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EDITORIAL ==

Horizontes
de expansion

nte la situacion econdmica y financiera que esta padeciendo el pais, sobre

la que no es menester pormenorizar en este editorial, es de agradecer que
los cuatro directivos que aparecen en la portada de este nimero de infoRETAIL
apuesten por politicas de expansidén para sus compaiias, dando la espalda a
primas de riesgo, deudas soberanas y demds amenazas que torturan nuestra
economia.

Javier Rueda, director general de Grupo Covalco, afirma que su compaiia
seguira potenciando sus ensefas (Coaliment Compra Saludable y Comerco)
con la expansién organica, al tiempo que tampoco se descarta realizar alguna
adquisicion “si surge una operacién interesante”.

Por su parte, Josep Maria Lloreda, presidente de KH Lloreda, ha dado ya los
primeros pasos para que su producto estrella, KH-7, se venda en los lineales de
Hong-Kong. En cartera tiene también envios a Singapur y estd negociando la
entrada en Chile, China e India. KH Lloreda se quiere hacer mayor allende nues-
tras fronteras y “si el negocio funciona, en cinco afos, triplicaremos nuestra
facturacion”

David Aldea, consejero delegado de Maheso, reconoce que en época de
ajustes para mantener la competitividad, su empresa apuesta por la innova-
cién, pues es “el Unico eje que permite crecer en el entorno actual”. Desde la
compaiia de Montcada se apuesta por el desarrollo de negocio conjunto con
sus clientes a largo plazo y por potenciar la exportacion.

Dr. Oetker, lider en el mercado nacional de pizzas congeladas, es un buen ejem-
plo de cémo se deben hacer las cosas para construir una marca potente y recono-
cida por los consumidores en pocos anos. El director general de la filial ibérica,
Javier Gorina, anuncia que “veo el futuro con optimismo, ya que la empresa va a
seqguir invirtiendo en Espafa y esperamos cosechar crecimiento a cambio”.

Estos cuatro directivos, y sus respectivas empresas, son excelentes ejem-
plos de que no sirve de nada la tensa espera (;a qué?) que estd paralizando el
pais. Ellos, los cuatro, apuestan por mirar con optimismo adelante... Desterre-
mos el miedo. Recuperemos la confianza. Salgamos afuera. Siempre existe un
horizonte.

Siguenos en nuestra web: www.revistainforetail.com y en Wiwitter : @inforetailnews

Prohibida la reproduccion total o parcial de textos o fotografias sin la autorizacion expresa de la empresa editora. La revista infoRETAIL no se
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Joel Masoliver
Director general de Beveland
(Masoliver Grup)

n Beveland, empresa de Masoliver

Grup dedicada a la fabricacién y
exportacion de bebidas espirituosas,
estamos muy satisfechos porque
hemos realizado una inversién de 1,7
millones de euros para abrir nuestro
primer centro productivo fuera de
Espafa. Se trata de una planta que se

encuentra en la Republica Dominica-
nay que se dedicara a la produccién
de ron y otras bebidas espirituosas,
como vodkas, ginebras y whiskys.

Gracias a este centro, que se espera
que esté operativo a finales de afo,
nuestra compania pretende desarro-
llarse en los mercados de Estados Uni-
dos, América Central y Sudamérica.
Es ilusionante empezar un proyecto
de esta magnitud, con el objetivo
claro de internacionalizar la empresa
fuera de nuestras fronteras, porque
sabemos que nuestros esfuerzos son
doblemente efectivos si los realiza-
mos en el mercado exterior.

Las previsiones para esta fabrica es
la produccién de 600.000 botellas en el
primer afno de funcionamiento. Para el
segundo aino, la produccién se doblaria,
alcanzandose 1,8 millones de botellas
el tercer ejercicio. Es decir, queremos
obtener un constante crecimiento.

La apuesta por esta fabrica no hace
sino reflejar que en Masoliver Grup
creemos firmemente en la expan-
sién internacional como base para el

futuro de nuestro grupo. Empezamos
a exportar en los afos 90 y desde
entonces hemos ido aumentando el
numero de paises, en la actualidad
son 62, que son destino de nuestras
exportaciones. Hoy en dia, el nego-
cio exterior representa el 32% de la
facturacion total del Grupo, si bien
nuestro plan de negocio nos lleva
aque en 2015 el 50% de nuestra
facturacion provenga de ella, siendo
Beveland Caribe una pieza clave para
esta expansion.

Durante 2011, Beveland registré un
incremento del 18,9% en sus ventas.
Actualmente, registramos un aumento
del 9,5%, pero esperamos cerrar el
ejercicio con un crecimiento del 12,5%.

Masoliver Grup posee una unidad
productiva en Beguda - Sant Joan les
Fonts (Girona) y divisiones de Ventas
en Cuba, Portugal y Hong Kong. Crea-
do en 1979, el grupo se dedica a la
distribucién de productos de alimen-
tacién y bebidas, estando constituido
por las empresas Comercial Masoliver,
Liber Import y Beveland.

Antonio Barron
Lopez de Roda
Director de Marketing

y Comunicaciéon Corporativa
de Ecoembes
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La evolucion de la conciencia
ciudadana en materia de reciclaje
y la participacién activa de todos los
agentes implicados en esta tarea ha
logrado afianzar, mas si cabe, nuestro
compromiso con el entorno. Este es el
balance que hacemos desde Ecoem-
bes, la organizacién encargada de la
gestion y el reciclaje de los envases
que depositamos en el contenedor
amarillo y el contendor azul, cuando
analizamos la situacion del reciclaje
en Espana. Los resultados de 2011
avalan esta afirmacién y nos revelan
que 7 de cada 10 envases podran
tener ya una segunda vida.

Ademas de reciclar los envases,
cada vez es mas necesario redu-
cir la cantidad de materias primas

utilizadas para la elaboracién de los
mismos. Aqui, entran en juego las
companias que, no solo financian el
sistema de reciclado, sino que ponen
sus esfuerzos en implantar medidas
que les permitan crear embalajes
mas sostenibles. Con este objetivo,
desde hace mas de 13 afios Ecoem-
bes desarrolla junto con mas de 2.300
empresas, planes de prevencion que
tienen por objetivo poner en marcha
précticas que contribuyan a reducir
su huella ambiental.

Desde Ecoembes, siempre hemos
apostado por invertir en la investi-
gacion y el fomento de este tipo de
practicas durante el ciclo de vida del
envase para minimizar su impacto am-
biental. Muchas implican la reduccién



La historia de Gallina Blanca

nace hace 75 aflos con una gran
innovacién: los cubitos de caldo
concentrado que aflos mas tarde
darian origen a Avecrem, el popular
caldo en pastilla. Desde entonces,
hemos formado parte de las cocinas
espanolas facilitando con nuestros
productos la vida diaria de millones
de consumidores de este pais. Hoy en
dia, nuestros productos estan presen-
tes en el 70% de hogares espaioles y
somos lideres en caldos, sopas, salsas
y platos preparados.

Durante estos anos, hemos hecho
que la innovacion, la calidad y el
compromiso con la salud de nues-
tros consumidores sean las sefias de
identidad de nuestra compafia. Por
eso, no hemos dejado de innovar en
el sector de la alimentacion, incor-
porando la I+D+i en todas nuestras
actividades, hasta convertirla en el
pilar fundamental de nuestros pro-
ductos. Hoy, ofrecemos una extensa
gama de soluciones culinarias adap-
tadas a las necesidades y gustos de

todos los consumidores, teniendo
en cuenta las nuevas tendencias y
con el objetivo de ayudar al consu-
midor a sacar el cocinero que todos
Ilevamos dentro seas el tipo de
cocinero que seas e independiente-
mente del estilo de cocinar que te
guste.

Con motivo de una fecha tan es-
pecial, la celebracion de nuestro 75
aniversario, estamos especialmente
agradecidos a esas tres generaciones
de espanoles que nos han permitido

Piergiorgio Burei
Director general Retail Espafia
de Gallina Blanca Star

crecer con ellos y ayudarles a con-
vertir la buena cocina en la cocina
que se disfruta cada dia, a través de
nuestros productos. A todos ellos les
damos las gracias y les animamos

a confiar en Gallina Blanca Star, al
menos, 75 anos mas.

del peso, la incorporacién de mate-
riales reciclados o el fomento de la
reutilizacién, y son facilmente visibles,
aunque el consumidor no sabe a veces
a qué se deben: botellas de aceite con
base cuadrada, latas de conservas con
una lamina de aluminio que facilita su
apertura, botellas de agua con plastico
reciclado y de origen renovable o latas
de refresco que pesan un 17% menos
que hace una década.

De las mas de 8.191 medidas reco-
gidas en el tltimo plan de prevencién,
en total, 6.509 se dirigen a reducir el
peso del envase: nuevo disefio, mejora
tecnoldgica, eliminacion de elementos
sobrantes, o utilizacién de recipientes
de mayor capacidad. Por otro lado,
905 tienen como objetivo minimizar el
impacto ambiental con envases mas
compatibles con el reciclado, redu-
ciendo las superficies impresas o me-

jorando su formulacién quimica. Otras
619 medidas fomentan la reutilizacion
incrementando la rotacién de enva-
ses, eco recargas, y nuevos usos a los
recipientes que proceden de provee-
dores, y las 158 restantes consisten en
usar material reciclado para elaborar
nuevos productos.

Son ya mas de 12 afos impulsando
acciones de ecodisefo y apostando
por la prevencion, y todos estos datos
nos animan a seguir aportando nues-
tro granito de arena para impulsary
dar a conocer las mejores practicas.
Desde la primera edicidn en 1999 se
han puesto en marcha mas de 28.500

medidas que han reducido un 14,8%
la relacion entre el peso del envase y
el peso del producto (mas de 4 pun-
tos por encima de lo que marcaba la
Ley de envases).

Estos datos tienen que servir para
animar a todas las partes implicadas
a continuar trabajando y seguir me-
jorando los resultados. Para Ecoem-
bes supone un nuevo reto de cara
a los tres préximos anos y es el de
fomentar la implantacién de nuevas
medidas que disminuyan ain mas la
cantidad de materias primas a utilizar,
para que nuestro entorno sea cada
vez mas sostenible.
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EL PULPITO

Metro Group

El gigante aleman Metro Group ha registrado unas pérdidas netas de 110 millones de euros en el primer semestre
del ano, frente a los 54 millones que gané hasta junio de 2011. No obstante, la compafia de distribucion ha factura-
do 31.500 millones de euros, lo que supone un incremento del 2% respecto al mismo periodo del afo anterior.

Carrefour

Carrefour ha cambiado el packaging y el etiquetado de sus productos con marca propia con el fin de impulsar las ven-
tas de este tipo de referencias. “La marca Carrefour y el producto recobran importancia con la nueva imagen’, aseguran
fuentes de la empresa. Actualmente, el grupo de distribucién cuenta con mas de 4.000 productos de marca blanca en

su oferta de alimentacion y drogueria, que quieren posicionarse, segun fuentes de la compania, como “econémicos’”.

Walmart

El gigante estadounidense apuesta por las energias verdes. De hecho, ya ha alcanzado la cifra del centenar de tiendas

en California que utilizan paneles solares en el techo para generar electricidad, contribuyendo al objetivo de lograr un
abastecimiento absoluto con energia renovable. Asimismo, ha anunciado que en pocas fechas estara operativo el primer
aerogenerador industrial implantado por la compaiiia, ubicado en el centro de distribucion de Red Bluff (California).

General Mills

General Mills ha decidido salir de Filipinas debido al “desafiante” entorno que el fabricante encuentra en el pais.
Por lo tanto, las marcas Haagen-Dazs, Pillsbury y Betty Crocker que formaban su cartera de negocios filipina
dejaran de operar préximamente. Esta decisién “se basa en los resultados cosechados durante los 12 afios que
llevamos operando en el pais’, ha informado la multinacional.

Bonduelle

Groupe Bonduelle ha realizado con fecha 10 de septiembre una emisién de bonos por valor de 145 millones de euros en
el indice NYSE Euronext de la Bolsa de Paris. Aunque inicialmente la emision iba a ser de 100 millones, la fuerte demanda
hizo incrementar el valor. En julio, la compafiia ya establecié una linea de crédito renovable de 300 millones de euros.

Grupo Leche Pascual

Grupo Eche Pascual y la comparia quimico-farmacéutica Esteve han anunciado la constituciéon de una alianza
empresarial, que implica la constitucion de la compania Balancelabs, para desarrollar y comercializar nuevas
gamas de productos y servicios indicados para personas con necesidades metabolicas especiales. La nueva com-
pafia prevé iniciar su actividad a principios de 2013.

LA VOZ DEL CLIENTE

:{Cémo afectara a su consumo el incremento del IVA? (¥)

Lucia Cruz (46 anos)

“Seguimos en la linea de apretarnos
el cinturén. Habra que recortar los
caprichos de los niflos y aprovechar
las promociones. Se acabaron los
lujos. Siempre he comprado mas
marca del fabricante que marca
blanca, pero a partir de ahora, creo
que eso va a cambiar. Es imposible
mantener el ritmo de gasto de hace
unos anos”.

Jorge Rubén Figueredo (32 aiios)
“No creo que lo tenga muy en cuenta.
Tengo una cadencia de compras muy
regladay, salvo que la subida del IVA
me suponga mucho mas gasto, no la

cambiaré, tengo que seguir comiendo.

Soy comprador fiel de Lidl, me gustan
sus productos, packs y precios. Si no
he cambiado de cadena de supermer-
cados hasta ahora, con el incremento
de este impuesto mucho menos".

Maria Soledad Gallardo (63 aios)
“Me parece una vergiienza. Cada
vez las compras son mas pequefas
Yy, con una pensién como la mia,

no puedo soportar mas subidas de
precios. Celebro la iniciativa de Mer-
cadona de no aplicar el incremento
del IVA, ojala el resto de cadenas
tuvieran ese mismo sentimiento de
empatia y se solidarizaran con los
clientes”.

(*) Encuesta realizada en el centro comercial Plaza Norte 2, situado en la Plaza del Comercio, s/n, de San Sebastian de los Reyes (Madrid)
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Ignacio Navarro
Director financiero de IKEA

“Actualmente, lkea tiene 14 tiendas en Espaia, pero preten-
demos alcanzar las 27 en 2020, lo que significaria abrir 13
tiendas en ocho anos. Nuestros planes de crecimiento pasan
por invertir 2.500 millones de euros y generar 18.000 nuevos
puestos de trabajo. En estos momentos llegamos al 54%

de la poblaciéon espafiola y tenemos una cuota de mercado
del 12%. Sin embargo, necesitamos mejorar el servicio para
estar mas cerca de nuestros clientes: nuestra pretensién es
tener una tienda a 60 minutos, como maximo, del 75% de la
poblacién. Queremos construir una tienda por cada millén de
habitantes en nuestras areas de influencia.

A la hora de mejorar la rentabilidad en el futuro inmediato
vamos a apostar por el arrendamiento de centros comer-
ciales, por el concepto de ‘smart store’ que quiere llevar al
maximo la idea de ‘easy buying process, por la centralizacién
de compras, por la entrega directa a tienda del proveedor...

Todo lo comentado hasta aqui se resume en los cuatro
principios basicos de nuestra actuacion: balance saneado,
invertir sélo lo que se tiene, reinvertir todos los beneficios en
el negocio y buscar el beneficio a largo plazo”

PoEs 51 QUEREMos MAS...
HAY GTRA LATA DE METILLONES
CoMPRE VAA OFERTA DE

9x2 EN EL SUPER

oN)

Tomas Pastor
Director de Cambio Climatico
y Sostenibilidad de ERNST & YOUNG

“A dia de hoy, en un sistema globalizado,
asegurar un aprovisionamiento de productos
fabricados en base a estdndares ambientales
y sociales responsable cobra una gran impor-
tancia.

Una buena gestién de la cadena de suminis-
tro reporta interesantes beneficios: incremento
del valor de la marca, mejora en la reputacion
de la organizacién, transparencia ya que de-
muestra una practica en la gestion
responsable de la cadena de
suministro, seguridad de abas-
tecimiento y minimizacion de
riesgos, valor afiadido diferencia-
dor frente a los competidores y
generacion de relaciones mas
estrechas y de confianza con
proveedores”.
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dmiro a Bob Dylan y Pablo Picasso porque siempre

estan dispuestos a fracasar”. Solo un genio de nuestro
tiempo como Steve Jobs pudo decir semejante brillantez. A
pocos dias de que se cumpla un afno desde su fallecimiento,
la figura del cofundador de Apple adquiere en estos tiem-
pos, de carestia de inventiva y poco arrojo, una relevancia
notoria. En sus inicios, cuando dio a conocer su proyecto,
muchos le tildaron de“loco”. Seguramente los herederos de
aquellos incrédulos que quemaron en la hoguera a Galileo
Galilei por ser un adelantado a su tiempo.

Recientemente, la cadena de distribucion Sorli Discau
ha puesto en marcha el primer supermercado virtual en
Espana, en lo que supone un avance sin precedentes en
la industria nacional del gran consumo. Superficies de Ali-
mentacion, empresa propietaria de la cadena, no constituye
uno de los grandes retailers que operan en el mercado, ni
tampoco pertenece a una matriz internacional. Se trata,
simplemente, de un emprendedor, dispuesto a fracasar,
pero, lo es alin mas importante, con iniciativa y vision de
futuro.

Sorli Virtual permite hacer las compras a través de smar-
tphones y su método de funcionamiento es sencillo. La
compania ha instalado en la estacion de ferrocarril de Sarrig,
en Barcelona, un péster que tiene impreso mas de 400
referencias basicas dotadas cada una de ellas de un cédigo
QR diferente. Los clientes, una vez inscritos en la web de la
compaiiia, deben escanear los productos que deseen ad-
quirir y a continuacion, recibiran una llamada para concretar
la hora de llegada a su domicilio del pedido efectuado.

A algunos les puede parecer una locura.“;Compras a
través de un smartphone? Eso no tendra éxito, seguro” Sélo
un par de datos para quienes piensan asi: Hay mas de 18
millones de terminales de este tipo en Espafia, y su incre-
mento de venta interanual es del 30%, segun la Asociacion

Septiembre 2012

de Empresas de Electrénica, Tecnologias de la Informacién,
Telecomunicaciones y Contenidos Digitales (AMETIC). Otra
cifra mas para los desconfiados: Espaia es el primer pais
europeo en uso de smartphones con un 55,2% de usuarios
moviles.

¢Sigue siendo una locura o es pura clarividencia? Te-
niendo en cuenta las cifras de penetracion de ese tipo de
terminales, quiza la demencia sea no implementarlo. Sorli
Virtual no es la panacea, pero es actitud, es dinamismo, es
creer en algo diferente. Nadie sabe como sera la estructura
de la distribucion en el futuro, pero lo que si se sabe es
gue no sera como la actual. No hay que poner puertas al
campo. Los tiempos avanzan, las herramientas también, y,
sobre todo, la mentalidad de las personas. No moverse es la
muerte.

Es mejor perecer arriesgando que arriesgarse a perecer.
El inmovilismo no tiende a nada que no sea el retroceso.
Sorli Discau ha apostado fuerte por una tendencia, basada
ademads en datos contrastables. Podra errar el tiro, pero el
experimento tiene un mérito encomiable. Mucho mas que
aquellos que miran desde la barrera. Politicos y empresarios
se han llenado la boca diciendo que Espaia no emprende,
que es necesario promover iniciativas. Pues bien, aqui hay
una, y muy interesante.

“La muerte es posiblemente el mejor invento de la vida,
retira lo viejo para hacer sitio a lo nuevo”. Asi se pronuncié
Steve Jobs en un célebre discurso pronunciado en 2005
en la Universidad de Stanford. La muerte del supermer-
cado tradicional esta siendo progresiva. El nacimiento del
supermercado moderno, también.“A veces cuando innovas
cometes errores. Es mejor admitirlos rapidamente, y seguir
adelante apostando por otras innovaciones, porque es la
innovacion lo que distingue a los lideres de los seguidores”.
Sorli se ha convertido en un lider.



alicia y Catalufa. Vigo y la Ciudad Condal. La decimocuarta edicién de

Conxemar frente a la primera de Seafood Barcelona. Dos ferias con un
mismo objetivo y con el mes de octubre como testigo. Dos eventos que in-
tentan pescar en el mar (ya sean productos frescos, en conserva, procesados
o congelados) y que arrastran a sus espaldas afios de rifirrafes y competencia.

J. Antoni Valls, el patron de Seafood Barcelona, sostiene que la relacién de
Alimentaria Exhibitions con Diversified Business Communications se remon-
ta al aflo 2000. Fue por aquellas calendas, cuando los ahora coorganizadores
del certamen barcelonés comenzaron a conversar sobre la celebracién en
Espafia de una feria “de prestigio internacional para el sector pesquero”.

Van pasando los afos sin acuerdo y la feria organizada en Vigo por la Aso-
ciacion Espaiola de Mayoristas, Importadores, Transformadores y Exporta-
dores de Productos de la Pesca y Acuicultura (Conxemar) se consolida. Sin
embargo, a comienzos de septiembre de 2011 se produce el anuncio: la marca
Seafood (que también organiza certamenes en Bruselas, Hong Kong y Boston)
llega a las costas espanolas.

“Puede que la coyuntura econdmica no sea la mejor, pero pensamos que en
momentos de dificultades también surgen oportunidades. Y creo —sostiene
Valls- que el proyecto de Barcelona puede ser muy exitoso ya que cuenta con
el’know-how’del lider mundial en organizacién de salones de pesca; a ello, hay
que sumar los importantes activos que tiene la plaza de Barcelona”. Ante ello,
el periodista pregunta:“;Por qué se hacen coincidir las dos ferias en el mes de
octubre?”Valls responde: “La feria se ha organizado en estas fechas porque a
mediados de septiembre se celebra Asian Seafood en Hong Kong y los ‘traders’
internacionales nos pidieron tiempo entre una feria y otra"
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Desde el extremo occidental de la Peninsula Ibérica se entiende que es“un
importante desafio” lo que la nueva feria puede aportar a los mercados del
sur de Europa. Existe competencia. José Luis Freire, el ‘capitan’ de Conxemar,
asi lo entiende: “Detras de Seafood Barcelona hay una empresa de primer
orden mundial, pero el sector se ha volcado con Conxemar”. Puede que haya
gente que acuda a las dos ferias, prosigue Freire, pero quien “realmente quie-
ra informarse de la situacion del mercado ha de pasar por Vigo, puesto que

nosotros tenemos desde la empresa mas importante a la mas pequena”.

Conxemar contara con 500 expositores de mas de 30 paises; en cuanto a
los visitantes, se espera superar la afluencia de 2011, cuando se registraron
41.000 visitas de 92 paises. Por su parte, Seafood Barcelona arrancara con 180
expositores de 22 paises y 10.000 visitantes de 60 nacionalidades: “No va a
ser una feria de gran metraje, pero ya me dirds tu que feria inicia su andadura
con la presencia de expositores de tantos paises’, se enorgullece Valls.

Todo esta ya preparado. En tiempos nada buenos para la lirica, nace una
nueva feria, cuyo competidor directo se encuentra a 1.153 kilémetros, por
carretera via Zaragoza y Burgos. “Seafood Barcelona no nace para castigar los
presupuestos de marketing de ninguna empresa, sino para provocar que se
reconsidere donde se debe invertir’, se reflexiona desde la Ciudad Condal.

Inicialmente, el acuerdo firmado entre Alimentaria Exhibitions y Diversified
Business Communications abarca tres afios, por lo que existe un contrato
para la celebracion de Seafood Barcelona hasta 2014. Desde este afio hay
dos grandes ferias de productos del mar en Espaia (Vigo y Barcelona), pero
quien sabe qué ocurrira en el futuro inmediato... El mercado es libre. El
sector tiene la palabra.
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Prioridades
estratégicas

para el sector

de gran consumo

info

a actual situacién econo-

mica ha forzado al sector
de consumo y distribucién a
responder con nuevas medi-
das y estrategias a los efectos
que ha tenido en su actividad
la reduccién de la demanda.
Entre ellas, la ralentizacion del
crecimiento organico, los cam-
bios en los habitos de compra
del consumidor, la exigencia
en la mejora del margen o los
riesgos que plantea el capital
circulante. Asi se puso de mani-
fiesto en el Foro de Productos
de Consumo y Distribucién
de Ernst & Young, que reunié
a destacados directivos del
sector en torno a cuales deben
ser las estrategias y lineas de
actuacion prioritarias para sus
empresas.

En un contexto de fuerte cri-
sis, protagonizado por las altas
tasas de desempleo, la conge-
lacion salarial, la restriccion del
crédito y la presion fiscal se ha
producido un recorte en la ren-
ta disponible de los consumido-

Septiembre 2012

res lo que, a su vez, ha genera-
do una reduccién continuada
de la demanda.

Sin que todavia se atisben
signos de mejoria en los proxi-
mos anos, las empresas operan
en un entorno cada vez mas vo-
I4til, incierto y complejo. Asi, el
68% de las empresas manifiesta
que precisa revaluar su modelo
operativo y aplicar cambios
disruptivos para contrarrestar el
efecto de la caida de la deman-
da, segun se desprende del
estudio Disrupt or be disrupted
de Ernst & Young. Ante esta
contingencia, las compafias
estan revisando la rentabilidad
de su portfolio en términos de
marca, formato y canales para
determinar selectivamente
dénde invertir en desarrollo e
innovacién evitando errores de
lanzamiento e inversiones en
productos no rentables o de
baja rotacidn. Paralelamente,
se estd afrontando la estrategia
de precio con nuevos plantea-
mientos y conceptos.

