto supone para todos en
términos de procesos y ‘compliance;
pero en el segundo semestre de 2014
ya nos centramos en el disefio y el
desarrollo de la estrategia mundial
de Domtar Personal Care.
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(( En lOSpTO,XZ'WlOS meses queremos

revolucionar el mercado con un

roducto

unico, desarrollado en Toledo Y)Y

¢{Cuales son los pilares de esa
estrategia?

En primer lugar, he de recalcar
que Domtar Personal Care es
actualmente el fruto de cinco
adquisiciones realizadas, en dos
anos y medio, a ambos lados del
Atlantico. Se trata de un proceso que
todavia no ha acabado y que esta
encaminado a convertirnos en un
proveedor global de productos para
la higiene personal, proporcionando
una experiencia Unica a nuestros
consumidores y generando valor
a nuestros clientes gracias a tener
una posicion relevante con ellos
como ‘partners. Para conseguirlo,
nuestro plan para Europa, para los
anos 2014-2017, contempla una
inversion de 120 millones de euros
en las fabricas de Aneby (Suecia)

y Toledo (Espafa), asi como el
desarrollo de nuevos materiales bajo
patente mundial y la compra de
nuevas tecnologias mas eficientes y
flexibles. 2015 estd siendo el afio de
la integracién europea, del desarrollo
de la maquinaria y de los servicios

de valor anadido para estar ‘retail
ready’ Después del verano hemos
comenzado a implementar nuestro

modelo estratégico y los resultados
estan siendo positivos, ya que estd
gustando el mensaje a nuestros
clientes.

Dentro de esta estrategia, ;qué
papel desempenara Grupo Indas?
Grupo Indas es un activo
fundamental en estos momentos
para la division mundial de Personal
Care de Domtar, y prioritario para
la estrategia de crecimiento de la
corporacion en Europa. Debido
al alto nivel de competitividad
industrial y a su exitoso modelo
comercial, Indas se ha convertido
en uno de los nucleos de desarrollo
mas importantes en Europa de
Domtar Personal Care, razén por
la que la sede central europea
se trasladé a Madrid a principios
de este afo. Durante este 2015,
la compafiia ha realizado la
integracion de todas las entidades
legales distribuidas actualmente en
12 paises de Europa, con la finalidad
de reforzar su posicionamiento en
un mercado cada dia mas global y
convertirse en uno de los principales
operadores del sector europeo en
los préximos tres aios.

En la estrategia de desarrollo
global de las distintas marcas que
posee Domtar Personal Care, ;qué
importancia tendran las marcas de
Indas?

Algunas adquirirdn mayor
renombre a nivel internacional, como
nuestra marca de panales de bebé
Chelino, que en los préximos meses
podria, aprovechando su fuerza en
Espaia, desarrollarse en el mercado
americano como una marca de nicho
para la poblacién de habla hispana.

{Qué perspectivas de desarrollo
tiene la higiene infantil en el canal
retail?

La categoria de pafial de bebé
es una pieza importante dentro de
nuestra estrategia de convertirnos
en un operador global de productos
para la higiene personal, ya que
también lo es para nuestros clientes
en términos de generacidn de trafico
en sus tiendas. En esta categoria,
no queremos ser los mas grandes,
sino los mejores, y por ello vamos
a revolucionar el concepto de la
marca del distribuidor tal cual esta
concebida en la actualidad.

{Cémo van a conseguir realizar esa
revolucién?

Hemos denominado ‘Partner
Brands’a nuestra estrategia, que
consiste en ofrecer a nuestros
principales clientes una relacién

(1986-1996).

entre Islantilla y Ayamonte.

> Cargo directivo: Presidente de Domtar Personal Care
Europe desde abril de este afo.

> Lugar de nacimiento: Barcelona, 1970.
> Estado civil: Casado, tres hijos.
> Aficiones: Viajar, ski y tenis.

> Libro favorito: La trilogia de Noah Gordon:
El médico, Chamdn y La doctora Cole

> Pelicula favorita: Star Wars (1977-2005).

> Lugar para unas vacaciones perfectas: Huelva,

muy personal

> Nombre y apellidos: Javier Martin Ocana.
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DE VALOR

en nuestros productos”.

NUEVAS PROPUESTAS

“Veo un futuro muy atractivo para Indas y Domtar en Europa,
con grandes retos, renovaciones y cambios, y con importantes
inversiones todavia por desarrollar. Dispondremos en todas
las categorias de nuevos productos y nuevas propuestas de
valor para nuestros clientes y consumidores, siendo 2016

un afo muy ilusionante, al igual que 2015”, prevé Javier

Martin Ocana, quien destaca que en el laboratorio central de
investigacion de la compainia, ubicado en Raleigh-Durham
(Carolina del Norte, Estados Unidos) “ya hay mas de seis
lineas de trabajo en materiales especificos, algunos de ellos en
proceso de patente”. Asimismo, el directivo destaca que “nos
estamos apoyando actualmente en EAM, compania adquirida
recientemente por Domtar, especializada en el disefio y
fabricacion de materiales de alta calidad (airlaids) para nucleos
absorbentes, cuyos nuevos desarrollos se veran proximamente

En cuanto a los lanzamientos realizados por Indas durante
2015, Martin Ocana entresaca las cinco nuevas referencias

con las que se completa la gama de incontinencia severa bajo
la marca Incopack, asi como el ‘restyling’ de los absorbentes
de la marca Indaslip (premium y classic) y la incorporacién a
los pafales Chelino y Nene del ajuste ‘sistema de acordedn’,
que beneficia la fijacion del panal y mejora el rendimiento

del producto. “Desde agosto, estamos en plena campaha de
medios, especialmente en televisidon, de Indasec Pant, un nuevo
absorbente de incontinencia en formato ropa interior, que esta
funcionando muy bien, con cifras de crecimiento muy altas en
2015”, concluye el presidente de Domtar Personal Care Europe.

estratégica sostenida en el tiempo,
proporcionandoles todo tipo de
servicios exclusivos, incluido el
mundo digital, para fidelizar a los
consumidores, ganar cuota de
mercado y generar rentabilidad.
Este modelo ya estd funcionando en
algunos retailers de Norteamérica,

a través de AHP, que es una de
nuestras compafnias especializada
en la categoria de bebé y en

el segmento de las marcas de
distribucion; ahora, esta filosofia la
estamos desarrollando en varios
paises de Europa, como Reino
Unido, Alemania, Francia e lberia,
donde la estamos ofreciendo a
varios retailers. Ya disponemos

de una plataforma de producto
desarrollada para Europa, asi como
de materiales de fabricacion, algunos
Unicos, que nos permiten ofrecer
una oferta diferenciada y muy
competitiva al mercado. Esto ya lo
estd experimentando positivamente
Indas, que este afno tendra un
crecimiento en las ventas de panales
de bebé del 24% sobre 2014.

¢{Qué evolucion estan siguiendo
las ventas de productos de
incontinencia en retail?

Indasec esta creciendo en ‘sell-
out’a doble digito, por encima de
las marcas competidoras y ganando
cuota de mercado en volumen
y valor, segun datos de Nielsen.
Actualmente, es la primera marca
de Espafia en términos de cuota
de mercado nacional, por todos los
canales, y ya dispone de una cuota
de mercado en valor cercana al
20% en retail. Hemos acelerado en
un momento en el que el precioy
las promociones se han convertido
en verdaderas palancas de accién,
invirtiendo inteligentemente,
apoyando nuevos lanzamientos
como Indasec Pants, y apostando por
el desarrollo de nuestras marcas... Y
parece que estd resultando.

iCuales son las perspectivas para
el futuro inmediato?

En los préximos meses queremos
revolucionar el mercado con un
producto Unico, desarrollado en

JAVIER MARTIN OCANA IS

nuestra fabrica de Toledo y que

no pasara desapercibido para

los consumidores. La innovacién
serd, a partir de ahora, una de
nuestras principales palancas

para el crecimiento. Y esto para
Indas serad una importante ventaja
para competir en retail, ya que al
pertenecer a una gran multinacional
se puede acceder a una serie de
recursos que antes, por tamafo, eran
inimaginables.

Con todo lo comentado hasta aqui,
iqué previsiones de crecimiento
tiene Domtar Personal Care para el
canal retail en Espaia?

El canal de retail constituye
para Domtar Europa, y por tanto
para Indas en Iberia, un area de
crecimiento estratégico para los afios
futuros, con ventas en la actualidad
superiores a los 54 millones de
euros, y que crecerd un 12% en 2015,
impulsado fundamentalmente por la
incontinencia y lo pafales de bebé.
Casi el 55% de nuestras ventas se
realiza bajo nuestras marcas, pero
las marcas de distribucién suponen
el 45% restante y su crecimiento
es superior al 17%. Las inversiones
realizadas en la fabrica de Toledo
constituyen nuestra verdadera
apuesta por la innovacion, y
especificamente en este canal para
poder implementar exitosamente
nuestra estrategia de ‘Partner Brands.

i{Considera que existe un antes
y un después en Indas con la
adquisicion de Domtar Personal
Care?

Podria decir que Indas va a ser
una empresa muy diferente de la
que ha sido hasta este momento. El
crecimiento sostenido de nuestras
marcas, junto la decidida apuesta
conjunta por algunas marcas de
distribuidor, van a convertir a Indas
en una empresa distinta: hasta ahora
ha gozado de enorme prestigio
y experiencia dentro del canal
sanitario, pero a partir de ahora se
posicionara también como una de
las empresas preferidas del sector
de la higiene personal en el canal de
retail.

Jesus C. Lozano

info Octubre 2015



56

LECHE

Los fabricantes apuestan, en la actual coyuntura, por la innovacion como via diferenciadora

\/as0s:

Meaio

wilONY

medio vaclos..

Este mercado no esta atravesando su mejor momento, con descensos
tanto en su facturacién como en el volumen de las ventas. Desde el
Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente se ha lanzado
el Plan de Apoyo al Sector Lacteo, con la aquiescencia de los principales
agentes del sector, para superar la crisis que lo atenaza.

inforetail / Octubre 2015

as cifras de la consultora IRl para el TAM 27
de septiembre de 2015 hablan por si solas: la
leche ha registrado una facturacién en este
ano movil de 2.026,3 millones de euros, lo
que supone un descenso del 4,18% respecto
al ejercicio anterior. Esta caida contrasta
con el crecimiento del 1,34% registrado el
ano pasado. En volumen, continua la caida
comenzada en 2014, con unas ventas de
2.672,7 millones de litros, un 2,75% menos, si
bien el descenso es menor que el producido
hace doce meses, cuando esta categoria
padecié una disminucion del 3,8%.

Esta situacion es una muestra de las
complicaciones que estd viviendo el
sector, especialmente desde abril de este
ano, cuando finalizaron las cuotas lacteas,
se produjo el veto ruso y una bajada
generalizada de los precios de la leche en
Europa. Esta problematica exterior se une a
un descenso del consumo ligado a nuevos
habitos en la poblacién, que han ido dando
de lado la leche en pro de otros productos.

Para ayudar al sector a hacer frente a todos
estos problemas, el Ministerio de Agricultura,
Alimentacién y Medio Ambiente (Magrama)
esta trabajando en varios pilares: el apoyo
econdmico al sector via fondos nacionales
y comunitarios; la promocién de la leche
para incrementar su consumo, y el impulso,
através de la Ley de la Cadena Alimentaria
recientemente promulgada, de una mayor
equidad en las relaciones entre productores y
distribuidores que evite la venta a pérdidas y
el empleo de la leche como producto reclamo.

El paquete lacteo
Tras un largo proceso de negociacion,
el Magrama suscribid, el pasado mes de
septiembre, con representantes de la
distribucion, la industria y la produccién el
Acuerdo para la estabilidad y sostenibilidad
de la cadena de valor del sector de vacuno de
leche.

En total, el plan esta dotado con 300
millones de euros, a los que se suman 11



La leche sin
lactosa registra un
crecimiento del
millones adicionales

29.4%
en otro tipo de medidas

de promocién, de consumo
de leche en las escuelas o ayudas a las
organizaciones de productores.

