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EL NUEVO NESCAFE VITALISSIMO
CON MAGNESIO TE AYUDA A N
REDUCIR EL CANSANCIO Y LA FATIGA. '
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Informacion de retail & consumo del siglo XXI

INfo

sRevista

La hora de los frescos

as secciones de productos frescos se han convertido en un indudable caballo de

batalla de la distribucion moderna para atraer consumidores a los puntos de venta,

constituyendo ademas un notable elemento de diferenciacién entre unas cadenas y
otras. Analizando el importante peso que tiene la comercializacion de productos frescos en
la distribucion organizada de paises vecinos es facil colegir que el sector auin tiene una gran
capacidad de evolucién en Espaiia, si bien aqui el canal especialista goza de una penetracion
que no posee en otras naciones.

Los productos frescos son, a dia de hoy, una de las principales fuentes de crecimiento del canal
moderno en Espafa, si bien no estan consiguiendo absorber alin todo el volumen que pierde
el especialista. Segun Kantar Worldpanel, las secciones de frescos estan teniendo este afio una
evolucién positiva del 0,8% en volumen, mientras que el sector acumula descensos del 2,2%.

iQué es necesario hacer ante esta situacion? El sector debe potenciar su estrategia de
marketing para impulsar mensajes que refuercen conceptos como produccion sostenible,
saludable y eficiente, respaldado todo ello por potentes marcas.

Mas en concreto, y dada la notable repercusion internacional que tiene el certamen ‘Fruit
Attraction), que este mes de octubre volvera a celebrarse en Madrid, es conveniente hacer un
guifio a la seccién de frutas y hortalizas, que, segun Nielsen, representa el 11% del gasto de la
cesta de la compra.

Durante este afo se estd viviendo una reactivacion del consumo de frutas y hortalizas en
Espana, elevandose por encima del 4% respecto al afo anterior, lo que contrasta con la
reduccién del 2,6% padecida en 2014, segun datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion
y Medio Ambiente.

Entre los retos que tiene ante si el sector hortofruticola destaca, ademas de seguir potenciando
su ya importantisima internacionalizacion, el contar con una organizacién interprofesional que
otorgue mayor vertebracion y desarrolle la unificacion de la oferta.

Por otra parte, la distribucion organizada sigue mostrandose dispuesta a trabajar
conjuntamente con los productores para fortalecer una categoria que se ha convertido en
primordial. Es cierto que a veces existen agresivas promociones, pero desde el canal moderno
se enarbola la bandera del trabajo conjunto y la cooperacidn para aportar valor a la seccién.
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Marta Panera

Directora Internacional
de Comunicacién Externa
y RRPP Espana, Italia y
Portugal

SHOWROOMPRIVE.COM
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n 2015 se prevé que el

comercio electrénico

en Europa facture 477
billones de euros lo que
supone un 12,5% mas que en
ano anterior, porcentaje que
no variara significativamente
en los dos afnos siguientes,
segun Ecommerce Europe. En
esta dinamica de desarrollo
son pocos los ‘e-commerces’
que han conseguido crecer
manteniendo una rentabilidad
positiva desde su origen
logrando generar negocio y
valor real. Showroomprive.
com es una de las excepciones.
La empresa, de origen francés
y presente en Espafia desde
2010, ha apostado desde

sus inicios por la creaciéon
de una economia tangente
y por la progresion apoyada
en numeros negros. Tras un
crecimiento de mas del 40% y
unos ingresos netos de 349,8
millones de euros en el pasado
ejercicio, Showroomprive.
com prepara su salida a bolsa.
Y lo hace con el objetivo de
acelerar su crecimiento y
entrada en nuevos paises,
adquirir mayor visibilidad en el
mercado y continuar su apuesta
por la innovacién tanto en la
estructura de negocio como
en los servicios a las marcas
partnersy cliente final.
Innovacioén que es
ademads inherente al ADN de
Showroomprive.com. No se
puede entender el éxito de
rentabilidad y el crecimiento
vertiginoso de Showroomprive
sin conocer la apuesta de la
compania y de su CEQ, Thierry
Petit, por este concepto. La
innovacion ha impulsado el

lanzamiento de la primera
marca propia de la empresa,
#IRLCollection (#IRLCollection

- Fashion for Women in Real
Life) con la que la organizacién
busca satisfacer las expectativas
de sus mas de 20 millones

de socias registradas en la

UE. Con este lanzamiento, la
compaiia confirma asimismo
su posicion como el‘e-player’de
excepcion experto en las ventas
privadas de moda en Europa, en
contraposicion a otros nombres
del sector que han optado por
la diversificacién con la venta de
cuentas bancarias, gastronomia
y otros productos alejados de la
moda presentando un lineal de
productos diversos que tienen

poco o nada que ver con el
‘fashion business'.