En linea con lo anterior, hay que
considerar que las empresas se
enfrentan a la necesidad de pre-
servar el crecimiento organico.
De hecho, en los proximos diez
anos, la mitad de su desarrollo
debera proceder de los merca-
dos maduros. Sin embargo, en
este ambito el sector se enfrenta
a un escenario macroeconémi-
co muy volatil, con un nivel de
desempleo elevado y con un
envejecimiento de la poblacion
mayor y, por tanto, con caidas de
la demanda que se traduciran en
inferiores niveles de crecimiento.
Con todo ello, los niveles de
inversion requeridos en mer-
cados maduros o en recesién
pueden ser muy superiores a
los requeridos para expandirse
hacia otros méas dindmicos y
emergentes. Para contrarrestar
este efecto, las empresas mas
innovadoras se han lanzado a la
apertura de nuevos mercados
afrontando complejidades deri-
vadas de un marco regulatorio



mas diverso y complejo junto
con la dificultad que supone la
gestion a distancia del negocio.
Sélo el 16% de las empresas
consultadas reconoce que man-
tiene un buen balance entre

el control global y la ejecucién
local, seguin el informe de Ernst
&Young.

Otro factor muy importante
para el sector se centra en el
cambio que se esta manifestan-
do en los habitos de compra del
consumidor. Al mismo tiempo
que las companias de produc-
tos de consumo siguen buscan-
do el posicionamiento de sus
marcas, deben también estar
preparadas para adaptarse a

los mensajes y a las reacciones
de sus consumidores. En este
entorno, es necesario que las
companias se ejerciten actuali-
zando el llamado “conocimiento
de su demanda”.

Asi se manifiesta en el
estudio From Consumer to
Co-creator de Ernst & Young,
cuyas conclusiones presentan
a un consumidor mas selectivo
en su decisién de compray, al
mismo tiempo, que interactia
en las redes sociales. Ante este
cambio de comportamiento,
tanto por su poder adquisitivo
como por resultar mas exigen-
te e influyente, las empresas
estan centrando el foco en la
micro-segmentacion (por tipo
de consumidor, momentos de
consumo, ticket medio y capa-
cidad de compra) y en sus ca-
pacidades para administrar las
opiniones de los consumidores.
Con este tipo de informacién,
no siempre suficientemente in-
tegrada y estructurada, se estan
formulando las estrategias de
fidelizacion de clientes, de mar-
keting digital y de E-=Commerce.

La mejora del margen es otro
eje prioritario de las iniciativas

Disrupt or b
Creating value in the con:
brand new order

&YOUNG
in

estratégicas del sector. Su de-
fensa resulta fundamental para
cuadrar el algoritmo financiero
y no perder el hilo de la com-
petitividad en precios. Para
ello, estan los programas para
eliminar ineficiencias. Tal es la
situacién, que el 50% de las
empresas consultadas reconoce
que esta dedicando mas del
25% de su tiempo en la gestion
de la mejora del margen, seguin
el informe Disrupt or be disrup-
ted. En el mismo estudio, solo
un tercio reconoce que tales
programas resultan exitosos
mientras que el 25% asegura
que gracias a ellos consigue
reducir costes para mejorar su
margen. Al mismo tiempo se
estan aplicando medidas de
transformacién del negocio.
Por parte de los fabricantes,
se estan poniendo en marcha
iniciativas innovadoras tales
como la gestién integrada del
gasto de marketing, la readap-
tacion de los modelos go to
market, asi como el impulso de
las alianzas estratégicas para la
distribucién de los productos
complementarios. Por parte
de la distribucidn, se abre un
nuevo escenario que afecta
a las relaciones comerciales
y logisticas (modelo de fran-
quicias y multicanal) al mismo
tiempo que se sigue adaptando
el formato de tienda.

g ol {
This time it's personal: ..
."'from nsumer -
toc ator

E’IERNST&YOUA{(-; 4 -

Quality I Everything. qﬂ

Finalmente, se estd actuando para
gestionar de forma mas eficaz los
niveles de inventarios que pasan
por la eliminacién de puntos de
almacenamiento, la adecuacion
tanto de cargas como de stocks
de seguridad y la optimizacién de
los flujos de mercancias. Ademas,
los niveles de morosidad y la res-
triccion del crédito son factores
que requieren la transformacion
de los procesos relativos al fondo
de maniobra.

En definitiva, las negativas
perspectivas de crecimiento
econdémico y el cambio en el
comportamiento del consumi-
dor condicionaran el desarrollo
del sector en los préximos anos.
En este escenario de estrategias
y actuaciones comentado, el
informe Disrupt or be disrupted
destaca que la gestién del talen-
to y la adecuacién de las capa-
cidades son consideradas como
las barreras mas significantes
en el momento de ejecutar las
estrategias.

Manuel Fernandez
Nuiez
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| fenédmeno que probablemente mejor

resumira el afo para los mercados de Gran
Consumo sera la inflacion, pero no una inflacién
que, como pasara en 2011, frene el consumo, sino
que sirva como acicate para que el consumidor
perfeccione su control presupuestario: comprar
mas sin gastar mas.

{Cémo lo esta haciendo? Con Downtrading.

Cambia la variedad, cambia la marca, incluso
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Al mal tiempo,
innhove

cambia el lugar de compra intentando ahorrar en
cada visita. La marca de la distribucién representa
ya una tercera parte de todo el gasto que el con-
sumidor dedica al Gran Consumo, cosechando los
mayores incrementos en la seccién de drogueria,
al tiempo que ensefias como Mercadonay las
cadenas de descuento, que englobamos como
“canal precio” por su fuerte posicionamiento en
este vector, se aprovechan del gasto perdido por
parte del comercio tradicional y especialistay ya
podemos hablar de ellas como principal canal de
compra del Gran Consumo en Espana.

La consecuencia en el negocio del Gran Consumo
es la destruccién de valor. Si miramos la evolucién
de este gran mercado en los ultimos afios en
euros constantes y quitando el efecto del incre-
mento de la poblacion, el mercado destruye un
1% de valor cada ano. Cada afo.

A pesar de ello, pensamos que las marcas
siguen teniendo oportunidades (y obligacién)
de crecer -y los distribuidores de ayudarlas a
conseguirlo, por la cuenta que les trae -, haciendo
lo que hacen mejor: reinventarse, innovar, seguir
satisfaciendo a la vez que sorprendiendo al con-
sumidor y generando valor en el mercado, algo
que no olvidemos, beneficia a todos: distribui-
dores, consumidores y obviamente, a las propias
marcas.

Un estudio desarrollado recientemente por
Kantar Worldpanel acerca del papel de la innova-
ciéon en la industria, basado en 200 de las inno-
vaciones mas relevantes de los ultimos dos anos,
demuestra que:

Hay espacio para la innovacién. Sabemos que
ocho de cada diez consumidores han comprado
alguna innovacion en el Ultimo aio.

El consumidor esta dispuesto a pagar una
prima de precio por ellas, si cree que lo merecen.
Estas 200 innovaciones han generado alrededor
de 400 millones de euros para el gran consumo,
lo que equivale al mercado total de tabletas de
chocolate o de champu, por ejemplo.

Innovar revaloriza los mercados. Seis de cada
diez euros gastados en innovaciones son euros



adicionales a la categoria donde operan y sélo
cuatro se han generado en detrimento de otras
marcas ya existentes en el mercado.

Innovar es crucial, pero... jOjo! Innovar no
significa lanzar productos sin mas; la innovacion
exitosa es una carrera de fondo, en la que es
necesario estar dispuesto a invertir tiempo y re-
cursos. E igual de importante es tener claro hacia
dénde dirigirla. A raiz de nuestro estudio, que les
invitamos a compartir, hemos identificado los 10
ejes que tuvieron en comun los lanzamientos mas
exitosos de los ultimos dos anos, los “10 manda-
mientos” que incrementan las probabilidades de
éxito de una innovacion.

Asi las cosas, los puntos claves en los que debe
centrarse la innovacién para ser un éxito son los
siguientes:

La innovacién exitosa debe tener tres ejes

estratégicos: crear nuevos usos, atraer nuevos

consumidores y crear nuevos momentos de uso.

Tener un alto grado de notoriedad.

Centrarse en los ‘drivers’ de convenience o bio.

El 67% de los lanzamientos se descubre en el

punto de venta (s6lo el 13% en television).

El precio no determina el éxito ni fracaso de la

innovacion.

La innovacién que es un“super éxito” se revela

rapidamente: consigue una penetracién del 11%

en un ano.

La distribucién ponderada es fundamental. Los

productos “super éxito” entran en 19 cadenas en

un afo.

La repeticién de compra es un indicador clave de

‘performance’

La mejor estrategia para un retailer’ es el apoyo

masivo y temprano a la innovacion: Carrefour

introduce el 55% de las innovaciones frente al

19% que solo introduce Mercadona.

A veces es necesario mas tiempo en la inversion

continuada.

César Valencoso

KANTAR WC'RLDPANEL High definition inspiration
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El Corte Inglés gana un 34% menos y reduce un 3,9% su facturacion en 2011

Un sacrificio rentable

El grupo presidido por Isidoro Alvarez ha cerrado el ejercicio 2011 con
un beneficio neto de 210 millones de euros, lo que supone un descenso
interanual del 34%, mientras que sus ventas han caido un 3,9%,

hasta totalizar 15.778 millones de euros. Los hipermercados lastran al
conglomerado, que refuerza su apuesta por la proximidad y la ensefa
Supercor Exprés.

16

| Corte Inglés sabe que, en el contexto econémico
actual, la estrategia financiera adquiere un papel
fundamental en la evolucién de la compania. Por
ello, el afno pasado decidié sacrificar los beneficios
para evitar que las ventas se desangraran en exce-
so. En este sentido, la multinacional espafiola redu-
jo precios y margenes e inicié un plan promocional
intenso. Finalmente, la medida ha dado sus frutos:
sus ganancias se han reducido un 34%, hasta
alcanzar los 210 millones de euros, pero la cifra de
negocio ha mantenido el tipo, descendiendo un
3,9% y sumando 15.778 millones de euros.

Por formatos comerciales, el hipermercado es
el canal que mas se resiente y sufre una caida del
13,6% en la facturacion, de tal forma que las ventas
de Hipercor totalizan 2.114 millones de euros. Por
su parte, los grandes almacenes han facturado
9.212 millones, lo que representa una caida inte-
ranual del 4,2%, mientras que los supermercados
con la ensefa Supercor han logrado unas ventas
de 402,21 millones de euros, un 3,5% menos. Las
tiendas de conveniencia Opencor también han re-
ducido su negocio en este ejercicio, un 8,6%, hasta
totalizar 337,96 millones de euros.

inforetail / septiembre 2012

Segun la entidad presidida por Isidoro Alvarez,
el comportamiento de la distribucion y el co-
mercio durante el afio se ha caracterizado por“la
contracciéon del consumo familiar, el deslizamien-
to hacia productos de menor precio, el descenso
del tique medio de compra y el incremento de
la venta en promocién”. Todo ello se ha reflejado
en los resultados del grupo que, no obstante, “ha
mantenido su cuota de mercado”.

Inversidon en expansion

La inversion realizada por el grupo ha ascendido
a 871 millones de euros, la mayor parte de la
cual se ha destinado a la construccién de nuevos
centros comerciales. Asi, en 2011 inauguré un
establecimiento de El Corte Inglés e Hipercor
dentro del centro comercial Marineda City, en A
Corufiay se ha puesto en marcha la ampliacién
del edificio de Castellana (Madrid).

Ya en el ejercicio 2012, la empresa ha continua-
do con su expansién orgdnica, ya que ha estrena-
do el nuevo centro de El Corte Inglés e Hipercor
en Cérdoba y ha abierto las puertas de los centros
de Badajoz y Zaragoza.
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Por otro lado, El Corte Inglés se adherira a partir del 1 de enero de 2013 a la central de
compras europea AMS Sourcing, que dispone de 13 empresas asociadas con mas de
10.000 establecimientos comerciales en toda Europa y una facturacion global superior a

los 127.000 millones de euros.

Actualmente, en AMS participan Ahold (Holanda), Booker (Reino Unido), Dansk Super-
marked Gruppen (Dinamarca), Delhaize (Bélgica), Elomas (Grecia), Esselunga (ltalia),
Hagar (Islandia), ICA (Suecia), Jeronimo Martins (Portugal), Kesko (Finlandia), Migros

(Suiza), Morrisons (Reino Unido) y Systeme-U

La compania también ha acometido importan-
tes obras de ampliacién o remodelacion en los
establecimientos de El Corte Inglés de Cornella,
en Barcelona, y de Castellana y Goya, en Madrid,
donde ha realizado reformas significativas para
incorporar una oferta comercial completamente
innovadora. También destacan las obras llevadas a
cabo en el centro de Alicante donde se ha creado
un espacio de Gourmet Experience.

Apuesta por la proximidad

Sobre el lanzamiento de la ensefa Supercor Ex-
prés, El Corte Inglés explica que “el comportamien-
to de la distribucién, especialmente en alimen-
tacion y gran consumo, se ha visto marcado por

el auge del canal de proximidad”. Asi, el grupo ha
mantenido la politica de reordenacién, integracion
de equipos y optimizacion de recursos para sus
dos formatos de proximidad, Supercor y Opencor.
Esta estrategia tiene como objetivo el incremento
de la rentabilidad, el mayor aprovechamiento de
las sinergias con el grupo y una mayor eficiencia
de cada una de las ensefas, ademas de ofrecer
unos precios mas competitivos.

(Francia).

El primer Supercor Exprés se abrié en diciem-
bre de 2011. Este formato esta concebido como
una tienda de proximidad enriquecida con los
valores aportados por las otras dos cadenas:
Supercor y Opencor. Se trata de un formato
enfocado hacia la rapidez a la hora de hacer la
compra, con precios muy competitivos y con
un amplio horario de apertura adaptado a las
necesidades del entorno (la mayoria, abren de
9 a 23 horas).

Durante 2012 continuara el ritmo de apertu-
ras de nuevos supermercados Supercor Exprés.
Actualmente hay 12 centros con esta bandera (10
en la Comunidad de Madrid, uno en Barcelona y
otro en Canarias). La idea de la companiia es incre-
mentar en nimero de establecimientos durante
los préximos meses hasta llegar a casi el medio
centenar. Una gran parte seran reconversiones
de anteriores Opencor, aunque también habra
puntos de venta nuevos.

Con todo esto, Isidoro Alvarez, presidente del
gigante espanol, sefala que el Grupo El Corte
Inglés “esta hoy en mejores condiciones para
afrontar los proximos ejercicios”.
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EL CORTE INGLES IS
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En cuanto al comercio electrénico, El Corte Inglés
consolida su posicion con mas de 122 millones de
visitas anuales a su pagina web, un 18,4% mas que
el afo anterior, y 3,8 millones de clientes registra-
dos. Con esta experiencia, la compaiiia proyecta
abrir su tienda virtual a diversos paises, al tiempo
que mejora “los procesos logisticos, la eficacia en
las entregas y las relaciones con clientes y pro-
veedores. Entendemos Internet como un canal

de ventas muy importante y de gran potencial de
desarrollo’, sefiala Isidoro Alvarez.

Sea como fuere, el grupo empresarial se ha con-
vertido en un importante impulsor de la economia
del pais a través de su propia aportaciéon a la Renta
Nacional, sus inversiones directas y el efecto de sus
compras a los proveedores. El conjunto de estos
factores durante el ejercicio 2011 fue de unos
17.170 millones de euros, mientras que desde el
inicio de la crisis en 2007, este volumen supera los
93.000 millones de euros.

En concreto, El Corte Inglés ha aportado a la Ren-
ta Nacional durante 2011 casi 3.600 millones de
euros, en lo que representa la suma de las aporta-
ciones al personal, los tributos e impuestos que se

inforetail / Septiembre 2012

Fuente: infoRETAIL. Datos expresados en millones de euros y porcentaje relativo sobre el total de las ventas.

pagan a las distintas Administraciones Publicas, y
la participacion directa tanto de la propia empresa
como de sus accionistas (beneficios y dividendos).

Para completar el impacto de la actividad del
grupo hay que afnadir también lo que la empresa
genera en el conjunto de la economia espafiola
con la compra a proveedores (mayoritariamente
en Espana) y las inversiones que realiza e induce.
En este sentido, las compras a proveedores han su-
puesto en 2011 mas de 12.700 millones de euros.

Por ultimo, hay que mencionar la fuerza de
trabajo que emplea el grupo. En este contexto de
crisis econdmica e incremento del paro, El Corte
Inglés ha mantenido una plantilla de casi 100.000
personas (99.323), con un 93% de contratos fijos, lo
que le sitia como uno de los grandes empleadores
privados de Espaia.

A ello hay que anadir la importancia que la em-
presa concede a la formacién de sus trabajadores.
En el ejercicio 2011, el conglomerado realiz6 un to-
tal de 12.310 cursos, lo que supone un incremento
del 17% sobre el afo anterior, con mds de 268.000
horas lectivas.

Pablo Esteban
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La inversion en los dos ultimos ainos asciende a 1.987 millones de euros

Remontando el vuelo

2 ([

20

| cierre del complejo comercial Avenida M-40 de
Leganés (Madrid) fue un serio varapalo para la
industria de los centros comerciales. No tanto por
motivos econdmicos como por su impacto en la
psique del sector. Muchos operadores se replan-
tearon entonces el futuro del formato. El desgaste
y la masificacion a la que se estaba sometiendo
a los consumidores en algunas zonas del pais
hacian necesaria una reflexion sobre el concepto.
Hoy en dia, la industria de los centros comercia-
les “estd en crecimiento’, asegura Javier Garcia-
Renedo, presidente de la Asociacion Espafiola
de Centros Comerciales (AECC). No en vano, el
sector cerrara 2012 con una cuota de mercado
ligeramente superior al 15% de todo el comercio
minorista espanol. “Desde que empezé la crisis,
en un entorno adverso, hemos mejorado nuestra
cuota en aproximadamente 9 décimas’, destaca.
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No obstante, las previsiones que maneja la
asociacion para final de afo son de un descen-
so de sus ventas de entre un 2 y un 2,5%, cifras
negativas pero mejores que las pronosticadas
para el comercio minorista en su conjunto, cuya
caida se estima entorno al 6%.“Vendemos menos
en términos absolutos, pero mejoramos relativa-
mente, ya que el resto del comercio minorista es-
panol vende menos que los centros comerciales;
estan comportandose ligeramente peor’, reafirma
Garcia-Renedo.

Asimismo, la inversién realizada en Espaia en

los centros comerciales en los Ultimos dos afos
(desde junio de 2010 hasta junio de 2012) ha sido
de 1.987 millones de euros, si bien, se prevé la
apertura de nuevos complejos (Novo Milladoiro,



El Faro, Rio Shopping, Zenia Boulevard, Puerto
Venecia, As Cancelas...) antes de que concluya el
ano, lo cual representard una inyeccién econé-
mica anadida de unos 1.400 millones de euros,
segun informa Manuel Heras, asesor de la AECC.

En estos dos ultimos ejercicios se han abier-
to 16 centros comerciales en el pais, que han
supuesto la incorporacién de 681.000 nuevos
metros cuadrados de Superficie Bruta Alquilable
(SBA), en donde han tenido “especial importan-
cia”los parques comerciales, contando seis de
esas 16 inauguraciones y asumiendo el 34% de
la superficie total abierta, declara Heras. Ademas,
con estas nuevas instalaciones se han generado
15.600 puestos de trabajo.

De cara al préximo curso, desde la AECC no se
han aventurado a dar una cifra concreta de aper-
turas, pero han confirmado que hay en cartera
“unos 30 proyectos de centros y parques comer-
ciales para los proximos tres afios”. Algunos de
ellos se localizardn en Huelva, Tarragona, Jerez de
la Frontera (Cadiz) y Madrid.

El presidente de la AECC resalta la“apuesta dura”
de la inversién internacional en Espafia, ya que el
comercio nacional “sigue siendo atractivo pese a
la crisis”. Prueba de ello es que cada afo“llegan a
nuestro pais tres o cuatro operadores de referencia
internacional como Abercrombie o Apple”. La prin-
cipal “ventaja” que tiene Espafia como comercio es
“que tenemos 47 millones de habitantes, a los que
hay que anadir los 12 millones de Portugal’, con
unas rentas en donde “las familias destinan anual-
mente al comercio minorista 250.000 millones de
euros’, puntualiza Garcia-Renedo.

Sobre el IVA, el responsable de la asociacién expli-
ca que es un elemento que “distorsiona bastante
el comercio”y que la reciente subida ha produ-
cido un cierto “anticipo de las compras durante
los meses de julio y agosto, que han sido mejores
que en el curso 2011",

En cuanto a su afectacién al consumo, Garcia-
Renedo manifiesta que en el centro comercial
muy basado en grandes cadenas “se nota menos
porque en estas grandes cadenas el IVA forma
parte de sus margenes y cémo se absorbe ese
IVA es un proceso que se difiere en el tiempo”. En
el rea de alimentaciéon “es donde menos afecta”
porque hay una serie de “productos basicos que
no sean alterado y siguen al 4%, si bien la ma-
yoria han pasado del 8% al 10%, “pero la subida
fuerte ha sido del 18% al 21%", indica el ejecutivo
de la asociacion.

Por su parte, la restauracién es una actividad
“mas transparente y sensible a esta subida y si

Comunidad Centros Cuota (%) SBA (m?)
Andalucia 105 19,8 2.586.768
Madrid 94 17,7 2.971.430
(.Valenciana 56 10,5 1.703.126
(ataluia 45 8,5 1.388.728
Galicia 37 7,0 869.315
(anarias 33 6,2 811.557
Pais Vasco 27 5,1 793.551
Castillay Ledn 24 45 557.959
(astilla-La Mancha 22 41 503.393
Murcia 21 40 692.808
Aragén 14 26 517.025
Asturias 14 2,6 478.872
Extremadura 14 2,6 179.236
Baleares 8 1,5 190.389
Navarra 7 13 197.641
(antabria 5 0,9 126.165
Rioja, La 4 0,8 101.311
Ceuta 1 0,2 14.481
ESPANA 531 100 14.683.755

Cuota (%)
17,6
20,2
11,6
9,5
59
55
54
38
34
4,7
35
33

1,2
13
13
0,9
0,7
0,1
100

Fuente: Directorio de Centros y Parques Comerciales de Espafia 2012 (AECC) /
infoRETAIL. Con fecha a 30 de junio de 2012

que lo hemos notado un poco”. No obstante, son

los locales restauradores “los que mejor van”en el
conjunto de estos complejos, gracias a que “man-
tenemos una restauracion de bajo coste”.

En cuanto a la liberalizacion de los horarios co-
merciales, Garcia-Renedo afirma que sus efectos
son “a largo plazo, no tienen inmediatez’, sino
que crean habitos de consumo para mas adelan-
te. Respecto al proyecto Eurovegas, asegura que
se trata de una“importante maquinaria comercial
que mejorara clarisimamente” la cuota de merca-
do de los centros comerciales.

Finalmente, y como “resaca de la crisis”, el pre-
sidente de la AECC vaticina para el futuro que los
centros comerciales empezaran a tener un mayor
“crecimiento dentro de las ciudades’, ya que los
ejes comerciales de las grandes urbes pueden co-
menzar a “quedarse escasos”. Por el contrario, en
la periferia, “no creemos que los centros comer-
ciales vayan a crecer mucho mas”.

El maximo responsable de la asociacién pone
como ejemplo de esta necesidad de adentrar-
se en las ciudades a la capital de Espaia, que
distribuye el 75% de los centros comerciales en
su periferia. “Nuestro reto es crecer dentro de la
M-30", sostiene Garcia-Renedo.

info
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Diferenciacion y notoriedad en medio del ruido publicitario

ijoneros en producto

Casa Tarradellas ha revolucionado el mundo de la publicidad este Verano.
La emision en riguroso directo de sus spots sobre la recogida del trlg,a
—necesario para la elaboracion de sus pizzas- supuso unawaptflesta._por
hacer cosas nuevas, aungque no exenta de riesgos (las dudas sobre <

la climatologia el dia dela.cosecha) y reto tecnologlcos para crear
ventanas‘ad hoc’en los bquues pubhcrtarlos', _

22

n proceso tan natural como la recogida del trigo
debia ser comunicado de la misma manera, con el
maximo realismo posible, mas aln en los tiem-
pos de descrédito que vive hoy la comunicacién
pubilicitaria, al mismo tiempo que debia tener la
maxima notoriedad para diferenciarse de todo el
ruido publicitario”. Con estas palabras explica Mi-
quelina Saborit, directora de Marketing de Casa
Tarradellas, el porqué de la realizacién en directo
de los spots de la campana‘La cosecha del trigo'.

La eleccién de la retransmision en directo de
la recogida del trigo fue la idea central de toda la
campana, que tenia su hilo narrativo en el claim
‘Del mejor trigo, nuestra harina; de la mejor harina,
nuestras pizzas. “Nuestra intencion fue —prosigue
Saborit- comunicar de manera honesta como Casa
Tarradellas elabora sus pizzas frescas desde el ori-
gen: cosechando en campos cercanos el trigo que
sirve para elaborar la harina de nuestras pizzas’.

La campafa tuvo como soporte principal la
television, pero también se difundié en prensa,
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medios online y redes sociales. Tuvo tres fases di-
ferentes: antes, durante y después de la cosecha.
La primera fase consté de tres spots que anun-
ciaban la cosecha en directo a modo de teaser
televisivo, explicando también las partes del
proceso de elaboracion; la segunda fue la propia
retransmision en directo del dia de la cosecha;

y la tercera resumi6 la informacion dada en las
otras dos fases con un enfoque emotivo:“Lo que
mas me ha sorprendido es que tengan molino
propio y que después la masa la hagan una a
una, asi en forma de bola. La verdad, es bonito”,
afirmaba Cristina Villanueva cuando la recoge un
payés en el coche.