El 25 de septiembre, el Consejo de
Ministros aprobé el Real Decreto que regula
las ayudas para las explotaciones de vacuno
de leche y que concede 20 millones de euros
como medida de emergencia, “destinada
a proporcionar liquidez inmediata a corto
plazo, en tanto se estabiliza la situacién de
mercado y se recuperan los precios en el
sector”.

La ayuda consiste en un Unico pago, por
un importe por animal de 300 euros “para
las explotaciones mas afectadas por haber
percibido precios mas bajos”y de 110 euros
“para otro grupo de explotaciones también
afectadas por precios bajos pero en un
nivel inferior de vulnerabilidad econdmica”.
Segun fuentes del Magrama, esta medida
beneficiara a cerca de 5.600 explotaciones,
de las que 1.700 se ubicarian en el rango de
mayor vulnerabilidad y 3.900 en el segundo
grupo.

En cuanto a las relaciones entre los
distintos agentes de la cadena alimentaria,
la distribucion se ha comprometido en
trabajar para dar valor a los productos
lacteos, evitando emplearlos como reclamo.
El acuerdo propone que las relaciones

Ventas totales
del mercado de leche

VALOR (millones €)............ V-4,18%
VOLUMEN (mill. Kgs.).......\y-2,75%

3.000
2750
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2.114,68 2.748,42 2.026,31 2.672,77

2014 2015

TAM 27 de septiembre 2015. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
N J
e B

Ventas totales del mercado
de bebidas vegetales
VALOR (millones €)......1N+19,67%
VOLUMEN (mill. Kgs.).. N +16,18%
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156,36 187,12
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126,01 146,40

TAM 27 de septiembre 2015. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
N J
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Calidad
4 4 N
Cuota de mercado de leche
2 PREGUNTAS A: por fabricantes
DUSHINKA KARANI, MDD 50,4%
Capsa 14,9%
Lactalis 12,3%
Calidad Pascual........cccoee... 11,0%
Resto 11,4%

“Vamos a continuar
escuchando al
consumidor e invirtiendo
en innovacion”

Durante este aifo, Calidad Pascual ha lanzado,
impulsado y comunicado varios productos
innovadores. ¢Qué balance realiza de la
evolucion de todas estas novedades?

En nuestro afan por seguir innovando en el TAM 27 de septiembre 2015. Datos porcentuales relativos al
mercado de los |éCtGOS, hemos lanzado la nueva valor de las ventas en 2015. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
Leche Pascual Desnatada 0% PRO, la Unica que
proporciona un 50% mas de proteina natural

de la leche y 0% materia grasa. Por otra parte,
también hemos impulsado nuestra Leche Pascual

Reparto de ventas por canales

. . o, Supermercado......... 54,2%
Sin Lactosa, reforzando su diferenciacién y Hipermercado 19.1%
experimentando excelentes resultados, ya que Discount....__ !

conseguimos tener crecimientos por encima del m
mercado. La evoluciéon de ambas referencias esta
siendo muy positiva, pues se adaptan a situaciones
y necesidades especiales y esto es algo cada vez
mas demandado en la sociedad. Estamos acercando
al gran consumo productos que, o bien no existian,
o se circunscribian a nichos de mercado. Finalmente
en el contexto de la Leche Pascual 0%, gracias al
apoyo en comunicacion, promocion y acciones de
punto de venta, hemos mantenido el liderazgo en la
categoria de leche desnatada brick asi como en la
categoria de leche brick total variedades.

Especialistas
Resto

¢Como se materializa la creacion de valor en
la categoria en las actuales circunstancias de

mercado? TAM 2/2015. Datos porcentuales relativos al valor de las
En la actual coyuntura econémica, apostar ventas en 2015. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
por la innovacioén es la Unica via para lograr la N J
diferenciacién y cumplir las expectativas de nuestros
consumidores. No podemos relajarnos y trabajamos comerciales sean mas estables y los acuerdos
continuamente en el desarrollo de nuevos productos, comerciales a mas largo plazo. En cuanto a
envases, etc. Este ano hemos lanzado al mercado la industria, se trabaja en un contrato tipo
la primera leche con un 50% mas de proteinas para dar trasparencia a las relaciones entre
pensada para las personas mas activas asi como la industria y los ganaderos. Asimismo, la
nuestra bebida de arroz Digestivia bajo la marca industria se ha comprometido también a
Vivesoy. Sin duda, en los préximos afios seguiremos trasladar a los ganaderos parte de las mejoras
trabajando en esa linea: escuchando al consumidor, que obtengan de las relaciones comerciales
invirtiendo en innovacién y ofreciendo al mercado con la distribucion.
productos novedosos de la mas alta calidad. Por parte del Magrama, se realizard un
seguimiento puntual del cumplimiento
\_ . del acuerdo, a través el Observatorio
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Y puede con todo

esayunaPR0O’
YDpueHe con todo
Lbsessdulit e

El calcio contribuye al metabolismo energélico normal. En el contexto de una dieta variada y equilibrada y un estilo de vida saludable

La Unica leche con un 50% mas de proteinas que una leche normal. Las proteinas contribuyen a conservar la masa muscular.



Evolucion del mercado lacteo

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

Leche liquida 3.254.796 -0,4 2.389.320 -0,6 17.244 138,6 28,38 438

TAM 2/2015. 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.
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L.a MDD sufre un
descenso del

9,34%

mwmwwm;:

de la Cadena Alimentaria, que analizara
periédicamente la cadena de valor de la
leche liquida para poder disponer de datos e
informacion actualizada sobre los precios y
las rentabilidades de los distintos agentes.
Finalmente, en el apartado de promocion,
el Magrama ha estado desarrollando en los
meses de septiembre y octubre la campana
#Megustalaleche, que consistié en unas
jornadas tituladas ‘Bebe leche, toma lacteos,
haz deporte] celebradas el 26 y 27 de
septiembre en el parque El Retiro de Madrid;
un evento informativo en la Estacién de
Atocha de Madrid el 8 de octubre; publicidad
exterior en autobuses urbanos y estaciones
de metro de la capital, y una campana en
redes sociales y medios de comunicacion.

Dominio de la leche clasica

El sector lacteo tiene la particularidad de que,

si bien la leche clésica esta descendiendo
en volumen y en valor mientras que otros
productos con valor anadido crecen a dos
digitos, por lo que respecta a cuota de
mercado, sigue siendo la lider indiscutible,
con una participacion del 69,7% en
valor. En cuanto a facturacion, la leche
clasica ha registrado unas ventas de
1.411,7 millones de euros, un 6,07%
menos respecto al ejercicio anterior;
mientras que la caida en volumen,

con 2.075,5 millones de litros vendidos, se ha
cifrado en el 4,03%.

Curiosamente, la mayor caida corresponde
a una de las variedades con valor afadido,
la leche con calcio, que ha descendido un
11,24% en valor y ha perdido nueve décimas
de cuota de mercado, situdndose ahora en un
11,3%. El siguiente segmento en importancia
es el unico que ha crecido, y lo ha hecho con
un contundente 29,45%: la leche baja o sin
lactosa. La categoria se completa con la leche
con propiedades saludables para el corazén
(-4,25%), fresca (-0,71%) y de crecimiento
(-5,26%).

Analizando el segmento de leche clasica,
nos encontramos cuotas de mercado muy
repartidas entre leche semidesnatada (44,3%
de participacién en valor y un descenso
del 4,71%), entera (33,5% de cuota y un
descenso del 7,51%) y desnatada (22,1% de
cuota y una caida del 6,54%). En cuanto a la
leche con calcio, también nos encontramos
signos negativos en todos los subsegmentos:
semidesnatada, que es el mas consumido,
con una participaciéon del 44,5% (-11,02%),
desnatada (-9,97%) y entera (-15,64%). La
leche con propiedades para el corazén
presenta caidas algo menos severas: -3,85%
para la desnatada, que es la de mayor
facturacion (69,3%); -5,23% para la entera 'y
-4,99% para la semidesnatada. Finalmente,
la situacion se da la vuelta en la leche baja o
sin lactosa, que registra crecimientos del
24,58% en su variedad mds consumida
(semidesnatada, con una cuota del 53,9%),
37,05% en la desnatada y 31,25% en la entera.

Auge de las bebidas vegetales

Por su parte, la categoria de bebidas
vegetales ha registrado un excelente
comportamiento en el Gltimo afo mévil,
con una facturacién de 187,12 millones de
euros (+19,67%) y unas ventas de 146,40
millones de litros (+16,18%). Estos datos
contindan con la tendencia ya mostrada por
este mercado, cuando en septiembre de 2014
marcé crecimientos del 12,8% y del 9,6% en
valor y volumen, respectivamente.

Por segmentos, solo la bebida de soja ha
descendido. Con una cuota de mercado del
56,6% en valor (12,7 puntos porcentuales
menos que el ejercicio anterior), su
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== MESA DE ANALISIS

Calidad Pascual
Leche Pascual DESNATADA

Leche Pascual Desnatada 0% PRO, B
que proporciona un 50% mas de
proteina natural de la leche y 0%
materia grasa. Esta pensada para
consumir preferentemente en el
momento del desayuno, ya que
aporta en un vaso el 19% de las
proteinas necesarias a lo largo
del dia. Ademas, bajo su marca Vivesoy, presenta
la bebida de arroz Digestivia, que, gracias a su
contenido en cloruros, ayuda a que el organismo
realice una buena digestion.

m&ﬂ&s PTE‘IQEN
mahural de
1o

Central Lechera Asturiana
Calcio

Se trata de una nueva gama de
leche enriquecida con calcio y vitamina
D que facilita la absorcién del calcio por
el organismo y que, en conjunto, ayuda
a fortalecer dientes y huesos. Presenta
un disefo ergondmico y cilindrico con
dos caras laterales lisas, que permite
una sujecion con facilidad, al tiempo
que su sistema de apertura aporta
comodidad. Por otra parte, la compahia
también ha lanzado una nueva leche
con fibra infantil, elaborada con leche
semidesnatada y reforzada con fibra,
que aporta a los mas pequenos la
cantidad de fibra necesaria segun su
edad.

Puleva
MAX Sin Lactosa

Leche sin lactosa
especialmente pensada para
satisfacer las necesidades
nutricionales de los nifios
entre 3y 12 afos de edad.
Su composicion esta
especialmente preparada
para aportar un extra de
nutrientes tales como
Omega 3 DHA y Hierro, al
mismo tiempo que se ha
eliminado la lactosa.

Desnatada 0% PRO
Calidad Pascual ha lanzado 0/ b

' N\
Cuota mercado por categorias
Leche

Clasica 69,7%
Calcio 11,3%
Baja/sin lactosa.. ... 8,9%
B Corazén 5,2%
Fresca 1,8%
I CrecimientO e 1,6%
Resto 1,5%

Bebidas lacteas

Soja 56,6%
Avena 24,4%
AlIMENATE corrreeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenes 9,4%
B Arroz 7,6%
Resto 2,0%

TAM 27 de septiembre 2015. Datos porcentuales relativos al
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valor de las ventas en 2015. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
N J

decremento se ha cifrado en el 2,33%.

En cambio, en el resto de variedades
encontramos crecimientos muy destacados,
que llegan incluso a los tres digitos.
Ordenados por cuota de mercado, tenemos
la bebida de avena (+55,49%), la de almendra
(+118,06%), la de arroz (+58,92%) y el resto
(+140,52%).