Y es dentro de este
posicionamiento y desarrollo
de la‘expertise’en moda
en el que se enmarca el
lanzamiento de Look Forward
by Showroomprive.com,
la primera incubadora de
proyectos tecnoldgicos cuyo
objetivo es la creacion de un
ecosistema de innovacion
que transforme el sector de la
moda tal y como lo conocemos
ahora. Otra de las novedades
del aio ha sido la apertura de
un tercer centro de produccion
de 2.000 metros cuadrados
que se une a los ya existentes
en Barcelona y Paris. Gracias
a este espacio gestionaremos
el crecimiento de ventas (el
ano pasado se vendieron 25
millones de productos a través
de Showroomprive.com) y
garantizaremos la calidad en el
servicio y la rapidez a nuestras
marcas partners.



ia Direct es una compania

dedicada a comercializar

soluciones digitales
de informacion y orientacion.
La primera funcion, desde el
origen de nuestros primeros
‘kioscos’ interactivos hace
siete anos, es guiar al visitante
de un centro comercial a su
destino, de una manera muy
sencilla e intuitiva. Sin embargo,
mas alla de la orientacion, el
terminal propone hoy multiples
funciones: promociones,
fidelizacion, horarios de
transporte en tiempo real,
etcétera. Y todo ello, contando
con un catélogo de ‘kioscos’
tactiles en los que el cliente
puede personalizar el disefio

para que esté en armonia con
el ambiente general del lugar
(color y forma, por ejemplo).

Nuestra solucion ofrece
interconexion con el ecosistema
digital del cliente, incluyendo la
lectura y gestion de programas
de fidelizacién, promociones y
noticias del lugar. También es
posible, a partir de un Terminal
ViaDirect, inscribirse en un
boletin, o suscribirse a una
nueva cuenta de fidelidad.

Por ultimo, la incorporacién
de la visualizacién de eventos
(programacion del centro
comercial) o publicidad en

el mobiliario, ayudar a crear
una relacién cercana con el
consumidor final.

Nuestras soluciones tienen
una gran penetracién en
Francia, ya que el 90% de los
centros usa nuestra tecnologia.
Francia es un pais muy maduro
en este campo, por lo que
vemos muchas oportunidades
de desarrollo en paises

vecinos de Europa, como Italia,
Inglaterra, Benelux, Espana,
Portugal, Alemania. Ademas,
también tenemos una gran
implantaciéon a nivel mundial,
ya que estamos presentesen 17
paises (China, Rusia y Qatar, por
ejemplo). Nuestra fuerza es que
disponemos de una red sélida
y muy seria: tenemos presencia
en varios sectores, desde un
aeropuerto en Italia a un centro
comercial en Qatar.

Ahora mismo estamos
trabajando en la potenciacién
de la multicanalidad, porque
se trata de integrar la
solucion para que pueda ser
usada simultaneamente o
alternamente en os diferentes

Timothée Alspektor

Business Developer Europe
Via Direct

canales existentes para la
difusion de contenidos (PC,
smartphone, tablet), que
permiten llegar al cliente
incluso fuera del lugar visitado.
En cuanto a Espana, estamos
buscando activamente socios
en el pais, con quien vamos
a trabajar de la mano en
proyectos comunes. Hemos
identificado un importante
potencial en centros
comerciales, aeropuertos
y oficinas del pais, donde
nuestros terminales podrian
traer un gran valor anadido a
sus visitantes. Para activar el
mercado espaiol, participamos
en el evento ‘Digital Sisters
Retail’, de Business France,
que nos ayuda con nuestra
mision de prospeccién en
Espafia. Estamos en fase final
de negociaciones con varios
clientes espanoles.

info
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»»» EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

Fraude en el retail

El fraude no cesa. A finales de verano, Mercadona alerto en sus perfiles de Twitter y Facebook de la existencia
de un fraude que circulaba por las redes sociales, e-mails, Whatsapp y SMS sobre una supuesta promocién

de vales por valor de 150 euros por contestar a una breve encuesta. La cadena de supermercados salié
rapidamente al paso de este bulo sefalando que el mensaje usaba la imagen de la compaiiia sin autorizacion.

