


Pascual presenta:

Desnatada 0% MG

Con 0% de Materia Grasa y con todos
los nutrientes de la Leche Pascual.
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Descubre la deliciosa Fuiji.
La manzana mas dulce.

Directamente desde los Alpes ltalianos del Sidtirol, llega Fuji. Crujiente y jugosa, de
sabor dulce. Garantizada como las otras seis variedades Marlene® con el certificado
Manzana Alto Adige IGP.

Encuadra con tu
smartphone y hazte fan
de Marlene en Facebook
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EDITORIAL™=

istribuidora Internacional de Alimentacién (DIA) ha cerrado el
ejercicio 2012 con una facturacién de 11.679 millones de euros,
lo que significa un incremento del 6,7% respecto a los datos del
" ano anterior. Junto a ello, ha incrementado la rentabilidad, obteniendo
un 19,3% mas de beneficio neto ajustado, hasta totalizar 190 millones de
euros.

DIA ha cumplido los objetivos marcados a principios de afo y, ademas, “ha
mantenido su disciplina como compafia que quiere ser cada vez mas lider
en precio y proximidad”, comenta el consejero delegado de la empresa,
Ricardo Currés, quien valora positivamente el crecimiento registrado por
DIA en Espaia, cuyas ventas han aumentado un 5,4%, hasta 4.920 millones
de euros.

Asimismo, en la presentacién de resultados de la compafia, Ricardo Curras
también avanzo las prioridades de la compafiia para este afno, centradas en
acelerar el ritmo de aperturas en Brasil, reforzar el perfil de proximidad de
las tiendas espafolas y evolucionar el modelo comercial de las tiendas de
Schlecker, que también incluye un cambio de ensefa.

Con todo lo escrito hasta aqui, y reconociendo que los resultados de DIA
son excelentes, mas alin en una situacion econdémica como la que esta
atravesando el mercado espafiol y la economia mundial, el movimiento
empresarial mas trascendeente (obviando la compra de Schlecker) de
todos los que ha realizado la compafiia en los ultimos meses, desde su
escision de Carrefour en 2011, ha sido su incorporacién como nuevo
miembro a la Asociacién Espafiola de Distribuidores, Autoservicios

y Supermercados (Asedas). DIA abandona la Asociacion de Cadenas
Espariolas de Supermercados (ACES), de la que fue ferviente impulsora en
los momentos de su gestacion alla por el afio 2002.

Con su adhesion a Asedas, DIA “desea contribuir al refuerzo de la
representatividad empresarial del sector de la alimentaciéon’, sefala la
compahia en un comunicado. Independientemente del razonamiento
esgrimido por DIA, lo cierto es que, con su salida de ACES, rompe
definitivamente amarras con Carrefour. Y no se trata de una decision baladi.

Naturalmente cada companiia es libre de pertenecer a la patronal que
mejor servicio preste y de manera mas eficaz defienda sus intereses. El
tiempo ird desvelando como responde DIA ante muchos de los ‘casus
belli’ que enfrentan a Asedas y ACES, como la regulacion de horarios
comerciales. ;Ya no abrirdn mas festivos las tiendas de DIA?

Siguenos en nuestra web: www.revistainforetail.com
Wiwitter : @inforetailnews [ revistainforetail
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ese a la variedad y

diversidad de sellos de

calidad, la percepcion de
los compradores es muy positiva
respecto a estas acreditaciones,
siendo un elemento cada vez
mas valorado para decidirse
a comprar un producto. En
principio, el sello de calidad
supone una informacién
adicional sobre un producto
que ayuda al consumidor a
tomar la decisién de compra,
eligiendo entre los productos
de caracteristicas similares que
le ofrece el mercado. Ademas, le
proporciona una confianza en el
producto que no se la asegura el
resto de marcas que no incluyen
certificacion.

Por ultimo, le garantiza la
existencia de unas vias de
comunicacion con el fabricante,
proveedor o distribuidor, desde
encuestas de satisfaccion,
servicios de atencion al cliente,
procedimientos de reclamacion
que probablemente no
encuentre en el resto de los
competidores.