La clasificaciéon por marcas en bebidas de
soja estd liderada por la MDD, con el 39,6%
de cuota de mercado y un crecimiento
del 1,43%. Tras ella se situa Vivesoy de
Pascual, que ha descendido un 3,39%; Alpro
de Central Lechera Asturiana (+6,91%);
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F'ara los que saben gestionar su

Innovacidn e Ingenieria Logistica
- Sistemas de Preparacion de pedidos
M M V‘O  Sistemnas de Almacenamiento automatico
- Sistemnas de Transporte y Clasificacion automatica

- Sisternas de Finales de Linea
- §GA- Software de Gestion del Almaceén

www.ulmahandling.com / Tel. +34 943782437
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EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales
Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
TOTAL SUPER 11.503 60,7%  9.861 61,5% 1.642 -0,76 14.940.293 59,5%  11.802.330 58,8%  3.137.963 0,62
TOTAL HIPER 4.432 23,4% 3521 220% 911 1,44 9.005.132  358%  7.294441 36,4% 1.710.691 -0,53
TOTAL CASH 3.012 159% 2659 166% 353 -0,68 1176235 47% 958464  48%  217.771 -0,10

Total 18.947 100,0% 16.041 100,0% 2.906 0,00

Tipo de promocion

25.121.660 100,0% 20.055.235 100,0% 5.066.425 0,00

Indice de Presenci

Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion

n° % n° % n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
22Un50%-69% 326 16,7% 265 141% 61 2,54 829169  192%  563.130  18,5%  266.040 0,63
3x2 142 7,3% 12 60% 30 1,29 402560  93% 235448  77%  167.112 1,55
22Un70% 6 + 114 5,8% 75 40% 39 1,83 102394 2,4% 98.950 3,3% 3.445 -0,89

Total 1.956
SIN VALOR ANADIDO

103% 1.876 11,7% 80 -1,37

4.329.767 17,2%

3.040.335 152% 1.289.432 2,08

Total 14.009 73,9% 11.771 73,3% 2238 0,54

15.048.528 59,9% 13.070.847 65,2% 1.977.681 -5,27

Total 1.084 57%  1.080 6,7% 4 -1,01
DESCUENTO UNITARIO

1.774.206 7,1% 1.538.595 7,7%  235.610 -0,61

Total 1.782 94% 1215 7,6% 567 1,83 3.623.501 14,4% 2.010.225 10,0% 1.613.276 4,40
Total 133 0,7% 109 07% 24 0,02 345.658 1,4% 395233 2,0%  -49.575 -0,59
TOTAL 18.964 100,0% 16.051 100,0% 2.913 0,00 25.121.660 100,0% 20.055.235 100,0% 5.066.425 0,00

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de area de venta afectados por cada oferta. El analisis concierne a los canales,
los tipos de promocion, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de octubre de 2014 a 30 de septiembre de 2015 y el mismo periodo del afio anterior.

Fuente: Publinfo Ibérica, S.A.

Don Simén de J. Garcia Carrién, con un
contundente +59,40%; Yosoy de Liquats
Vegetals (+3,64%); Provamel de Santiveri
(-22,99%); Savia de Danone (-71,76%); Gerblé
Bio de Novartis (-17,26%); Gerblé (-9,20%) y
Sojavit de Kaiku (-3,78%).

Descenso de la MDD

La lechey las bebidas vegetales son
categorias con una importante presencia de
la marca de distribuciéon. Sumando ambas,
la MDD cuenta con una cuota de mercado
del 48,5% en valor y ha descendido un
4,65%. La siguiente marca en importancia
es la Unica que crece dentro del ranking, se
trata de Corporacion Alimentaria Pefasanta
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(Capsa), que cuenta con una cuota de
mercado del 15% y ha crecido un 1,53%. La
tercera clasificada es Calidad Pascual, que
ha descendido un 3,78% y tras ella Lactalis
(-5,55%).

El ranking de leche sin contar las bebidas
vegetales no difiere mucho. La marca de
distribucién cuenta con una cuota de
mercado del 50,4% en valor y ha descendido
un 5,34%. La segunda es Capsa, que en este
caso también desciende (-0,91%) y tras ella
se sitlan Lactalis (-5,55%) y Calidad Pascual
(-4,80%).

Por marcas y formatos, los principales
lideres en botella de plastico han registrado
resultados muy desiguales. Central Lechera



Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion
n° % n° % n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
CLASICAS 1711 61,9% 9673 603% 2038 1,58 14.483.835 57,7% 11306311 56,4%  3.177.524 1,28
CALCIO 2323 123% 2028 12,7% 295 -0,37 3418198 13,6% 2.786.841 139% 631358 0,29
SIN/BAJALACTOSA 2279  121%  1.995 12,4% 284 -0,39 3139454 12,5% 2634217  13,1%  505.237 -0,64
CARDIOSALUDABLES  1.375  73% 1321  82% 54 -0,97 1.892.562  7,5%  1.656.057  83%  236.505 0,72
JUNIOR 583 3,1% 494 3,1% 89 0,00 1170160  47%  801.602  40%  368.558 0,66
FIBRA 328 1,7% 276 1,7% 52 0,01 441.464 1,8% 454.061 2,3% -12.597 -0,51
ECOLOGICAS 164 0,9% 85 0,5% 79 0,34 322.592 1,3% 142617  0,7%  179.975 0,57
FRESCAS 64 0,3% 133 0,8% -69 -0,49 174466  0,7%  260.025 13%  -85.559 -0,60
ESPECIALES 84 0,4% 25 0,2% 59 0,29 78.930 0,3% 13.505 0,1% 65.425 0,25
Total 18.911 100,0% 16.030 100,0% 2.881 0,00 25.121.660 100,0% 20.055.235 100,0% 5.066.425 0,00
Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.

CENTRALL.ASTURIANA 4279  22,6%  3.629 226% 650 -0,01 6.567.592  26,1% 5.367.178 26,8% 1.200.413  -0,62
PULEVA 3584 190% 3199  20,0% 385 -1,00 5071.668 20,2% 4.111.296 20,5%  960.373 -0,31
PASCUAL 2768  146% 2082 13,0% 686 1,65 3703592  147% 2334144 11,6% 1.369.448 3,10
CELTA 530 2,8% 428 2,7% 102 0,13 1.034525  41% 638232 32%  396.293 0,94
PRESIDENT LECHE 254 1,3% 154 1,0% 100 0,38 689.460 2,7% 531.747  2,7%  157.713 0,09
KAIKU 586 3,1% 778 49%  -192 175 632446  25% 892328 44% -259.883 -1,93
FLORA 357 1,9% 353 2,2% 4 -0,31 448.102 18% 484054  24%  -35.952 -0,63
COVAP 442 2,3% 478 3,0% -36 -0,64 364.811 15% 457283 23%  -92472 -0,83
ATO 288 1,5% 239 1,5% 49 0,03 283.042 11% 190793  1,0%  92.249 0,18
RAM 316 1,7% 288 1,8% 28 -0,13 234168  09% 270588 13%  -36.420 -0,42
MDD 2062 109% 1577  9,8% 485 1,07 3.780.174  150% 2.887.008 14,4%  893.165 0,65
Resto 3445 182% 2825 176% 620 0,59 2312.081  92%  1.890.585 94%  421.496 -0,22
Total 18.911 100,0% 16.030 100,0% 2.881 0,00 25.121.660 100,0% 20.055.235 100,0% 5.066.425 0,00

Asturiana se sitla en primera posicién,
con un crecimiento del 1,33%, teniendo
una cuota de mercado del 63,1% en
valor. Le sigue la MDD (-6,12%), con una
participacion del 20,9%. El tercer fabricante
por orden de importancia en botellas de
plastico es Calidad Pascual, con una cuota
de mercado del 10,5%. A partir de aqui, las
participaciones ya son muy reducidas, con
Rio (1%), Kaiku (0,9%), etcétera. En cuanto
a las evoluciones, hay para todos: Rio
(+79,55%), Kaiku (-12,62%), Ato (-14,23%),
Cervera (110,03%), Leyma (+6,42%), El
Castillo (-12,21%) y Puleva (-35,20%).
Finalmente, en el formato brick, el que
mas facturacion tiene, la MDD lidera

ampliamente la clasificacion, con el 59,8% de
cuota de mercado en valor, mientras que el
resto de marcas tiene participaciones de un
solo digito.

En este formato, de nuevo todas las
marcas han visto decrecer su facturacion,
empezando por la MDD, que ha descendido
un 7,68%. Por orden de facturacion, el
resto de la clasificacion la conforma Central
Lechera Asturiana (-7,71%), Pascual (-6,15%),
Celta (-4,72%), Lauki (-5,31%), Puleva (-4,96%),
Llet Nostra (-0,55%), Ato (-7,25%), Covap (-
24,32%) y Kaiku (-8,68%).
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Octubre 2015



== MESA DE ANALISIS

66

CAFE

Ld

inforetail / Octubre 2015

oferg

El mercado del café ha registrado un
aumento del 0,73% en su facturacién,
segun los datos facilitados por IRI,
mientras que en volumen ha caido un
1,74%. Se han producido descensos en el
valor de todos los segmentos, a excepcidn
de las monodosis, que prosiguen con su
buena evolucioén, creciendo un 9,6%.

a consultora IRI, para el TAM 23 de agosto de
2015, cifra la facturacion total del mercado
de café en 757,53 millones de euros, lo
que representa un incremento del 0,73%,
mientras que las ventas en volumen se han
situado en 64,43 millones de kilogramos, lo
que significa un descenso del 1,74%. Sobre
la evolucién del mercado se manifiesta José
Carlos Rodriguez Gonzélez, director comercial
de Alimentacidn de Fast Eurocafé (Cafés
Oquendo), que afirma que “el mercado del
café continua en la linea de afos anteriores:
las capsulas siguen ganando protagonismo
frente al molido y el grano. Este afio, el
numero de competidores y la irrupcién de las
marcas blancas de casi todas las ensefas han
provocado un ajuste a la baja de los precios”.
Respecto a las categorias mas vendidas, el
café tostado sigue siendo el mas importante,
sobre todo en valor, aunque el café
monodosis le sigue cada vez mas de cerca. En
valor, el café tostado cuenta con una cuota de
mercado del 38,9%, casi dos puntos menos
que el ejercicio anterior, y una facturacién de

294,67 millones de euros, un 4,02% menos.
En cambio, en volumen, su participacion
apenas ha variado desde el ejercicio anterior,
con un 82% de cuota de mercado y un
descenso en las ventas del 3,89%.

Incremento de monodosis

Por su parte, el café monodosis ha
incrementado tres puntos su cuota de
mercado en valor, que se situa ahora en

el 37,5%. Su facturacién se ha cifrado en
284,39 millones de euros, un 9,65% mas. En
volumen, su cuota de mercado se situa en el
14,5%, casi dos puntos mas que el ejercicio
anterior, incrementandose sus ventas un
10,51%. La clara influencia de esta categoria
como dinamizador del mercado la afirma
categdricamente José Carlos Rodriguez
Gonzalez: “El café monodosis ha tenido toda
la influencia en la evolucién del sector, ha
aportado valor y dinamizado un mercado
totalmente maduro. Creo que esta categoria
aun tiene recorrido, pero también estoy
convencido de que el molido no esta muerto.



Existe un cliente que prefiere el café en las
maquinas que usan molido. Y ahora que ha
descubierto el café de calidad, creemos que
va a apostar por el café molido de calidad”.

En cuanto a las perspectivas para el
futuro inmediato, el experto opina que “se
mantendrd la linea de evolucion, si bien
este segundo semestre y 2016 significaran
la irrupcién de los productos monodosis
compatibles con otros sistemas de capsulas
que hasta la fecha estaban cerrados”.

Por su parte, para Maria Diaz, responsable
de Marketing de Cafés Candelas, “el
consumo de capsulas aun crece, pero
hemos detectado que lo hace de manera
mas contenida. Esto puede deberse a
varios factores, como incremento de la
oferta en el lineal, aumento de canales de
comercializacién o mayor estancamiento
en el consumo del producto. No obstante,
en Candelas pensamos que es una linea de
negocio muy interesante y dindmica, que
ha permitido al sector innovar y adaptarse a
nuevas formas de consumo”.

Ventas totales
del mercado de café

VALOR (millones €) 1N+0,73%
VOLUMEN (mill. Kgs.) ..... V-1,74%

300
200

100
752,02 65,77 757,53 64,43

2014 2015
TAM 23 de agosto 2015. Fuente: IRI Group / infoRETAIL
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2 PREGUNTAS A: NESCAFé

“Se refuerza la relevancia
de la fabrica de Girona”

¢Qué importancia tiene la division de café para
Nestlé?

Creo que una buena idea de la importancia que tiene
esta linea de negocio se palpa con la inversion de 102
millones de euros que va a destinar Nestlé a su fabrica
de Girona, dedicada a la produccién de café soluble.