Alidis, Alianza Internacional de Distribuidores, ha incorporado entre sus miembros a la Alianza Core, formada
por Colruyt (Bélgica), Conad (Italia) y Coop (Suiza). Alidis estaba formada originalmente por Le Groupement
des Mousquetaires (Francia), Eroski (Espafia) y Edeka (Alemania). De este modo, seguin fuentes de Alidis,
“tendra una amplia presencia en el mercado y se convertird en la principal alianza internacional europea”

Bon Preu

Grupo Bon Preu ha facturado 493,4 millones de euros en el primer semestre de su ejercicio fiscal, cerrado
el 31 de agosto, lo que supone un incremento del 10,4% respecto al mismo periodo del afo anterior. En
términos comparables, la mejora interanual ha sido del 4,7%. Las previsiones que maneja la compania de
cara al cierre del ejercicio apuntan a un crecimiento de la facturacién del 11%, hasta los 1.000 millones.

»»» EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA
Schweppes

La CNMC ha incoado un expediente sancionador contra Schweppes por posibles conductas anticompetitivas,
que consistirian en la firma de acuerdos con sus distribuidores independientes en Espafia. Su objetivo seria
restringir la distribucién y comercializacién en Espafia de productos con la marca Schweppes que no hayan
sido fabricados por la compania y limitar las importaciones paralelas de estos productos.

La cervecera AB InBev ha confirmado su interés en adquirir la companiia colombo-sudafricana SABMiller, su
inmediata competidora. El valor bursatil de SABMiller, que cotiza en Bélgica y Estados Unidos, asciende a
162.000 millones de euros. La cuantia econdmica que se baraja no ha trascendido. SABMiller, por su parte,
también ha confirmado que se encuentra en conversaciones con la cervecera belgo-brasileia.

Coca-Cola

The Coca-Cola Company ha anunciado la fusién de sus embotelladoras europeas Coca- Cola Iberian Partners,
Coca-Cola Enterprises y Coca-Cola Erfischingsgetranke AG. La operacion estd liderada por la espaiola Coca-
Cola Iberian Partners, cuyos accionistas tendran una participacion del 34% en la sociedad resultante. The
Coca-Cola Company ostentara un 18% y los accionistas de Coca-Cola Enterprises se repartirdn un 48%.

{Qué importancia concede a las politicas de sostenibilidad practicadas
por los fabricantes y distribuidores? ©

info

“No suelo comprar aquellas

marcas que realizan practicas poco
sostenibles, tanto con el medio
ambiente como con sus propios
empleados. Es imposible que una
empresa inspire confianza en el
consumidor si no es capaz de que

su propia plantilla confie en ella.

Hoy en dia, los clientes somos mas
comprometidos con nuestro entorno y
exigimos ese mismo compromiso a las
companias”.

“Me gustaria saber qué acciones
de RSC realiza cada empresa para
poder comparar el compromiso de
unas y otras, pero por desgracia los
consumidores no tenemos mucha
informacion al respecto. Igual que
podemos cofrontar el precio, la
calidad o la composicion de los
productos, deberiamos tener todos
los datos necesarios para cotejar la
responsabilidad empresarial de los
mismos".

“El precio y la calidad son fundamentales
a la hora de comprar un producto, pero
yo seria incapaz de adquirir una marca
que maltratra nuestro entorno o que

no fuera solidario. A mi me gustan los
productos naturales y ecolégicos y me
leo cuidadosamente todas las etiquetas
sobre el origen y el modo de produccién
de los articulos que compro. Las
empresas deberian dar mas importancia
a la sostenibilidad porque sus ventas
dependen de ello”.

(*) Encuesta realizada en el establecimiento de Alcampo, en el centro comercial La Vaguada, en la avenida Monforte de Lemos, niumero 36, de Madrid.
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COMPRAR LA ORDENADORA AUTOMATICA.