“Para transmitir la credibilidad que queriamos
que tuviera la campana se pensoé en que fuese la
periodista Cristina Villanueva la que transmitiese
el mensaje que queriamos dar, ya que tiene una
dilatada experiencia en retransmisiones en direc-
to y es una comunicadora con enorme fiabilidad’,
se apunta desde la compania.



Molino propio y nueva planta de reciclaje

En diciembre de 2010, tras
una inversién de 15 millo-
nes de euros, Casa Tarradellas
puso en funcionamiento un
centro para producir la harina
necesaria para la elaboracién
de sus pizzas (ese “molino
propio” del que hablaba Villa-
nueva en el spot). Se trata de
una planta, de 1.500 metros
cuadrados, orientada al estudio
de las variedades de trigo mas
adecuadas para producir la
harina que mejor se ajuste a las
recetas de las pizzas.

Actualmente, Casa Tarradellas
cuenta con nueve centros pro-
ductivos, cuatro de los cuales
estan destinados especifica-
mente a la elaboracién de pizzas
refrigeradas, negocio en el que
entré la compania en 1997.

Sin embargo, la compainia
presidida por Josep Terrade-
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llas da un paso mas y para
finales de este ano tiene pre-
visto poner en funcionamiento
una nueva planta de reciclaje
y co-extrusion de plastico PET
para recuperar y reutilizar los
retales de este material que
se producen en las lineas de
envasado. Con una inversion
de 10 millones de euros, la
nueva planta, que tendra 3.700
m?, aplicara la tecnologia mas
innovadora para permitir que

hl - “m:-:"‘.ﬂ!.
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Casa Tarradellas avance en
su politica de sostebilidad y
reduccioén de costes, siendo la
primera empresa elaboradora
de productos refrigerados con
capacidad para recuperar sus
propios envases.

Actualmente, el envase de
pizzas utiliza el 20% de PET
recuperado, pero con la nue-
va planta se espera que este
porcentaje llegue a alcanzar el
70% del envasado final.

I CASA TARRADELLAS I

;Por qué se decidié retransmitir en directo la
recogida del trigo? “Porque era la manera mas
coherente de explicar la veracidad del
proceso y la frescura del producto.
Ademaés, la recogida de este
cereal es algo que sucede una
vez al afo, algo extraordina-
rio que queriamos compar-
tir con todos los televiden-
tes’, responde Miquelina
Saborit.

ron que crear ventanas en directo ‘ad hoc’ para
Casa Tarradellas en medio de bloques publici-
tarios. Ademas, la complejidad en cuanto
a sefales, satélites y coordinacion
con las distintas cadenas daba a la
produccion técnica del evento un
caracter diferente al de cualquier
otro rodaje publicitario”, revive
la directiva de la compania.
En total, el 10 de julio, desde
las 15.30 a las 21.50 horas, se
emitieron diez conexiones en
directo con un campo de trigo
de Orista (Barcelona), desde donde
Cristina Villanueva narré las distintas
fases de la cosecha del trigo.
Transcurridos dos meses desde la emisién de la

campana, en Casa Tarradellas se sienten satisfe-
chos porque han logrado el impacto que querian
conseguir en el consumidor. Ademas, se sienten
pioneros porque han conseguido un hito en la
comunicacion publicitaria del pais. Ha sido la pri-
mera vez que se ha emitido un spot publicitario
en directo en television.

Veracidad,
proximidad y
frescura: atributos
a comunicar por
la campana
publicitaria

Dudas y retos

La principal duda que soporté
el rodaje del spot fue las condicio-
nes de la naturaleza para el dia de su
emision: “En este tipo de comunicacion existe

un riesgo evidente, que es el no saber, por ejem-
plo, si lloverad o no el dia de la emisién en directo’,
reconoce Saborit.

Junto a ello, también sobresale el reto al que
tuvieron que enfrentarse los medios que emitie-
ron en directo el spot el pasado 10 de julio.“Los
distintos canales de television involucrados en el
proyecto han realizado un esfuerzo logistico y de

colaboracion importante, puesto que se tuvie- Jesus C. Lozano
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La compaiiia alemana pretende alcanzar una cuota de mercado del 15% en tres ainos

Dos gigantes potencian
la venta online

24

Dear China,

sy
s

edia Markt ya posee tienda online en Espafia, don-
de abrio su primer establecimiento hace 13 afios.
Presente en quince paises, la enseiia de Metro
Group ya contaba con un modelo multicanal en
Alemania, Austria y Holanda, implantado tras la
adquisicién, en marzo de 2011, de la companiia
alemana Redcoon.

La compania especializada en la distribucién de
electrénica de consumo, entretenimiento y elec-
trodomésticos estima que su cuota de mercado
en el comercio electrénico de Espana alcance el
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15% en tres anos, un porcentaje similar a la cuota
que actualmente tiene en el retail, gracias a sus
60 tiendas.

Inicialmente, Media Markt ha lanzado su tienda
online con 3.500 referencias, aunque se prevé que
la oferta aumente hasta los 100.000 articulos du-
rante los préximos dos anos. “Con el lanzamiento
de la tienda online, nuestra compania esta presen-
te en todos los canales y ofrece multiples opciones
para que el cliente pueda decidir como, cuando y
dénde quiere comprar, sabiendo que cuenta con la
garantia y confianza de la marca del niimero 1 en
Espafia’, sostiene Ferran Reverter, chief operational
officer de Media-Saturn Iberia.

Segun se afirma desde la compaiiia, el factor
diferencial que aporta esta tienda online frente a
su competencia radica en la ventaja competitiva
de la‘Garantienda; que es la“garantia de contar
con toda la fuerza estructural y logistica de Media
Markt” recalca Reverter.

De esta forma, la empresa ofrece el asesora-
miento de mas de 5.000 empleados, 60 tiendas,
cobertura nacional para cualquier rincén de Espa-
Aa, facilidad de comprar un producto y recibirlo
en casa o recogerlo en el establecimiento, como-
didad de poder disponer del producto dos horas




ONLINE I

Sorli Discau, pionero en venta virtual en estaciones

La compainia Sorli Discau ha

implantado en la estacién

de FGC de Sarria, en la ciudad

de Barcelona, un supermercado

virtual que permitira realizar las

compras a través de ‘smartpho-

nes’. Esta iniciativa, pionera en

Espana, se denomina Sorli Vir-

tual y consiste en escanear los

cadigos QR que hay en un mural

de la estacioén, previa inscrip-

cion en la web de la compaiia, y

posteriormente el cliente recibi-

ra una llamada para concretar la

hora de la llegada a su domicilio

del pedido efectuado. '
Inicialmente, el operador ca- Momento de la inauguracién de Sorli Virtual. De izquierda a derecha, Salvador Jorba, delegado

talan ha comenzado prestando 8,0 e icepresidenta del Covern de a Coneralat

este servicio con 400 referencias de Catalunya; Jordi Sorli, presidente de Sorli Discau; Anna Sorli, administradora y directora de

basicas de la cesta de la com- Marketing y Comunicacién de Sorli Discau; y Julio Santos-Olmo, director general de Sorli Discau.

pra. Prevé, asimismo, que este

nuevo modelo de venta tenga Para Julio Santos-OIlmo, que, en este momento, quiza

una facturacion similar a la de director general de Sorli Dis- mas que nunca, hay que poner

un supermercado medio (entre cau, este proyecto “constituye en valor y potenciar, como

60.000 y 100.000 euros), pre- un exponente representativo uno de los elementos funda-

viendo captar entre un 10% y un  del espiritu emprendedor que mentales para hacer frente a

15% de los 10.000 viajeros dia- siempre ha caracterizado a la complicada situacion eco-

rios que pasan por la estacion. nuestra compainia; un espiritu némica”.

después de adquirirlo y devolverlo
online o en tienda si el cliente no
queda satisfecho.

cilio o en una tienda, segun indican
desde la empresa.

Zara inicio la venta online en
septiembre de 2010 en varios
paises europeos, aunque

la pionera fue Zara Home
que salté al mundo online

Zaray China
Por su parte, la cadena de
moda Zara, perteneciente

a Inditex, también se ha eu rOpeOS, Estad 0 en 2007. El pasado aio
lanzado a la conquista del : Z entraron en el e-commerce,
mercado onling, en este caso U ni d OS; Japo n y en varios paises europeos,

en China. Zara lanzé su tienda C h | na el resto de ensefias del grupo
virtual hace dos afos y actual- Inditex (Massimo Dutti, Pull &
mente esta operativa en 18 paises Bear, Bershka, Stradivarius, Uter-

europeos, Estados Unidos y Japén. qlie y Oysho).

Segun Pablo Isla, presidente y consejero En relacién con China, Zara desembarcé
delegado de Inditex, el desembarco de la venta en el pais en 2006 y actualmente tiene mas de un
online en China“es un hecho de enorme importan-  centenar de tiendas en cuarenta ciudades. El con-
Cia estratégica’, que complementa los planes de junto de todos los formatos comerciales de Inditex
expansion de la compafdia en el gigante asidtico. supera los 300 establecimientos y prevé terminar

Los precios de venta en la plataforma digital son  este ejercicio con 425 puntos de venta.
idénticos a los de las tiendas fisicas, pudiendo el
cliente escoger entre recoger el envio en su domi- Juan Magritas
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La cuarta edicidon de Fruit Attraction se celebrara del 24 al 26 de octubre
en IFEMA. Se espera que el certamen, coorganizado por Feria de Madrid
y FEPEX, alcance los 600 expositores y supere los 20.000 participantes. Es
una feria que refleja “la apuesta del sector hortofruticola por la calidad,
la diversificacion y la busqueda de nuevos negocios”, segun Callgja.

info

a edicion del pasado aio de
Fruit Attraction terminé con
561 expositoresy 18.473
visitantes. ;Cuales son las
previsiones para 2012?

Este afio esperamos conseguir
600 expositores en 17.000 me-
tros cuadrados netos de expo-
sicion, lo que representa 2.400
metros mas que el afo pasado.
Ademas, el indice de fidelidad
de una edicion a otra es del 95%,
un porcentaje muy interesante.
Y en cuanto a los participantes,
nos sentiriamos satisfechos con
20.000 personas; y no digo visi-
tantes, sino participantes, ya que
me gusta hablar de gente que
participa en la feria, que interac-
tla en el evento.

{Qué peso tendra la represen-
tacion internacional?

Entre los expositores habra
representacion de 15 paises,
registrandose la participacion
por primera vez de Argentina

y Holanda, al tiempo que crece
el nimero de expositores de
Francia, Portugal e Italia. Por su
parte, entre los participantes,
se espera incrementar notable-
mente la cifra de 3.371 perso-
nas del aho pasado, que proce-
dieron de 91 paises. Estos datos
son muy satisfactorios, mas
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aun en una época en la que la
marca Espafa estd tan devalua-
da internacionalmente, porque
son un aval para la apuesta que
el sector hortofruticola esta
realizando por la calidad, la
diversificacion y la busqueda de
nuevos negocios.

Ao tras ano, Fruit Attraction
esta evolucionando notable-
mente, pero ;a qué retos se
enfrenta?

Es una feria que ha crecido
mucho en muy poco tiempo

y cuyo éxito es atribuible al
compromiso de todo el sector
hortofruticola. Siendo Espaia el
primer pais productor expor-
tador de frutas y hortalizas de
todo el mundo, desde IFEMA,

a la hora de transformar las
necesidades sectoriales en una
herramienta comercial a medi-
da del sector hortofruticola, lo
que se ha de conseguir es se-
guir aumentando el nimero de
compradores internacionales. El
certamen esta muy consolidado
a nivel nacional, pero al sector
lo que le interesa es que cada
vez vengan mas compradores
internacionales.

{Qué atributos destacaria de
la feria?

En primer lugar, las fechas de
su celebracién, ya que se trata
de una época valle en la que
finalizan las campanas de frutas
y comienzan las de hortalizas,
siendo una buena época para
firmar las campanas de suminis-
tro para todo el invierno. Otro
de los factores de éxito de la
feria es la inversion que desde
la organizacion se realiza para
potenciar que los expositores
traigan a clientes y potenciales
compradores.

i{Qué diferencia a Fruit Attrac-
tion de Fruit Logistica?

No creo que seamos compe-
tidores, ya que ellos llevan 30
anos y son la feria de referencia
a nivel mundial. Ahora bien,
nos diferencian las fechas de
celebracion de las ferias, ya
que creo que febrero es muy
tarde para que se originen
oportunidades comerciales, y
el tamano de la feria, pues en
Fruit Attraction el 90% de los
expositores tiene un stand de
90 metros cuadrados, con lo
que no se generan guerras de
espacios. Junto a todo esto,
hay que sefalar que Fruit
Attraction es una feria muy
viva y colorista; es la fiesta del
sector.
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= PASILLO CENTRAL

La vuelta al miidlo

SUECIA
SCA adquiere el negocio europeo de tisu de Georgia-Pacific
e ] Fa SCA, fabricante de rollos, servilletas y pafiuelos de

" papel, ha adquirido el negocio europeo de papel tisti
=y |5 de Georgia-Pacific por 1.320 millones de euros. La
T o G COMIsiON EUropea autoriza esta operacion a condicion

s __ - M\d de que SCA prescinda del negocio de Georgia-Pacific en
el Reino Unido, al tiempo que impone ciertas limitacio-
nes a la comercializacién de productos con marca propia para el Benelux y los paises
escandinavos.

ESTADOS UNIDOS .

Procter & Gamble adquiere el 100% GRAN BRETANA

de Arbora & Ausonia Tesco instala una tienda virtual

El operador estadounidense Procter & Gamble (P&G) ha en el aeropuerto de Gatwick

comprado el 50% de Arbora & Ausonia que seguia en manos El operador britanico Tesco ha presentado un supermercado
de Agrolimen, para hacerse con el 100% de la compafifa de virtual e interactivo situado en el aeropuerto londinense
productos de higiene personal. El montante de la operacion de Gatwick con el objetivo de ayudar a que los turistas

es de 814 millones de euros. Arbora & Ausonia estaba partici- que regresan a sus paises de origen adquieran productos
pada a partes iquales por P&G y Agrolimen desde 1989, y su mediante sus smartphones. El método de compra se realiza

cartera de marcas incluye Dodot, Ausonia, Evax y Tampax. PREY | TSN 3 traves de lalectura

de cddigos de barras de
imagenes de productos
con los teléfonos mé-

~ vilesy contratando un
£ servicio a domicilio.

ConAgra Foods se hace con la division

de congelados de Unilever

El fabricante anglo-holandés Unilever ha anunciado la venta de
su division de productos congelados de América del Norte a Co-
nAgra Foods. El importe de la operacion, sujeta a la aprobacion
de las autoridades reguladoras de la competencia, se ha cifrado

n 216,4 millon ros. Con ransaccion, la empr

:Stadgumde :S ees de euros. Con esta transaccion, la empresa FRANCIA

: Fallecen Patrick Ricard y Edouard Leclerc
(ConAgra adquiere las o ) . .

Patrick Ricard, presidente del grupo de bebidas y licores
marcas de productos . iy )
. Pernod-Ricard, fallecié en Toulon (sur de Francia) a los 67

congelados Bertolliy P. . L , i
Ghang anos de edad victima de un fallo cardiaco; nacido en 1945,

Ricard se convirtio en director general de la compafiia en 1972.
También ha fallecido Edouard Leclerc, fundador de la cadena
de hipermercados E. Leclerc; nacido en 1926, era considerado
el pionero de los hipermercados en el pais y comenzd su
andadura profesional con una pequefia tienda de ultramarinos
en Landerneau.

Kraft vende su marca de alimentos
naturales ‘Back to Nature’

La multinacional alimentaria Kraft Foods ha decidido vender
la mayoria de su accionariado en la marca de productos
organicos y naturales‘Back to Nature’a la compaiiia de

capital privado Brynwood Partners. No se ha hecho pblico el
montante de la operacion, que se cerrard durante el mes de
octubre. Kraft mantendrd la propiedad de entre un 25 y un
50% de la firma de granolas, snacks y galletas naturales.
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ALEMANIA

Desembarco de Albert Heijn

La cadena Albert Heijn, perteneciente al gigante holandés

A Ahold, ha confirmado la entrada en el mercado aleman con
la puesta en funcionamiento de su primera tienda en el pais.
La compafiia abre un centro de conveniencia en la localidad
de Aachen, situada cerca de la frontera germano-holandesa.
Este establecimiento, que funcionara con la ensefia AH To Go,
remplaza a un punto de venta Schlecker.

HUNGRIA

Nestlé invierte 45 millones en una planta de Purina
La compafiia de alimentacién Nestlé refuerza su posicién en Europa
con lainversién de mds de 45 millones de euros realizada en una
planta de produccién en Hungria. En concreto, el fabricante suizo

ha ampliado la capacidad de unas instalaciones de su marca de pet

@ food Purina. Situado en la ciudad de Biik, el almacén en cuestion sera
equipado con cuatro nuevas lineas de produccion.

ITALIA

Nuevo ‘flagship’ de Simply en Milan

La cadena de supermercados Simply Market ha anunciado la
apertura de una nueva tienda ‘flagship’en Milan (ltalia), en
lo que serd su centro “de referencia”en el pais. El comercio
estd dotado de una superficie de 2.500 metros cuadrados. “El
nuevo buque insignia” de la ensefia incorpora una “mejorada”
seccion de frescos, asi como un area de snacks donde los

K / clientes tienen la posibilidad de descansar y acceder a una

red Wi-Fi.

T
[k

INDIA X\ 4 &
Auchan llega al pais ‘ - RJ o N
El retailer francés Auchan Groupe ha llegado a un acuerdo J . ; . o ! k" -
para franquiciar los 13 hipermercados que opera en India SO B

la empresa Max Hypermarkets, con lo que arranca asi su
actividad en el pais asiatico. De este modo, las 13 tiendas
se pasaran a funcionar con la ensefia Auchan e iniciaran
la andadura con su nueva bandera durante el dltimo
trimestre de 2012. Max Hypermarkets y Auchan prevén
poner en marcha entre 12 y 15 nuevos establecimientos
franquiciados en un afio en distintas poblaciones indias.

INDONESIA
Carrefour implanta el concepto ‘Drive’ en Asia
| Carrefour Group ha implantado
El regreso de Coca-Cola 'E? (o, el concepto ‘Drive’ en Asia, ya
La multinacional The Coca-Cola e i que el hipermercado Lebak
Company ha efectuado una entrega de e Bulus de Yakarta (Indonesia)
Coca-Cola a clientes locales en Rangtin, FE= al se ha convertido en el primer
Myanmar (antigua Birmania) por pri- establecimiento asiatico de
mera vez en mas de 60 afios. Ademas, la multinacional francesa que
estd trabajando para establecer una ofrece este tipo de compra.
entidad embotelladora en Myanmar Yakarta estd situada en la isla

MYANMAR

que combinard la experiencia global de de Javay es la capital de Indo-
la compaiiia con las capacidades de la empresa local de refrescos nesia, con una poblacion que, considerando su drea metropolitana, alcanza
Pinya Manufacturing. los 19 millones de habitantes.

N
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La vuelta a Espana

ASTURIAS

Alimerka estrena un ‘telesupermercado’

Alimerka ha puesto en marcha el primer supermercado interactivo

cuya puerta de entrada es la television. Este nuevo formato de canal de
distribucién, del que no existen precedentes, estara disponible como una
aplicacién en el servicio Multimedia TV de Telecable, con cerca de 4.000
productos a la venta ademds de un programa de cupones descuento. Los
cupones descuento son seleccionados y activados por el usuario desde el
televisor en su tarjeta de fidelizacién Alimerka.

CANARIAS
Hiperdino firma un preacuerdo de venta
con AJA Inversiones

do de Hiperdino, Javier Pérez de

| Leza, han firmado un preacuerdo
de venta de los activos de la com-
pafiia en Canarias. La consumacion de esta operacion implicaria que AJA
Inversiones se haga cargo de los empleados, las tiendas, infraestructura
logistica y estructuras de oficinas, asi como del resto de responsabilidades.

BARCELONA
Bon Preu lanza una linea de alimentos catalanes ‘Km 0’
La cadena de supermercados Bon Preu ofrece a sus clientes una linea es-
pecifica de productos de proximidad. La compafiia comercializa alimentos
etiquetados como‘Km 0;, entre los que se incluyen frutas y verduras, lac-
teos, pescados y carne, para “fomentar
las ventajas alimentarias, de calidad y
también medioambientales del consu- ]0
mo local”. Con el lema ‘Les coses d’aqui, 3[-\“]1‘“'[5
només aqui, se caracterizan por ser R T 4

) . Lo cones & aned, nomsés g,
producidos, transformados y comercia-
lizados en un entorno préximo.

MADRID
DIA incrementa ventas un 6,9% en la primera

mitad del afio

DIA ha registrado unas ventas brutas bajo ensefia en la primera mitad de
2012 de 5.748,7 millones de euros, lo que significa un 6,9% mds a cambio
constante que en el mismo periodo del afio anterior. Por su parte, la factu-
racién en Espafia alcanzo los 2.413 millones de euros, con un incremento
del 6% respecto a 2011. Asimismo, el .
beneficio neto ajustado alcanza los

61,7 millones de euros, un 18,5% mas,
mientras que el beneficio neto atribuido
asciende hasta los 49,3 millones de
euros, con un incremento del 626,6%.

TIENDAS QUE ABREN...

Puesta en marcha de supermercados en Los Yébenes
(Toledo), Guadalajara y Madrid.

Apertura de establecimientos en Alpedrete (Madrid) y
Zamora.

Inauguracion de un supermercado en Olesa de Montserrat
(Barcelona).

Inauguracion de un supermercado propio en Santa
Margarida i els Monjos (Barcelona) y de una franquicia en
Cubelles (Barcelona).

Apertura de establecimientos Express en Navas del
Marqués (Avila), Madrid (tres), Guadalajara, Sevilla, yun
centro Market en Terrasa (Barcelona).
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Inauguracion de franquicias en los municipios barcelone-
ses de Viladecavalls y Calaf.

Apertura de supermercados en Calasparra (Murcia), Betxi
(Castellon) y Bellpuig (Lérida).

Inauguracion de puntos de venta en las localidades ga-
ditanas de Algeciras y Arcos de la Frontera, y en la ciudad
de Granada.

Estreno de tiendas franquiciadas Market en Arona (Tene-
rife), Moriles (Cérdoba), Artesa de Segre (Lleida) y Huétor
Téjar (Granada).

Apertura de un establecimiento Hipercor en el C. C. El Faro
en Badajoz.

Estreno de un hipermercado en Majadahonda (Madrid).




OURENSE

Grupo Cuevas prevé facturar mas

de 100 millones en 2012

Grupo Cuevas mantiene su tendencia creciente de los tltimos afios
y sus previsiones apuntan a obtener unas ventas de mas de 100
millones de euros en 2012, lo que
supondria incrementar un 6,3% la
facturacion del afo pasado (94,11
millones). Ademas, la inversion
prevista para el presente ejercicio
supera los tres millones de euros,
destinados, principalmente a la
expansion comercial de la ensefia
Aquié y ala construccion de una
plataforma logistica de frio de su
marca Frunatur.

VIZCAYA

Eroski invertira 15 millones en nuevas franquicias este aiio
Grupo Eroski invertira 15 millones de euros durante el presente ejercicio en la
apertura de 60 nuevos establecimientos franquiciados, tal y como ha anunciado
la propia empresa. En el primer semestre del afio, Eroski ha invertido 7 millones
de euros en la apertura de 28 nuevas tiendas franquiciadas en Andalucia (ocho),
Asturias (uno), Aragon (tres), Cataluia (tres), Castilla y Ledn (uno), Islas Baleares
(10), Madrid (uno) y Pais Vasco (uno), que han supuesto la creacién de 120
empleos.

PONTEVEDRA

Pescanova factura 667,9 millones hasta junio, un
6,9% mas

Pescanova ha facturado 667,9 millones de euros entre enero y ju-
nio, lo que supone un incremento interanual del 6,9%. Esta subida
se debe al aumento de sus ventas en el extranjero y a la buena evo-
lucién del consumo de productos del mar congelados en Espafia,
siendo éste Uiltimo el sector de alimentacién que experimentd un
mayor crecimiento en el semestre. La facturacion procedente de los
mercados exteriores se ha incrementado un 11,3%.

ZARAGOZA
Simply lanza su supermercado virtual

Supermercados Simply ha puesto en marcha Simply On-Line, su servicio de com-
pra on-line, con un surtido compuesto por més de 9.000 articulos de alimenta-
cion, drogueria y perfumeria, ofreciendo ademas ofertas y promociones incluidas
en el plan comercial (3x2, segunda
unidad al 70%. . .). Inicialmente, se
limitard sélo al drea de Zaragoza. “La
calidad de los productos frescos va a
ser uno de los elementos diferencia-
dores de Simply On-Line, al igual que

ocurre en sus tiendas fisicas’, asequra —_— j 5
la empresa. m“m ’

Puesta en marcha de una franquicia Aprop en Muro (Ba-
leares) y tres City en Sabifidnigo (Huesca), Nava (Asturias)

y Marmolejo (Jaén).

Inauguracién de un punto de venta Spar en Tarragona.

Apertura de un supermercado Gadis en Lugo y de una

franquicia Claudio en Vigo (Pontevedra).