La nueva inversion, que se materializara entre 2015

y 2017, viene a reforzar la relevancia de la fabrica de
Girona en la estructura productiva del grupo. La inversiéon
se destinara a la instalacién de una nueva linea que
incrementara en un 30% la capacidad de produccién
de café instantaneo del centro, que se situara en 30.000
toneladas anuales. La ampliacién de la produccion que
se alcanzara con la entrada en funcionamiento de la
nueva linea se destinara integramente a la exportacion.

¢Qué destacaria de las novedades lanzadas por
Nescafé en este mercado?

Ademas del lanzamiento de Nescafé Vitalissimo, que
ayuda a reducir el cansancio y la fatiga gracias a su
contenido en magnesio, desde Nescafé Dolce Gusto se
han presentado dos nuevas maquinas automaticas: Drop
de Krups y Stella de De’Longhi, unas cafeteras exprés de
ultima generacién, que combinan un disefio rompedor,
inspirado en el café, con una sofisticada tecnologia.
Ademas, se ha presentado la variedad de edicion
limitada Yunnan Espresso, un café cuya cautivadora
intensidad combina a la perfeccion con la jugosidad y
ligereza de sus exoticos aromas afrutados. También se
ha presentado la variedad sin cafeina Espresso Intenso
Decaffeinato, un café con gran cantidad de crema, de
tueste medio, aroma a almendra amarga tostada y con
notas de cacao. Finalmente, este mes de octubre se han
lanzado exclusivamente en la web online de Nescafé
Dolce Gusto las variedades de té Macaron Green Tea y
Citrus Honey Black Tea.

\_ J

, La siguiente categoria dentro del mercado
El café tostado de café es la modalidad soluble, que
padece un cuenta con una cuota de mercado del
21,4% y ha registrado un descenso
descenso del del 3,27%; por ultimo se sitdan los
40/ sucedaneos de café, cuyas ventas han
(0] caido un 9,41%.

en su facturacion Descenso del tostado molido

Dentro del café tostado, el café molido es
el de mayor peso, con un 91,1% de cuota

inforetail / Octubre 2015

__
Cuota de mercad
de café por categorias

Tostado 38,9%
MONOAOSIS e 37,5%
Soluble 21,4%
M Sucedéaneos 2,2%

TAM 23 de agosto 2015. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2015. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
& J

de mercado en valor y un descenso de
facturacion en el ultimo ejercicio del 4,4%.
En cambio, el café en grano ha registrado

un mejor comportamiento (que no bueno),
y ha permanecido estable con un ligero
descenso del 0,02%. Por subsegmentos, sélo
encontramos unas pocas excepciones a la
caida generalizada: el café en grano natural
(+1,49%), el café molido torrefacto (+8,99%),
el café molido ‘grandes origenes’ (+2,56%) y el
café molido ‘express’ (+0,39%).

En café soluble, todos los subsegmentos
salvo el de‘especialidades’ (+6,23%) han
caido, destacando sobre todo el descenso del
mezcla (-55,14%). En cuanto a los suceddneos
de café, el comportamiento por segmentos
ha sido bastante irregular: el sucedaneo de
cereal, el mas vendido, ha caido un 11,28%; el
segundo es el de achicoria (-6,78%), mientras
que el de malta ha crecido un 0,06%.

Nestlé lidera el mercado

El ranking de fabricantes en valor esté4
liderado un ano mas por Nestlé, que cuenta
con una cuota de mercado del 36,8% y ha
crecido un 3,97% en los ultimos doce meses



OQUENDO

2 PREGUNTAS A:

JOSE CARLOS '
RODRIGUEZ GONZALEZ,

“Se lanzaran
referencias
con sabores
y valores
anadidos”

¢Qué medidas cree que son
fundamentales para dinamizar
las ventas en este mercado?
Un punto clave es desarrollar
nuevos formatos de café. Ademas
de los tradicionales (natural,
mezcla y descafeinado), van a ir
lanzandose otras referencias con
sabores y valores anadidos. Y no
nos olvidemos del café bebido.

La innovacion es basica para un
mercado tan maduro como éste.
Aquellas empresas que no han
sabido coger el tren de la evolucion
y la innovacion, con el tiempo se
van a quedar descolgadas.

¢Qué destacaria de la evolucion
seguida por su compaiiia
durante los ultimos meses?
Hemos registrado un crecimiento
sostenible y continuado, apostando
por nuevas soluciones para

el mercado de las capsulas.
También hemos crecido mucho

en el mercado exterior. En estos
momentos, nuestras ventas se
dividen entre un 60% para el canal
horecay el 40% restante para
distribuciéon moderna.

analizados por IRI. A continuacién, aparece
la MDD (lider en volumen), con una cuota
de mercado del 30,4% y un crecimiento del
0,24%. Tras ella se sitia Master Blenders

(ahora unida a Mondelez formando JDE), con

un descenso del 2,64%.

Nestlé
Nescafé Vitalissimo

Gracias a su contenido
en magnesio ayuda a reducir
el cansancio y la fatiga. Una ¥,
taza de Nescafé Vitalissimo
con leche semidesnatada
aporta el 15% del VRN de
magnesio. Esta disponibe
en las variedades natural y
descafeinado, en formato
frasco de 200 gramos.

MNESCAFE

Cafés Oquendo
Mepiachi
Cafés Oquendo ha

lanzado Mepiachi, una gama
de capsulas compatibles con CAFE
‘Dolce Gusto’. Inicialmente ESPRESSD
se han lanzado cuatro
referencias: Expresso,
Descafeinado, Cortado y
Café con leche. En breve, la
gama se completara con las
referencias Lungo, Chocolate
y Capuchino.

Cafés Candelas
Selectum Espresso Vera

Lanzamiento para el canal
alimentacién del modelo de cafetera de
capsulas Selectum Espresso Vera, con
un diseno actual y sencillo, disponible
en cuatro colores (naranja, rojo, negro
y blanco). Asimismo, presenta, en
el canal Horeca, Sublime, un nuevo
blend que recupera el espiritu de la
tradicion del auténtico tueste italiano
y el origen 100% arabica. Otros lanzamientos
de la compaiiia son Tea of Life (seleccién de plantas
en formatos innovadores y practicos), Ebo (gama de
bebidas frias) y Selectum Espresso Infusion (capsulas
de infusiones ecoldgicas).

\_ _

En café tostado, la MDD se situa en la
primera posicion, con en 44,8% de cuota de
mercado y un descenso del 4,36%. Tras ella
se sitia Master Blenders, con un crecimiento
del 0,28%; después Nestlé (-4,49%), Mondelez
(-16,67%), Cafinsa (+3,45%) y Cafés Baqué
(-6,85%).

En el ranking de marcas del subsegmento
de café tostado molido mezcla, la MDD
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3 PREGUNTAS A: V)

\_

L |
MARIA DiAZ,

CRNDELAS

“Creceremos de manera
sostenible en los
proximos ejercicios”

¢Qué balance realiza de la evolucién que esta
siguiendo Cafés Candelas?

De manera global, este afio, segun las previsiones que
manejamos, incrementaremos nuestra facturacion,
pasando de 50,35 millones de euros, registrados en
2014, a 53 millones de euros en este aino. Concretamente
hemos experimentado un leve repunte en la
comercializacién en el canal Horeca, donde la facturacién
sube un 1%, mientras que en Alimentacién baja otro

1%. Ante estas cifras, consideramos que las ventas se
mantienen estables y con posibilidades de crecer de
manera sostenible en préximos ejercicios. El 86% de
nuestro volumen se comercializa en el canal Horeca,
mientras que el 12% se destina al canal alimentacion y el
resto a vending (1%) y tienda online (1%).

¢Qué medidas cree que son fundamentales para
dinamizar las ventas en este mercado?

Para dinamizar las ventas en el sector del café es
fundamental conocer al consumidor y adaptarse a

sus demandas. Los consumidores son cada vez mas
conscientes de lo que consumen, por lo que cada

vez son mas exigentes con las companias y con sus
productos. Esta tendencia nos obliga a avanzar, a invertir
en investigacion y desarrollo y a buscar la excelencia no
s6lo en cada producto, sino también en cada servicio,
en cada accién. En Candelas, ademas, consideramos
que la innovacion es clave, ya que la coyuntura actual
del sector, la gran competencia y los cambios en las
tendencias de consumo hacen necesario buscar nuevas
lineas de negocio y nuevas posibilidades de ventas.

¢Qué productos estan potenciando en Cafés Candelas?
Estamos centrando nuestros esfuerzos e inversiones
en lineas de producto de nuevo consumo, como son
las capsulas de café e infusiones, y los preparados
frios de café. Estas nuevas lineas de negocio crecen
cada afo y demuestran que los consumidores desean,
cada vez mas, productos adaptados a sus gustos y a
sus necesidades segun el momento. Al mismo tiempo
atendemos las demandas de los consumidores que
apuestan por productos de calidad diferenciada, como
son los productos ecolégicos y de Comercio Justo,
gamas que ponen de manifiesto nuestra politica de
responsabilidad social y ambiental.

~
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Reparto de ventas
por canales
Supermercado..... e 47,3%
Hipermercado .......eeeeeee 20,6%
Discount 14,0%
I Especialistas ... 10,8%
Resto 7,3%
TAM 2/2015. Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas en 2015. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
Y,
~
Cuota de mercado de café
por fabricantes
Nestlé 36,8%
MDD 30,4%
Master Blenders.........oreeeen 14,2%
B Mondelez 7,2%
Cafinsa 1,5%
[ Resto 9,9%

TAM 23 de agosto 2015. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2015. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

J

encabeza ampliamente la clasificacion,
con una cuota de mercado del 46,5% y un
descenso del 4,17%. Le sigue Marcilla Mezcla,
que ha crecido un 5,91% y después La Estrella
(-10,30%) y Saimaza (-13,46%). El descenso
mas destacado ha sido para Marcilla Express
(-39,18%) y el mayor crecimiento para Yarolei
de Toscaf (+122,07%).

En cuanto al café tostado molido natural,
también lidera el ranking la MDD, con el



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, anélisis predictivos,
soluciones tecnoldgicas y servicios de consultoria. Porque esa es la
IRI forma de avanzar. Deja que te ayudemos a dar el siguiente paso.

Growth delivered. IRIworldwide.es
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EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales
Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.

TOTAL SUPER 6.148 509% 6421 510% -273 -0,16 8.908.773  557%  8.731.648 54,1%  177.126 1,56
TOTAL HIPER 2.595 215% 2423 193% 172 2,22 5498125 343% 5503.282 341%  -5.157 0,25
TOTAL CASH 3.339 276% 3736  297% -397 -2,06 1.599.599 10,0%  1.905.581 11,8%  -305.982 -1,81
Total 12.082 100,0% 12.580 100,0% -498 0,00 16.006.497 100,0% 16.140.511 100,0% -134.014 -0,00

Tipo de promocion

Indice de Presenci

Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion
n° % n° % n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
22Un50%-69%  1.567 488% 1507 47,0% 60 1,88 3.083.868 439% 2709.413  41,7%  374.455 2,22
3x2 359 M2% 45 142% -9 -2,99 1.072.057 153%  1.140.904 17,5%  -68.848 -2,29
22Un70% 6 + 491 153% 496 155% -5 -0,15 1.003.632 143% 946367  145%  57.265 -0,27
Total 3.208 26,6% 3.209 25,5% -1 1,10  7.027.877 43,9% 6.504.324 40,3% 523.553 3,61
Total 6.831 56,6% 7.106 56,5% -275 0,16  6.232.871 38,9% 6.741.812 41,8% -508.941 -2,83
REGALO |
Total 1.122 93% 1393 11,1% -271 -1,76  1.391.796 8,7%  1.844.503 11,4% -452.707 2,73
Total 760 6,3% 728 58% 32 0,52 1.194.859 7,5%  816.860 51%  377.999 2,40
tipPCAS_________________________________________|
Total 141 1,2% 149 12% -8 -0,02 159.094 1,0% 233.012 1,4% -73.918 -0,45
TOTAL 12.061 100,0% 12.583 100,0% -522 0,00 16.006.497 100,0% 16.140.511 100,0% -134.014  -0,00

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de area de venta afectados por cada oferta. El analisis concierne a los canales,
los tipos de promocion, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de octubre de 2014 a 30 de septiembre de 2015 y el mismo periodo del afio anterior.

Fuente: Publinfo Ibérica, S.A.