» Sonia Bascuhana

Responsable de Compras de Cosmética de Lidl Espaiia
(Presentacion de la linea de cosmética Cien)

Apuesta decidida por la cosmética

“Lidl apuesta por el segmento de la cosmética con el
objetivo de dar respuesta a las tendencias del mercado
y a las necesidades y gustos del consumidor de hoy.
Nuestro objetivo es que todo el abanico de la oferta esté
cubierto, ya que hay que tener en cuenta que Espafa
es uno de los mayores consumidores de cosméticos de
Europa.
Hemos duplicado el nimero de articulos en el
sector de la cosmética bajo nuestra marca exclusiva
Cien para dar respuesta a las exigencias de los
consumidores. La calidad de los productos de
la marca Cien ha sido certificada, entre otros
andlisis de laboratorios independientes, por
un estudio de la OCU publicado en junio
del 2014.
En total, Lidl ofrece cerca de 170
referencias de cosmética, lo que supone
alrededor del 10% del surtido total
1 de la cadena. Estamos trabajando
' en nuevas innovaciones de cara al
futuro, especialmente en maquillaje y
perfumeria”.

Director global de franquicias de Gap
(Apertura de la primera tienda en Madrid)

Una solida alianza

“Esperamos contar con 15 tiendas en Espafa

a principios de 2016. En la actualidad, tenemos
presencia en el pais con establecimientos en
Madrid, Barcelona, Malaga, Valencia y Alicante.
Entre nuestras previsiones se encuentra la puesta
en marcha de un segundo espacio en la capital.
Confiamos mucho en la economia espafiolay
especialmente en su sector de retail.

De momento, lo que no contemplamos es
inaugurar establecimientos propios en
Espafia, sino apostar por la franquicia,
siempre de la mano de El Corte Inglés.
Hemos encontrado en ellos al socio
adecuado para nuestra expansién en
el mercado espanol: ofrece buena
reputacién, experiencia operativa y
poder de marca. Decantarnos por El
Corte Inglés, con quien tenemos una
excelente relacién, fue una decision
sencilla. Ademas, los productos de
Gap también podran adquirirse a
través de la tienda online”

inforetail / septiembre 2015
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‘Rerum Novarum’

» QUIERE DAR TITULO A este articulo la famosisima
enciclica que escribio el papa Ledn Xlll a finales del
siglo XIX, que trasciende la religion catélica para
llegar al corazén de toda la humanidad. En aquella
carta solemne, el Sumo Pontifice expuso una serie
de principios para dignificar al hombre.

EN AQUELLOS TIEMPOS de revoluciones industriales,
‘Rerum Novarum’ denuncié el empobrecimiento del
proletariado, al tiempo que defendié la propiedad
privada, el derecho de los obreros a asociarse en
sindicatos, reconocié derechos de nifios y mujeres y
dejo patente que el Estado debia servir al hombre y
no al revés.

VIENE A COLACION AHORA la pertinencia de aquella
enciclica a propdsito del acuerdo firmado en

sede ministerial para garantizar la estabilidad y
sostenibilidad de la cadena de valor del sector del
vacuno de leche. En un contexto revolucionario,
visto en clave del siglo XXI, se ha tenido que llegar
a una situacion insostenible para conseguir un
convenio que deberia iniciar un proceso de mejora
de las condiciones que permitan la sostenibilidad y
competitividad de la cadena de valor del mercado
lacteo.

SEGUN ANGED, ASEDAS Y ACES, la firma de este
acuerdo supone que “la distribucién apoyara
medidas para mejorar la percepcion de valor de
la leche entre los consumidores, promoviendo
también una mayor estabilidad en las relaciones
entre todos los agentes de la cadena en favor de
la sostenibilidad del sector, de manera que los
ganaderos puedan mejorar sus condiciones de
comercializacién”.

Septiembre 2015

EN PRESENCIA DE LA MINISTRA Isabel Garcia Tejerina,
la ribrica de este acuerdo compromete a las partes
firmantes a establecer instrumentos de didlogo de
la distribucion con la Interprofesional Lactea, que
agrupa a productores e industria, para mejorar

el diagnéstico conjunto y valorar el impacto del
nuevo marco regulatorio de la leche y ayudar a las
empresas para que los compromisos asumidos sean
eficaces cuanto antes.

“CoN EL COMPROMISO de todas las partes, las
relaciones entre los eslabones de la cadena
alimentaria podran ser mas transparentes y
estables’, se afirma desde Anged, Asedas y Aces,
recordando también que “no pueden caber

dudas respecto de la voluntad y disposicion de la
distribucion organizada para ayudar a resolver un
problema de la industria y la produccién ganadera
gue en estos momentos afecta gravemente a parte
de la cadena”.