(Peroy qué ventajas le
reportan al fabricante los
sellos de calidad? Por un lado
existen ventajas externas
vinculadas con los elementos
de diferenciacion de la
competencia, de apertura de
determinados mercados y de
incremento en la reputacién e
imagen de la empresa. Por otro
lado, existen ventajas internas
por las que el fabricante
incorpora la mejora continua,
la eficacia y la eficiencia en
los procesos como practicas
habituales en su gestion.

Es evidente que estas
ventajas para todos los agentes
han hecho crecer de forma
espectacular el desarrollo de
las certificaciones de calidad
tanto para mantener la
confianza del consumidor final
como para diferenciarse de la
competencia. Estos sellos de
calidad se hacen todavia mas
necesarios en este momento,
en el que las ultimas crisis
alimentarias han mermado la
confianza de los consumidores
y han puesto en tela de juicio la
seguridad alimentaria haciendo
absolutamente necesarias
la aplicacion de politicas
de seguridad alimentaria 'y
trazabilidad de los productos.

Es por tanto necesario que
las empresas del sector se
conciencien que el enfoque de
la seguridad alimentaria para
que sea eficiente, tiene que
ser integral, es decir mostrar
la trayectoria de un producto
desde que sale de una granja
hasta que llega a la mesa de un
consumidor.

El sector comercial tiene en
su mano la responsabilidad
directa frente al consumidor. La
seguridad alimentaria se centra
en las buenas practicas de
transporte y almacenamiento,
etiquetado y control de
calidad.



2013... Optimismo racional

acon el aino 2012 en el
Y recuerdo, podemos decir
que aquel ejercicio ha
sido, como ocurre desde que se
inicié la crisis, un poco “mas de
lo mismo”. El mercado finalizé
el aino con un leve crecimiento
derivado del incremento de las
subidas de materia prima, asf
como también se dejo sentir
el efecto de los impuestos y
el aumento de la cuota de la
marca de distribucion, que
estd pulverizando registros
anteriores y obtiene ya cuotas
de mercado superiores al 40%.

se descubren en el lineal por
lanzamientos de conseguir la
distribucién esperada.

Al mismo tiempo, el
comprador-consumidor
(Shopsumer) sigue con la
moral baja, la desconfianza'y
la preocupacion. El desempleo
y los datos de la economia
nacional le impactan
terriblemente.

La pregunta que surge
es qué se puede hacer ante
este panorama... Y pese a
todo lo mencionado hasta
aqui, debemos imponer una

€CLa diferenciacion de producto
relevante, la inversion en comunicacion,

el control ‘value for money’y la

innovacion deben centrar el avance

de las marcas )

Al mismo tiempo, el mercado se
sigue concentrando y un Unico
operador consigue acaparar
una cuarta parte de las ventas
de nuestro sector en Espafia.
La foto pintada hasta
aqui no difiere de lo que se
podia haber comentado el
ano anterior. Sin embargo,
también existen novedades,
como la paralizacién del nivel
de aperturas de puntos de
venta, ante la que ha surgido
la alternativa de la busqueda
de franquiciados con los
que seguir incorporando
nuevos establecimientos.
Otra tendencia cambiante es
la reduccidn del diferencial
de precios entre marca
de fabricante y marca de
distribuciéon derivado de una
mayor presién promocional.
Por otra parte, la innovacion
sigue, como desde el inicio de la
crisis, con sus “malos tiempos”.
La realidad establece que dos
de cada tres lanzamientos

tendencia de optimismo
racional. Hay que hacer una
reflexién: es cierto que las cosas
han cambiado, pero debemos
seguir reinventandonos. La
clave esta en ofrecer modelos
de demanda versus modelos de
oferta.

Las marcas siguen teniendo
su espacio en los lineales,

y algunas de ellas lo estan
demostrando creciendo ante la
adversidad. La diferenciacién
de producto relevante, la
inversién en comunicacién, el
control‘value for money'y la
innovacién deben centrar el
avance de las marcas.

Este 2013 debemos seguir
sonriendo, apretando los
dientes e imprimiendo
optimismo racional en el
sector. m

Antonio Sanchez
Boned

Director comercial
Distribucién Organizada
Iberia

GRUPO LECHE PAscuAL
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»»» EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

Caprabo

Caprabo ha llegado a un acuerdo con la mayoria de los representantes sindicales para reducir el sueldo a un
10% de la plantilla, asi como para aplicar determinados cambios organizativos en sus plataformas. Ademas,
ha anunciado que reorganizard la estructura de los supermercados de la compafiia, lo que supondrd cambios
para un 15% de empleados.