Puesta en funcionamiento de un supermercado MAS en

Santiponce (Sevilla).

Estreno de dos cash&carry Comerco en Tremp (Lleida) y

Canet de Mar (Barcelona).

Inauguracion de un supermercado Masymas en Norefia
(Asturias) y de una franquicia‘Mym’en Villaobispo de las

Regueras (Ledn).

Apertura de centros‘Masymas’en San Miguel de Salinas
(Alicante) y en Burjassot (Valencia).

Estreno de un punto de venta Spar en Don Benito
(Badajoz).

Puesta en funcionamiento de establecimientos en San
Martin de Valdeiglesias (Madrid), Fuensalida y Valmojado
(Toledo), Montbanc (Tarragona) y Ames (A Coruiia).

Apertura de tiendas franquiciadas Suma en Barcelona
(dos), Palma (Mallorca) y Santa Coloma (Barcelona),

de centros Spar en Madrid y Murchante (Navarra), y de
supermercados Proxim en Barcelona, Quismondo (Toledo)
y Benifaid (Valencia).

Estreno de supermercados Lupa en las localidades
cantabras de Somo, Torrelavega y Santander, y en los
municipios salmantinos de Villares de la Reina y en
Pefiaranda de Bracamonte.

Apertura de tres centros en Madrid (un City y un Market
en la capital y un Market en Valdemoro).

Inauguracion de un punto de venta en Telde (Las Palmas).

Apertura de un Eroski/Center en Culleredo (A Corufa).
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La actual coyuntura obliga a los operadores a adaptarse a nuevos patrones

W A

La reciente subida del IVA es el dltimo de los reveses que ha recibido el
maltrecho poder adquisitivo de los espanoles. Fabricantes y distribuidores
han percibido una situacién de “pobreza”y han decidido tomar cartas en
el asunto: formatos mas econdmicos, packs mas reducidos y la contraccion
de margenes para absorber el reciente incremento del impuesto indirecto
sobre el consumo son algunas de las medidas anticrisis implementadas.

de repente, un jarro de agua fria para despertar ~ tado mutaciones irreversibles y los operadores
a los optimistas. “La pobreza regresa a Europa’, del sector no han cesado en el intento por adap-

32

anunciaba recientemente el responsable para Eu-
ropa de Unilever, Jan Zijderveld. Un mazazo que
posiblemente lleve mas certeza de lo que parece.
La economia de la eurozona no tiene visos de
levantar cabeza a corto plazo y Espaia se perfila
como punta de lanza de los grandes sufridores
del continente.

Uno de los esléganes mas empleados por los
directivos de las grandes empresas de distribu-
cién y gran consumo es que ‘las cosas nunca vol-
veran a ser como antes. La crisis econdmica que
sigue azotando con fuerza Europa, y mas espe-
cialmente Espana, se empena en darles la razon.
Los habitos de los consumidores han experimen-
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tarse a ellos y cambiar sus tacticas comerciales.

Las cadenas de supermercados e hipermerca-
dos apuestan por las campafas promocionales y
las ofertas en el precio esperando que los clientes
mantengan la cesta de la compra rebosante de
productos. Sin embargo, medidas como el re-
ciente incremento del IVA no ayudan al objetivo,
y asalta entonces la duda: jreducir margenes o
perder ingresos?

El caso de los fabricantes es similar. Pisando el
acelerador de la innovacion, los operadores de
la industria implementan medidas anticrisis para
evitar que el consumidor reduzca el gasto. Los
departamentos de |[+D+i y de cuentas de estas



empresas han de aunar esfuerzos y ofrecer a los
clientes productos que se adecuen a la nueva
situacién econémica.

Y en medio de esta diatriba se encuentra el
comprador espafiol, que ha visto cémo se reduce
su poder adquisitivo y demanda articulos mas
baratos y con formatos adaptados a sus necesi-
dades. Cuando los ultimos estudios confirmaban
una ligera recuperacion del consumo nacional
(3,2% en valor en el ultimo ejercicio, segun el
informe InfoScan Review de SymphonylRI), las
esperanzas de seguir avanzando en el crecimien-
to parecen truncarse con la subida del IVA.”El
consumo seguird deprimido en el tercer trimestre
y se hundira en el cuarto, porque el impacto de la
subida serd muy recesivo’, alerta José Carlos Diez,
economista jefe de Intermoney.

Transformacion

En este momento hay que recordar que a princi-
pios de afo los contribuyentes también sufrieron
en sus carnes un incremento del IRPF, a lo que
hay que anadir la entrada en vigor de una refor-
ma laboral que ha causado mucha polémica.“El

A

comprador se aferra a las estrategias aprendidas
para ahorrar y poder seguir consumiendo, a pesar
del encarecimiento de los productos’, indican
desde SymphonylRI.

“La marca del distribuidor se convierte en uno
de sus principales apoyos, pero el comprador
también se refugia en otras estrategias, au-
mentando la frecuencia de compra, acudiendo
a mayor numero de tiendas, y reduciendo el
numero de productos de su cesta en cada una de
ellas’, afnade la consultora, quien rubrica que “se
compra lo que se necesita y se intenta hacer al
mejor precio”.

La misma opinién tiene el catedratico de Ha-
cienda Publica de la Universidad de Santiago de
Compostela, Luis Caramés, quien estima que las
familias “reasignaran recursos”y cree que una me-
jor solucion para el consumo habria sido subir el
IVA al principio de la legislatura en lugar del IRPF.

Desde la consultoria en franquicias Tormo
& Asociados creen que la subida del IVA no
afectard de forma destacada a la evolucién de
los negocios, “una vez pasada la onda de choque
inicial”, en un escenario en el que existe una
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““Reinventando nuestra oferta y actividad comercial”

El dificil contexto econdmico de
estos ultimos afos, agudizado mas si
cabe en el presente, nos esta llevando
a un continuo esfuerzo en el conjunto
de la compafiia, a distintos niveles.
Este esfuerzo se materializa en la rein-
vencion de nuestra oferta y actividad
comercial, tratando de acercarla al
comportamiento de nuestros consu-
midores en el nuevo contexto.

Por un lado, estamos adaptando
nuestros productos a las necesidades
actuales de los consumidores, tanto
en formulacién, como en packaging
y formatos. Por otro, estamos minimi-
zando -a través de distintas acciones-

to actual no siempre ha sido posible
trasladar a los precios de venta.

Es evidente que los cambios en
los habitos y comportamientos del
consumo estan siendo profundos 'y
muchos de ellos han llegado segu-
ramente para permanecer durante
tiempo. Estos cambios se estan
dando tanto en el consumo que se
lleva a cabo fuera del hogar como
en el comportamiento, habitos
de consumo y la dieta de
nuestros consumidores en
sus hogares.

Ademas, el reciente
incremento del IVA va a

do en el que todos los actores han
recibido ya, en la travesia de estos
ultimos anos, el impacto de fuertes
reducciones de margenes.

Es poco probable que el impacto
del IVA pueda ser compensado de
forma general, por lo que es previ-
sible que en las préximas semanas
se vaya reflejando en los precios de
venta, salvo en casos muy excep-
cionales. En cualquier caso es
un nuevo elemento que nos
obligard a seguir adaptando y
reiventando nuestra oferta de
productos al consumidor.

el fuerte impacto en el coste de las

materias primas

estos ultimos afos, y que en el contex-

anadir nuevos elementos
de incertidumbre en un
contexto ya muy afecta-

que hemos tenido

Desde

ctpueerct por una

Gamble =e
NNovacion

Procter %

que "desarrole proclucﬂ'os
en diferentes rangos de

pr‘ecios

info

”

tendencia al ‘low cost’y a reducir precios para
animar el consumo. Por su parte, el economista
Pablo Almagro del Instituto de Estudios Econ6-
micos (IEE) afirma que los hogares “irdn hacia
productos mas baratos”y lo ejemplifica en Por-
tugal, donde el aumento de precios de bienes 'y
consumo con una demanda interna débil hizo
que el consumo y la recaudacidn se retrajeran.
No obstante, cree que el consumo en Espafa ya
estd muy ajustado y sefiala como efecto posi-
tivo del alza del IVA un posible incremento del
ahorro, que también favorecerd el “desendeuda-
miento” de las familias.

Coincide el economista Blas Calzada, expresi-
dente de la Comision Nacional del Mercado de
Valores (CNMV), en que ve muy posible una caida
del consumo, pero también cree que es necesario
mejorar el ahorro porque las familias estdn muy
endeudadas y considera “una locura” intentar que
crezca el consumo antes que la produccién. “Pri-
mero hay que mejorar la produccion y, cuando
exportemos muchoy el PIB crezca, ya hablaremos
del consumo’, anade.

Septiembre 2012

Enrique Lopez Vallejo
Director Ventas Corporativas de
Nestlé Espaiia

Otro tipo de productos

Asi las cosas, los fabricantes de productos de
alimentacién y gran consumo se han visto obli-
gados a adaptarse al nuevo comprador y a sus
rutinas reformuladas. “Si un espanol Unicamente
gasta una media de 17 euros en cada compra,
entonces no puedo, por ejemplo, venderle deter-
gente en polvo por la mitad de su presupuesto’,
explica Jan Zijderveld en el diario aleman Finan-
cial Times Deutschland.

Secundando las declaraciones de su presidente
europeo, desde Unilever Espafia aseguran que
“debido a que la coyuntura econémica en nuestro
pais esta siendo la que es, tan diferente de la que
se disfrutd hace unos afos, vamos a responder a
las nuevas demandas de los consumidores ofre-
ciendo otro tipo de productos, que tendran otros
formatos y otras férmulas mas econdmicas”.

La matriz de la compaiiia se esta replantean-
do su modelo de negocio y ha decidido “aplicar
estrategias propias de mercados emergentes”. La
multinacional angloholandesa ya vende en Grecia
puré de patatas y mahonesa en envases pequeios,
habiendo creado también una marca ‘low-cost’
para articulos basicos como té y aceite de oliva.

Mientras, en la filial espafola sostienen que ya
se estan adaptando a esta nueva situacion. “Este
ano, por ejemplo, Frigo ha lanzado formatos de
helados mas baratos, reforzando la carteleria con
mensajes de precios mas asequibles. Al mismo
tiempo, Skip ha lanzado el nuevo formato eco-



IVA anterior a la reforma 18%
IVA con la reforma 21%

Productos y servicios

productos y servicios

Asi afecta el incremento del IVA

_ Tipo Impositivo General Tipo Impositivo Reducido Tipo Impositivo Super-reducido

Se aplica de forma general a todos los Productos para la nutricion, agua,

8% 4%
10% 4%
Pan, harina, leche, quesos, huevos,

frutas, verduras, hortalizas, legumbres,

semillas, fertilizantes, gafas y flores ;
tubérculos y cereales

pack, tanto en liquido como en cépsulas, que uti-
liza menos pldstico y requiere un envase menor”,
amplian desde Unilever Espaia.

Innovacion

Procter & Gamble (P&G) es otra de las empresas
punteras en el sector del gran consumo en nues-
tro pais. Mas de 40 afnos de actividad en Espana
asi lo certifican. “Nuestro propdsito es mejorar

la vida de las personas en pequefios aspectos,
pero que sean significativos. Desde hace décadas,
P&G ofrece productos centrados en necesidades
y deseos de sus consumidores’, indican desde la
compania de origen estadounidense.

En P&G no han querido rezagarse en esta
carrera por ofrecer al cliente nuevos formatos
y estrategias mas accesibles en los tiempos
que corren, por ello han decidido focalizar sus
esfuerzos en elementos como la innovacion. “En
la actual situaciéon econémica, es importante que
nos enfoquemos en la innovacién para desarro-
llar productos en diferentes rangos de precios
que sean sustancialmente mejores en satisfacer
las necesidades de los consumidores”, remarca la
filial espanola.

El fabricante de marcas como Ariel, Fairy,
Gillette o H&S asegura que para lograr ese fin
estan adoptando diferentes medidas. “Estamos
ofreciendo productos de calidad a un menor
coste, como, por ejemplo, Ariel Basico; mejorando
el rendimiento de nuestros productos; ofreciendo
diferentes tamafos y formatos, etc!, tal y como
detalla la compaiia. “Nuestro objetivo es conti-
nuar sirviendo a nuestros consumidores a través
de productos e iniciativas que sean relevantes
para los mercados y consumidores locales’, con-
cluyen desde P&G.

Alimentacién comprometida

Estas medidas dirigidas a facilitar el acto de
compra a los clientes en el complicado entorno
econdémico actual no es coto del 'non food' La in-
dustria de la alimentacion conoce los problemas
de los espaioles y en una ejemplarizante mesura

Nestla ac:lap+a sus
procluc+os a las
necesidades del consumidor
en formulacién, pockaging Yy
formatos

ha decidido sumarse a esta tendencia comercial
anticrisis.

En EIPozo Alimentacién, por ejemplo, han
adaptado su estrategia de mercado “escuchando”
las demandas de los consumidores y ha lanzado
una gama de productos que incluye en sus enva-
ses un medallén con el precio, que en la mayoria
de los casos es de 1 a 2 euros. El fabricante posi-
ciona, de este modo, sus productos “a un precio
siempre accesible y comprometiéndose con el
consumidor”, indican desde EIPozo.

Esta medida representa “un importante desafio”
para la compaiia“dada la volatilidad de los pre-
cios de las materias primas’, sefiala la entidad del
Grupo Fuertes.

Por otro lado, Nestlé Espaia es otra de las
empresas que ha apostado por implementar
este tipo de iniciativas “reinventando” su oferta
y actividad comercial, “tratando de acercarla al
comportamiento de nuestros consumidores en el
nuevo contexto’, sefalan desde la firma.

En esta linea, Nestlé estd adaptando sus pro-
ductos a las necesidades del consumidor, “tanto
en formulacién, como en packaging y formatos’,
manifiesta Enrique Lopez Vallejo, director de Ven-
tas Corporativas de Nestlé Espania. Pero lejos de
detenerse ahi, la compaiiia estd disminuyendo el
impacto en el coste de las materias primas que la
entidad ha tenido estos ultimos afos,“y que en el
contexto actual no siempre ha sido posible trasla-
dar a los precios de venta’, rubrica Lopez Vallejo.

Impacto negativo

El entorno econémico actual tampoco es nada
baladi para la gran distribucidn. El incremento
del IVA, unido a otras medidas que recortan la
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“Comprometidos con el consumidor”

La coyuntura econémica ha variado
los habitos del consumidor, por lo
que se hace imprescindible ser agiles
y adaptarse a las nuevas demandas
en las que el factor precio se ha
posicionado como el principal ‘driver’
de compra.

EIPozo Alimentacién detecto,
gracias a su continua escucha hacia
las demandas de los consumidores,
el giro que estaba dando el mercado
y adapté rapidamente su estrategia
para posicionarse con sus productos
‘top’a un precio siempre accesible
y comprometiéndose con el consu-

midor, incluyendo en el packaging
de sus productos de forma impresa
un medallén con el precio. EIPozo

es pionera en el lanzamiento de una
gama de productos con medallén de
precio, en la mayoria de los casos a 1
y 2 euros.

Esta iniciativa supone un importan-
te desafio para la compariia dada la
volatilidad de los precios de las ma-
terias primas ya que te comprometes
fuertemente con el mantenimiento
del precio del producto, lo que te
impone unos niveles de eficiencia
empresarial realmente altos.

Los ejemplos concretos mencio-
nando sélo algunos productos son:
Loncheados Al Natural, Jamoén Coci-
do, Pechuga de Pavo, Salami, Chorizo
y Salchichén Artesanos. Jamén y
Pechuga de Pavo Bienstar también
loncheados. Piezas Maxi de Fuet y
Chorizo Nobleza a 2 euros. Piezas
de Charcuteria Maxi, también a 2
euros de Mortadela con aceitunas y
Chopped Pork.

Centro de Servicios
de Marketing de
ElPozo Alimentacion

capacidad de gasto a las familias, no esta siendo
muy bien recibido. La Asociaciéon de Cadenas
Espafiolas de Supermercados (ACES) advierte

de que “tendra un impacto negativo sobre el
consumo y sobre el sector de la distribucion
alimentaria” a la vez que demanda la adopcién
de “medidas que faciliten el crédito, devuelvan la
confianza al consumidor y ayuden a incrementar
el consumo”.

En esta linea, la asociacién considera que uno
de los motores para salir de la crisis “es el con-
sumo privado y hasta que no se reactive, no se
reactivard la actividad econédmica”. Ahondando
en esta cuestidn, y en relacion a la capacidad
de los operadores para absorber el incremento
del impuesto, Aurelio Del Pino, presidente de
ACES, destaca que “la distribucion es sector es
muy competitivo que tratara siempre de ofrecer
los mejores precios, aunque dependerd de cada
empresa, cada mercado y cada producto”.

Hay que recordar que la mayoria de los pro-
ductos de los lineales de los supermercados se
han visto afectados por las subidas tanto del
tipo reducido como del general, si bien, algunos
productos de primera necesidad se mantienen
sin cambios gracias a su tipo super-reducido del
4% que se aplica, entre otros, a alimentos como el
pan, la leche, los huevos, frutas o verduras.

Lid rno sdlo no traslada
el incrementc del VA, sino
que ofrece descuentos de

hasta el 217
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Sea como fuere, el sector del consumo y la gran
distribucién permanece expectante ante la nueva
subida del IVA. Son excepcién las compafiias de
retail que han hecho publica su intencién de no re-
percutir el aumento en el precio de sus productos.

Encrucijada

Asi, Mercadona, El Arbol o Eroski son algunas de
las firmas que han comunicado a sus clientes que
el incremento del IVA no afecta a sus productos.
La cadena de discount Lidl ha dado un paso mas
y no solo ha dicho que no traslada la subida a los
precios, sino que ha anunciado descuentos de
hasta el 21% durante este mes de septiembre.

Los operadores de la distribucién vuelven a en-
contrarse en la encrucijada de absorber la subida
del impuesto y reducir margenes o elevar un 3%
los precios de su surtido, lo cual podria hacer que
el consumo se resintiera ain mas.

Este sector siempre ha gozado de una profunda
vinculacién con el cliente y con el mercado, de ahi
que la estrategia de los operadores no deba estar
Unicamente basada en la aplicacién de precios
ajustados, sino también “en servicios e informa-
cion’, explican fuentes de la cooperativa Coviran.

En concreto, en los seis primeros meses del afio,
el retailer granadino ha ampliado su calendario
de promociones, pasando de 17 a 24 campanas
con una duracién entre dos y tres semanas.

Algunas compafias han apostado por una
medida intermedia, como es el caso de La Sirena.
La cadena de congelados no repercute el incre-
mento del IVA a los productos de la gama Basic,
compuesta por 70 referencias, ni tampoco varia
el precio de algunos de sus articulos mas deman-
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“Cambio de modelo en términos de costes”

El problema real no es tanto el
incremento del IVA como la bajada
de las rentas familiares o de la capa-
cidad adquisitiva de las familias, que
estd llevando a la “exclusion alimen-
taria” a sectores que hasta hace poco
tiempo nunca creyeron que fuesen a
verse afectados en este ambito.
Indudablemente, cualquier subida
de precios de alimentos en este marco
de crisis va a llevar a los consumidores
a cambios de todo tipo en sus habitos
de compra, no sélo en cantidad sino
también en la tipologia. Es obvio que
empiezan a sustituir determinados
alimentos, e incluso a eliminar de-
terminados articulos, que antes eran
habituales en la cesta de la compray
gue ahora pasan a ser excepcionales.
Desde el punto de vista del
consumo, estos cambios no ten-

drian por qué ser a priori negativos.
Sustituir unos alimentos por otros
mas baratos, pero que no influyan
directamente en la calidad nutricio-
nal de la dieta, no es negativo. Ade-
mas, el que se preste mds atenciéon
a criterios de unidades o embalajes
es incluso positivo desde criterios
medioambientales, por ejemplo.

El problema es que estos cambios
en la composicion de la cesta de la
compra de momento no res-
ponde a criterios de consumo
“inteligente” o responsable,
sino que estan propiciados
por la necesidad de abaratar
la cesta, es decir por crite-
rios de precio, por lo que
los productores estan
modificando su oferta
con esta Unica variable.

El necesario cambio en el modelo
productivo y de consumo, no se va
a producir de momento en términos
de calidad y sostenibilidad sino en
términos de costes. Al contrario, mu-
cho nos tememos que esta restructu-
racién de los costes no se va a repartir
entre los diferentes operadores, pero
repercutira al final por parte en la ba-
jada de los margenes de produccién
y comercializacién de agricultores,
ganaderos, etc., y por otra en la
bajada de la calidad de lo que
consumimos los ciudadanos
constrinendo ain mas nues-
tra economia.

Ana Isabel Ceballo Sierra
Presidenta de la Asociacion
General de Consumidores
(ASGECO Confederacion)
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medidas que facilten &l
crédito Y devuelvan la
confianza

dados como los helados individuales de un euro 'y
ciertas pizzas.

Decision emocional
En cualquier caso, lo que si parece cierto es que
la decision de repercutir o no el IVA es mas racio-
nal que emocional. Asi, si un operador opta por
absorber el incremento del IVA, el precio final
del producto sera el mismo, pero, al descontar
los impuestos, la venta neta se reducird y, por
tanto, el margen de beneficio también. Por otra
parte, si decide repercutir el impuesto en el pre-
cio, éste crecerd, pero el margen se mantendra
invariable, siempre y cuando se venda la misma
cantidad.

“El miedo a perder mas ventas es lo que ha im-
pulsado a muchos comerciantes a no repercutir
en los precios el aumento del IVA, en una decision
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emocional mas que racional, sin hacer calculos
empresariales’, aseguran desde Escodi (Escuela
Superior de Comercio y Distribucién).

Segun una encuesta realizada por este organis-
mo entre comerciantes de Catalufia, durante la
primera quincena de septiembre, un 73% opta por
repercutir el aumento del IVA a los precios finales,
ya sea en algunos productos (el 42%) o en todos
(el 31%). El 26% de los comerciantes han decidido
mantener precios, y 2% no sabe qué hacer.

Cuando se pregunta a los mismos comer-
ciantes cuando piensan aplicar los cambios de
precios, un 3% manifiesta que ya lo habia hecho
antes del 1 de septiembre (éstos pueden estar
entre los que manifiestan mantener precios), el
47% lo ha hecho de manera inmediata, el 44% lo
hard en los préoximos meses y un 6% aun no sabe
cuando lo hara.

Esta encuesta de Escodi se ha realizado entre
comerciantes catalanes, pertenecientes a todos
los sectores y tamanios. La gran mayoria de los que
han contestado tienen entre 1y 14 tiendas, pero
también han respondido empresas de comercio
con mas de 100 establecimientos. Ademas, en la
muestra se han incluido comercios de mas de 25
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“Servicios e informacion”

El presente y el futuro de nues-
tro sector pasa por una profunda
vinculacién con los clientes y con el
mercado, por ello la estrategia debe
estar basada, ademas de aplicar
precios ajustados, en servicios e
informacion.

Durante el primer semestre Coviran
ha dinamizado su calendario promo-
cional, pasando de 17 a 24 campaias
con una duracién entre dos y tres se-
manas. La seleccién del surtido logra
una plena adaptacion a los diferentes
tamanos de los supermercados y a su
zona geogréfica. En ellos participan
los productos denominados basicos y
que son imprescindibles en el hogar,
formatos para hogares unipersonales,

el equilibrio de los productos marca
Coviran con los del fabricante, donde,
no nos olvidemos, el cliente es el rey
en su eleccion.

La marca Covirdn ha logrado una
alta especializacién con un surtido
en Portugal con 737 referencias y
en Espafia con 1.084. Dentro de este
potente portfolio los productos para
celiacos, acuerdos con proveedores
para reducir la ingesta de azucares y
una guia de alimentos oncosaluda-
ble, son algunas de las innovaciones
que los clientes demandan.

Tras esto, un ajuste en la cadena de
suministros, eliminando los costes
que no aportan valor, nos llevan al
punto de venta, donde las acciones

de trade marketing, campanas seg-
mentadas a través del Club Familia,
con una tarjeta de fidelizacién que
premia a los clientes con descuentos
y ofertas selectivas, aumentan las
cestas de la compra.

Los clientes ahora demandan
informacién y un desarrollo sostenible,
todo al mismo precio. La eficiencia
energética, la gestion de residuos,
el compromiso social y un decidido
apoyo al sector primario, son palancas
que contribuyen a que las medidas
anticrisis aporten futuro para todos.

Ccoviran

Supermercados Coviran

sectores distintos, si bien los mas representados
son alimentacién, moda y equipamiento.

Vinculado al margen

Volviendo a la afectacion de la subida del IVA en
las companias de distribucion, Escodi ha llegado
a la conclusion de que “muchos comerciantes
subestiman el impacto sobre el margen comercial
de una absorcién del incremento del IVA que, a
efectos empresariales, equivale a una rebaja en el
precio”.

Asi se ha puesto de manifiesto en una confe-
rencia-taller para comerciantes, celebrada en la
sede de la escuela de negocios bajo el titulo 'Y
ahora... ;qué hacemos con el IVA?. Segun Xavier
Badia, profesor de Escodiy consultor en temas
financieros, aplicar o no el aumento del IVA “es
hacer rebajas o no en el precio final al consumi-
dor”. A veces no se tiene suficiente conciencia de
que el precio es una decision estratégica directa-
mente vinculada al margen de beneficio y que,
por tanto, es un elemento clave en la gestion del
negocio, explica el profesor Badia.