36,8% de cuota de mercado y un descenso Asi, la compaiiia suiza mantiene una cuota

del 3,69%, seguida de Marcilla Natural de mercado del 48,1% en valor y en el Ultimo

(+6,78%), Bonka (-3,46%) y Saimaza (-15,99%).  ejercicio ha crecido un 16,06%. El segundo
clasificado es la MDD, con una participacion

Evolucion de las marcas del 17,9% y un crecimiento del 20,36%. A

La categoria de café monodosis esta muy poca distancia se sitia Master Blenders,
intimamente unida al fabricante lider, Nestlé, con solo una décima menos de cuota de
que fue el gran impulsor de su desarrollo. mercado y un descenso del 5,56%; tras ella

Evolucion del mercado de café

Gategoria____| Volumen |5 Evol. Volumen | _Valor _| %tvol.Valor
Café 67.624 7 862.219 -18 16.152 534 17 45

TAM 2/2015. 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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Principales categorias

Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion

n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
cAPES |
MOLIDO 4772 46,7% 4852 464%  -80 0,35 5935252 445% 5.834740 439%  100.512 0,60
SOLUBLES 2750  269% 2858 273%  -108 -0,39 3971316 29.8%  3.947.043 297% 24273 0,08
OTROS CAPSULAS 1379 13,5% 1238  11,8% 141 1,67 2406672  18,0%  2259.669 17,0%  147.003 1,04
Total 10.218 84,8% 10.467 833% -249 149 13.348.842 83,4% 13.303.397 82,4%  45.445 0,97
INFUSIONES
CLASICAS 888  485% 1.014 483%  -126 0,14 1.014782  382%  1.062.584 37,5%  -47.802 0,73
TE 497 2711% 580  27,6%  -83 -0,52 742083  27,9%  859.990  303%  -117.907 -2,39
FUNCIONALES 344 188% 348  16,6% -4 2,19 640.050  241%  589.255  20,8%  50.796 3,31
Total 1832 152% 2.098 16,7% -266 -1,49  2.657.655 16,6% 2.837.114 17,6% -179.459  -0,97
TOTAL 12.050 100,0% 12.565 100,0% -515 0,00 16.006.497 100,0% 16.140.511 100,0% -134.014 -0,00

Principales marcas

Idice de Presencia

Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion Oct 14-Sep 15 Oct 13-Sep 14 Variacion

n° % n° % n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
cPES
NESCAFE 2435 238% 2606 249%  -171 -1,07 3.585.572  269% 3.835216 288% -249.644  -1,97
MARCILLA 1197 1,7% 1278  122%  -81 -0,50 2394518  17,9%  2.145.405 16,1%  249.113 1,81
MDD 1206 11,8%  1.038  9,9% 168 1,89 1.929.402  145% 1.481.798 11,1%  447.604 332
Resto 3510 344% 3387 324% 183 1,99 3.094.606  23,2% 2.950.592 22,2% 144.014 1,00
Total 10.218 84,8% 10.467 833% -249 1,49 13.348.842 83,4% 13.303.397 82,4% 45.445 0,97
INFUSIONES_____________________
POMPADOUR 822  449% 781 372% 4 7,64 981329  369%  792.098 27,9% 189.230 9,01
HORNIMANS 510  27,8% 699  333% -189  -548 681.002  256% 961559 339% -280.557  -827
MDD 230 12,6% 291 139%  -61 -132 523760  19,7% 530405 187%  -6.645 1,01
Resto 180 9,8% 217 103%  -37 -0,52 282900  10,6%  345.028 12,2%  -62.128 -1,52
Total 1832 152% 2.098 16,7% -266 -1,49  2.657.655 16,6% 2.837.114 17,6% -179.459  -0,97
TOTAL 12.050 100,0% 12.565 100,0% -515 0,00 16.006.497 100,0% 16.140.511 100,0% -134.014  -0,00

encontramos a Mondelez (12,1% de cuota de Nescafé Classic se impone con amplitud
mercado), con un crecimiento del 1,42%. Con en valor (57% de cuota de mercado y un

pequenas participaciones cierran el ranking descenso del 3,22%) seguida de la marca
Cafinsa (+7,06%) y Cafés Baqué (-14,88%). de distribucién (lider en volumen), que ha
Otra categoria en la que Nestlé se impone descendido un 4,23%, quedandose su cuota
claramente es el café soluble, en la que de mercado en 26,2%.
ostenta una cuota de mercado del 66,3%, El tercer puesto es para Nescafé Natural,
con un descenso de facturaciéon del 5,12%. Le con una cuota del 3,2%, que ha crecido un
sigue la MDD, con el 27,8% de participacion 4,29%, sequido de Marcilla (-6,39%) y las
y un descenso del 4,05%. El resto de marcas marcas Nescafé Solo (+13,32%), Expresso
del ranking tienen cuotas de mercado muy (-4,48%) y Classic Créme (+19,92%). Cierran
pequenas y son Master Blenders (-2,99%), en ranking La Estrella (+3,27%) y Cafetal
Mondelez (+349,86%), Cafinsa (+3,97%) y (+158,52%).
Cafés Baqué (+5,83%).
En el subsegmento de café soluble natural, Texto: Cristina Pérez
Nestlé es el lider incontestable. Por marcas, Fotos: Pixabay
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1. RESPETO MEDIDAMBIENTAL
2. EFICIENCIAS LOGISTICAS.
3. AHORRO DE COSTES.

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

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

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

GHEp,

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

CHEP ESPANA, 5.A.
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Los dias 18 y 19 de noviembre se celebraran, en el pabellon 4
de Feria de Madrid, la octava edicion de Empack v la quinta de
Logistics, certéamenes organizados por Easyfairs. Ambas ferias
esperan contar con la presencia de 150 expositores, con empresas
de los sectores de envase, embalaje, maguinaria, palets, codificacion,
etiguetado, manutencion, almacenaje, automatizacion, carretillas vy
software, entre otros. Son dos eventos que no paran de crecer, por
lo gue el aho proximo se desarrollaran en dos pabellones de Ifema.

Casos de éxito
SSI| Schaefer

SP Group

Epson

Vocollect
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Fabricantes y distribuidores automatizan para ganar agilidad y optimizar la respuesta al cliente

Prima la eficiencia

Desde SSI Schaefer, que prevé concluir el afno con un incremento del
20% en entrada de pedidos y facturacion, se considera que las empresas
del sector de gran consumo estan apostando por soluciones logisticas
con largo recorrido, que permitan combinar la automatizacién con la
flexibilidad necesaria para que el negocio crezcay sea escalable.

a evolucion en este 2015 estd
siendo realmente muy positiva. A
falta de dos meses para finalizar el
ano, podemos decir que seguimos
consolidando nuestra tendencia
positiva al alza en términos de entrada de
pedidos y facturacién del ejercicio, con
una previsién de crecimiento en torno al
20%", afirma Yolanda Nufez, directora de
Marketing de SSI Schaefer, sin ocultar su
optimismo porque percibe que las empresas
“estan acometiendo inversiones que se
habian paralizado en el Gltimo trienio; en la
mayoria de ocasiones, grandes proyectos de
almacenaje de stock en favor de proyectos
semi-automaticos y automaticos de
picking que maximizan el rendimiento y la
minimizacién de errores en la preparacion
de grandes cantidades de pedidos de muy
pocas lineas”.

Tras destacar la incorporacioén del software
SGA WAMAS como “un hito y un cambio
radical” en la evolucién del grupo hacia
proyectos integrales de almacenamiento y
picking automatizados, Nunez afirma que
para la filial espanola ha sido fundamental
“disponer de la autonomia necesaria para
realizar los proyectos, con tecnologia,
conocimiento, recursos y experiencia”.

\
D |de
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Objetivos

En cuanto a los objetivos de la compafiia
para el futuro inmediato, destaca el
posicionamiento como proveedor lider en
intralogistica en el drea de automatizacion,
aportando al mercado soluciones de
mejora y optimizacién de los procesos de
almacenamiento y preparacion de pedidos
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y la ergonomia

con el fin de que las empresas sean
mas eficientes. Asimismo, se espera
seguir aumentando la facturacion
e incrementar la base de clientes
en la Peninsula Ibérica, que
actualmente supera las 1.100
empresas en diferentes sectores
de actividad (gran consumo,
distribucion, retail, moda,
farmacia y automocién).

“Queremos seguir
convirtiéndonos en socios de
nuestros clientes e ir evolucionando
y creciendo con ellos, lo que viene a
demostrar la confianza y el valor que
depositan en nuestras soluciones y nuestra
empresa’, puntualiza Yolanda Nunez, para
quien “el hecho de disponer de un portafolio
de soluciones y componentes tan amplio
como el nuestro nos permite ser muy
objetivos en la definicién de la solucidn,
siendo también muy transparentes con el
cliente a la hora de aconsejar una solucién
manual, semi o totalmente automatizada,
pues para cualquiera de ellas podemos
ofrecer equipamiento, lo cual no nos
condiciona hacia una tipologia u otra,
intentando ofrecer siempre la solucién
que mejor se adapta a las necesidades del
cliente”.

Y es que, “en SSI Schaefer nos gusta
entrar en los proyectos (sea del tamafo
y complejidad que sea) desde los inicios.

Almacén vertical LogiMat.

“La solucion
3D-Matrix ya esta
funcionando en un
cliente de Espafa”
Yolanda Nuiiez

omnicanalidad, el‘e-commerce, ‘long

Poder conversar con los clientes para tail; la visibilidad en tiempo real y
detectar sus necesidades, sus problematicas garantizar una buena experiencia
actuales, entender sus procesos, discutir si de compra, Yolanda Nuiez destaca
son mejorables y actuar en consecuencia, que “estamos observando en las
proponiendo una solucién consensuada empresas de gran consumo y
no influenciada ni condicionada por los retail que se esta pasando de
componentes o portafolio de que dispone instalar almacenes automaticos
una u otra empresa’, prosigue la directora de de almacenamiento masivo
Marketing. a almacenes automaticos de
preparacion de pedidos, en los
Tendencias de mercado que priman la eficienciay la
Tras detallar que los almacenes automaticos, ergonomia del puesto de trabajo”.
sean del sector que sean, deben responder Es decir, impera el rendimiento

a las necesidades derivadas de la de las personas que se nutren del Yolanda Nufiez
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CASO PRACTICO

CENTRO DE
DISTRIBUCION
PARA VINAMILK

Vietnam Dairy Products Joint-Stock Company
(Vinamilk) es la principal empresa de productos
lacteos de Vietnam. Su nuevo centro de
distribucion, ubicado en el sur del pais, ocupa
una superficie superior a las 20 hectareas y tiene
una capacidad de produccién que este afio ha
alcanzado los 800 millones de litros de leche
anuales.

“Se trata de una de las fabricas lacteas mas
modernas del mundo”, afirmé el viceprimer
ministro de Vietham, Hoang Trung Hai, durante

la ceremonia de inauguracion. El centro esta
totalmente automatizado, desde la recepcién

de productos basicos y leche hasta el
almacenamiento del producto final, estando
controlado por un sistema informatico central que
garantiza la mas alta eficiencia en la fabricacién y
el almacenamiento.

En esta fabrica, SSI Schaefer ha desarrollado un

almacén de estantes elevados (dispone de 27.000
puestos de almacenamiento de profundidad

Unica en los ocho pasillos del almacén de

eficientes de materiales con el primer sistema de
vehiculos guiados por railes del sudeste asiatico,
totalmente automatico, para dar servicio desde
la zona de produccioén a las dos estaciones de
transferencia.

El sistema de vehiculos guiados por railes

es la pieza central de los flujos de material
automatizados en el centro de distribucion y
proporciona todas las posiciones requeridas con

estantes elevados) y un sistema de transporte con
componentes de sistema hechos a medida y flujos

los palés de produccion mediante 15 vehiculos.
Con sus dispositivos de manejo de doble carga,
los vehiculos RGV aceptan los palés y sirven a
los ramales de transferencia para las maquinas
de almacenamiento y recuperacion (SRM) del
almacén de estantes altos (HBW) de 32 metros de
altura, concebido teniendo en consideracién de
requisitos sismicos, primero en su circuito.