La Asamblea General de la cooperativa Euroada ha aprobado su integracién en Coviran. Con sede en Ponferrada
(Ledn), Euroada aglutina actualmente a 124 socios minoristas independientes del sector de la alimentacion
facturo el pasado ejercicio cerca de 10 millones de euros. Euroada cuenta con mas de 30 afios de trayectoria y
dispone de una plantilla de 25 trabajadores, que pasaran a formar parte de Coviran.

Vegalsa

Vegalsa-Eroski amplia su presencia en Asturias y Castillay Le6n con la transformacion de 22 supermercados
que, hasta ahora, operaban con la ensefa Eroski Center y que pasaran a funcionar como Autoservicios
Familia. Los establecimientos se encuentran en las provincias de Asturias, Ledn, Palencia y Zamora. La
actividad logistica se potenciara desde las plataformas cercanas de distribucion de Galicia.

»»» EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA

Cargill

Cargill ha anunciado su decision de cerrar la planta de molturacién de semilla de girasol y aceite embotellado
en Sevilla, en funcionamiento desde 1984, asi como los silos de Cordoba, medida que afecta a 101 empleados
(97 en Sevilla y cuatro en la ciudad califal). “Es una decision dificil, que se ha tomado después de analizar
todas las alternativas, incluyendo la venta de la planta, y que se adopta debido a la pérdida de rentabilidad de
la planta’, indica la compafia.

CEl Grupo Bel, propietario de ‘La Vaca que rie’y ‘Mini Babybel; ha llegado a un acuerdo para hacerse con la
marca ‘Tranchettes’ de Queseria Menorquina. Con esta compra, la filial espaiola de Bel prevé reforzar su
posicién en el sector de quesos procesados en Espafia, donde hasta ahora no tenia productos en lonchas. La
produccion la continuara desarrollando la empresa menorquina en su fabrica de Mahén.

ArteFresh

Pese a las dificultades del mercado, nace la empresa de alimentacién especializada en ensaladillas, ensaladas
y untapanes de alta calidad ArteFresh. Productos frescos y refrigerados que no requieren de pasteurizaciones
u otros tratamientos térmicos. Con Chovi como principal accionista, prevé facturar este afno hasta cuatro
millones de euros en el mercado nacional y con perspectivas de acometer el mercado europeo a partir del
2014. La inversion estimada es de 1,5 millones de euros.

Tras los escandalos de la carne de caballo, ;confia en el etiquetado
de la composicion de los alimentos?

“Quizé peque de mal pensado, pero “Hoy en dia existen muchos controles de “Cada vez menos. Nos toman el pelo'y
todas las empresas buscan rentabilidades  calidad, empezando por las propias marcas y juegan con nuestra salud. Me gustaria

y los fabricantes no son una excepcion. terminando por las administraciones, ademas pensar que son descuidos o errores

Si pueden introducir en sus productos de las organizaciones de consumidores y involuntarios, pero por la dimension del
elementos mas baratos sin apenas alterar  usuarios. No creo que los fabricantes se escandalo de la carne de caballo parece
el contenido lo hardn. No me cabe duda.  arriesguen a causar un escandalo alimentario que esa practica era generalizada. Los
Creo que juegan con los consumidores. que les lleve a perder prestigio y dinero. Lo de consumidores no contamos nada.

Hace mucho que el lema ‘el cliente la carne de caballo es una excepcion y, ademés, Yo cada vez compro més alimentos
siempre tiene la razén’ dejo de ser real”. no es peligroso para el consumo humano”. ecoldgicos y artesanales”.

(*) Encuesta realizada en el establecimiento Eroski City, situado en la avenida de Asturias, 40-42, de Madrid.
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» Leonor Garcia

Representante de FoodDrinkEurope (Coca-Cola)
(Ponencia en la jornada ‘Materiales en contacto con los alimentos’

iEs seguro el Bisfenol A?

“El Bisfenol A (BPA) es un compuesto organico que se utiliza
en muchos plasticos y aditivos plasticos, y cuya toxicidad se
estd debatiendo desde mediados de la década de los 90.