En general, la recomendacién de Escodi ante
esta nueva situacién impositiva es repercutir el
IVA, “escogiendo bien el cémo y el cudndo”. Segun
el organismo, los precios deben permitir defender
el margen, ya que es de aqui de donde depende
la continuidad de la empresa y los empleos que
genera. Ademas, ESCODI aconseja a los comer-
ciantes abandonar la estrategia de competir
por precio, ya que su sostenimiento “es dificil y

peligroso”y propone asentar dicha estrategia en
ofrecer otras cosas que el cliente pueda valorar
tanto o mas, como la comodidad, la diversion, la
novedad, la confianza o hacer sentirle bien, entre
otras propuestas.

Encarecimientos de hasta el 7%

Por otra parte, casi todas las grandes cadenas de
distribucién comercial han repercutido en la cesta
de la compra la subida del IVA que entré en vigor
a partir del 1 de septiembre, seguin un informe
realizado por la Organizacién de Consumidores

y Usuarios (OCU) tras realizar un sondeo a 10.000
precios de productos de marcas de fabricante y
distribucion.

El incremento de precios en los productos
envasados de marcas lideres ha oscilado entre el
0,8% de Carrefour Market y el 2,6% de Mercado-
na. Entre los nueve operadores de distribucién
analizados, solo han bajado en El Corte Inglés y
sus ensefas Hipercor y Supercor, entre un 2,2% y
un 4,3%.

Por su parte, en el analisis de los productos con
marcas de distribucién, los mayores incrementos
se dieron en Carrefour (6,9%) y Eroski (6%), mien-
tras que bajaron en Hipercor (-3,8%), Maxi Dia
(-3,4%) y Supercor (-0,8%). Los precios de MDD
se han mantenido en Alcampo (0%) y Mercadona
(+0,1%).

Texto: Pablo Esteban
Fotos: Morguefile
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irector general de Covalco

Grupo Covalco afronta el futuro con las ideas claras: potenciar la
gestion propia en los cash y la franquicia en los supermercados. Con esta
hoja de ruta, se pretende sumar entre dos y cuatro nuevos Comerco por
ano y alcanzar los 350 Coaliment Compra Saludable en 2014. Este
ejercicio se espera que la facturacion aumente un 3%, logrando los 470

millones de euros.

“Nuestras ventajas

son la rapidez
y la flexibilidad”

avier Rueda auina en
Grupo Covalco toda la
experiencia que ate-
sora en la distribucion
comercial. Por un lado,
su etapa en DIA le sirve
para aplicar mejoras
en el régimen franquiciador de los
supermercados de la compahia de
Granollers (Barcelona); por otra par-
te, su pasado como director general
de Makro Espafia le ayuda al buen
gobierno de la linea mayorista con
ensefia Comerco. El entrevistado
estd comodo en su nuevo cargo, y lo
transmite puertas afuera; ademas, ha
vuelto a vivir a Cataluia, aunque qui-
zas nunca se haya olvidado de esta
Comunidad Auténoma debido a la
partida de nacimiento de su esposa.
En la primera entrevista que concede
como director general de Covalco,
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Javier Rueda se desenvuelve como si
conociese la empresa de toda la vida.

Covalco es un grupo de distribu-
cion con dos lineas de negocio,
una minorista y otra mayorista.
¢A cual atisba mayores posibi-
lidades de negocio en el futuro
inmediato?

A las dos por igual, siempre y cuan-
do seamos capaces de adaptarnos a
las necesidades de sus respectivos
clientes. Actualmente, la linea cash
& carry representa el 45% de nuestra
facturacién, mientras que el resto
procede de la linea que nosotros
llamamos distribucién, que engloba
varios tipos de establecimientos.
Ante esto, vamos a potenciar dos
tipos de gestion: la propia en los
cash & carry y la franquicia en la
distribucion.

iPretende unificar el amplio abani-
co de supermercados a los que da
servicio Covalco?

Nuestro grupo vende a super-
mercados con nuestras ensefas, a
franquicias sin ensefia y a tiendas
independientes. No obstante, segui-
remos potenciando nuestras ensenas,
que son Coaliment Compra Saludable
y Trady’s, para aquellas tiendas que
no cumplen los requisitos en cuanto a
espacio o ubicacién para ser Coali-
ment Compra Saludable.

Han pasado ya dos afios del lan-
zamiento del concepto Coaliment
Compra Saludable. ;Cuales son las
pretensiones de evolucién?
Durante este 2012 hemos suma-
do ya 19 establecimientos a esta
ensefa, fruto de aperturas y remo-
delaciones de tiendas. La pretension
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COMERCO SE RENUEVA

Comerco, la enseina de cash & carry de Covalco,
dispone actualmente de 61 establecimientos,
ubicados en Cataluina, Comunidad Valenciana, An-
dalucia, Extremadura, Castilla-La Mancha, Aragon,
Navarra, La Rioja, Alava y Valladolid. Estos puntos
de venta estan adecuando su oferta comercial a
nuevas lineas de servicio que pretenden atraer a
mas clientes y fidelizarlos.

Entre las nuevas lineas se encuentran los productos
frescos. “Los antiguos Comerco practicamente no
tenian frio, con escasos diez metros de mural, mien-
tras que ahora disponen de salas de frio con 150
metros cuadrados en libre servicio”, apunta Javier
Rueda. Junto a ello, se ha introducido una zona de
bazar: “Para un cash de nuestro tamafio es muy re-
levante ofrecer un pasillo completo de bazar, ya que
sirve para complementar la oferta al hostelero”, pro-
sigue Rueda, quien reconoce que “conforme somos
capaces de aumentar nuestra oferta, hacemos el
punto de venta mas atractivo”. Otros hitos resena-
dos por el directivo son la introduccién de un nuevo

para final de afno es alcanzar los 225
supermercados con este concep-
toy llegar a 350 en 2014. Nuestra
idea es aumentar la densidad en las
zonas donde ya estamos presentes,
especialmente en Catalufa, Madrid,
Levante, Aragdn, Castilla-La Mancha
y Mallorca.
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({ ¢ Grupo IFA nos
aporta mucho, va en
la buena direccion
y es un buen sitio

para estar , ,

moédulo de cervezas de importacion, el desarrollo de
la oferta de alcoholes ‘premium’ y la extensién de la
gama de vinos. “Comerco se caracteriza por flexibi-
lizar su surtido, adaptandose siempre a la zona en la
que se encuentra, con un surtido muy local y no tan
vertical como el que tienen otras ensenas”, recalca
Javier Rueda. En total, Comerco promedia 6.000
referencias.

Por su parte, y en relacién con las marcas propias,
Comerco trabaja la marca Coaliment (650 referen-
cias), aunque esta mas enfocada a la venta deta-
llista; Comerco (250 referencias), para productos
de hosteleria en grandes formatos; y marcas para
gamas ‘premium’, como Alta Crianza (para charcu-
teria selecta), Cascales (legumbres) y varias mar-
cas para alcoholes y vinos. “Las ventas de marca
propia estan registrando un aumento del 20% en
nuestra compainia, si bien Covalco se encuentra
en la banda baja de las ratios del sector, ya que
entendemos que no es nuestro principal driver”,
asegura Javier Rueda.

Covalco ha desembarcado este afio
en Mallorca. ;Como esta siendo la
aceptacion?

Aunque ya llevdbamos un afio y
medio sirviendo a algunas tiendas
desde Barcelona, este ano hemos
abierto una plataforma de 5.000
metros cuadrados en la isla de Ma-
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Lugar para unas vacaciones perfectas: Costa Brava.

llorca porque pensamos que nuestro
formato de Compra Saludable puede
funcionar muy bien alli. Este afio

lo terminaremos con diez tiendas,
buscando, para la expansién inicial,
poblaciones del interior de la isla que
te garanticen volumen durante todo
el afo.

Antes hablaba de potenciar el ré-
gimen franquiciador en los super-
mercados, aunque tienen también
tiendas propias...

Tenemos 45 supermercados
propios, especialmente en Aragén
y Valencia, pero nuestra linea de
crecimiento no se basa en este tipo
de gestidn. Nuestro modelo de futuro
se basa en establecimientos con una
superficie de ventas comprendida
entre 250 y 400 metros, donde los
productos frescos han de tener un
peso considerable. Siempre decimos
al franquiciado que no se preocupe
de la gestidn de los secos, que eso ya
lo hace Covalco, pero que sea muy
bueno gestionando los perecederos,
ya que es lo que marca la diferencia
entre unos puntos de venta y otros.

{Qué tipo de relacién contractual
establece Covalco con sus franqui-
ciados?

Existen unas directrices europeas
que se respetan plenamente. No hay
nada especial, aunque debo sefalar

gue somos mas flexibles que otras
companias del sector.

Usted conoce sobradamente el con-
cepto franquicia, ya que trabajé du-
rante unos anos en DIA. ;Qué piensa
de la expansion franquiciadora que
vive actualmente el sector? ;Es una
moda o una necesidad?

Es algo que me asombra muchisi-
mo. Hay cadenas que jamas se habian
planteado franquiciar que creen que
van a encontrar en la franquicia la so-
lucién a todos sus problemas. Y esto
es un error... Desde el punto de vista
financiero, esta claro el motivo por el
que se franquicia, pero la franquicia
requiere un 'know-how’ que muchas
compahdias no lo tienen en su ADN.
Yo inicié el proyecto franquiciador de
DIA, que fue todo un examen para la
compafia, a pesar de que el modelo
de negocio era muy sélido. Con ello
quiero decir que no es lo mismo tener
una ensefa potente y bien posiciona-
da que ser un buen franquiciador.

¢Y Covalco lo es?

Covalco es franquiciadora desde
sus inicios, lo que supone que tenga
el’know-how’ que comentaba antes.
Y eso se nota. Franquiciar no tiene
nada que ver con gestionar una tien-
da propia. La franquicia como modelo
de gestion de tienda pequena es el
futuro del sector.

((Algumls cadenas
creen encontrar en

la franquicia la
solucion a todos sus

problemas I

Hablemos ahora de Comerco,
la enseia de los cash & carry de
Covalco. Este aiio han realizado
cuatro aperturas; ;cuales son las
previsiones para el futuro inme-
diato?

Este afo hemos abierto estable-
cimientos en Nerja, Lleida, Tremp
y Canet de Mar, siendo estos tres
ultimos reubicaciones de anteriores
cash. Covalco va a seguir dos vias
de crecimiento en este formato: por
un lado, realizaremos entre dos y
cuatro aperturas anuales, al tiempo
que también vamos a potenciar las
remodelaciones y reubicaciones. Esta
ultima via es muy interesante, porque
significar adaptar los cash a las nue-
vas necesidades de nuestros clientes
manteniendo la plaza y asegurando-
nos el fondo de comercio, lo que nos
garantiza un aumento muy impor-
tante en las ventas. Por otra parte,
este ano nos gustaria abrir otro cash,
pero dependemos de los permisos
administrativos.
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{Qué enfoque esta siguiendo la
adaptacion a las nuevas necesida-
des de sus clientes?

Ademas de ofrecer unos puntos
de venta mas didfanos y modernos,
entre 1.500 y 2.500 metros cuadrados,
estamos enfocando el surtido a la
hosteleria. El peso del comercio tradi-
cional sigue siendo importante, pero
entendemos que el futuro del forma-
to cash & carry pasa por satisfacer las
necesidades del hostelero.Y ahi aun
tenemos mucho camino a recorrer.

La mayoria de los competidores de
Comerco también esta apostando
por la hosteleria. ;Habra pastel
para todos?

En primer lugar, hay que clasificar
a nuestros competidores. Makro no
lo es, porque tiene un formato unico,
ya que por si solo trabaja en un canal
diferente al resto, con unos puntos de

inforetail / Septiembre 2012

venta que tienen unas medidas dife-
rentes a las que tenemos el resto de
operadores. Comerco es complemen-
tario con Makro... Nuestra competen-
cia mas directa son, sobre todo, los
operadores locales y regionales que
operan en cada plaza, que estan muy
proximos al consumidor. Dicho esto,
nosotros somos conscientes de que
aun disponemos de mucho margen
de mejora, y el resultado lo iremos
viendo en los préximos anos. Nuestra
porcién del pastel es tan pequeia
que todavia tenemos mucho camino
por recorrer.

Hace dos aiios Covalco sali6 de
Euromadi para ingresar en Gru-
po IFA. ;Estan satisfechos con el
cambio?

Grupo IFA aporta mucho al Grupo
Covalco, ya que nos ofrece el ejem-
plo de operadores regionales que lo

€CNo estamos obsesionados
con las compras, pero tampoco

se descartan 3

estan haciendo muy bien. Ademas,
la nueva direccion de Juan Manuel
Morales estd haciendo cosas muy in-
teresantes y creo que va en la buena
direccion. IFA es un buen sitio para
estar.

i{Ha quedado alguna secuela de la
problematica que se generé con la
marca SPAR?

Yo no lo vivi porque todavia no
estaba en la empresa, pero esta com-
pletamente solucionado. Ademas,
iqué es SPAR? Es una ensena que
suena muy bien, pero es una especie
de totum revolutum, donde no tiene
nada que ver un establecimiento con
otro.

Grupo Covalco es el resultado de la
fusién y adquisicion de muchas em-
presas, que actualmente engloba a
nueve sociedades. ;Estan prepara-
dos para nuevas compras?

No estamos obsesionados con las
compras, pero no se descartan si
surgen operaciones interesantes, ya
sea en zonas donde tengamos pre-
sencia o donde no estemos, siempre
y cuando el tamafo sea razonable. La
ventaja de ser una empresa familiar
es que tenemos la rapidez y flexibi-
lidad de la que carecen los grandes
operadores. Y las ineficiencias de los
grandes siempre las aprovechamos.

{Qué previsiones tiene para el cie-
rre del ejercicio?

Actualmente, estamos creciendo un
3%, porcentaje que esperamos man-
tener al final de afno para alcanzar los
470 millones de euros de facturacién.
En Covalco no estamos obsesionados
con el volumen ni con las cuotas de
mercado. Queremos ser los mejores
en lo que hacemos. Si somos buenos,
creceremos y tendremos futuro; si no
lo somos, desapareceremos.

Jesus C. Lozano
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Gracias a mas de 12.100 empresas

Porque son muchas las empresas que hacen posible que ya se recicle el 68,3% de los

envases puestos en el mercado.

de una sociedad sin animo de lucro que comen-
z6 a operar en 1997. Gracias a todas ellas ya se

es que gracias a las empresas que se adhieren

VY

f

e’

(Sistema Integrado de Gestion), éste

al SIG

recicla el 68,3% de los envases, superando en

funciona y lo hace de una forma eficiente.

\~——

13 puntos los objetivos de reciclaje estableci-

dos por la Unién Europea.

|\ ~—
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Todas estas empresas participan en un sistema
comprometido y que ayuda al medio ambiente.

®
ECOEMBES

SEPARAR PARA RECICLAR

Son mas de 12.100 empresas las que estan
adheridas a Ecoembes y cumplen las obligacio-
nes de la Ley de Envases y Residuos de Envases
de una forma sencilla; contando en todo
momento con el asesoramiento y experiencia

Y es que gracias a ellas, el reciclaje de envases

funciona.

ECOEMBALAJES ESPANA S.A.

Mas informacion en el 902 28 10 28 o en ecoembes.com
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Josep Maria Lloreda
Presidente de KH Lloreda

KH Lloreda, una empresa que “rompe moldes” segiin su presidente, ya
ha fabricado el primer pedido para Hong-Kong de KH-7. En cartera
tiene otro envio a Singapur y estd negociando la entrada en Chile, China
e India. La compania comienza a internacionalizarse y Si este negocio
Sfunciona, en cinco arios podemos triplicar nuestra facturacion’,

prevé Josep Maria Lloreda.

“Debemos aparcar
el miedo y ser mds
atrevidos”

uimico de forma-
cion, Josep Maria
Lloreda tiene en
el motoryenla
tecnologia sus
pasiones. Se pre-
senta a la entre-
vista pertrechado
por suiPad y su iPhone (“es para estar
constantemente informado; esto es
el futuro’, afirma), pocos dias antes
de viajar hasta Singapur, donde asiste
a la celebracién del Gran Premio de
Férmula 1.Tras patrocinar en el Rally
Dakar su KH-7 en los cascos de Isidre
Esteve o Laia Sanz, el pasado mes de
marzo se embarco en la aventura del
Gran Circo: firmé un acuerdo de pa-
trocinio con la escuderia HRT F1 Team
por el que la imagen de su quitagra-
sas esta presente en los monoplazas
y en la equipacion de los pilotos.

Quiere Lloreda que ese patrocinio sea
su trampolin a los lineales de medio
mundo...

KH Lloreda es una empresa que
siempre intenta diferenciarse, con,
por ejemplo, spots atrevidos como
el de Bigas Luna. ;Como definiria
usted a su empresa?

Una compahia a la que siempre le
ha gustado innovar. Es una empresa
atrevida en produccién, comunica-
cion, acciones internas, sponsoriza-
cién... Podria decirse que KH Lloreda
rompe moldes. Y gracias a esta acti-
tud y al respeto que tenemos a todos
nuestros clientes estamos creciendo.

{C6mo se plasma ese respeto a los
clientes?

En las condiciones comerciales.
Intentamos ser muy equilibrados para

que todos nuestros clientes compren
siempre en las mismas condiciones.

Y nos ha ido bien, porque hemos
estado ganando clientes y rotacion
permanentemente durante los ulti-
mos afos. Sin embargo, ha llegado el
momento en que KH-7 esta presente
en el 100% de la distribucion, inclu-
yendo a los hard-discounters.Y ante
ello, para crecer, s6lo queda aumentar
los consumos internos o salir a buscar
nuevos mercados.

KH-7 esta presente ya en Franciay
Portugal...

Hace cinco anos entramos en Fran-
cia con Carrefour, pero actualmente
nuestra presencia es simbdlica en al-
gunos puntos de venta de Leclerc. En
Portugal, estamos doblando ventas
anualmente, pero las cantidades son
pequenas. Por eso, hemos cambia-
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35 ANOS DE KH-7

Decir KH Lloreda es decir KH-7, cuando la marca
hace a la empresa. La génesis de la actual compa-
fnia se encuentra en 1949, cuando Jaume Lloreda
Bufi funda Industrias de Recubrimientos Metalicos
(IRM), destinada en un primer momento a recubrir
las soldaduras de joyeria.

Pasan los anos, la empresa se desarrolla y a media-

dos de los afos setenta del pasado siglo la necesi-

dad de limpiar las piezas que se envian a los clientes

obliga a que IRM-Lloreda comience a desarrollar

detergentes. Jaume Lloreda, el padre del actual pre-

sidente, desarroll6 diferentes productos hasta que

HITOS FUNDAMENTALES DE LA MARCA

m 1977: Formulacién del producto.

formulé en marzo de 1977 la denominada KH-7. “La
originalidad del nombre se debe a que es el nimero
de formulacion utilizado para desarrollar la formula”,
rememora Josep Maria Lloreda.

Y, asi, de aquella manera veia la luz este desen-
grasante, inicialmente utilizado para la limpieza del
automovil, la vajilla, la ropa... Los primeros clientes
fueron el mundo de la industria, la hosteleria y la res-
tauracion. Fue en 1985 cuando comenzé a venderse
en supermercados. KH-7 estd, hoy en dia, presente
en los lineales de toda Espana y ahora se prepara
para dar el salto al mundo entero.

m 1980: Se comienza a utilizar en la electronica y circuitos impresos.

m 1981: Aparece el primer envase de 1 litro.

m 1985: Se inicia la comercializacion en cadenas de distribucion.

m 1992: Aparece el actual envase.

m 2003: Primer quitagrasas con eco-etiqueta en Europa.

do nuestros objetivos y somos mas
ambiciosos. Realizamos un estudio
buscando qué zonas podian ser las
mas interesantes para la expansion
de la compaiia...

A A

El 12 de septiembre se fabricé el
primer pedido para Hong-Kong.
Nuestro KH-7 se ha lanzado a la
conquista del mercado asiatico. Para
llegar hasta aqui hemos tenido que
adaptar la capacidad productiva de la
fabrica de Canovelles hasta triplicarla,
alcanzando ya las 100.000 botellas
diarias.

inforetail / septiembre 2012

iSera Hong-Kong la puerta de en-
trada a China?

Por lo pronto, este mes de septiembre
también hemos preparado un pedido
para Singapur. La entrada en China
dependera de nuestra apuesta por la
Férmula 1, ya que vamos a esponsorizar
durante un ano y medio a Ma Qing Hua,
el primer piloto chino de la historia, que
forma parte del programa de jévenes
pilotos que ha puesto en marcha la
escuderia HRT F1 Team. Gracias a este
patrocinio, tendremos mucha visibilidad
en Chinay, espero, se podran abrir las
puertas del pais. La misma pretensién es
la que tenemos para India.

{Cémo abastecerian el mercado
chino?

La idea es envasar en China siguien-
do el modelo de Coca-Cola en una
planta parecida a la nuestra, que nos
permita producir 250.000 botellas
diarias. Por otra parte, no quiero que
esta planta sea de mi propiedad, por-
que quiero enfocarme en la politica
comercial para acercarme lo maximo
posible al consumidor.

La posible entrada en China es una
apuesta fuerte de su empresa...

Si, pero aqui no termina todo.
También estamos negociando con



I JOSEP MARIA LLOREDA I

Nombre y apellidos: Josep Maria Lloreda Pifia.

Cargo directivo: Presidente desde 1994.

Fecha y lugar de nacimiento: 1 de julio de 1954, Les Franqueses (Barcelona).

Estado civil: Casado.

Aficiones: El motor y la tecnologia.

Libro favorito: Ninguno en concreto.
Pelicula favorita: Las de aventura y accion.

Lugar para unas vacaciones perfectas: Aquellos que tengan un poquito de mar, un
poquito de montarfia, un poquito de motor o un poquito de esqui.

€€ idea es CALIDAD DE SERVICIO LOGISTICO
envasar en China en

una planta que nos
permita producir

250.000 botellas
diarias )

Walmart, el lider mundial de la distri-

bucién, para comenzar a vender KH-7
en octubre en Chile, que es el merca-
do latinoamericano mas sano. Ahora

mismo, en el plano internacional, hay
muchos contactos establecidos, pero
ya veremos cudles fructifican.

“AECOC ha realizado un estudio sobre la calidad de servicio logisti-

Antes hablaba de innovacién. co en la gran distribucién y la segunda empresa que mejor servicio
{Qué supone este concepto para su presta es KH Lloreda”, recalca con orgullo el presidente de la com-
compaiiia? pania, quien dirige sus miradas al almacén automatizado del poligo-
La innovacién significa que cada no Can Castells de Canovelles (Barcelona): “Gracias a este almacén
vez que podemos mejorar un pro- no se producen fallos en las entregas; la efectividad es absoluta”.
ducto, lo hacemos. Aunque vaya en
contra de nuestros costes, siempre Inaugurado el 15 de septiembre de 2010, este almacén integramente
estamos actualizando las férmulas robotizado, con capacidad para 7.000 palets, requiridé una inversion
de nuestros productos para que sean de 9 millones de euros. Dos anos después de su puesta en marcha,
mas efectivos. Asi, por ejemplo, Sin promedia un movimiento de 6.500 palets diarios y una preparacién
Manchas ha aumentado su efectivi- media mensual entre 48.000 y 50.000 cajas de picking. Asimismo,
dad un 34% desde septiembre del gestiona mas del 95% del volumen en forma de entregas directas, el
ano pasado, mientras que KH-7 es un 100% de las entregas directas al Top 30 de los clientes de la compa-
15% mas efectivo. Innovacién tam- nia y la ratio de calidad del servicio logistico asciende a un 99,8% de
bién es ser de los primeros en utilizar las entregas completadas.

‘sleever’en el etiquetado. Innovar
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((Aunque vaya en
contra de los costes,
actualizamos las

formulas de nuestros
productos para que

sean mds efectivos

también es cambiar la encajadora
para asegurar fiabilidad. La innova-
cidn, en definitiva, es uno de los ras-
gos diferenciadores de la compafiia.

{Qué importancia tiene la inno-
vacion en la construccion de la
marca?

Una importancia absoluta. Con el
cambio a‘sleever; decidimos que la
marca KH-7 apareciese en todos los
productos de la compaiiia, ya que
esta claro que tenemos que aprove-
char el potencial de KH-7, que segun
el Observatorio de las Marcas de Gran
Consumo de ESADE es la quinta mar-
ca mejor valorada en Espana. Es decir,
si el consumidir no encuentra KH-7 no
comprard otra marca.

Y esa fortaleza le lleva a no fabricar
MDD...

inforetail / septiembre 2012

Asi es. En 2001, al definir los ob-
jetivos de la compaiiia, entendimos
que la MDD no formaba parte de
nuestro ADN. Somos una empresa
marquista, que da gran importan-
cia al I+Dy al marketing; tanto es
asi, que en esos departamentos
trabajan, respectivamente, nueve
y siete personas. La empresa que
hace MDD sélo tiene que tener una
maquina para copiar férmulas y una
planta muy efectiva.

{Qué diferencia al marketing de su
compaiiia del de sus competidores?

Tradicionalmente, el marketing
enfoca un 90% de sus recursos a ase-
gurary el 10% restante a arriesgar.
En nuestra compariia, en cambio,
asignamos un 80% al riesgo y sélo
un 20% a asegurar. Gracias a eso,
hemos roto todos los conceptos de
comunicacién.

Para conseguirlo, hay que tener un
personal muy competente...

Me gusta rodearme de gente buena
para disfrutar del trabajo; prefiero
pocas personas y muy buenas, que
no al revés.

{Qué puede adelantar sobre el lan-
zamiento de nuevos productos?