DENTRO DEL MARCO del estricto cumplimiento de
la normativa de competencia, desde la distribucion
se aboga por la cooperacién y la colaboracion
entre todos los eslabones implicados en la cadena
de valor. Ojald la firma de este convenio sirva para
dignificar al mercado lacteo. Ojald este acuerdo
sea el particular‘Rerum Novarum'’ del sector. De las
cosas nuevas. «



INNOVACION Y COMPETENCIA son dos conceptos que van de la mano en el
sector del gran consumo. Pese a que la recuperaciéon econémica parece
imparable y las previsiones de crecimiento siguen creciendo, Cesar Valencoso,
Consumer Insights Consulting Director de Kantar Worldpanel, se muestra mas
precavido: “El gran consumo no va a crecer ni en volumen ni en valor”.

ESTA AFIRMACION, realizada durante el simposio ‘Innovacién, la variedad y la
competencia en el mercado del gran consumo’ organizado por Esade Brand
Institute y Promarca, se sostiene por un doble argumento: por un lado, el
estancamiento de la poblacién para la ausencia de mejora en volumen, y
por otro, la incapacidad de la industria para generar valor tras la irrupcion
de la crisis. En opinion de la consultora, la actividad de la innovacion esta
claramente relacionada con el desarrollo de los mercados en valor, y Espafia
vive actualmente una situacion “bastante dramatica’, que situa al pais“a la
cola de Europa” en este ambito.

SEGUN VALENCOSO, la facturacion en Espafia de los principales fabricantes

es mucho mas pequena que la de los grandes distribuidores. “Hoy en dia, el
poder de negociacion estd en manos de los retailers’, explica el directivo, que
concluye que, debido a esta diferencia de tamaio, el mercado tiene tendencia
a reducir su valor.

EL SECTOR DEL GRAN CONSUMO esta instalado en un “circulo vicioso” que
empieza y acaba en la baja referenciacion de la innovacién por parte de las
grandes cadenas de distribucién, segun César Valencoso. En su opinion, el
consumidor carece de acceso a los productos innovadores, lo cual incrementa
“de forma radical” la tasa de fracaso de las novedades. Por ello, los fabricantes
reducen la inversion en innovacién, que se traduce en mas indiferenciacion
entre MDF y MDD, lo cual supone mas ventas y mas espacio en los lineales
para las marcas propias, con lo que se llega nuevamente a la menor
referenciacion.

LA COMPETENCIA REPRESENTA otro de los pilares sobre los que se sustenta
el mercado del gran consumo y también ha sido objeto de polémica en
los ultimos tiempos. Philippe Chauve, director general de la Competencia
de la Comisién Europea, destaca que la concentracién de empresas se ha
convertido en un factor limitador de la innovacién en Europa.

“EN GENERAL, LOS MINORISTAS estan mas concentrados que los fabricantes,
pero analizando categoria por categoria donde se negocia, se observa que
en muchas de ellas son los fabricantes quienes tienen mas concentracion’,
remarca Chauve, que afade que no se puede decir que los retailers tienen
mas poder de mercado que los fabricantes.

EN ESPARNA, POR EJEMPLO, la concentracion de los fabricantes es “bastante
alta” en categorias como el café, los cereales o los yogures, ya que los tres
principales operadores acumulan mas de la mitad del mercado, tal y como
indica el directivo comunitario durante su intervencion. “Espafa es uno de
los paises donde mas ha aumentado la concentracién de los fabricantes’,
remarca.
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Retail & Consumer
Products,

un sector en la lanzadera

de M&A

as companias han pasado
de centrar su politica de
actuacion esencialmente
en la reduccién de costes,
a volver a la estrategia
de crecimiento, lo que esta poten-
ciando la actividad y, de hecho, los
datos nos dejan ver que estamos
recuperando los niveles de hace
unos anos, con precios aun intere-
santes.
En este marco, EY ha lanzado la
segunda edicién de su Informe ‘Fu-
siones y Adquisiciones en el Sector
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Consumo: Multiplos de Valoracion,
analizando un sector que forma
uno de los ejes donde se asienta la
recuperacion.

En el estudio se analizan las
principales tendencias del sector a
través de una visién global sobre
la evolucién de las valoraciones de
companias del sector en los ultimos
anos, haciendo especial hincapié en
el mercado espanol.