Ocho SRM
El almacenamiento y la recuperacion se
realizan mediante ocho SRM tipo Exyz, la

sistema automatico sobre el rendimiento de
la propia maquina, que ahora debe adaptarse

de gran consumo y retail estd mejorar la

78

a los puestos de trabajo necesarios en la
instalacion.

Tras haberse invertido mucho dinero
durante la Ultima década en mejoras en
los procesos de fabricacién, elaboracién,
envasado, paletizado y transporte, en los
ultimos tiempos el foco se ha trasladado
al almacén con el fin de automatizar o
semiautomatizar parte de los procesos,
siendo la preparacion de pedidos uno de
los procesos que, a juicio de Yolanda Nunez,
requiere analizarse con mas detalle: “Entre
los objetivos principales de las empresas

inforetail / Octubre 2015

trazabilidad del producto y la eficiencia en la
preparacion de pedidos y, por tanto, ganar
agilidad y dar mejor respuesta al cliente con
el coste 6ptimo”.

Inversion

“A nivel de soluciones, el grupo SSI Schaefer
ha invertido de forma muy importante en
I+D+i en los Ultimos 5 afos para consolidar
su posicién de lider del mercado a nivel
mundial en volumen de entrada de pedidos.
Y el resultado ha sido un constante flujo

de nuevos productos y mejoras continuas
que nosotros intentamos trasladar siempre
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generacion de SRM mas moderna

y eficaz actualmente disponible en

el mercado. Todas las unidades
funcionales se montan previamente en
moédulos basicos y pueden cargarse
cémodamente en un contenedor
estandar de envio. El circuito cerrado
del sistema de RGV transporta los
palés de recuperacién a un sistema
de transporte que abastece a dos
vehiculos de transporte y a una cinta
transportadora vertical. Cada vehiculo
de transporte abastece a ocho rutas
de envio y cada ruta de envio abastece
a un lote de hasta 16 palés que esta
cargado en el camion de envio.

La cinta transportadora vertical
traslada los palés a la segunda planta,
a las zonas de preparacién de cajas.

El sistema de transporte transfiere

los palés con dos vehiculos a los

53 carriles de preparacion de doble
profundidad. La preparacién se lleva a
cabo utilizando doce transportadores
eléctricos de palés. Los empleados
obtienen instrucciones de preparacion
a través de una red de area local
inalambrica en las terminales de
preparacion integradas de los vehiculos
de preparacion. Después se recogen
las cajas del palé frontal en carriles
intermedios y se colocan directamente
en los palés de envio. WAMAS no sélo
se ocupa de la preparacion optimizada
por ruta, sino que también tiene en
cuenta las restricciones para lograr una
compilacion estable y optimizada por
volumen.

al mercado’, sostiene Yolanda Nufez,
precisando que su empresa constantemente
esta incorporando mejoras a sus productos,
como ocurre con el lanzamiento del
almacén vertical renovado y modernizado
LogiMat, un sistema automatico 6ptimo
para el almacenamiento y preparacion de
pedidos, que permite reducir la superficie
de almacén necesaria de hasta un 90%

(en comparacién con las soluciones de
almacenamiento estaticas), reducir los
tiempos de desplazamiento en mas de un
70% vy el incremento del rendimiento en mas
del 20% gracias a los procesos automatizados
y el disefio ergondémico.

“También recientemente, tras la compra
de la mayoria de la empresa MoTuM, hemos
pasado a incorporar a nuestro abanico de
suministro la ultima generacién de vehiculos
de guiado automatico (AGV’s). Y la solucion
3D-Matrix Solution, patentada por nosotros,
que permite ejecutar, controlar y optimizar
las operaciones de almacenamiento, bufer
y secuenciacién en un Unico sistema. Dicho
sistema ya estd en funcionamiento junto con
un ‘multishuttle’ de cajas 100% automatico
en uno de nuestros principales clientes de
Espana’, concluye Yolanda Nufez.

Francisco Miguel
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MARIA EUGENIA GONZALEZ,
DIRECTORA DE MARKETING
Y COMUNICACION DE SP GROUP

“Garantizamos un servicio
personalizado y un
producto excelente”

SP Group es una compania dedicada, desde 1985, a la fabricacion, impresion y
acomplejado de laminas plasticas flexibles para uso alimentario. Desde el momento
de su constitucion, la empresa no ha parado de crecer, destacando, como recientes
hitos importantes, la inversion realizada el pasado afno en la tecnologia offset de
impresion y la construccion, este 2015, de una planta de envases en Polonia.

{Qué destacaria de la evolucion que esta siguiendo calidad excelente. Vamos a continuar apostando por el

SP Group? desarrollo de soluciones que den respuesta a las preguntas
Tras cerrar el ano 2014 con una facturacion de 114 de nuestros clientes, a la vanguardia de las tendencias en
millones de euros, debido a las inversiones realizadas los habitos de consumo y reforzando nuestras inversiones
para incrementar la capacidad productiva y abrir nuevas en |+D+i. Apostamos por las nuevas tecnologias de

vias de negocio, durante este afo, hasta junio, ya hemos impresién, como son el sistema offset y el digital, para

registrado un crecimiento del 9% respecto al afio
anterior. Ademads, he de mencionar también la
importancia que tiene la exportacion, que el
ano pasado ya represento el 33,8% de nuestras
ventas, siendo Francia, Portugal, Bélgica, Paises
Bajos y Suecia los principales destinos.

envases flexibles, ya que ambos aportan una calidad de
impresién y brillo muy elevados y al mismo tiempo
son mas respetuosos con el medio ambiente,
totalmente adaptados para ser utilizados en
envases de alimentacién de gran consumo.

¢{Qué novedades ha lanzado SP Group

al mercado?

Destacaria la gama‘SPG Efficient; linea de
materiales de alta barrera para el envasado de
productos en formato de tapa y/o bandeja de
poliéster; 'UV-Block; aplicado en el complejo

{Cudles son los objetivos de su compaiiia?
En el dltimo plan estratégico nos hemos
marcado como objetivos prioritarios el
garantizar un servicio de atencion al cliente
personalizado y un producto de
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para proporcionar barrera a la luz visible; ‘pe PELP Barrera;
una lamina versétil en su sellado, y la gama ‘Natur; con
aplicacién en formatos de tapa y films para maquinas
VFFS y HFFS con la linea‘Naturfilm’y para aplicaciones de
bandeja con la linea‘Naturtray’

{Qué importancia tiene el envase como vehiculo

de marketing?

Partiendo de la base de que el verdadero desafio en el
lineal es que nuestro envase capte la atencién de los
consumidores en pocos segundos, desde SP Group
llevamos a cabo un proyecto muy especial en la linea del
marketing sensorial, que nos ha permitido dotar de aroma
al film, tanto en la cara interior como exterior. El objetivo es
seguir sumando a los atributos del envase, cuyo fin ultimo
es que el consumidor opte por su producto, en este caso
por una razén aromatica que traslada la informacién de
inmediato al cerebro.

{Cuales son las nuevas tendencias que existen en
este mercado?

El consumidor final estd demandando cada vez mas un
envase flexible debido a que los habitos de consumo
actuales requieren de envases ‘go pack; es decir que
contengan alimentos preparados para comer fuera

de casa de la forma mas comoda posible. Otro de los
motivos de peso para la demanda de estos materiales es
la sustitucion, sobre todo en productos envasados con
liquidos, de envases fabricados en otros materiales como
son las conservas o el vidrio, ya que las empresas buscan

soluciones con las que reducir espesores, respetar el medio
ambiente y alargar la vida util de sus productos envasados.
Por ultimo también se trata de una cuestién estética, pues
se busca la vision atrayente de los productos envasados:
usar este tipo de materiales con atmésfera modificada en
vez de al vacio hace que en un lineal de supermercado sea
mas atractivo para el consumidor final.

{Qué importancia tiene el envase para aspectos como
alargar la vida util de los alimentos?

Sin duda, mucho. Las empresas de hoy demandan
principalmente que sus productos tengan una mayor
vida util tanto en los lineales como a la hora de poder
exportar a destinos lejanos garantizando todas sus
propiedades. Para ello, los transformadores tenemos que
ofrecer soluciones novedosas que se adapten a estos
requerimientos y en este sentido los plasticos ofrecen
gran cantidad de posibilidades y estan teniendo una
evolucién muy positiva. Hace unos meses finalizamos con
éxito nuestra participacion en el proyecto ‘ConservaPesca;,
en el que obtuvimos uno de los mejores resultados,
consiguiendo alargar la vida util de lomos de atun
envasados de 8 a 23 6 26 dias con uno de nuestros films
barreras‘SOL con ‘UV-Block’ afadido. En la actualidad,
hemos empezado a participar en un nuevo proyecto
‘Avanza-S, para el sector carnico, con el objetivo de
experimentar y desarrollar nuevos formatos para
alimentos mas saludables.

Francisco Miguel

En SP GROUP disponemos de la innovacién y los
medios necesarios para fabricar envases de material
flexible con calidad y rapidez. Contamos con un
avanzado departamento de 1+D+i, tecnologia punta
y una extensa gama de productos con infinidad de
materiales, 1o que nos permite crear cualquier tipo de
envase flexible... O casi.

www.spg-pack.com

Fabricamos todos
los tipos de envases flexibles.

O casi todos.
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printer
y las etiquetas
de SurePress

Etyprinter, compania fundada en 1984, se dedica a la produccién de
etiquetas, dirigidas fundamentalmente al mercado de la alimentacion.

Ha decidido dar el salto a la tecnologia digital con Epson SurePress, una
maquina que garantiza tiradas cortas bajo demanda, con la maxima calidad
de color y el mismo nivel en toda la tirada, de la primera a la ultima etiqueta.

typrinter, compania con sede en Castellbisbal con una maquina de una tinta, viene un
(Barcelona), comenzé a funcionar con una cliente y te pide etiquetas a dos tintas... y asi
maquina de produccién de etiquetas de una sucesivamente. Los clientes te empujan a
sola tinta, pero poco a poco ha ido creciendo evolucionar y eso te lleva a crecer’, afirma el
hasta llegar a lo que es hoy, una empresa gerente de la empresa, Jaume Pérez.

que sirve a mas de 4.000 clientes, cuyo perfil Por otra parte, segun afirma el directivo,
es muy variado y diversificado, si bien su “nuestro objetivo ha sido siempre buscar
principal produccion de etiquetas acaba la maxima calidad. No queremos priorizar
destinandose al mercado de la alimentacién. el precio rebajando calidad. No es nuestra
“Hemos ido creciendo al mismo ritmo que filosofia. Incluso mejoramos los trabajos
evolucionaba la tecnologia. Cuando trabajas que nos pueden enviar nuestros clientes si
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Jaume Pérez,
gerente de Etyprinter.

consideramos que podemos hacerlo”. Y en
ese empeno por conseguir la maxima calidad,
detalla Jaume Pérez que fue a LabelExpo, la
feria que se celebra en Bruselas (Bélgica), para
comprar una maquina digital que cubriera

la necesidad de producciones cortas que

no resultaban rentables en analégico:"Y
dimos con Epson SurePress, que nos permite
dar servicio a tiradas personalizadas y bajo
demanda”

Una decision acertada

“Nuestra historia con Epson SurePress es muy
bonita. Estuvimos mirando diversas opciones
en el mercado, pero cuando vimos la
SurePress de Epson su calidad nos convencié.
Iniciamos conversaciones con Epson, con
José Maria Coll, y tuvimos la suerte de

ver la maquina en detalle, en Italia. Y muy
satisfechos hasta ahora, porque ha sido una
decision acertada’, prosigue Jaume Pérez.

El aspecto de la calidad o la continuidad de
la calidad en todo el proceso de impresion
con SurePress es una de las ventajas y
beneficios mas destacados desde Etyprinter.
Desde la primera etiqueta hasta la tltima, no
se observa ni un detalle que rebaje la calidad
del resultado.

Etyprinter destina, principalmente, trabajos
de tiradas cortas e incluso produccion de
muestras de pre-impresién para solicitar
la aprobacién definitiva del cliente antes
de pasar a produccién de gran volumen.