((Aﬁrtunddamente,

vivimos de 25 grandes
clientes, de los que
ninguno supera el 10%

de las ventas I

Que siempre lo contemplamos,
aunque con cautela. El afo pasado,
por ejemplo, teniamos desarrolladas
las imagenes y las formulas de tres
productos, pero finalmente los des-
echamos porque no superaron el test
que realizamos en nuestro Laborato-
rio de Sensaciones, donde evaluamos
las reacciones ante la experiencia
de uso de los consumidores. Ahora
mismo existen varios productos en
cartera, que serdn diferentes y aporta-
ran valor al mercado.

{Con qué facturacion prevé termi-
nar el afio?

El pasado 2011 lo concluimos con
45,2 millones de euros, con un incre-
mento del 8,7% respecto al ejercicio
anterior. Sin embargo, en 2012 no
habrd incremento porque hemos
decidido depurar nuestra cartera de
clientes, pequefios distribuidores y
microtiendas. Afortunadamente, no
vivimos del Top Ten, sino de muchos
mas, de 25 grandes clientes, sin nin-
guno que supere el 10% de las ventas
de la compandia. Esto nos da mucha
flexibilidad. Y si el negocio internacio-
nal funciona, en cinco afios podemos
facturar el triple que ahora.

Se agradece su optimismo ante la
actual coyuntura econémica...

Es que debemos ser optimistas.
Estamos padeciendo un momento de
tremenda falta de confianza en Euro-
pa. Sabemos que debemos dar pasos,
y cudles son, pero no se da el paso por
falta de confianza. Se nos ha transmiti-
do un miedo que impide que tome-
mos decisiones, y esto es lo que esta
paralizando el pais, sobre todo a las
industrias. Debemos dejar aparcado el
miedo y ser un poco mas atrevidos.

Jesus C. Lozano
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PRODUCTOS CONGELADOS

Los productos congelados aumentan su facturacion un 2,3% en los ultimos 12 meses

4 llegada
Jel puen

El mercado de los productos congelados
se ha adaptado a la perfeccion a las
necesidades del nuevo consumidor.

El precio, la sencillez en su preparado,

la innovacion y la versatilidad son sus
grandes virtudes. Destaca el despegue
protagonizado por las pizzas congeladas,
que han elevado sus ventas netas

un 7,6% en el TAM Julio 2012, segun
SymphonyIRI.

a flexibilidad que proporcionan los productos
congelados se estd convirtiendo en su principal
valor para superar con éxito esta dificil etapa
econdmica y de consumo que vive Espafa. La
versatilidad que ofrece su caducidad esta siendo
muy bien adoptada por los consumidores, ya
que responde de forma eficaz a las necesidades
que demandan. Todo ello esta representando un
incremento continuado del sector, tanto en valor
como en volumen.
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En este sentido, la industria de los productos
congelados en Espafa ha facturado 1.753,4 millo-
nes de euros en el TAM Julio 2012, lo que significa
una subida del 2,3% respecto al periodo anterior,
tal y como lo certifican los datos mas recientes de
la consultora SymphonylRI. En términos de volu-
men, el aumento ha sido del 2,6%, hasta totalizar
529.400 toneladas en los ultimos 12 meses.

El crecimiento es generalizado en todas las
categorias del sector, con la Unica salvedad de las



patatas congeladas, que ha reducido sus ventas
un 0,3% y un 3,4% en valor y en volumen, respec-
tivamente. En concreto, este segmento ha suma-
do una cifra de negocio de 62,9 millones de euros
entre julio de 2011 y julio de 2012, mientras que
en unidades ha alcanzado las 53.900 toneladas.

Auge de las pizzas
En el polo opuesto se hallan las pizzas conge-
ladas, cuya facturacion en el TAM Julio 2012 se

ha cifrado en 225,9 millones de euros, un 7,6%
mas que un ano atrds. Siguiendo en esta linea, la
categoria también ostenta el mayor incremento
en términos de volumen, pasando de 34.800
toneladas en julio del curso pasado a 36.900 to-
neladas en el mismo mes de este ejercicio, lo que
representa una subida del 6%. Una importante
cuota de responsabilidad en este impulso la tiene
la celebracién durante el pasado mes de junio de
la Eurocopa de futbol, ya que, muchos espanoles
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Ventas totales del mercado
de productos congelados

2,000
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TAM 1/2012. / Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

han aprovechado el evento deportivo para elevar
su consumo.

No al mismo nivel que las pizzas, pero
los pescados congelados también
mantienen una notable cadencia
ascendente. Asi, sus ventas en el
ultimo ano se han incrementa-
do un 2,4% en valor, hasta los
740,2 millones de euros, mien-
tras que el ascenso en volumen
ha sido del 3,3%, hasta cuantifi-
carlo en 114.900 toneladas.

Muchas son las explicaciones
que pueden responder al aumento
de esta categoria, pero quizas las mas
sélidas son las que argumentan razones
econdmicas y de innovacién. La coyuntura actual
obliga a los consumidores a adquirir productos
mas baratos, pero que ademas incorporan gestio-
nes faciles de preparado, variedad y exclusividad.

Innovacion

Del mismo modo, los platos preparados y
precocinados congelados se han unido a esta
situacion de bonanza del congelado con datos
destacables. Su facturacion en el dltimo afio
natural ha sumado 442,1 millones de euros, es
decir, un 1% superior a la del tramo precedente,
mientras que en volumen el crecimiento ha sido
mas acusado, alcanzando el 4,6% y totalizan-
do192.900 toneladas. En este caso, ademds de
mencionar la facilidad de su preparado, hay que
sefalar como razén de peso para su crecimiento
el ahorro de tiempo.
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alcanza una cu
de mercado de
48.7%

Reparto de ventas
por canales

B SupermercadoGrande ~ 51,4%
O Supermercado Mediano ~ 23,3%
B Hipermercado = 14,6%
B SupermercadoPequefio  10,7%

TAM 7/2012./ Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

Por ultimo, la de vegetales congela-
dos es la categoria que mas lenta-
mente ha crecido. En el TAM Julio
2012 facilitado por SymphonyIRI
su facturacién se ha cifrado
en 282,3 millones de euros, lo
que supone un incremento del
0,4% interanual, mientras que el
volumen de ventas ha alcanzado
las 130.800 toneladas (+0,8%).
La gran diferencia la estan
marcando los productos congelados
saludables e innovadores en cuanto a su
contenido o envase, amparandose en las nuevas
tecnologias del frio, que permiten a las empresas
preservar mas tiempo el contenido nutricional de
las frutas y vegetales congelados.

Ademas, este crecimiento viene reforzado por el
ritmo de vida de los consumidores, demandantes
de productos sencillos a la hora del preparado y el
consumo e higiénicos, que no requieran de limpie-
za, cortes y demas labores de la cocina tradicional.

Crece la MDD

La marca de la distribucion (MDD) se ha hecho un
hueco considerable en la alimentacién, y el sector
de los productos congelados no ha sido una ex-
cepcién. Las marcas lideres del mercado comien-
zan a notar la presion de las marcas propias cuyas
cuotas de mercado han tomado impulso y no
retroceden ni un apice.
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Ventas de MDD
por categorias
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TAM 7/2012./ Datos porcentuales relativos al valor de las
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Segun las cifras de SymphonylRI, las ventas
totales de los congelados con MDD han totali-
zado 853,3 millones de euros, frente a los 807,4
millones registrados en el TAM Julio 2011. Estos
guarismos suponen un crecimiento de 1,6 puntos
porcentuales en los Ultimos 12 meses.

La categoria en la que mas cobmoda se siente
la MDD es en los vegetales congelados, donde
su cuota alcanza el 74,1% de las ventas en valor,
hasta sumar 209,2 millones de euros. Ademas,
este ritmo parece imparable, ya que en el ulti-
mo curso el crecimiento ha sido de 1,2 puntos
porcentuales.

Por el contrario, la marca propia parece que no
termina de cuajar en el segmento de las pizzas
congeladas, en donde su participacion se queda
en el 29,7% del total y su cifra de negocio suma
67 millones de euros.

Tampoco los platos preparados y precocinados
congelados son el mejor campo de cultivo para
la MDD a tenor de los datos de la consultora
SymphonylRI. Aqui, sus ventas han alcanzado los
165,3 millones de euros, es decir, un 37,4% de
cuota de mercado, si bien, la propensién es cre-
ciente ya que en el TAM de Julio 2011 su porcen-
taje era del 35,7%.

En los pescados congelados los productos de
MDD se dejan notar con un 52,4% de las ventas en
valor, que se traduce en 387,7 millones de euros.

Fabricante: Maheso

Producto: Maheso

Gama: Lanzamiento de

una nueva gama de Ba-

rritas de Mar, estrenan-

do packaging y renovando férmula:

se trata de un pack plegable, con dos

envases divisibles y con barritas sueltas, para descon-
gelar sélo las necesarias. La compania también lanza
la referencia Relleno para Fajitas para complementar la
gama de Recetas del Mundo.

Fabricante: Dr. Oetker
Producto: Ristorante
Gama: Lanzamiento de la refe-
rencia Bolognese, una auténti-
ca innovacion para el mercado
espanol que complementa la
gama de Ristorante con un
nuevo y exquisito sabor a base
de carne de ternera, suave
queso Mozzarella y Edam, un
toque de tomate, pimiento y cebolla.

Fabricante: Pescanova

Producto: Merluza natural

Gama: Pescanova aporta a

su merluza natural (lomos,

centros y medallones de

filete) una importante inno-

vacién: sistema de conge-

lacién individual ultra rapida

y porciones envasadas al vacio, lo que garantiza una
mejor textura del producto y durabilidad. Envasada en
porciones individuales, la merluza se puede cocinar
directamente en el microondas.

Fabricante: Findus
Producto: Findus
Gama: Presentacion de una nueva gama de pesca-
do natural listo para cocinar sin
===\ descongelar. Cortes y piezas de
= ) pescado de gran calidad con ex-
quisito sabor y delicada textura.

& | Supremas de salmén de Norue-
= T ey ; ga, lomos de abadejo de Alaska
— . o lingotes de filetes de merluza
- mm | Son algunas de las referencias

: que se presentan en novedoso

pack.
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David Aldea, consejero delegado de Maheso

‘Hay que ser mconformlstas
y CUriosos para 2
liderar el mercado

Maheso esta realizando importantes lanzamientos al
mercado durante este afo, lo que va a implicar que

la facturacion crezca respecto a la de 2011. Sin

embargo, .
suficientemente satisfechos”

“no nos podemos relajar ni sentir
, afirma Aldea,

quien apuesta por una relacion de partenariado
con todos los clientes de la compania,

proporcionandoles una vision de desarrollo de -
negocio conjunto a medio y largo plazo.

aheso, desde que se fundoé en
1978, siempre se ha caracte-
rizado por conceder mucha
importancia a la innovacion.
:{Qué significa para usted este
concepto?

La filosofia de Maheso desde
siempre esta basada en la
pasion por la calidad y por
innovar. Por ello, actualmente,
cuando las empresas estan
aquilatando costes al maximo,
nuestra compania sigue invir-
tiendo en innovacién, porque
es el unico eje que te permite
crecer en el entorno actual. En
Maheso entendemos la innova-
cién como aquello que permite

En una comparativa interanual, el incremento en

generar negocio adicional a
nuestros clientes y aporta un
valor anadido al consumidor
final.

La innovacion siempre ha de
ser respaldada por una inver-
sion. ;Cuales son los planes
inversores de Maheso?

El pasado aino, el Consejo de
Administracion aprobé un am-
bicioso plan de inversiones que
significaba doblar los niveles
de inversidn respecto a afos
anteriores. En total, durante
2011 se invirtieron mas de cin-
co millones de euros, dirigidos
fundamentalmente a la maqui-

II’

?_"

naria de productos carnicos,
aungque sin olvidar tampoco las
lineas que elaboran canelones
y pasta. La inversidn se destiné
principalmente a mejoras de
productividad y costes, si bien
se destind mas de un tercio a
aumentos de capacidad y nue-
vas lineas de producto.

Ademas de la innovacion,
iqué otras premisas destacan
en Maheso?

La innovacion es uno de los
principios fundamentales que
sigue Maheso en su dia a dia,
junto a la calidad, la naturali-
dad, la eficiencia, el respeto, el

Domina el super

2012 hasido de 1,8 puntos porcentuales.
La Unica categoria de este mercado que no ve
mejorar la cuota de MDD en el TAM Julio 2012

En lo que al reparto de las ventas por canales se
refiere, el dominio de los supermercados en esta
categoria se antoja una realidad. De hecho, el
51,4% de la facturacion en los ultimos 12 meses
de los productos congelados tiene como lugar de
compra al supermercado grande (de entre 1.001y
2.500 metros cuadrados de superficie). En concre-

es la de las patatas congeladas, que ha retroce-
dido 2,6 puntos porcentuales. En concreto, en
el ultimo afo natural ha pasado de facturar 25,8
millones de euros a 24,1 millones.
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sabor y la salud. A lo largo de su
historia, Maheso ha destacado
por ofrecer siempre una cocina
de calidad y cada dia mas
natural, que soluciona todas las
necesidades alimentarias.

En una situaciéon econémica
tan critica como la que esta
atravesando el pais actual-
mente, ;qué tal es la relacion
de Maheso con sus clientes?
En nuestra compania enten-
demos la relacién con todos
nuestros clientes, ya sean
grandes superficies o pequenos
bares, como un partenariado,
proporcionandoles siempre una
vision de desarrollo de negocio
conjunto, tanto a medio como
a largo plazo. Ademas, muchos
distribuidores confian en noso-
tros para que les fabriquemos
sus marcas blancas.

Maheso ha sido una de las
primeras empresas alimenta-
rias en obtener la ISO 14001.
¢{Qué otros avales de calidad
tiene la compania?

Nuestra compania dispone de
las mas representativas certifi-
caciones de calidad requeridas
por los clientes mas exigentes.
En Maheso nos preocupamos
mucho por el respeto del
entorno asi como por utilizar
productos sin colorantes ni
conservantes ni grasas hidro-
genadas. Antes sefalé que la
salud era uno de los principios
fundamentales de actuacion
de nuestra empresa, por lo que
estamos permanentemente

to, la cifra de negocio obtenida por estos estableci-

mientos ha alcanzado los 901,8 millones de euros.
La segunda opcién de formato en la compra

de productos congelados ha sido el supermer-

cado mediano (de entre 401 y 1.000 metros
cuadrados de superficie), que ha acumulado una
cuota del 23,3% de las ventas, hasta totalizar

alineados con las inquietudes
de nuestros consumidores. En
definitiva, en Maheso estamos
comprometidos con la calidad
y lo expresamos a través del
tagline “Sabes lo que Comes”en
todos nuestros packs.

Antes hablaba de la inversion
realizada. ;Esta satisfecho
con el nivel de optimizacion
de la fabrica de Montcada?
Absolutamente. Es una fabrica
muy moderna, y sirva como
ejemplo la maquinaria im-
plantada recientemente para
realizar formas de carne sin
perder la textura original. No
obstante, nunca nos podemos
relajar ni sentir suficientemente
satisfechos; hay que ser incon-
formistas y curiosos para que
nuestra gama siga liderando el
mercado.

Estas formas de carne son

las empleadas, por ejemplo,
en los Pop Nuggets. ;Qué
evolucion estan siguiendo los
lanzamientos realizados este
ano?

2012 esta siendo un afo de
importantes lanzamientos al
mercado. Por un lado, esta la
divertida linea de precocinados
carnicos (compuesta por Pop
Nuggets, Fingers de Pollo y
Pechugitas de Pollo), que esta
teniendo una gran aceptacion
entre el publico juvenil; por otra
parte, también destaca, dentro
de la gama Premium, la linea
de Martin Berasategui y las
croquetas elaboradas con carne

PRODUCTOS CONGELADOS

con Denominacién de Origen
Ternasco de Aragén, que son el
primer producto congelado fa-
bricado con esta materia prima.

iDe qué forma influiran estos
lanzamientos en la factura-
cion de 2012?

De manera muy positiva. Las
ventas de 2011 ya fueron supe-
riores a las de 2011 y este afno
esperamos seguir creciendo,
gracias, en gran medida, al tra-
bajo realizado en los desarrollos
presentados en los primeros
meses del afo.

Maheso exporta sus produc-
tos a una veintena de paises.
{Qué representa la interna-
cionalizacion para la compa-
nia?

Mayor facturacion, diversifi-
cacién de los mercados con la
consiguiente disminucion de
los riegos, asi como la obten-
cién de conocimientos que nos
permiten seguir innovando. A
todo ello, ademas, habria que
anadir una mayor autoexigen-
cia empresarial a la hora de
obtener certificaciones y en los
requisitos de calidad.

Finalmente, ;como afronta
Maheso el futuro?

Este aflo queremos consolidar
las inversiones para mantener la
competitividad y el crecimiento
obtenido hasta el momento.
Junto a esto, obviamente, nos
esmeramaos en ajustar costes
con constantes revisiones para
seguir siendo competitivos. 4

Los hipermercados han concluido el TAM Ju-
lio 2012 con 255,4 millones de euros de nego-
cio en este sector, lo que representa un 14,6%
del total, mientras que los supermercados de
pequenas dimensiones (de entre 100 y 400
metros cuadrados de superficie) han facturado
187,1 millones de euros en productos congela-

dos, un 10,7%.

409,2 millones de euros.
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Javier Gorina, director general de Dr. Oetker Ibérica

‘Vamos a seguir 7
invirtiendo '
en el mercado 7~
espanol” i

Desde Dr. Oetker, que aterrizd en el mercado espanol en 2005,

se vislumbra con optimismo el futuro, pues “aun quedan muchas
oportunidades” para la categoria de pizzas congeladas. La compania
tiene el foco depositado en la calidad de los productos, a precios
asequibles, y en seguir potenciando la construccion de la marca.

r. Oetker es lider europeo en consumo per capita. siempre a mejorar la calidad de
pizzas y snacks congelados. lo que ya tenemos en nuestro
{Como afronta el futuro de la ¢{En qué se basa la ecuacion portafolio.

categoria? de valor de la compania?

Nuestro liderazgo en Europa Somos una compania enfocada A propdsito de la innovacion,
es sélido pues esta basado en basicamente a la calidad de iqué productos lanzaran al

el liderazgo local de muchos nuestros productos y servi- mercado?

paises, desde los principales cios. Esa calidad intentamos La innovacién con calidad es
mercados a algunos de los mas ofrecerla a precios asequi- lo que nos abrié las puertas
pequenos. Quedan, no obstan- bles al consumidor, pero sin del mercado espafiol. En un

te, todavia muchas oportunida-  comprometerla nunca con mercado tan dinamico como el
des tanto para Dr. Oetker como planteamientos cortoplacistas.  de pizza no podemos estarnos
para la categoria en el desarro- Somos también muy activos en  quietos y vamos a seguir inno-
llo de la penetraciéon en nuevos innovacion, orientando el de- vando y optimizando nuestros

hogares y en el crecimiento del sarrollo de nuevos productos surtidos, mas aun después

La Datos de Kantar talmente, a que ha mejorado la percepcién que
f t 4 Por otra parte, y seguin los datos  se tiene de este tipo de alimentos.
dcturacion ofrecidos por Kantar Worldpa- Actualmente, el 99% de los hogares espafioles

nel, el mercado de alimen- compra alimentos congelados, que representan
de eSte mercad 0 tos congelados registré un el 6% de la cesta de la compra. Catalufia es la Co-
crecimiento del 3% en 2011. munidad Auténoma que mas gasta en este tipo
g )

m | | | ONnes de Analizando los datos presen- de productos, con una media anual de 270 euros
tados por la compaiia, este por hogar en compra de congelados envasados,
euros mercado ha disfrutado de un muy por encima de la media nacional, que se
crecimiento del 38% durante la sitla en 248 euros al afo. En cuanto a volumen,
ultima década, debido, fundamen- los consumidores andaluces se sittan a la cabeza
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del éxito que estan teniendo
nuestros ultimos lanzamientos,
la gama premium Tradizionale y
Ristorante Bolofesa.

Las puertas del mercado
espaiol se abrieron en 2005.
{Qué balance realiza de la
evolucion de estos anos?

En la compania creemos que
fue una muy buena decision
establecernos en Espafia. En
pocos afos hemos conseguido
el liderazgo del mercado de piz-
za congelada que a su vez se ha
multiplicado por tres y nuestra
marca empieza a ser conocida y
valorada por los consumidores.

iCuales son las perspectivas
para el futuro inmediato?
Vemos el futuro con optimismo,
a pesar de la dificil coyuntura
del consumo en estos momen-
tos. Vamos a seguir invirtiendo
en el mercado espafol y espe-
ramos cosechar crecimiento a
cambio.

¢Qué evolucion esta siguien-
do actualmente en el mer-
cado espanol la gama de Dr.
Oetker Ristorante?

Ristorante goza de muy buena
salud y es la pizza congelada
mas vendida en Espaia con una
cuota de mercado del 22,5% en
valor durante las ultimas 52 se-
manas, el doble que la principal
gama de nuestra competidor
marquista.

(57 kg anuales por hogar), seguidos de valencia-
nos (56 kg) y los catalanes (55 kg); todos ellos por
encima de la media nacional (52 kg).

Con este consumo por hogar, Espafia esta to-
davia lejos de otros paises europeos, como Reino

{Qué evolucion
estan siguiendo los

ultimos lanzamien-

tos de la compaiiia?
Tradizionale, nues-

tra gama de pizza

premium horneada
directamente sobre

piedra, se ha desa-

rrollado con fuerza

durante el dltimo

anoy es la pizza

marquista que mayor
crecimiento apor-

ta al mercado este

ano. Recientemente,

hemos lanzado una

nueva receta carnica bajo el pa-
raguas de Ristorante: Ristorante
Bolofiesa, que esta teniendo
buena aceptacion por parte de
la distribucion.

Dr. Oetker hace gala de ser un
fabricante marquista que no
fabrica para otras marcas. ;En
qué se traduce?

Como empresa marquista
invertimos fuertemente en los
mercados, tanto en la construc-
cién de nuestras marcas como
en el desarrollo del propio
mercado donde sea necesario,
tomando esa responsabilidad
independientemente de que
eso beneficie también a nues-
tros competidores. Creemos
que hemos de responder a la
confianza de nuestros clientes
de la distribucién asumiendo
esa responsabilidad.

Unido, donde el consumo se sitia en 67 kilos

anuales. En cambio, este consumo es superior al
de Francia (37 kilos por hogar y afo) y Portugal
(26 kilos).
Entre los alimentos congelados mas consumi-
dos esta el pescado y marisco (37% del total) y

PRODUCTOS CONGELADOS

TRADIZIONALE
T el
P TR
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Y, icémo |
contempla | —
el auge de

la MDD en la actual coyuntura
econémica?

Creemos que, en efecto, hay un
efecto coyuntural importante
pero seguimos con interés el
desarrollo de la MDD en gene-
ral y en nuestras categorias. No
obstante, no vamos a rebajar
nuestros parametros de cali-
dad para competir ni sacrificar
nuestra inversién en nuestras
marcas y en el desarrollo del
mercado de pizza congelada.
Tenemos una relacién calidad-
precio 6ptima y ofrecemos

una solucién para una cena

de calidad por poco mas de
tres euros, lo que creemos es
una buena propuesta incluso
en tiempos de crisis como los
actuales. 4

las verduras y hortalizas (22%). Por su parte, las
familias con hijos de mediana edad son las que
mas consumen este tipo de productos (71,4 kilos
anuales), frente a los jovenes independientes, que
se sittian a la cola en su consumo (24,4 kilos).

Mercado francés
Concluye esta Mesa de Andlisis echando un

vistazo a la situacién que vive el mercado de los

productos congelados al otro lado de los Piri-
neos. Segun un estudio elaborado por la Oficina
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EL MERCADO PROMOCIONAL
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Los datos mencionados estudian el numero 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 drea de venta afectados por cada oferta. El andlisis concierne a los
canales, los tipos de promocién, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de septiembre 2011 a agosto 2012 y el mismo periodo del afio anterior.

Econdmica y Comercial de la Embajada de adelante) ha conseguido recuperarse de
Espaina en Paris, el mercado francés de los efectos de la crisis econdémica. Sin
los productos congelados superé El embargo esta recuperacién no se
el pasado afno los 4.000 millones ha dado en todas las familias de
de euros, lo que representa un Seg mento productos. Mientras que por un

aumento del 4,3%. de |aS patatas lado productos como los platos
Este mercado agrupa las si- cocinados, las verduras con-

guientes categorias de produc- (0] nge | adaS es el geladas o los entrantes (salvo
tos: verduras, pescado, carne, . las pizzas) se encuentran con
platos preparados, helados y unico qU € red uce evoluciones negativas de sus
D entrontes (plszos y QUhes: SUS VENIAs Al
En los ultimos afos (desde 2009 en congelados como las carnes conge-
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ladas y las pizzas experimentan fuertes tasas de
crecimiento.

Tras estudiar el mercado, se pueden reconocer cier-
tas tendencias en el mercado. Por una parte, y como
ocurre en general con todos los mercados relaciona-
dos con la alimentacién, se produce un importante
crecimiento de las ventas de aquellos congelados
que potencian su imagen de naturalidad.