El objetivo final es evaluar el
sector desde una perspectiva de
valoracién de las empresas, tanto a
nivel de multiplos pagados en tran-
sacciones durante el periodo 2005-
2014 como a nivel de multiplos de
cotizacién en el mercado bursatil
(actuales e historicos para el periodo
2005-2014).

Asimismo, el informe recoge el vo-
lumen de transacciones privadas, los
multiplos EBITDA pagados en dichas
transacciones, los multiplos de las
cotizaciones bursatiles y las reco-
mendaciones de analistas bursatiles
respecto a dichos precios.

En concreto, el estudio se basa en

los subsectores de alimentacién y
bebidas, retail (textil y alimentacion),
hogar y cuidado personal, y restau-
racion, tanto del mercado europeo
como norteamericano (Estados
Unidos y Canada).

El informe de Barémetro Global de
Confianza (Mayo 2015), elaborado
por EY, muestra que el mercado mun-
dial de las fusiones y adquisiciones
mantiene actualmente el impulso
desarrollado durante el afio 2014.

Las tres razones claves se resumen
en:

- La entrada de nuevas empresas
(start-ups) y la reincorporacién al
mercado de aquellas que han per-
manecido al margen durante varios
anos.

- Las divergentes condiciones
econdmicas entre paises debidas a
distintas condiciones competitivas,
a la caida de los precios del petréleo
y a las fluctuaciones monetarias,
que suponen una aceleracién de las
operaciones transfronterizas.
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- La innovacién disruptiva que
conduce actualmente las empresas a
todos los niveles.

Estos factores apoyan el hecho
de que a pesar de que persisten
numerosos riesgos en el ambito
economico, la confianza general
de los ejecutivos a nivel mundial
para protagonizar transacciones ha
presentado un repunte después de
anos de crisis. Las empresas estan
aprendiendo a generar oportuni-
dades y a crecer ante un panorama
econoémico y geopolitico mucho mas
competitivo.

De manera mas concreta, las com-
panias de Retail & Consumer Pro-
ducts se han enfocado principalmen-
te en los mercados desarrollados.
Estas companias buscan la manera
de reducir gastos y mejorar sus mar-
genes en el corto plazo, a la vez que
innovar y responder a las necesida-
des de sus clientes a largo plazo.

Las compafiias de este sector
optan preferiblemente por tomar
medidas internas de organizacién

Total Retail & Consumer Products

para lograr una estabilidad opera-
tiva y reducir costes, que por crecer
mediante operaciones de fusiones y
adquisiciones, a pesar de las siner-
gias y economias de escala que estas
suponen.

Mientras que la mayoria de las
companias de Retail y Consumer
Products se centran en el crecimiento
organico de sus productos ‘core’y en
los mercados en los que ya tienen
presencia, los principales ‘players’
buscan optimizar sus carteras de
productos y exposicion de mercado,
mediante la desinversion de ne-
gocios no estratégicos y de menor
crecimiento, a la vez que invierten
en aquellos con mayor potencial de
crecimiento o mayor margen. Estos
‘players’ se inclinan por marcas esta-
blecidas en nichos de mercado con
gran crecimiento, a través de adquisi-
ciones, o mediante asociaciones con
pequefas empresas que cuentan con
productos innovadores.

Ante la dinamica de los principales
‘players, EY espera un repunte de

= \iedia histatica

EY

las intenciones de adquisiciones, asi
como un mayor interés en el sector
por realizar operaciones de fusiones
y adquisiciones.

El sector Retail & Consumer Products
estd estrechamente ligado al consu-
mo privado. En el afo 2014, el con-
sumo privado en Espafia crecié en
torno al 2% impulsado por la bajada
del precio del petréleo, el aumento
del empleoy el creciente acceso al
crédito. Por otro lado, el crecimiento
del PIB se situé en 2014 alrededor
del 0,9%, aunque para este ejercicio
se prevé que pueda crecer a ritmos
superiores al 3%, lo que implica que
el consumo privado también lo hara
a porcentajes muy superiores.

La tendencia econémica positiva,
la fragmentacion del mercado y la
creciente presidon competitiva por la
consolidacion de las marcas blancas
incitan a un repunte gradual de las
transacciones corporativas a medio
plazo.
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Se une ademas el hecho de que
la situacion macroeconémica ha
favorecido los precios de las transac-
ciones corporativas, siendo la media
en el 2014 de 11,7x EBITDA frente al
10,4x y 8,0x EBITDA que se pag6 de
media en el 2013y 2011, respectiva-
mente. Se trata del mayor multiplo
de la ultima década, y se espera que
la tendencia continue al alza.