En mayo de 2011, la Unién Europea prohibié el uso de BPA

en los biberones infantiles. Pero también hay variaciones

en las regulaciones de los distintos paises de la UE. Asi, por

ejemplo, en Dinamarca esta prohibido el uso de BPA en

el ‘food packaging’ para nifios desde 2010; en Austria se

prohibe su uso en los chupetes y en los anillos de denticion

para bebés desde 2012... El listado de paises también incluye
prohibiciones en Bélgica y Suecia desde este 2013, si bien el
pais mas restrictivo con el uso del BPA es Francia.

Asi las cosas, el préximo mes de mayo la
European Food Safety Authority (EFSA) se
pronunciara sobre la seguridad o no del
BPA.En 2010, la FDA de Estados Unidos ya
publicé un comunicado en el que advertia

sobre la exposicion de fetos y nifios pequefos

a este compuesto organico... ;Qué pasard en
Europa? Probablemente, la EFSA disminuira
la cantidad tolerable por el organismo, pero
aun hay margen de bajada”.

QUE VAL A. ..

TENER qoe PENR

AYVDA ATuS
HJog

» José Maria Lagaron

Instituto de Agroquimica y Tecnologia (IATA)
(Ponencia en ‘Materiales en contacto con los alimentos’)

Nanotecnologia
en los alimentos

“La nanotecnologia es un campo cientifico
dedicado al control y manipulacién de la
materia a nivel de &tomos y moléculas,

lo que se conoce como nanomateriales.
Actualmente, la mayor parte de la
nanotecnologia que se estd desarrollando es
para aplicacién en el sector alimentario, mas
concretamente en los plasticos.

Hoy en dia estd existiendo un notable
incremento en el gasto dirigido al
sector alimentario, dirigiéndose
fundamentalmente al desarrollo de
nuevos materiales para los envases

y a la potenciacion de la seguridad
alimentaria.

Son evidentes los beneficios
que aporta la nanotecnologia
en al sector alimentario. Hay
gue seguir apostando por
esta disciplina cientifica”.

i

F |
i
i
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Tirios y troyanos

» CHORROS DE TINTA SE HAN ESCRITO durante las
ultimas semanas sobre el caballo y su carne. El
equino ha irrumpido en los hogares de toda Europa
como lo hizo en La Odisea de Homero, pero esta vez
sin trampa ni carton. O si. Cuando el pasado 16 de
enero se descubrieron las primeras trazas de carne
de caballo no etiquetada en las hamburguesas que
comercializaban cinco cadenas de supermercados
pocos eran los que adivinaban el gigantesco
entramado fraudulento que se escondia detras.

APENAS TRANSCURRIDOS UNOS DIAS desde el
hallazgo en Irlanda y Reino Unido, la crisis arribo

a Espana. La OCU denunci¢ la existencia de restos
de carne de caballo en algunas hamburguesas

de marca propia de Eroski y Ahorramas. Ambas
cadenas no tardaron en reaccionar y decidieron
retirar los productos afectados del mercado e
iniciar las investigaciones oportunas. A ello se sumé
la posterior aparicion de ADN equino en otros
productos de pasta.

EL ESCANDALO NO SUPONE ningun peligro para
salud. De hecho, la principal diferencia de la

carne de caballo en cuanto a la calidad son sus
caracteristicas nutritivas, ya que es mas rica en
hierro que otras como la de vacuno. Por lo tanto,
esta crisis no afecta a la salud de las personas, “pero
si supone un ataque al derecho a la informacion
que deben tener los consumidores”, segun sefala
el subdirector general de Calidad del Consumo del
Instituto Nacional de Consumo, Carlos Arnaiz.

Es TIEMPO DE REFLEXIONAR sobre el papel
desempenado por los organismos controladores a la
hora de fiscalizar los productos alimentarios. Arnaiz
considera que la crisis de la carne de caballo “ha
puesto de manifiesto que la industria alimentaria

se ha olvidado de controlar el fraude y la enseftanza
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que se extrae es que los sistemas de control de la
industria van a tener que cuestionarse muchas cosas
para verificar la idoneidad de sus materias primas y
prevenir el fraude”.

EN DECLARACIONES REALIZADAS en el marco del X
Congreso de AECOC de Seguridad Alimentaria y
Nutricion, Carlos Arnaiz subrayé que “si el origen

de la carne estd identificado como debe, no hay
ningun problema; ahora bien, si se suministra con
un nombre cambiado es ahi cuando surge el fraude”.
Parece, por lo tanto, que las victimas del engaiio no
s6lo estaban en Troya...