El siguiente paso para la compaiiia de
Castellbisbal es captar clientes nuevos en
base a estas capacidades. Es decir, no sélo

dar respuesta a la necesidad de produccién
limitada demandada por sus actuales clientes,
sino también ofertarla a otros potenciales.

Para Jaume Pérez, “el futuro de la impresidn
es digital a todos los niveles”. El gerente
de Etyprinter considera que ahora es “aun

ETIQUETES AUTOAL

dificil” acceder a los precios del
digital y también requiere de
mayor trabajo y desarrollo para
dar respuesta adecuada en
tiempos a las grandes tiradas de
etiquetas, asi como incorporar
acabados directamente en las
maquinas, como opcion, pero “el
futuro, de aqui a diez o quince afnos,
nos llevara a que todas las maquinas
sean digitales en las areas de produccion”.

Tecnologia digital

La mayoria de clientes de Etyprinter no
distingue si sus etiquetas se han producido
con tecnologia digital o analdgica, indica
Jaume Pérez, ya que “sélo atienden a

la calidad y, en este sentido, estdn muy
contentos con los resultados obtenidos
con Epson SurePress. Uno de nuestros
mejores clientes nos llamé felicitdndonos
efusivamente por el trabajo realizado con
una de sus ultimas etiquetas, para envases
de aceites de motor. Ese trabajo se habia
realizado con SurePress”.

Tan satisfechos estan en Etyprinter del
funcionamiento de Epson SurePress que “las
puertas de la compania estan abiertas para
realizar demostraciones’, segun el gerente de
la compaiia. “Nosotros no nos escondemos
de nada. Las puertas de Etyprinter estan
siempre abiertas, sea para clientes, para
amigos o colaboradores e incluso para la
competencia. Para nosotros es un placer
atender a clientes de Epson y realizar
demostraciones. Para miy para Etyprinter,
compartir experiencia es siempre un factor
positivo”, afirma Jaume Pérez, que se muestra
“encantado” de poder mostrar la maquina en
funcionamiento.

Redaccion infoRETAIL

“El futuro, de aqui a
diez 0 quince afios, nos
llevard a que todas las
maquinas sean digitales
en produccion”
Jaume Pérez
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Incrementando
la productividad

Vocollect ha instalado su solucion de preparaciéon de pedidos
mediante la voz en el almacén que la compania Wurth, especializada
en materiales de montaje y fijacion, tiene en Kiinzelsau-Gaisbach
(Baden-Wirttemberg, Alemania). Con un didlogo escueto, se consigue
un indice de error minimo y una ergonomia éptima.

dolf Wiirth GmbH & Co. KG ha ampliado La busqueda de un sistema de recoleccion
su almacén, incluyendo otro centro adecuado ha supuesto la eleccion de la
de distribucién con una superficie de solucién de voz de Vocollect (perteneciente

almacenamiento de 17.000 metros cuadrados,  a Honeywell Sensing and Productivity
que albergan mas de 6.500 estantes elevados  Solutions).“Contar con la mejor ergonomia
para palés y 96.000 plazas para contenedores.  posible, junto con la mayor productividad

Cada dia se procesan alrededor de 60.000 posible, era de vital importancia para
articulos en el almacén de Kiinzelsau- nosotros’, comenta Bertelmann, detallando
Gaisbach, realizando el carro satélite alrededor  que se han adquirido 35 auriculares y 35
del 80% del proceso. Sin embargo, “algunos aparatos A500 Series Talkman.
de los productos de nuestra gama no son Una vez integrada la solucion de voz de
adecuados para su almacenamiento con carro ~ Vocollect en la solucién de la gestion de
satélite, ya que son demasiado grandes o almacenes SAP EWM, los pedidos de picking
demasiado pesados y generalmente requieren  se envian directamente desde SAP a través
dos manos libres en el proceso de picking’, de WLAN al dispositivo de voz Talkman, que
explica Sven Bertelmann, responsable convierte las instrucciones en comandos
de Procesos Logisticos y Desarrollo de de voz que se envian a los auriculares del
Aplicaciones de la compafia. operador. El mensaje de voz incluye la

Por ello, en Wiirth se han creado tres areas ubicacidn en el almacén, asi como el nimero
de almacén manuales y semiautomaticas, de articulos que deben recogerse. Los
donde trabajan alrededor de 35 empleados. comandos se pueden repetir si es necesario.
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Una vez que el preparador de pedidos ha
confirmado los comandos, SAP actualiza los
stocks en tiempo real.

Resultados
A la hora de realizar el proyecto, se buscé
que el didlogo fuera simple, rapido y escueto,
logrando “la ergonomia de la voz’, segun
definicién de Bertelmann. Ademas de ello,
la solucion de voz es muy versétil en su
aplicacién y la capacitacion del personal
es facil, “dejando las manos libres, lo que
permite que los preparadores de pedidos
se concentren en los bienes, ventaja
particularmente importante cuando se
manejan productos voluminosos o pesados’,
explica el directivo.

En la zona “top 50" los palets se toman
de estanterias de gran altura para llevarlos
hasta el sistema de transporte y de ahi a
las estaciones de picking donde la altura se
puede ajustar. Los articulos se empacan en las
cajas de los clientes. El preparador de pedidos
recibe instrucciones a través de su auricular
con la cantidad de articulos que debe coger y
de qué palet.

Las otras dos zonas de picking se
encuentran en un almacén en rack de cuatro
pisos. Los articulos de alta rotacién se recogen

desde el drea de flujo del rack y se embalan

en las cajas de los clientes que suministra el
sistema de transporte. Los preparadores de
pedidos siguen una ruta optimizada para
recoger los articulos restantes de los pasillos
de almacenamiento individuales utilizando, en
parte, carros de picking.

Asimismo, se ha desarrollado otra solucién
de voz para apoyar este proceso, ya que al
inicio de cada sesién, el operador puede
obtener los detalles del peso y el nimero de
selecciones a través de sus auriculares. Sobre
esta base, se puede decidir si se deben recoger
varios pedidos en paralelo usando un carro o
procesarlos uno tras otro, pues el software se
ajusta en consecuencia y envia los comandos
de voz en la secuencia correcta.

En definitiva, en el 95% de los casos el
preparador de pedidos elige la opcién de
multi-preparacién y utiliza un carro para
recoger. En la preparacion para su ronda de
picking, primero utiliza la solucién de voz para
conectar las ubicaciones requeridas con uno
de los compartimentos numerados en el carro
para picking, que tiene espacio para 16 cajas
en dos niveles. Por tanto, se pueden procesar
un maximo de 16 érdenes en paralelo.

Redaccion infoRETAIL

Soluciones Logisticas

Expertos en soluciones a medida

Mas de 15 anos de experiencia creciendo de la mano
de los principales retailers

www.logiters.com
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La estrategia logistica debe alinearse con la vision del negocio de la compaiiia

CoOmo serala

logistica« futuro

Seis representantes del sector de gran consumo, tanto fabricantes como
distribuidores, han desvelado, en el marco del quinto Congreso de Supply
Chain, organizado por Aecoc, los factores que influiran en la logistica

del manana. Para el 71% de los asistentes al evento, el intercambio de
informacién estandarizada es imprescindible, mientras que el 29% restante
apuesta por la colaboracion en el transporte y almacenaje.

Supply Chain se ha convertido
en un elemento vital en las

empresas, mientras que antes era un
departamento de coste y servicio.
Entendemos que la logistica del
futuro sera mas colaborativa, por

PP desde Danone estamos|

. s

ambién queremos compartir la
con otros fabricantes y
distribuidores.
Ademas, la logistica del futuro
debera ser también mas flexible para
responder a las necesidades de los
mercados locales.

Alejandro Alvarez
Director Customer Solutions
DANONE
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Hace quince afos, cuando

© empecé a trabajar en Condis, se

: acababa de crear el departamento

¢ de Logistica, que comprendia al

¢ almacény poco mas; ahora, en

: cambio, con el paso de los afios

¢ se hanido incorporando nuevas

- funciones.

: Actualmente, estamos trabajando

* en redefinir la relacién con los

* transportistas que trabajan con

* nosotros, que deben ser un‘partner’
 y no un mero prestador de servicios.

:

:

- [ZE1E L. Debe ser la busqueda
. apasionante de soluciones

- imaginativas por profesionales
- inconformistas.

Victor Escanciano
Director de la Division Logistica
Conbis

enemos que ser conscientes
de que se ha producido un cambio

.z

importante en la gestion de la
SRR, que antes
era un departamento y ahora es un
proceso en el que estan involucradas
otras areas de la compaiiia, clientes
y proveedores. Por ello, debemos
contribuir positivamente a los
resultados de la compaiiia.

En Heineken Espafia estamos
inmersos actualmente en la
transformacion del departamento
de servicio al cliente, que queremos
que sea mas proactivo, y se apuesta
fuertemente por la innovacién en
nuestra area.

-

Regla Bejarano
Directora de Servicio al Cliente y Logistica
HEINEKEN



La logistica del futuro apostara
por operaciones globales en
Europa, ya que dejard de estar tan
fragmentada como lo est4 ahora.

Ademis,

de informacion, interconectando
de las
companias; de hecho, en la nueva
fabrica que Campofrio abrird en
Burgos ya se va a aplicar un modelo
que permitird compartir informacién
automatizada tanto internamente
como con los proveedores. Ademas,
también es importante resefar que
la logistica del futuro no ofertara
productos, sino servicios.

Uno de los proyectos mas
importantes en los que ahora mismo
estd trabajando Campofrio es en la
creacion de un édrea global de Supply
Chain, buscando la colaboracién
aguas arriba y aguas abajo. La
logistica era antes una red de apoyo,
pero ahora la Supply Chain tiene

un rol muy importante, que busca

el consenso. Por ello, queremos
potenciar la colaboracién entre
Operaciones y el area comercial.

Juan Carlos Arce
Global Supply Chain Director
Camporrio Foob Group

La logistica ha experimentado
un cambio muy importante en los
ultimos tiempos, ya que ha pasado
de formar parte del equipo comercial
a su actual status, cuando se ha
profesionalizado y dignificado. La
logistica forma parte de los proyectos
empresariales y determina la
estrategia de la compafia. Por ello, la
logistica del futuro ha de adaptarse
al producto y al canal, debiéndose
planificar dia a dia segun las
necesidades del cliente.

primeros eslabones, en las materias
ik, al tiempo que también
pretende aumentar la productividad
del transporte con un aumento de las
cargas.

La innovacion en Supply Chain tiene
que estar ligada a la sostenibilidad,
desde tres niveles: social, econdmico
y medioambiental. A nivel social,

los almacenes deber estar mas
automatizados, lo que redunda en
facilitar el trabajo humano; a nivel
medioambiental, se debe aligerar

el nimero de camiones; y a nivel
econémico, con mayores beneficios.

Pedro Corraliza

Responsable de Transporte Nacional
y Servicio a Domicilio

MERCADONA

Se ha aumentado la velocidad

de respuesta en todos los eslabones
de la cadena de suministro, lo que
implica que cada vez se llegue con
productos mas frescos al lineal, lo que
es para estar muy satisfechos.

consumidor y a la evolucion del

+.. Es fundamental que la
estrategia logistica esté alineada con
la estrategia y vision del negocio de
la compania; ademas, tiene que ser
sencillay simple.

En materia logistica, también es
necesaria la innovacion. Cada
departamento tiene que innovar

en su drea. Nosotros hemos
innovado, por ejemplo, en cambios
de ubicaciones de almacenes, para
optimizarlos. Por otro lado, y lo digo
desde la perspectiva de Alcampo,
que tiene externalizado todo el
transporte, también es importante
que el transportista sea proactivo y
nos proponga soluciones de mejora.