Los mayores precios pagados en
2014 en Espana, se concentraron en
transacciones del subsector hogar y
cuidado personal (19,9x EBITDA) con
notable diferencia sobre el segundo
subsector de alimentacién y bebidas
(11,3x EBITDA).

Sin embargo, tanto el nimero
como el volumen de las transac-
ciones en Espana ha sido inferior al
del aio anterior. En el 2014 se han
realizado un total de 73 transaccio-
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nes en el sector analizado con un
volumen de 1.669 millones de euros,
frente a 85 operaciones por valor de
4.272 millones de euros en el 2013.
Este menor volumen es debido a la
ausencia de transacciones de gran
tamafo como las que tuvieron lugar
en 2013.

Analizando la evolucién y la situacion
actual del conjunto del mercado
europeo, éste cerré 2014 con un
incremento del 3% en el numero
de transacciones y con un ligero
aumento del volumen monetario. Se
realizaron 1.059 operaciones por un
valor mayor de 30.000 millones de
euros.

El multiplo medio de 2014 se situ6
en los niveles histéricos 2005-2014
en 10,0x EBITDA, recuperandose del

- EY

multiplo medio 9x EBITDA del perio-
do de crisis 2009-2012, pero inferior
al 11,3x EBITDA de 2013.

Las transacciones de mayor
tamano se completaron a multiplos
superiores, dada la importancia que
se otorga en este tipo de opera-
ciones al componente estratégico
frente a la competitividad del precio.
Las operaciones de mas de 1.000
millones de euros se realizaron a 11x
EBITDA, frente a los de menor valor
que cerraron con una media de 9,8x
EBITDA. El subsector de retail y el de
alimentacién y bebidas obtuvieron
las mayores valoraciones, 12,1xy 10x
EBITDA, respectivamente.

Por su parte, el mercado nor-
teamericano cerr6 2014 con 893
operaciones por un valor aproxima-
do de 90.000 millones de euros. El
multiplo medio de las transacciones
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completadas se efectué a un malti-
plo de 10,9x EBITDA, situandose por
encima del 9,8x EBITDA del 2013 y de
la media historica 2005-2014 de 9,6x
EBITDA.

En este mercado las operaciones
de mas de 1.000 millones de euros
se hicieron de media a multiplos de
12,1x EBITDA, y aquellas de menor
valor a 9,7x EBITDA.

Aquellas transacciones de los sub-
sectores hogar y cuidado personal, y
alimentacién y bebidas obtuvieron
una mayor valoracién con 13xy 11,9x
EBITDA, respectivamente.

El informe que hemos presentado
analiza también, como avanzabamos,
la evolucién de las compaiias coti-
zadas del sector Retail & Consumer
Products en Espafia y a nivel europeo
y norteamericano. Centrandonos en
el mercado nacional, éstas cotiza-
ban a cierre de 2014 a 11,2x EBITDA,
presentando un descuento respecto
al sector a nivel norteamericano

(11,7x EBITDA) y con prima frente al
europeo (10,4x EBITDA).

Asimismo, cotizan por encima de la
media histoérica (11,4x EBITDA vs. 11x
de media 2005-2014) y por encima
del mercado europeo y norteameri-
cano durante el mismo periodo.

Sin embargo, estas companias
vieron caer su valor en bolsa un
13% en 2014 frente al afio anterior,
suponiendo un peor comportamien-
to relativo frente al IBEX 35 que se
revalorizé un 4% durante ese mismo
periodo. Ademas, registraron un peor
comportamiento bursatil durante el
ano en comparacion con cotizadas
internacionales del sector.

Finalmente, mediante la compara-
cién de los multiplos de cotizadas y
los de transacciones, se constata que
los multiplos pagados por compaiias
cotizadas son superiores a los paga-
dos en adquisiciones de no cotiza-
das, dado que los inversores dan mas
prioridad a la liquidez del activo que
a la tedrica prima de control existen-
te en las transacciones.

En cualquier caso, las perspectivas
a futuro son positivas, teniendo en
cuenta que un 38% de los analistas
bursétiles recomendaba a cierre de
2014 comprar valores del sector,
mientras que un 28% optaba por
mantener y el 34% restante vender.