EN CUALQUIER CASO, parece que la crisis de la carne
equina, que esta golpeando duramente el prestigio
de las industrias alimentarias, alin esta por cerrarse.
El secretario general de la Asociacion Nacional de
Industrias de la Carne de Espania (ANICE), Miguel
Huerta, aboga por el restablecimiento “de la
confianza de los consumidores”, algo que llevara
tiempo y esfuerzo. Un escandalo de esta magnitud
no debe quedar impune.

MIRANDO AL FUTURO, y con vistas a que situaciones
como estas no vuelvan a producirse, se deben
adoptar medidas correctoras y preventivas
tendentes a garantizar la seguridad de los productos
que se ofrecen en el mercado. Los consumidores
son lo primero. Fabricantes y organismos
reguladores no pueden operar al margen del cliente
ultimo. Ya lo avanzé Homero. «



DAavipD MARTINEZ, JEFE DEL DEPARTAMENTO DE TECNOLOGIAS de la
Informacion y Comunicaciones de AINIA, y Hugo Byrnes, vicepresidente
Product Integrity de Royal Ahold, participaron en el X Congreso de AECOC de
Seguridad Alimentaria y Nutricidn, celebrado este mes de febrero en Madrid.
El primero hablé de Traceback y el sequndo de Global Food Safety Iniciative,
dos nociones que intentan aportar la maxima informacién posible sobre la
cadena de suministro.

MARTINEZ CENTRO SU PONENCIA en describir las maravillas del proyecto
Traceback, al que definié como “el sistema de sistemas, el integrador

de todos los sistemas de trazabilidad e informacidn que hay en las
organizaciones”. La idea de Traceback nacié en 2005 y la Unién Europea lo
financié con 9,7 millones de euros. Su objetivo es crear un nexo entre el flujo
de producto y el flujo de informacién con datos de trazabilidad seguros.

TRACEBACK ENGLOBA A 28 ENTIDADES y empresas participantes, entre las
que se encuentra Consum, que, gracias a su participacion en este proyecto,
“ha mejorado su trazabilidad ascendente y ha ampliado la informacion del
proceso: ya no solo intercambia lotes sino también pardmetros de seguridad
y calidad alimentaria’, sostiene David Martinez.

Despe AINIA Se ESTABLECE UNA RELACION de sinonimia entre los sistemas
de trazabilidad y las herramientas de gestion de seguridad alimentaria:
“No se trata de un coste, sino de una inversion’, enfatiza Martinez. Y eso
mismo es lo que también piensa Hugo Byrnes, quien recalca que el 80% de
los proveedores de Royal Ahold poseen el certificado Global Food Safety
Iniciative (GFSI).

“LA GESTION DE LA SuPPLY CHAIN se vuelve cada dias mas compleja. Por ello,
se hace mas necesario que nunca GFSI, gracias al cual se han reducido los
escandalos alimentarios. Las grandes empresas mundiales, como Coca-Cola
o Nestlé, cumplen nuestros requerimientos de seguridad alimentaria, pero
GFSI va mucho mas alla de eso, ya que controla los productos elaborados,
pero también las formas de envasado y los piensos de los animales. El
verdadero éxito de GFSI es que ha extendido muchos certificados a nivel
global, incluyendo la produccién de alimentos frescos en Africa’, detalla
Byrnes.

EN DEFINITIVA, GRACIAS A GFSI se producen y comercializan alimentos

mas seguros, controldndose toda la cadena de suministro. Y llegados

a este punto, Hugo Byrnes pide la conexién entre el sector privado y la
administracion publica: “No hay que olvidar que GFSI es una auditoria
privada, pero en Paises Bajos existe una buena conexién con los servicios de
inspeccion del gobierno, ya que ellos también aprovechan la certificacion
GFSl en sus inspecciones”.