Por otra parte, las empresas espanolas interesadas
en el mercado francés de congelados han de prestar
atencion a la simplicidad de sus preparados. Y, por
ultimo, es conveniente, ademas, adaptar los envases
a las preferencias del mercado francés: Predominan

Variacion

-0,01 803
0,00 15.449.781

2011/1

l

-0,21 4 231.347
0,57 780.687
0,19 471.476
-0,66 459.782
-0,45 360.594
0,55 319.629
0,09 216.778
0,17 172.070
0,62 135.542
0,11 129.330
0,23 5.570.071
-1.21 2.602.475
0,00 15.449.781

Fuente: Publinfo Ibérica S.A.

los envases familiares (62,2% de los envases de con-
gelados tienen este formato), seguidos de aquellos
dirigidos a 2-3 personas (22,3%).

En lo que respecta a la distribucién de congela-
dos en Francia, la distribucion moderna es el cir-
cuito lider en el sector (55,9% de las compras de
congelados). A continuacién se sitdan las tiendas
especializadas (como Picard o Thiriet), mientras
que la venta a domicilio pierde peso con respecto
a anteriores anos (actualmente 17%).

Texto: Alfonso Tomas
Fotos: Morguefile
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ELABORADOS CARNICOS PORCINOS

£

La sobrasada, la categoria que mas crece, incrementa el valor de sus ventasin‘10, ;'? . i
-
- |

La industria de los elaborados carnicos
porcinos goza de muy buena salud, pese
al entorno econdmico actual, y buena
prueba de ello son los incrementos,

que ha registrado en el TAM Julio 2012,
del 6,4% y 6,6% en valor y volumen,
respectivamente. Pese a la preocupacion
de los ganaderos por el alza de precios,
los fabricantes estan haciendo buen

uso de la innovacion, gestionando con
solvencia sus recursos.

esde el afno 2011 los precios del cerdo en la
Unién Europea se encuentran en una espiral de
precios atipica y fuertemente alcista. Cuando

a principios de 2011 la crisis de las dioxinas en
Alemania forzé la apertura de una operacién
de almacenamiento privado se adelanto la
tradicional subida de las cotizaciones, que se
mantuvieron después firmes durante todo el
afno arropadas por el fuerte ritmo exportador a
paises terceros. En Espaia las exportaciones de
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carne de porcino a terceros paises crecieron un
43,2% entre enero y septiembre del afo pasado
respecto al mismo periodo de 2010.

En 2012 la situacidén no parece variar en exceso,
mas bien al contrario. El precio de la canal porcina
en la Unién Europea ha seqguido aumentando
hasta alcanzar en la semana 36 de este afo, su
maximo histérico de la “década euro’, segun
indica la Asociacion Nacional de Industrias de la
Carne (Anice).
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La escalada de las cotizaciones se debe a los
altos costes de la alimentacion animal, asi como
al desequilibrio entre oferta y demanda, a causa
de las exportaciones y de la moderada oferta de
cerdos vivos.

Precios altos

Este panorama no vislumbra sefiales de mejora a
medio plazo, como consecuencia del fuerte incre-
mento registrado en los precios de los cereales,

y especialmente de la soja, fruto de las cosechas
menos abundantes de lo esperado.

Por otra parte, resulta también relevante para el
sector carnico porcino la préoxima entrada en vi-
gor en enero de 2013 de la Directiva 2008/120/CE
sobre normas minimas de proteccion de cerdos
en las explotaciones porcinas.

Segun las organizaciones ganaderas, pese a los
precios elevados del cerdo, éstos no son suficien-
tes para compensar los costes de alimentacién
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Fabricante: El Pozo Alimentacion
Producto: Jamoén Cocido BienStar
Gama: Jamoén cocido al corte con
dos grandes pilares dife-
renciales; A nivel de or-
ganolepsia, mediante una

cuidada fabricacion que

utiliza jamones enteros y el
producto se somete a una

doble coaccion, ademas de

64

no contener fosfatos anadidos. A nivel visual el tama-
no y el aspecto de la loncha se ajustan a los gustos y
requerimientos de los consumidores de jamén cocido.

Fabricante: Campofrio
Producto: Naturissimos
Gama: Incorporacion a esta
linea de alimentacion sana y
sin aditivos del chorizo y el sal-
chichén con contenido redu-
cido en colesterol. Asimismo,
la compaiia también presenta
las Lonchas de Jamén Cocido
y Pechuga de pavo reducidas
en sal, que alinan la excelen-
te calidad de los fiambres de
Campofrio con los beneficios
de un producto sin sal afiadida.

Con tan solo 24 kcal, las nuevas barritas de pechuga
de pavo se convierten —con su dos variedades Natural
y Braseada- en uno de los snacks con menos poder
caldrico del mercado.

guarismos en lo que a valor se refiere, si bien, el
segmento que mas ha crecido en este periodo ha
sido la sobrasada/cremas de untar, cuyas ventas
netas han avanzado un 10,6%, hasta quedarse en
35,1 millones de euros. No se han quedado muy le-
jos los fiambres y el jamén cocido, que han logrado
una cifra de negocio de 846,9 millones de euros, es
decir, un 8,5% superior al registrado un afo antes,
mientras que el jamoén curado ha experimentado
una progresién del 8,4%, hasta los 490 millones.
Por el contrario, el surtido/resto de embutidos
es la categoria que menos ha incrementado sus
ventas en valor entre julio de 2011 y julio de
2012, con un ascenso del 0,2%, hasta registrar
91,3 millones de euros. Junto a estos productos,
los segmentos de lomo embuchado y patés-foie
gras solo han sido capaces de elevar sus ingresos
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Ventas totales
del mercado de elaborados
carnicos porcinos

TAM 1/2012./ Fuente: SymphonylIRI / infoRETAIL

Reparto de ventas
por canales

B Supermercadogrande  523%
O Supermercadomediano  23,9%
B Hipermercado ~ 12,7%
B Supermercadopequefo  11,2%

TAM 7/2012./ Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

un 1,9%, hasta 72 millones y 45,7 millones de
euros, respectivamente.

Valor anadido

La innovacion se ha convertido en un notable fac-
tor diferenciador en esta industria. Los esfuerzos
de EIPozo Alimentacion en general y en su area
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de I+D+i en particular “se centran en el desarrollo
de alimentos carnicos que aporten beneficios
para la salud, mas alla de los ya conocidos’, afirma
la propia compafiia.

A través de su seccién de Investigaciéon de hi-
drolizados bioactivos con beneficios saludables
procedentes de productos carnicos, el fabrican-
te trata de profundizar en el conocimiento de

los compuestos funcionales que, por encima
de su reconocido valor nutricional, pueden
convertir a la carne y a los productos carnicos
en alimentos saludables incluso con beneficios
especificos para la salud, dentro de una dieta
equilibrada.

Estas investigaciones abarcan desde la materia
prima hasta la obtenciéon del producto final y
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EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales
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Indice de Presencia

Variacion

Indice de Presencia

Variacion

762 0,20 28.574.673
239 0,57 3.197.651
174 0,44 2.131.668
-198 -0,64 1.673.092
-1,25 1.258.121
0,57 1.165.545
0,09 1.037.831
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0,02 305.923
290.262
200.350
97.121
64.176
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son muy necesarias para minimizar las alergias o
intolerancias a ciertos alimentos mas si tenemos
en cuenta que, segun los ultimos estudios reali-
zados, cerca del 15% de la poblacion manifiesta
alergia o intolerancias a determinados tipos de
comida, tal y como manifiestan fuentes de ElPozo
Alimentacion.

Solidez de la MDD

Regresando a los datos estadisticos del mercado,
la pugna entre la marca de la distribucion (MDD)
y la marca del fabricante (MDF) también se estd
librando con fuerza en estos lineales. Basandonos
en las cifras de SymphnylRI, se puede decir que la
marca propia avanza con paso firme en el consu-
mo de elaborados carnicos de cerdo.
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En la categoria de lomo embuchado es
donde mas hueco se han hecho los productos
de MDD, en donde en el TAM Julio 2012 su
cuota es del 65,8%. Otros segmentos donde la
marca propia parece haberse consolidado de
forma mas intensa son bacon/panceta y jamén
curado, con un porcentaje del 63,8% y 60,7%,
respectivamente.

Sin embargo, aun persisten mercados donde la
penetracion de la MDD no es tan considerable en
el sector de los carnicos porcinos. Tal es el caso de
la sobrasada/cremas de untar, donde su cuota en el
ultimo TAM no pasaba del 14,8%, o de los patés-foie
gras, donde su participacion ascendia al 21,5%.

Ante la actual situacién econdémica y los
cambios en los habitos de compra de los con-
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servicio, que
continua avan-
zando posiciones
sobre el corte, siendo las familias del pavo,
las salchichas, el bacon y la familia de fuets y
longanizas las que mejor se estdn comportan-
do en esta coyuntura’, remarcan desde EIPozo
Alimentacion.

“Nuestra estrategia a nivel genérico es la de
la mejora constante, buscar eficiencia en todas
las areas de la compania reforzando las fortale-
zas y minimizando las debilidades, apostando
por productos de gran calidad, potenciando los
elementos saludables y la calidad de todas las
soluciones de alimentacidon que comercializa-
mos”, rubrican.

Apariciones Indice de Presencia

Variacion 2011/12
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Variacion
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Indice de Presencia

Apariciones

4133 1,8 4.844.056 12,0
2.967 8,5 3.729.592 9,2
2.041 59 2.505.907 6,2
1.575 45 2.147.545 53
1.126 3,2 1.491.195 3,7
776 2,2 843.601 2,1
379 11 551.251 14
435 1.2 431.838 1,1
320 0,9 354.197 0,9
86 0,2 337.060 0,8
4.709 13,5 7.739.913 19,1
16.339 46,8 15.469.896 38,2
34.886 100,0 40.446.051 100,0

Fuente: Publinfo Ibérica S.A.

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de pre-
sencia (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 drea de venta afectados por cada oferta. El andlisis concierne a los canales, los
tipos de promocion, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de septiembre
de 2011 a agosto 2012 y el mismo periodo del afio anterior.
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“Invertimos para reforzar
el valor de nuestras marcas”

Tras recuperar la industria carnica sus nive-
les de produccion en 2011, después de las
caidas padecidas en anos anteriores, y alcan-
zar las exportaciones unas cifras notables,
cqué analisis realiza de la evolucion seguida
durante este ano?

A nivel general, el ejercicio 2011 ha resultado
satisfactorio para Campofrio ya que hemos sabido
desenvolvernos en un contexto tremendamente
competitivo continuando con nuestra clara orien-
tacion al consumidor, con todo lo que ello implica
tanto en términos de inversién en I+D como en in-
version de comunicacion con el objetivo de seguir
reforzando el valor de nuestras marcas.

¢Cuales son las perspectivas para el futuro
inmediato?

En Espana, el mercado de gran consumo cerro el
ano 2011 con un crecimiento del 0,9% en volu-
men y un 1,8% en valor. Elaborados carnicos, a
pesar de ser un sector maduro, ha seguido una
tendencia mas positiva, creciendo en volumen el
doble que el mercado de gran consumo, por lo que
mantiene su posicidn prioritaria en la cesta de la
compra de los espanoles y es precisamente una
mayor orientacion a la salud por parte del consu-
midor la que esta contribuyendo al desarrollo de
nuevos segmentos de mercado.

¢Qué evolucion esta siguiendo su empresa?
Grupo Campofrio, lider del mercado de elabora-

((@mpofrio)

dos carnicos, mantiene un crecimiento constante
por encima de la media del sector, consiguiendo
crecer a un ritmo muy superior al del mercado, y
ganando cuota incluso en este entorno. Sélo en
Espana, Campofrio esta presente en mas de 13
millones de hogares.

¢Como afronta el futuro su compaiiia?

Para continuar por esta senda de crecimiento,

el reto de Campofrio es seguir contribuyendo

al desarrollo del mercado con un conocimiento
profundo y cada vez con mayor anticipacién de
las necesidades de sus clientes y consumidores.
Campofrio seguira apostando por sus marcas y
submarcas, sus propuestas lideres, innovadoras,
diferenciales y relevantes para el consumidor.
Trabajamos con la ilusién y el convencimiento de
seguir siendo una marca valorada y apreciada por
nuestros consumidores.

¢Qué balance realiza de las ultimas noveda-
des lanzadas al mercado?

Campofrio cuenta con una amplia gama de pro-
ductos que, por su garantia de calidad y su sabor,
cuidan la salud y permiten disfrutar del placer de
comer. En nuestra linea Naturissimos hemos incor-
porado un par de referencias, al tiempo que hemos
lanzado las lonchas de jamén cocido y pechuga de
pavo reducidas en sal; junto a todo ello, en la linea
Vuelta y Vuelta estan los elaborados con base de
pavo, pollo y pavo braseado.

Canales
La dindmica que si parece echar raices es la de las
preferencias de los consumidores a la hora de acudir
a un determinado formato para adquirir estos
productos. El supermercado grande (entre 1.001y
2.500 metros cuadrados de superficie) conserva su
hegemonia y acumula el 52,3% del total de las ventas
del sector, hasta sumar 1.289,6 millones de euros.
Tras él, su“hermano” mediano (entre 401y
1.000 metros cuadrados de superficie) ha factu-
rado 588,8 millones de euros en los Ultimos 12
meses, lo que significa el 23,9% de los elaborados
carnicos porcinos. El canal hipermercado no ter-
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mina de levantar cabeza en este sector, en donde
su cuota de ventas en valor alcanza el 12,7%, has-
ta superar ligeramente los 313 millones de euros.
Por ultimo, el supermercado mas pequeio
(entre 100 y 400 metros cuadrados) ha recibido el
11,2% de los ingresos del sector en el TAM Julio
2012, lo que en euros supone 275,6 millones.

Afeccién coyuntural

Elaborados cérnicos, a pesar de ser un sector
maduro, esta sobrellevando mejor que el conjun-
to del mercado de gran consumo la situacion de
crisis que padece el pais.“En un periodo de crisis
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“Mejoramos por esfuerzo
en la eficiencia y la competitividad”

¢Qué evolucion esta siguiendo su empresa en
las ventas de elaborados carnicos?

A nivel global esta organizacion ha cerrado el
ejercicio 2011 con una facturacién de 740 millones,
por lo que mantiene el tipo dentro de la dificil situa-
cion econdémica actual, con un aumento del 12%
respecto al ejercicio anterior. En cuanto a elabora-
dos carnicos comercializé un 7,2% mas que el aho
anterior; por tanto, la evolucion de la empresa se
corresponde con el esfuerzo en mejorar la efi-
ciencia y la competitividad en todos los aspectos

fundamentales de la organizacién.

¢Qué elementos de valor anadido esta desa-
rrollando su compania?

El dltimo gran avance realizado por esta compania
es la investigacion “Research on Bioactive Hydro-
lysates from Meat Products With Health Benefits”
(Investigacion de hidrolizados bioactivos con
beneficios saludables procedentes de productos
carnicos), en la que se ha estudiado la generacion
de derivados proteicos de pequeno tamano mole-
cular que se generan durante la maduracién de los
productos carnicos o durante la digestion gastroin-
testinal una vez consumidos, y que pueden aportar
actividades antioxidantes, anticolesterolémicas y
antihipertensivas de gran importancia para la salud
cardiovascular.

¢Cual es la estrategia de su compainia en una
situacion econémica como la actual?

como el actual lo importante es saber adaptarse 'y
reinventarse continuamente. La adaptacion tiene
que llegar a todos los ambitos, desde la propia
propuesta de producto que se hace al consumi-
dory hasta la comunicacion. Asi, desde Campo-
frio, entre otras plataformas, hemos apostado por
una propuesta ‘Value for Money’ con productos
de alta calidad y con una ecuacién valor-precio
muy atractiva’, afirma Juan Manso, de Campofrio.
Asi las cosas, formatos singles o monopacks, el lan-
zamiento de packs duo con un formato mas atrac-
tivo, un nuevo pack de loncheados de bacon de la
marca Oscar Mayer o el lanzamiento de loncheados

Sin duda, la situacién econémica esta afectando a
la cesta de la compra pero lo hace de forma pola-
rizada, ahorrando por un lado y permitiéndose pe-
quenos placeres por el otro. Y esta nueva actitud
del consumidor, mas responsable y optimizada,
sera la que contintie guiandole en la compra.
Actualmente, los drivers que motivan el consumo
siguen siendo los mismos pero su ponderacién o
importancia para el consumidor va evolucionando.
Sabor, convenience, calidad y confianza seguiran
siendo fundamentales, siempre junto a la defensa
de un buen precio. No obstante, la salud sera uno
de los drivers mas potenciados por los fabricantes.

¢Qué destacaria de los ultimos lanzamientos
de su empresa?

Las novedades de producto en el area de ali-
mentacion saludable en 2012 son la renovacion y
ampliacion de las innovadoras gamas BienStar y
All Natural. En el caso concreto de BienStar ha lo-
grado eliminar la fécula en las variedades de pavo
y pollo y la lactosa de todos los productos que
componen la gama y ademas ha mejorado la re-
ceta desde un punto de vista nutricional. Ademas
estan las Tiras de Bacon, que incluyen una nove-
dosa presentacién con cuatro envases individuales
que contiene 75 gramos de producto cada uno de
ellos. Asimismo, el Jamén Cocido Artesano Sin
fosfatos All Natural, las Salchichas Big Frankfurt y
el Chorizo Sarta son otras interesantes novedades
en nuestra cartera.

Campofrio de jamon cocido y de pavo al precio de 1
euro son distintas iniciativas lanzadas por Campofrio
donde se combinan“la conveniencia y la salud a un
precio mas que atractivo’, recalca Manso.

Por su parte, en cuanto a comunicacion, “nos ha
parecido mucho mas oportuno no negar en nuestro
mensaje lo que todos tenfamos en la cabeza y, preci-
samente, hacer de ello un valor como recoge nuestro
posicionamiento ‘Que nada nos quite nuestra mane-
ra de disfrutar de la vida”, concluye Juana Manso.

Texto: Alfonso Tomas
Fotos: Morguefile y SXC
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Los principales operadores potencian el valor anadido de su oferta

Calentando
el mercado

El mundo de la logistica del frio esta muy caliente, pues algunos de sus
mas seneros operadores estan dinamizandolo continuamente. Asi, por
ejemplo, Integra2 ha realizado un importante esfuerzo inversor para
mejorar la monitorizacion de la cadena de frio, STEF Iberia potencia su
presencia en Valencia gracias a la adquisiciéon del frigorifico Euromerk,
al tiempo que Logifrio continda desarrollando su servicio internacional.

ara la 6ptima conservacion en el transporte de
los alimentos, los vehiculos deben mantener una
refrigeracion media entre los +14°Cy +18°C. En
cuanto a los alimentos de cuarta gama (ensaladas
o vegetales embolsados) o quinta gama (lonchea-
dos o platos preparados de ultima generacién),

lo éptimo es que el rango de temperatura del
camion esté entre +0°Cy +5°C.

Para llevar a cabo este transporte se requiere
de una alta capilaridad de la flota de distribucion,
con vehiculos frigorificos integrados en una cade-
na de frio garantizada y certificada. Por todo ello,
Integra2, operador especializado en el transporte
industrial a temperatura ambiente y controlada,

inforetail / septiembre 2012

ha instalado recientemente puertas laterales para
una descarga mas rapida y con menos pérdida de
frigorias, asi como lamas de proteccién para con-
seguir un mejor aislamiento cuando el vehiculo
estd parado en proceso de descarga; también
han incorporado doble evaporizador dentro de

la tractora (especialmente la de larga distancia)
para crear diferentes ambientes dentro de la caja
y optimizar asi los espacios de ruta sin perder la
garantia de servicio.

En definitiva, Integra2 ha realizado, en las
ultimas fechas, un importante esfuerzo inversor
enfocado al control y monitorizacién de la cadena
de frio, certificada en toda la red por la norma



Integra2 ha
instalado puertas
|aterales para una

descarga mas
rapida

CCQI (Cold Chain Quiality Indica-
tor) de Germanisher Lloyd.

Trazabilidad térmica

El sistema de gestion de Integra2
incorpora un dispositivo de control de
temperatura que permite la consulta en tiempo
real a través de un mévil o de la propia aplica-
cion desde Internet, asi como la realizacidon de
un analisis de la temperatura de la mercancia,

informando al Centro de Control de la compafia.

En este sentido, Integra2 ha incorporado unos
equipos conectados a un sistema de alarmas
que avisan a la menor ruptura de la cadena de
frio. Los sistemas Data Loggers RFID recogen y
almacenan informacioén a través de sensores de
temperatura y permiten generar informes y gra-
ficas sobre la temperatura del vehiculo durante
el proceso de recogida, larga distancia y reparto
de la mercancia. De esta manera, el cliente pue-
de disponer de una grafica que demuestre que
no se supera la temperatura fijada visualizando
la trazabilidad térmica del envio hasta llegar a su
destino.

Integra 2, que pertenece a Grupo Logista, cuen-
ta con 58 delegaciones equipadas con cdmaras y
precamaras frigorificas (mas de 120.000 metros
cubicos), que estan totalmente equipados para el
control y el mantenimiento de la cadena de frio,
reconocidos por el Registro Sanitario de Empre-
sas Alimentarias y Alimentos RD191 de 18 de
febrero de 2011. Asimismo, dispone de una flota
con un millar de vehiculos que cuentan con las
tecnologias mas novedosas para el control de la
temperatura.

“Transportar alimentos y bebidas de la gama
gourmet es una tarea que requiere un control
exhaustivo de la temperatura; no olvidemos que
un remolque de camidn no adecuado en dias de
calor puede alcanzar una temperatura superior a
los 60°C", apuntan desde Integra2.

Amplia oferta

Integra2 ofrece el servicio Friogourmet, destina-
do al transporte de productos alimentarios de
alta gama, envasados al vacio y que precisan una
distribucién capilar a temperatura controlada.
Otro de los servicios destacados de Integra2 es

el e-commerce de entrega domiciliaria en frio
para el sector de la alimentacion gourmet.
Mediante este servicio se envia au-
tomaticamente un SMS alertando
al consignatario que Integra2 se
pondrd en contacto para concer-
tar la entrega de su envio.

Por otro lado, Integra2 comer-
cializa un servicio de transporte
de palets a Europa desde su
plataforma internacional en Giro-
na. El servicio es exclusivo para el
sector agroalimentario y el rango de
temperatura es de 0°C a 5°C.

Adquisiciones

El mundo de la logistica del frio también esta
sujeto a importantes operaciones de compray
venta. En este sentido, el pasado mes de abiril,
STEF Iberia (asi denominada desde el pasado

1 de enero en lugar de SDF Ibérica) anuncid la
adquisiciéon de la sociedad Friomerk, propietaria
de Euromerk, que posee el frigorifico de igual
nombre en MercaValencia.

“Esta operacién se enmarca en la estrategia de
STEF de realizar un completo despliegue de nues-
tra oferta de servicios en la regidon’, comentan
fuentes de la empresa. El frigorifico de Euromerk
esta construido sobre una parcela de 18.000 me-
tros cuadrados, disponiendo de una capacidad
de 75.000 metros cubicos de frio negativo y 1.900
metros cuadrados de zonas de carga y descarga
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con 21 bocas de muelle. Euromerk
presta los servicios clasicos de un
frigorifico tradicional: almace-
naje, recepcidn, preparacion y
expedicién de mercancias.

Esta adquisicion se sumaala
de Logirest, realizada en junio
del pasado afio, y que en gran
medida propicié que STEF lberia
lograse un incremento del 25,7%
en su cifra de negocio neto en
2011 (210,9 millones de euros).

STEF se compromete “a transportar los
productos respetando la cadena de frio, desde los
23 grados centigrados negativos a los 15 positi-
vos’, sefialan desde la compaiia.

Resultados positivos

Una noticia de ultima hora relacionada con STEF
es el cierre del primer semestre de 2012 con un
incremento del 12,6% en su cifra de negocio con-
solidada, alcanzando los 1.213,3 millones de euros,
frente a los 1.077,6 millones del mismo periodo del
afio anterior. Junto a ello, el beneficio operativo ha
registrado un aumento del 13,3% (32,9 millones
de euros) y el resultado neto subié un 5,8% (17,9
millones de euros) respecto al primer semestre de
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STEF
incrementa
un 12,6% su
facturacion
en el primer
semestre

2011."“Estamos satisfechos con el cre-

cimiento registrado en la actividad

y en los resultados a pesar del

retroceso del consumo alimen-
tario en Europa’, sentencia
Francis Lemor, presidente del
Consejo de Administraciéon de
la compania.

La puesta en marcha de
nuevos proyectos y las aporta-
ciones procedentes de las opera-
ciones de crecimiento externo han
permitido a STEF compensar el entorno
marcado por el retroceso del consumo alimen-
tario. Asi, los planes de accién implementados
en los ultimos afos para optimizar el transporte
en Francia han significado que durante el primer
semestre de 2012 se registrase un beneficio ope-
rativo de 24 millones de euros.

De cara al futuro inmediato, y ante la incertidum-
bre que presenta la coyuntura econémica europea,
STEF basa se crecimiento en los siguientes ejes
estratégicos: impulsar el crecimiento para alcanzar
la talla critica en los paises europeos donde la em-
presa tiene presencia, potenciar la fidelizacion de
los clientes, obtener nuevos proyectos comerciales
y optimizar el parque inmobiliario.
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SSI Schaefer, especialista en intra-
logistica, ha lanzado al mercado el
innovador sistema de carro satélite
Schaefer Orbiter, un sistema combi-
nado de almacenamiento y trans-
porte compuesto de carros satélites
y estaciones de posicionamiento y
carga que maximiza la eficiencia y el
rendimiento del sistema, al tiempo
que define un nuevo estandar de
seguridad de uso y funcionamiento.

La tecnologia innovadora Power Cap
destaca por su durabilidad y facilita
la utilizacién en almacenes para
congelados.