En este escenario, para que las
empresas tomen mejor partido de la
esta coyuntura, EY apoya un analisis
de su situacién bajo el prisma del
Capital Agenda segmentando las di-
ferentes fases del ciclo de capital que
se encuentra la empresa. Tras lo cual,
se posiciona la empresa ante diferen-
tes iniciativas determinando si lo que
mas le conviene es una adquisicién,
o por el contrario una desinversion
de alguna actividad no estratégica, o
quizas entrar en una fase de prepara-
cién para una salida a Bolsa. Se trata
de realizar un mapeo de su situacion
que permitird a las companias de
este sector anticiparse y aprovechar
al maximo la favorable coyuntura en
fusiones y adquisiciones.

En conclusién, como pone de ma-
nifiesto el reciente Informe de EY ‘Fu-
siones y Adquisiciones en el Sector
Consumo: Multiplos de Valoracion; el
sector de Retail & Consumer Products
estd viviendo un momento clave
apoyado en la mejora econdmicay
con una nueva reorientacién de los
planes estratégicos que van a apoyar
la activacion del mercado de fusiones
y adquisiciones.

CeciliadelaHoz

Socia de Transacciones
ErnsT & Youna (EY)
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casi felices

| sector de gran consumo sigue con cre-
cimientos moderados. Tras el verano, el
KANTAR WC'RLDPAHNEL  High definition inspiration sector acumula dos nuevos periodos de
evoluciones positivas en valor, y ya son
ocho consecutivos desde principios de
ano. Es una muy buena noticia si la comparamos

El Gran Consumo sig ue con con lo que venia sucediendo hace tan sélo unos

P meses; y mas teniendo en cuenta que, como
crecimientos moderados ya hemos apuntado en alguna ocasién y como

esperamos que siga pasando en el futuro, los
grandes crecimientos del mercado pre-crisis difi-
cilmente volveran. Asi que el sector se recupera,
muy lentamente, en valores cercanos a los pre-
vistos para el cierre de ano (+0,6% en volumen
en el acumulado del afo y +1,4% en valor).

La distribucion moderna sigue ganando cuota
de mercado, y concentrandose poco a poco a
costa de los pequefos operadores, que son quie-
nes mas sufren; caen casi dos puntos en ventas,

Total FMCG (*) Total FMCG mientras el formato hipermercado esta crecien-
envasado (**) do un 2%y los super y los ‘discounters’lo hacen
un 3%.

Como consecuencia, la marca del distribuidor
estd repuntando este aio, aunque lo hace muy
moderadamente — apenas dos décimas mas de
cuota que hace un afo-, ya que estamos viendo
algunas cadenas de distribucion que la empujan,
mientras otras estan optando por reducir su pre-
sencia en los lineales. Y de momento tenemos
crecimiento en ambos casos.

Alimentacién Productos Drogueria Perfumeria Una de las princi.pales fgentes del crecimiento
anvasada frascos de estas cadenas siguen siendo los productos
perecederos frescos. Si bien no estan absorbiendo todavia
todo el volumen que pierde el especialista, la
seccion si consigue evolucionar en positivo
dentro de ellas: +0,8% en volumen, mientras el
sector sigue acumulando descensos del -2,2%.

%Evoluciéon Valor CUM P8 /2015
%Evolucion Volumen

Por otra parte ya empezamos a observar una re-
cuperacion del mercado extradoméstico, acele-
rada este verano por las altas temperaturas que
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“No podremos estar
satisfechos hasta

que veamos como la
recuperacion se traslada
a la innovacion ”

hemos sufrido. Entre junio y julio el consumo
de bebidas y snacks fuera de casa crecié un
3,4%, y fueron precisamente algunas de las
categorias que mas ayudan a combatir el ca-
lor, como el agua o los helados, las que mejor
evolucionaron.

En general, pues, podriamos decir que
corren mejores vientos que el afo pasado,
pero lo cierto es que el mercado tiene una
espina que no logra sacarse. En la actualiza-
cién de nuestro estudio ‘Radar de la Innova-
cién’ constatamos como, desgraciadamente,
esta bonanza en los datos no se ha traducido
todavia en un incremento de la innovacion.
El dltimo afno mévil hasta julio refleja aun una
espectacular caida de los ‘sku’innovadores
del 27%%. Y éste no es un pequeio proble-
ma o un