Luis Gonzalez
Director de Logistica de Frescos
ALcAamPO
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B FABRICANTE

B FABRICANTE

B FABRICANTE

B FABRICANTE

TRIBALLAT
H PRODUCTO

EUROPASTRY
H PRODUCTO

PIERRE MARTINET
H PRODUCTO

Sojasun y Vitasun
B VARIEDADES

Empanadas argentinas
B VARIEDADES

Hummus Clasico
B VARIEDADES

Triballat lanza dos nuevas
variedades en sus postres
gourmet:‘Chocolate
intenso’y ‘Vainilla de
Bourbon; disponibles

en formato de 4x100
gramos. En cuanto a platos
preparados, presenta

las albéndigas de soja
Sojasun. En postres
lacteos, amplia su gama
Sojasun Kids Maxi Petit
con la nueva variedad
Platano y, por ultimo,

en su linea de negocio

de nutricién deportiva,
dietética y complementos
nutricionales lanza Vitasun
en los sabores de fresa y
vainilla.
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Europastry presenta sus
ultimas novedades en
masas congeladas. Los
nuevos lanzamientos

son: Burguer Cristalina
(hamburguesa elaborada
con un pan 100% natural y
premium), Baguette Viena
(pan tradicional con 13
cortes en cortezas), Dots
on the Rocks (elaborados
con masa tipo cake), Dots
Sweet (bafnados en una
cobertura de chocolate)

y Empanadas Argentinas
(snacks elaborados con
masa de empanaday
pintados con huevo).

Pierre Martinet lanza al
mercado el Hummus
Clasico, un producto que
complementa al resto de
productos comercializados
por la compaiia (tabulés,
ensaladas y bebidas
refrigeradas), elaborado
siguiendo la clasica receta
de Oriente: crema de
garbanzos, con tahina
(pasta de sésamo), ajo,
aceite de oliva y zumo

de limén. El hummus se
presenta en una tarrina
transparente con tapa,
para que el consumidor
pueda ver el producto que
va a consumir.

CENTRAL LECHERA
ASTURIANA

B PRODUCTO

Queso Loncheado
Ahumado

B VARIEDADES

Central Lechera Asturiana
lanza su Queso Loncheado
Ahumado, elaborado

con leche de Asturias

e ingredientes 100%
naturales. Ademas,

estd ahumado segun la
tradicién con madera de
abedul. Se comercializa
en envases de doce
lonchas y con nuevo
packaging de sistema
recerrable, que permite
una mayor comodidad de
consumo familiar y una
mejor conservacién del
producto.
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HEINEKEN VICHY CATALAN ARAVEN SMURFIT KAPPA
B PRODUCTO H PRODUCTO B PRODUCTO H PRODUCTO
Shandy Cruzcampo Zero Vichy Catalan Shop & Roll 65L P84 Only One

B VARIEDADES B VARIEDADES B VARIEDADES B VARIEDADES

Heineken Espafia se
adentra en la categoria
‘Zero’ con el lanzamiento
de la primera cerveza con
limdn con cero aporte
energético. Se trata de
Shandy Cruzcampo Zero,
que nace con el objetivo
de responder a las nuevas
demandas del consumidor,
segun indica la propia
empresa.“El consumo de
bebidas Zero y de cerveza
Sin es creciente en Espana’;
subrayan desde Heineken.

Vichy Catalan lanza su
agua mineral natural
carbédnica Vichy Catalan

en un envase de 1,2 litros.
La nueva botella se ha
fabricado con PET, un
material muy resistente
que preserva totalmente
las propiedades
organolépticas del
producto, su frescor y su
gas natural, a la vez que le
confiere mayor comodidad
y seguridad. El nuevo
envase también incorpora
el disefio de la botella
Gaudi que forma parte
inherente de los productos
Vichy Catalan.

Araven celebra el décimo
aniversario de la primera
cesta Shop & Roll con el
lanzamiento de la nueva
variedad monobloque
Shop & Roll 65L. La cesta
estd fabricada en una sola
pieza bicolor, realizada en
plastico con tecnologia
bi-inyeccién en el mismo
proceso de produccion.
Se conduce sin esfuerzos
tanto hacia delante tipo
carro (gracias a sus cuatro
ruedas -dos fijas y dos
giratorias 360°-) como tipo
trolley.

Smurfit Kappa amplia

su linea de embalajes

de carton P84 con la
presentacion de Only
One. Se trata de una
nueva caja que permite

al cliente transportar una
Unica sandia con facilidad,
ya que incluye el asa en

la propia caja. Su disefio
permite optimizar al
maximo el espacio en el
punto de ventay ofrece
una estética muy atractiva
que hace que destaque,

al tiempo que reduce
costes, ya que protege el
producto y evita roturas,
tal y como informan desde
la empresa.
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= NOMBRAMIENTOS

» CHECKPOINT
SYSTEMS

DAVID PEREZ DEL PINO
DIRECTOR GENERAL EN |BERIA

Checkpoint Systems ha
nombrado a David Pérez del Pino
nuevo director general de Espafia
y Portugal, sustituyendo en el
cargo a Jorge Aragén. Diplomado
en Empresas y Actividades
Turisticas por la Escuela Oficial

de Turismo, David Pérez tiene
mas de 20 aios de experiencia
en el sector de la tecnologia
aplicada a las industrias del

retail y el sector hotelero.
Durante los ultimos 15 afos
ha trabajado en Oracle.

Esta especializado en
soluciones para la

venta omnicanal, e-
commerce, business
intelligence

y gestion de

la pérdida
desconocida,
entre otros.

» HEINEKEN

MARTA GARCIA
DIRecTORA DE MARKETING

Distribucién a Hosteleria.

Heineken Espaia ha nombrado a Marta Garcia Alonso como nueva
directora de Marketing de la compania, en sustitucion de Erik Larsson.
Hasta ahora, ocupaba el cargo de Global Communication Capabilities
Manager a nivel internacional. Su desembarco en la empresa se
produjo en 2013, tras el paso por firmas como Colgate-Palmolive
o Kellogg, en la que durante diez aflos ocupé diferentes cargos,
entre ellos la direccion del area de Marketing. Por su parte, Erik
Larsson ha sido designado como nuevo director de Ventas y

» CHEP

MICHAEL POOLEY
PRESIDENTE EN EUROPA

Chep ha anunciado que James McCarthy
abandona la compafiia tras mas de

siete afnos. Michael Pooley, que vuelve

a la empresa, serd el responsable de
ocupar su lugar como presidente de la
firma para sus operaciones en Europa.
Este nombramiento proporcionara a la
empresa continuidad y un nuevo impulso
en Europa para seguir trabajando junto
a sus clientes. Pooley se reincorpora a

la firma el 1 de noviembre

» UNIDE

ISMAEL BERMEJO
SUBDIRECTOR GENERAL
DE RECURSOS Y MEDIOS

La cooperativa Unide ha

nombrado a Ismael Bermejo

Garcia nuevo subdirector general

de Recursos y Medios de la

compafia, con lo que pasara a

responsabilizarse de las areas

de Administracion, Auditoria,

Financiera, Recursos Humanos y

Sociedades Participadas. Hasta

ahora, Ismael Bermejo habia
ocupado el cargo de director
' financiero y de Recursos

' Humanos en la companiia

de distribucién.

Ademas, a partir

de ahora pasara

también a

formar parte de

la Comisién de

- s : Estrategia de
"-%" e ﬁ Unide.
-
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procedente de la
compania de ensayos de
materiales Exova Europe.
# Alli ha sido Managing
'\ " Director desde abril de
- 2013. Anteriormente
== Michael Pooley trabajo
y en Chep desde
2002 hasta 2013
ocupando diversos
puestos directivos.

» SORLI DISCAU

JOSEP FIGUERAS
SUBDIRECTOR GENERAL

Sorli Discau ha puesto en marcha

un nuevo plan estratégico para
2015y 2016, que ha contado con

la incorporaciéon de un nuevo
subdirector general, Josep Figueras
Aumantell. Cuenta con una amplia
trayectoria profesional en el sector
de la distribucién, ya que ha ocupado
el cargo de director comercial
de productos perecederos

del equipo de compras 'y
aprovisionamiento en Caprabo,
asi como el de director del area
comercial y de operaciones de
la central de compras Euromadi.
Ademés, Josep Figueras es
diplomado en Ciencias
Juridicas y Econdmicas
por la Universidad de
Girona y Master PDF
(2011) por la escuela
de negocios IESE.

» MEDIA MARKT
ARNOLD SPORREL
DirecTor DE OPERACIONES

Media Markt ha nombrado a Arnold Sporrel como director de
Operaciones (COO) de la compafnia. Con 34 aios de edad,
Sporrel formara parte de la Direccion General junto a Ferran
Reverter (presidente y CEO), Liebrecht von Beyme (CFO) y
Grégory Bourdet (CPO). Sporrel inicié su carrera profesional
en Media Markt en Amsterdam, mientras estudiaba Economia
en la Universidad de Groningen. Cuando acabé la carrera se
convirtié en director de Ventas y, tres afios después, en director
de la tienda de Zwolle (Holanda). En 2011, Sporrel fue nombrado
vicepresidente de Operaciones, cargo que ocup6 durante tres afos.



La innovacion llega al envase metalico
con formatos ligeros e inteligentes.

Latas de refrescos, conservas, aerosoles, bidones...

Los envases metalicos han evolucionado de forma

espectacular en los ultimos afnos abarcando una gama muy amplia de formas, tamanos y disefos. La
industria metalgrafica no descansay sigue investigando e innovando para introducir nuevas mejoras y
adaptarse a las necesidades de consumidores cada vez mas exigentes.

Los avances se han traducido en importantes mejoras en los sistemas de apertura, con envases
metadlicos cada vez mas faciles y cdmodos de abrir y cerrar. Los desarrollos tecnoldgicos abarcan
también la reduccion de espesores y la incorporacion de formatos inteligentes que aportan
informaciodn util a los consumidores.

. IMONOPOLE  Ames

Formatos inteligentes

El sector del metal ha sabido aprovechar el gran
potencial de las nuevas tecnologias y se encuentra
inmerso en una nueva revolucién con envases capaces
de brindar informacién en tiempo real sobre la calidad
de los productos e indicaciones sobre manejo,
transporte y almacenamiento al que han sido
sometidos. Asi, los nuevos formatos cuentan con
paneles de frescura y de temperatura Optima,
informacion sobre modo de empleo o conservacién y
sensores que permiten seguir su trazabilidad.

La tendencia del mercado es ir hacia envases cada vez
mas exclusivos y personalizados que mantengan la
inviolabilidad del producto y garanticen su caracter
Unico e inimitable. En este sentido, ya es posible
encontrar envases metalicos con impresiones en relieve
y con tintas fluorescentes y hologramas imposibles de
reproducir, ademas de atractivas decoraciones que
incluyen hasta nueve colores.

Todo ello permite producir envases adaptados a las
necesidades de cada cliente y con aspectos y formas
completamente diferenciadas que suponen un gran
impacto en el estante y generan un estimulo visual a los
consumidores. Y es que, al fin y al cabo, la innovacion
vende envases y los envases venden productos.

Cada vez mas ligeros

El esfuerzo de las empresas por reducir el uso de
materias primas se ha traducido en una intensa carrera
por rebajar los espesores, lo que ha dado como
resultado envases cada vez mas ligeros. En los ultimos
20 anos se ha conseguido que los envases de acero
sean un 33% mas ligeros y las latas de aluminio un
28% sin merma alguna de las propiedades del metal.

A pesar de que los envases para productos industriales
encuentran mas limitaciones para reducir su peso al
tener que cumplir estrictas homologaciones para
asegurar la estanqueidad, también han experimentado
importantes mejoras y ofrecen caracteristicas que otros
materiales no pueden igualar al tratarse de
contenedores irrompibles, ignifugos, resistentes a los
golpes y capaces de soportar temperaturas y presiones
extremas.

La reduccion continuada del espesor tiene un efecto
muy importante desde el punto de vista de la
sostenibilidad, especialmente en lo que se refiere a
ahorro de energia y reduccion de emisiones de COz.

Em é ) www.sialenvasemetalico.com

www.whymetalpackaging.com

European Metal Pamgmg



Repsol AutoGas, el carburante ¢,
alternativo para tus carretillas REPSOL

Ya puedes utilizar Repsol AutoGas a granel o en envases,
especialmente indicado para vehiculos comerciales y
carretillas, y disfrutar de todas sus ventajas:

@ Gran autonomia

@ Ahorro en combustible”

@ Bajas emisiones™

@ Conduccidén mas suave y silenciosa

Informate en el 901 100 125 o en repsol.com

* Comparativa realizada respecto al motor diésel.
** Bajas emisiones de contaminantes, sin olores ni particulas.
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