Junto a esto, la multinacional ale-
mana también presenta un sistema
de estanterias méviles para palés.
Todos los sistemas de estanterias
moviles de SSI Schaefer estan equi-
pados con modernos controles, con
botones de parada de emergencia,

barreras de luz de acceso y de segu-
ridad, sistema de liberacién manual
y sensores de distancia. “La combi-
nacion de los sistemas de estanterias
moviles, los conocimientos sobre
sistemas de transporte y el uso de
potentes motores y disefios hace de
los sistemas de nuestra empresa la
opcién mas escogida para el uso en
almacenes refrigerados’, comentan
desde SSI Schaefer.

Servicio internacional
Por otra parte, otro operador destacado en la
prestacién de servicios logisticos a temperatura
controlada es Logifrio, que almacena, manipulay
distribuye productos alimentarios a tres tem-
peraturas (refrigerado, congelado y ambiente).
Logifrio dispone de 32 plataformas en la Pe-
ninsula Ibérica y en las islas, con una capacidad
superior a los 280.000 metros cubicos de frio y
con una cobertura que alcanza los 20.000 puntos
de capilaridad.

Logifrio, que inici6 el servicio de transporte de
grupaje de productos alimenticios a temperatu-
ra controlada en congelado y refrigerado hacia

Europa en 2006, continlia mejorando su servicio
internacional. De hecho, durante este 2012, los
traficos de exportacion de la compaiiia se han
incrementado en la misma proporcién que los
niveles de exportacién de productos alimen-
ticios desde Espaina hacia Europa. “Las nuevas
tendencias de reduccién de stocks en Europa
estan significado un mayor nimero de envios,
aunque de menor tamafo, y por ello con mayores
exigencias en cuanto a la fiabilidad del servicio y
cumplimiento estricto de compromisos de fechas
de entrega’, apuntan desde Logifrio.

Juan Magritas
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El area promma ala Ciudad Condal reglstra un mcremento del 31% en la contratacion

" Barcelona se activa

74

Barcelona totalizo, el pasado ano, una contratacion de 371.000 metros
cuadrados en naves logisticas, mientras la cifra en el area de Madrid
alcanzo los 320.000 metros, con una reduccién del 5%, segun se refleja
en el estudio ‘El mercado logistico en Espana; elaborado por BNP
Paribas Real Estate.

I afio 2011 se cerrd con 835.000 metros cuadra-
dos contratados en las principales plazas logis-
ticas espafolas, siendo las de mayor absorcion
Madrid y Barcelona, si bien la evolucién fue dispar
entre ellas, seguin se desprende del estudio ‘El
mercado logistico en Espafa; elaborado por BNP
Paribas Real Estate.

Segun el citado informe, presentado en la ulti-
ma edicion del Salén Internacional de la Logistica
y de la Manutencién (SIL), la contratacién de na-
ves logisticas se redujo un 5% en Madrid el pasa-
do afo frente al incremento del 31% que registré
Barcelona. Madrid totalizé una contratacion de
320.000 metros cuadrados frente a los 371.000 m?
registrados en el drea de Barcelona.

Las zonas este y sur de la Comunidad de Madrid
fueron las que experimentaron mayor actividad
en el desarrollo e implantaciones logisticas, des-

inforetail / septiembre 2012

tacando especialmente la actividad registrada en
el Corredor del Henares (A-2), que acapar6 el 60%
de la contratacién del afio. Entre las operaciones
realizadas con mas metraje, destacan los nuevos
centros de distribucién de Decathlon (43.000 m?)
y Schweppes (32.000 m?).

Respecto a Barcelona, el mercado fue impul-
sado por algunas operaciones sobre grandes
superficies, entre las que destaca especialmen-
te la plataforma que Miquel Alimentacio Grup
(proyecto llave en mano) comenzard a construir
en 2013 en Abrera, con 40.000 metros cuadrados.
Segun los datos ofrecidos por BNP Paribas, la
zona que se encuentra entre 10y 40 kildémetros
de la Ciudad Condal (fundamentalmente el Vallés
Oriental y Alt Penedés) fue la que mayor superfi-
cie logistica absorbid, acaparando el 48% de las
nuevas incorporaciones.
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El transporte
de mercancias
por carretera en |a
Peninsula Ibérica
desciende un 22%
desde 2007

Perspectivas

Asi las cosas, y atendiendo a
la evolucién que ha regis-
trado el primer trimestre de
2012, donde Madrid ha pade-
cido una reduccién del 47%y
Barcelona ha mantenido estable
la contratacion respecto al mismo
periodo del afo pasado (83.000 m?),

para la region central se prevé un considerable
descenso en la demanda de grandes superficies,
pero el area catalana mantendra sus movimientos
y se preparada para atender un consumo mas
activo en el futuro, absorbiendo espacio gracias a
reagrupaciones y relocalizaciones.

Por otra parte, y dejando al margen Barcelona 'y
Madrid, las otras dos zonas analizadas en el estu-
dio‘El mercado logistico en Espaia’son Valencia
y Sevilla. El mercado logistico de Valencia se
concentra principalmente en los veinte primeros
kilbmetros alrededor de la capital, siendo Ribarro-
ja el municipio que recoge la mayoria del parque
logistico. 2011 fue un afo positivo en la demanda
de espacios logisticos en la capital valenciana,
llegando la contratacién hasta 116.000 metros

cuadrados (+11%). Las perspectivas para 2012
apuntan a un volumen similar al del afno anterior,
si bien en el primer trimestre de este ejercicio las
operaciones realizadas suman una absorcién de
45.600 m?,

Respecto a la plaza sevillana, en 2011 se contra-
taron 27.200 metros cuadrados de naves logisti-
cas, lo que representa una caida del 41% respecto
a 2010. De todas formas, la zona cuenta con
amplia capacidad para alojar actividades logisti-
cas de todo tipo, aprovechando la disponibilidad
de naves de calidad y bien comunicadas, funda-
mentalmente en la Zona de Actividad Logistica
(ZAL) y en el Centro de Transportes de Mercancias
(CTM) hispalenses, asi como en el Poligono Carre-
tera de la Isla (Dos Hermanas).

Inversion
La inversion logistica en Espafia representa sélo el
3% del total de la inversién en inmuebles tercia-
rios del pais, segun el estudio elaborado por BNP
Paribas Real Estate. Y aunque la inversién total en
inmuebles terciarios descendié un 38% el pasado
ano, la inversién logistica alcanzé 219 millones
de euros, superando el dato de 2010 en casi 100
millones.
Dos tercios de las operaciones
logisticas tuvieron como pro-
tagonista un inversor inter-
nacional, principalmente de
Francia, Alemania y Estados
Unidos. La plaza mas activa
fue Madrid, que aglutino
el 80% del valor total, con
174 millones de euros.
Barcelona, pese a tener un
mercado de ocupacién muy
activo, aglutino solo el 12% de
la inversidn logistica, lejos del 23%
registrado en 2010.

Por otra parte, el transporte de mercancias
por carretera dentro de la Peninsula Ibérica ha
padecido un descenso del 22% desde 2007, regis-
trdndose en el tercer trimestre del pasado afio el
minimo histérico desde 2004, con un movimiento
préximo a los 325 millones de toneladas. Lejos,
muy lejos, queda este dato del transporte regis-
trado a comienzos de 2007, cuando se superaron
los 610 millones de toneladas.

No obstante, el transporte internacional, que
representa un 5% del transporte nacional, se ha
mantenido estable a lo largo de todo este perio-
do, con un promedio de 16 millones de toneladas
al aho.

Juan Magritas
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ALIMENTACION

FABRICANTE

BIMBOY SANTIVERI
PRODUCTO

El Tortazo

VARIEDADES

Lanzamiento de la nueva
merienda equilibrada El
Tortazo. Se trata de una
torta elaborada exclusiva-
mente a base de cereales

y auténtico chocolate con
leche que aporta la energia
suficiente “para que los
mas pequenos afronten sus
actividades diarias en plena
forma”, indican ambas fir-
mas. El Tortazo no contiene
conservantes ni colorantes,
ni grasas Trans y ademds es
apto para celiacos.
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Gallina Blanca,

FABRICANTE

CASTY

PRODUCTO

Greenwich
VARIEDADES

Postres congelados de V
Gama. Se presentan en
formato de 500 ml, con
cuatro sabores (chocolate,
vainilla, fresa y mango).
Este lanzamiento se suma
a la categoria de productos
deV Gama que la com-
paiia lanzé al mercado
hace tres aflos con cuatro
referencias: brownie, crépe,
gaufre y cookie.

FABRICANTE

GALLINA BLANCA STAR
PRODUCTO

Gallina Blanca
VARIEDADES

Presentacién de sus nuevas
Esencias para cocinarala
plancha, un nuevo produc-
to que, gracias a su textura
gelatinosa, se funde de ma-
nera comoda y facil, para
dar un“delicioso” toque de
sabor a carne, pescados y
verduras, asegura la firma.
Esta disponible en dos va-
riedades: Esencias de Ajoy
Perejil y Esencias de Tomillo
y Romero. Estas nuevas ta-
rrinas concentran el aroma
natural y los trocitos de las
hierbas.

T

Leche SEM| Lﬂ: ha s
Sencieds . ENTERA

Cos
-, i,

FABRICANTE

COVAP

PRODUCTO

Covap

VARIEDADES
Presentacién de la promo-
cién‘No mas vacas flacas,
con la que Covap reparte
93.000 euros en forma de
cheques diarios de 1.000
euros entre los clientes de
Andalucia, Extremadura y
Castilla-La Mancha que ad-
quieran cualquier variedad
de leche Covap en Tetra
Brik, hasta el 14 de agosto.
Covap les invita, ademas,
a saber algo mas de esta
cooperativa a través de la
pagina web www.nomas-
vacasflacas.com.
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Orlando

FABRICANTE

GRUPO BERLYS
PRODUCTO

Berlys

VARIEDADES
Lanzamiento del Pan de
Cristal, un pan rustico de
tipo chapata, llamado de
“cristal” por su corteza ex-
tremadamente finay muy
crujiente, y una miga sin
apenas densidad, translu-
cida, casi transparente, con
unos alvéolos enormes que
le confieren una ligereza

y textura sorprendentes.
Cualidades que “sélo se
consiguen gracias a una
rigurosa seleccién de las
mejores harinas y materias
primas’, asegura la compa-
fiia fabricante.

tomatedrita

FABRICANTE

H.J. HEINZ COMPANY
PRODUCTO

Orlando

VARIEDADES
Lanzamiento del nuevo
tomate frito Orlando
Ecoldgico, que no contiene
conservantes, colorantes,
residuos plaguicidas ni mé-
todos quimicos, y es apto
para las dietas sin gluten.
El tomate se procesa sin
aromatizantes artificiales,
potenciadores del sabor,
colorantes ni edulcorantes.
El tomate frito Orlando
Ecoldgico se presenta en
formato brik con un peso
neto de 350g, ademas,
gracias a su tapa abrefacil,
permite conservar el pro-
ducto una vez abierto.

5B

FABRICANTE

GALLETAS ARLUY
PRODUCTO

Galletas Arluy
VARIEDADES

Promocién durante la
segunda mitad de afio a
través de la que se rega-
laran 25 videocdmaras
Samsung HD Q10. Se
pueden conseguir a través
del consumo de diferentes
productos de la compa-
fia, y cuya mecdnica gira
entorno a la plataforma
Arluy Fun. Por otro lado,
se ha desarrollado una ac-
cion especial en las redes
sociales en donde los fans
de Arluy deben compartir
imagenes en el perfil de
Facebook, www.facebook.
com/GalletasArluy.

FABRICANTE

HARIBO

PRODUCTO

Haribo

VARIEDADES
Conmemoracion del 90°
aniversario del nacimiento
de los Osos de Oro de Ha-
ribo. La compaiiia organiza
varias actividades dirigidas
a sus consumidores a lo
largo de todo el afo. Entre
las iniciativas impulsadas,
la compafiia ha repartido
Ositos de Oro frios en las
principales playas espaiio-
las durante todo el verano.
Ademas, ha impulsado
una promocién en la que
obsequiaba a sus consumi-
dores con un regalo cada
dia, bajo el lema ‘90 dias, 90
regalos.
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GAS PACHO

Anli x;‘

FABRICANTE

PEPSICO

PRODUCTO

Alvalle

VARIEDADES

Rediseno de sus envases
“con la voluntad de seguir
remarcando el caracter
Unico de sus ingredientes,
asi como todo el sabor

de la huerta’, explica la
firma. Sus nuevos disefios
combinan la naturalidad de
sus recetas e ingredientes
con la mejora en la identi-
ficacion de cada una de las
variedades. Ademas, Alvalle
incorpora una nueva rece-
ta: el gazpacho de Pimiento
Amarillo, que combina el
dulzor del pimiento y la
frescura del calabacin y la
zanahoria, y el sutil perfu-
me de las especias.
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FABRICANTE

SANTA TERESA
PRODUCTO

Santa Teresa
VARIEDADES

Presentacion del nuevo
Gazpacho con Frambuesa
AntiOX. “Se trata del primer
gazpacho envasado que
incorpora fruta, convirtién-
dolo en un producto 100%
novedoso, mas fresco, sano
y ligero que cualquier otro
del mercado’, explica el
fabricante. Esta caracteri-
zado por su alto contenido
en vitaminas Ay Cque le
confieren un alto poder
antioxidante. A su vez, la
frambuesa aporta fibra die-
tética, que ayuda a mejorar
el transito intestinal.

FABRICANTE

KRAFT FOODS
PRODUCTO

Trident

VARIEDADES
Lanzamiento de un chicle
sin azUcar que prolonga

la sensacion y la intensi-
dad del frescor en la boca
durante 40 minutos. Esta
duracién de Trident 40
Minutos de Frescor se ha
conseguido a través de una
diferenciacion de capasy la
formulacién del producto.
Tiene una capa exterior cu-
bierta con chispas mento-
ladas y en la parte interior
cuenta con granulos que
se deshacen al masticar,
facilita sentir un frescor in-
mediato. Se presenta en un
pack de 10 chicles con un
cierre seguro incorporado.

FABRICANTE

NESTLE

PRODUCTO

Maggi

VARIEDADES
Presentacién del nuevo
puré de patatas en “Cup”
de su marca Maggi, que
permite disponer de una
racion en cinco minutos.
Ademas, el consumi-

dor puede prepararlo y
consumirlo en su propio
envase. El nuevo producto
de Maggi consta de dos
recetas: Natural y A los
Quesos. Ambas variedades
estan presentadas en un
“Cup” para que puedan ser
consumidas en cualquier
momento y en cualquier
lugar.



FABRICANTE

GREFUSA

PRODUCTO
MisterCorn
VARIEDADES
Lanzamiento de un nue-
vo producto de sugama
MisterCorn Sabores del
Mundo. Se trata de Mister-
Corn Sabores de América,
una receta con el auténtico
e intenso sabor de la salsa
Sweet Carolina. Con Mister-
Corn Sabores de América se
puede disfrutar de un mix
al mas puro estilo america-
no, un nuevo surtido que
mezcla el maiz“mas tierno y
crujiente del mercado’, con
una seleccién de snacks y
cacahuetes miel. Se suma
asi a las referencias de la
gama Sabores del Mundo
Africa, México e India.

FABRICANTE

GRUPO YBARRA
PRODUCTO

Virgen Extra Olivares
VARIEDADES

Puesta en marcha de

una nueva promociéon en
Facebook. Los interesados
pueden apuntarse al even-
to a través del perfil que el
fabricante tiene creado en
la red social y podran ganar
uno de los cinco lotes de
los tres tipos de Virgen
Extra Olivares que Ybarra
sorteara para sus mas fie-
les. Los ganadores recibiran
el premio en una “preciosa
caja” que incluye un kit de
cata para que puedan apre-
ciar sus diferencias, explica
la compafiia.
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FABRICANTE

GRUPO DANONE
PRODUCTO

Savia

VARIEDADES
Lanzamiento de una nueva
receta de Savia pensada
especialmente para la
etapa de la menopausia.
Posee un alto contenido en
proteina de soja, es bajo en
grasa, 0% azucar ahadido y
cuenta con un valor ener-
gético reducido. Ademas,
ofrece un alto contenido
en grasas cardiosaludables
y es fuente de calcio. Esta
nueva receta incorpora una
amplia gama de varieda-
des: Natural, Fresa, Frutas
exdticas y Cereales.

COCA-COLA

Burn

Ampliacién de su gama de
bebidas energéticas con

el lanzamiento de Burn
Coffee Energy Drink. El
nuevo Burn tiene sabor a
café con leche (contiene un
35% de leche) y un toque
de sabor a caramelo. Esta
nueva bebida esta dirigi-
da principalmente a un
publico joven, de entre 25
y 35 afos, urbano y activo.
Disponible en lata 250 m|,
su disefo “conserva toda

la personalidad y fuerza de
la marca con una moderna
llama que la hace identifi-
cable en el lineal”, afirma la
empresa.
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MAHOU-SAN MIGUEL
Solan de Cabras

Lanzamiento de un nuevo
tapén para su botella de
750 ml,, pensado para
satisfacer la cada vez mayor
demanda de los consu-
midores de contar con
formatos mas cémodos,
acordes a su estilo de vida,
que les permitan hidratarse
en cualquier momento

y lugar. El nuevo tapén
sport pretende facilitar

el consumo de Solan de
Cabras fuera de casa y esta
“especialmente destinado a
los deportistas que acuden
al gimnasio’, indica la firma.
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ECKES-GRANINI
Granini

Presentacion de la promo-
cion‘jLa fruta mas rical,
cuya mecanica de partici-
pacién consiste en adquirir
una botella de un litro de
cualquier variedad Granini
y entrar en www.granini.
es para validar el cédigo de
participacién. Con ello, el
consumidor podra realizar
la prueba del producto y
solicitar el reembolso, y/o
descubrir si ha resultado
ganador de un premio de
150 euros diarios y parti-
cipar en el sorteo final de
6.000 euros.

CAPSA

Central Lechera
Asturiana

Lanzamiento de la nue-

va leche Sin Lactosa con
Calcio con el objetivo de
atender y solucionar las
necesidades actuales de los
consumidores intolerantes
alalactosa. Se trata de una
nueva leche que posee

los mismos nutrientes,
calidad y sabor que la leche
tradicional Central Lechera
Asturiana pero sin lactosa.
Ademas del aporte extra de
calcio, contiene vitamina D,
que contribuye a la absor-
cién y utilizacién adecuada
del calcio y del fosforo.

BODEGAS LA HORRA

Corimbo 2010

Presentacién de la tercera
anada del nuevo Ribera del
Duero Corimbo 2010. Se
trata de un vino 100% tinta
del pais (tempranillo), fruto
de una viticultura sosteni-
ble con vifiedos en vaso del
entorno de La Horray Roa
(Burgos) y con una crianza
de 12 meses en barricas de
roble francés y americano.



BEAM SPAIN
DYC

Estreno de DYC Red One,
con aroma natural de cere-
za que mantiene la esencia
y caracter del whisky, aun-
que es mas suave debido

a su menor graduacion,
30°, y al toque de cereza.
La tonalidad del liquido es
ambar brillante con rasgos
rojizos, y se presenta en el
mismo formato que DYC 5,
de 70cl, pero con lainclu-
sion del tapén irrellenable
y una rejuvenecida etique-
ta. DYC Red One es una
bebida “perfecta tanto para
bebedores de whisky como
de ron’, explica la firma.

FABRICANTE
HENKEL-SCHWARZKOPF
PRODUCTO

Gliss

VARIEDADES
Lanzamiento de Ultimate
Volume, una gama espe-
cifica para cabellos finos,
danados y sin volumen. Las
férmulas de Gliss Ultimate
Volume, con coldgeno
marino liquido, aportan un
volumen visible y de larga
duracion, mientras fortale-
cen el cabello y reparan su
estructura. Gliss Ultimate
Volume esta formada por
tres productos: Champu
Gliss Ultimate Volume,
Mascarilla Mousse Express
Gliss Ultimate Volume (sin
aclarado), Spray Raices
Push-Up Gliss Ultimate
Volume (sin aclarado).
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FABRICANTE

TALIKA

PRODUCTO

Lipocils Expert
VARIEDADES

Presentacién de Lipocils
Expert, un gel acondiciona-
dor de pestafas. Contiene
12 extractos de plantas que
potencian el crecimiento
de las pestafas, y protege
y fortalece la epidermis de
alrededor de la raiz de las
pestanas para optimizar
aun mas su crecimiento.
Ademas, aumenta la pig-
mentacién en un 50% en
las pestafias finas y garanti-
za un 50% mds de curvatu-
ra desde el primer mes de
uso, asegura la firma.

FABRICANTE
PROCTER&GAMBLE
PRODUCTO

Fairy

VARIEDADES
Lanzamiento del nuevo
detergente para la ropa

de Fairy, un producto “que
ayudard a eliminar las man-
chas con el minimo esfuer-
20", explica la compafiia. Su
férmula contiene un siste-
ma de enzimas que des-
componen las manchas en
moléculas mas pequenas
facilitando su liberacién de
las prendas. Ademas, su sis-
tema surfactante es eficaz
desincrustando la suciedad
de la ropa después de la ac-
tuacién de las enzimas. Se
presenta en tres versiones:
liquido, capsulas y polvo.
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DIAGEO
Newton Freire, director general
para Espaina y Portugal

El brasilefio Newton Freire ha sido
nombrado director general del area de
negocio de Diageo en Iberia. Desde su
nuevo puesto en Madrid, Freire lide-
rard la agenda de Espana y Portugal y
formara parte del nucleo ejecutivo de
Europa Occidental. “Me siento orgu-
lloso de empezar una nueva etapa

con este equipo por el que tengo un
tremendo respeto y admira-

COVAP
Miguel Bermejillo, nuevo director comercial

Miguel Bermejillo Mufioz ha sido nombrado nuevo director comer-
cial de Covap para las areas de Nacional, Internacional,
Ventas y Marketing. “Me incorporo con la ilusién de
poder formar parte de la nueva etapa de eficiencia e
innovacién comercial que ha comenzado en 2012,
asegura Miguel Bermejillo. Licenciado en Econémi-
cas por la UAM y Master en Direccién Financiera por
el IE, Bermejillo sostiene que “me incorporo con el
firme objetivo de convertir a la cooperativa
en un referente nacional y de consolidar su
presencia en el mercado internacional”.

cidén por su compromiso,
dinamismo y creatividad.
Estoy decidido a impul-
sar el valor de nuestras
marcas de la mano de

nuestros clientes y con-

sumidores”, destaca
Newton Freire.

TETRA PAK IBERIA
Charles Héaulmé asume la
direccién general

Charles Héaulmé ha sido designa-
do nuevo director general de Tetra
Pak Iberia, sustituyendo en el cargo
a Adolfo Orive. Al mismo tiempo,
Héaulmé asume también la vicepre-
sidencia de la Regién Sur de Europa,
gue comprende Espa-
fAa, Portugal, Francia
e Italia, con sede

en Madrid. Por su
parte, Orive se con-
vierte en vicepresi-
dente de las Regiones
Norte y Centro de
Europa, con sede
en Frankfurt.

KRAFT FOODS IBERIA
José Luis Saiz es nombrado director general

Kraft Foods Iberia ha nombrado a José Luis Saiz como nuevo
director general de la compaifiia, relevando en el cargo a
Romeo Lacerda, que ha sido nombrado presidente de Kraft
Foods Rusia. Saiz ha desarrollado la practica totalidad de su
carrera profesional en el sector de gran consumo, ocupando
distintos cargos de responsabilidad, tanto dentro de Kraft
Foods como en Cadbury y previamente en Henkel Ibérica.
Hasta la fecha, Saiz era el actual director de Ventas Retail de
Kraft Foods Espana.

PEPSICO
Zein Abdalla, presidente de la multinacional de

refrescos y snacks

Zein Abdalla ha sido nombrado nuevo presidente del
fabricante de refrescos y snacks PepsiCo en sustitu-
cién de John Compton, quien abandona la compania
para convertirse en presidente ejecutivo de Pilot
Flying J, empresa dedicada al sector de estaciones de
servicio, tiendas de conveniencia y dreas de descanso.
Hasta ahora, Abdalla estaba desempefando el
cargo de presidente ejecutivo de PepsiCo
en Europa, puesto que pasara a ocupar
Enderson Guimaraes.
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JOHNSON & JOHNSON
Sandra E. Peterson potenciara los negocios globales

Sandra E. Peterson sera desde el proximo 1 de diciembre la nueva presidenta mundial de John-

son & Johnson y miembro del comité ejecutivo de la compafiia, teniendo responsabilidad sobre

las divisiones de consumo, tecnologia de la informacion y cadena de suministro global. Peterson

ocupaba su actual cargo, presidenta y consejera delegada de Bayer CropScience AG,

desde 2010. Segun Alex Gorsky, consejero delegado de la compafiia, “Peterson ayudara
a Johnson & Johnson en la construccién de negocios globales totalmente integrados,
centrandose en el crecimiento”.
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Con mas de 13.000 asociados llevamos a cabo campanas, proyectos y servicios para afrontar
los retos del sector agroalimentario, la proteccion medioambiental y la coyuntura econdmica.
Somos una organizacion que fomenta y defiende la produccion ecologica, un sistema moderno
con valores y respuestas a la demanda de la sociedad actual.
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EWEd Lider en innovacion

Deliciosa pizza elaborada
Naturissimos de Campofrio, en Horno de Lena con la mejor carne,

el sabor mas natural. extra fina y muy crujiente.
En seccion de congelados.
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La mortadela favorita
de los italianos y el mejor
jamon asado de Fiorucci.