Y YA PARA TERMINAR, y aprovechando el contexto generado en Espafia con el
debate sobre las fechas de caducidad de los alimentos, Hugo Byrnes destaco
que Royal Ahold realiza descuentos agresivos en productos cuya fecha de
caducidad es inminente: “Todo lo que se haga por vender un producto es
preferible a tirarlo”. No obstante, dejé una reflexion en los cerebros de los
asistentes: “Las fechas de caducidad pueden prolongarse y hay que hacer
investigaciones cientificas para ver cuanto se puede prolongar la vida util de
los alimentos”

info
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sfolletos
promocionales

Vision 36 02

odos sabemos que hay
vida publicitaria mas alla
de lo que hemos venido
llamando medios con-
vencionales. Pero ese
espacio exterior es un mundo un
tanto atipico, poco habitual y en él
Nno nos movemos con comodidad,
muy probablemente porque una de
las caracteristicas de los elementos
publicitarios que alli existen -coexis-

info Febrero 2013

tiendo con los convencionales- es
su problematica medicién en los
términos que nos resultan familia-
res: audiencia, inversion, cobertura,
difusion, recuerdo, etcétera.

Entre esos soportes publicitarios
injustamente tratados y parcialmen-
te olvidados, los folletos promocio-
nales ocupan un lugar muy destaca-
do. Se trata de un medio esencial y
exclusivamente publicitario, sin otros

FlyerScan:

contenidos que lo acompaiien, en la
linea de lo que también es carac-
teristico del medio exterior. Es una
publicidad que ni mucho menos es
nueva ni tiene un especial glamour
en un mundo que tiende a reveren-
ciar especialmente a todo lo que
suene a electrénico o digital. Pero
gue muchos fabricantes valoran muy
positivamente porque saben que
este tipo de comunicacién es muy
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INDICADORES BASICOS DE AUDIENCIA

Mes de Enero (promedios semanales)

Difusion

Difusion reconocida

49,5 millones de ejemplares
24,3 millones de ejemplares

Audiencia
Ne Lecturas

19,3 millones de personas
44,3 millones de lecturas

67,2% de hogares
59,6% de hogares
49,1% de personas leen folletos

Cobertura de la Difusion
Cobertura de la Difusién Reconocidad
Cobertura de Audiencia

FlyerScan / un producto de Imop, Publinfo y ArceMedia

efectiva y que el retorno de la inver-
sion es practicamente inmediato.

Con la convicciéon de cubrir un
hueco necesario en la investiga-
cién publicitaria, tres empresas del
sector (Publinfo, IMOP y Arce Media)
iniciaron en 2012 un proyecto para
estudiar los folletos desde una pers-
pectiva de 360°, multifocal e integral.
Hoy estamos en condiciones de
afirmar la viabilidad técnica de un
servicio continuo de medicién de
los folletos, que bajo el nombre de
FlyerScan ofertaremos préximamen-
te al mercado espanol.

El estudio combina diversas
fuentes de informacién, entre las
que destacamos la que procede de
Publinfo como empresa lider en la
investigacion del mercado promo-
cional, la experiencia y las bases de
datos de Arce en el seguimiento de
la actividad publicitaria y un estudio
consumer-centric de caracter regular
y continuo que pone en marcha
IMOP especificamente a estos efec-
tos. En este articulo presentamos
algunos datos, a modo de ejemplo,
sobre la cuantificacién de los indica-
dores que FlyerScan incluird en sus
informes.

Y es que los folletos promocionales
tienen una amplia presencia en la co-
mercializacion de los establecimien-
tos comerciales. De hecho, durante
el afo 2012 han sido mas de 300
ensefas/establecimientos/soportes
las que han distribuido folletos pro-
mocionales y han publicado 7.785
ejemplares distintos que contienen
93.807 paginas de publicidad y un
total de 830.350 apariciones/inser-
ciones.

50 millones de folletos
Los principales indicadores que
usaremos para cuantificar la efi-
cacia publicitaria del medio seran
los siguientes: “Difusion”, “Difusion
reconocida’, “Cobertura’, “Audiencia’,
“Valor publicitario equivalente”, “Par-
ticipacion de la inversion publicitaria
equivalente”y “Notoriedad publici-
taria de las marcas”. La cuantificacion
de estos indicadores proceden del
analisis de las bases de datos de
Publinfo y Arce Media y del estudio
muestral de Imop correspondiente a
enero 2013 en el que se han realiza-
do 2.250 entrevistas.

Estimamos que han llegado a los
hogares espafoles (un total de 17

|_“EI 49% de los
espanoles de
14 y mas afos
lee u ojea algun
folleto cada

|_semana”

millones de hogares) 48,9 millones
de folletos promocionales cada
semana durante el pasado mes de
enero. Esto es lo que vamos a en-
tender como “Difusién” por analogia
con el mismo concepto que se utiliza
en medios impresos. De la“Tirada",
concepto también empleado en los
andlisis de medios impresos, solo
podemos decir que sera una cifra su-
perior a la“Difusién’, dado que habra
parte de ejemplares impresos que no
llegan a ser distribuidos. Todos estos
folletos llegaron directa o indirecta-
mente a 11,5 millones de hogares,
es decir, al 67,2% de los hogares
espanoles. Esta es la“Cobertura de
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PARTICIPACION DE LOS FOLLETOS EN LA INVERSION
PUBLICITARIA DEL SECTOR "ALIMENTACION Y BEBIDAS"

Cervezas

Zumos

Conservas de pescado

Tolal alimentacion
y bebidas

Distribucién/Folletos

Directa

hogares” en promedio semanal. Esta
cobertura de hogares contactados
por el medio varia significativamente
por Comunidades Autbnomas con
un rango entre 57%y 76%.

Sin embargo, de todos los folletos
que llegan, solamente son recono-
cidos y recordados por el nombre
del establecimiento/ensefa 25,5 mi-
llones de ejemplares —un estimable
nivel de reconocimiento del 52%-.

A este indicador lo denominaremos
“Difusion reconocida” La “Cobertura
de hogares” de los folletos recono-
cidos alcanza a 9,6 millones de ho-
gares, es decir, al 56,1% de hogares
espanoles. Por tanto, cada uno de
estos hogares recibe, en promedio
semanal, algo mas de dos folletos
distintos.

La medicion de la audiencia de la
gue damos seguidamente alguna
informacion de tipo basico, la vamos
a hacer exclusivamente en base a los
folletos reconocidos pues entende-
mos que solo ellos producen con-
tactos publicitarios efectivos. En pro-
medio semanal leen u ojean algun
folleto promocional el 49% de los
espanoles de 14 y mds aios (universo
de 39,3 millones de personas), es de-
cir, 19,3 millones de personas. Cada
una de ellas leen u ojean -usando por
tanto el concepto de audiencia al uso
en los medios impresos- 2,3 folletos
alasemana, lo que supone 44,3

info Febrero 2013

[0 FlyerScan
33.8% 66.2%
49.0% 51.0%
97.0% 3.0% ]
56.5% 43.5%

20%
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millones de lecturas/contactos cada
siete dias. Se constata y confirma la
idea intuitiva que ya teniamos sobre
la reducida capacidad de duplicidad
de lectura de un ejemplar. El niUmero
de lectores por ejemplar, LPE, es de
1,7 lectores.

En enero de 2013 los folletos promo-
cionales mas leidos fueron los de Ca-
rrefour, con 8,4 millones de lectores
de promedio semanal. Le siguen los
de Lidl, con 4,2 millones de lectores, y
los de Media Markt, con 3,8 millones
de lectores. A continuacién tenemos
en el ranking a DIA (2,9 millones),
Alcampo (2,0 millones), Eroski (1,6
millones), El Corte Inglés (1,6 millo-
nes) e Hipercor (1,5 millones).

100%

Resulta muy intere-
sante observar, en este
analisis 360° de los
folletos promocionales,
el recuerdo por marca de
los lectores de folletos.
Del total de 19,3 millo-
nes de lectores, hay 15,5
millones que recuerdan
alguna marca presente
en los folletos, un subs-
tancial 81%. Ademas este
conjunto de personas nos
devuelven 59,8 millones
de menciones a alguna
marca, es decir, recuerdan
3,9 marcas de media.

De todas las menciones
recordadas, el 11,6%
son menciones a Marcas
de Distribucién (MDD),
lo que coloquialmente
denominamos “Marcas
Blancas” En el sector de
“Electronica, informatica
y electrodomésticos’, las marcas mas
recordadas son Samsung, LG, Sony y
Hewlett Packard. En “Alimentacion,
Bebidas y Limpieza”la primera en el
ranking es Coca-Cola y le siguen la
MDD de Carrefour, Danone, la MDD
de DIA, la MDD de Lidl, Ariel, Calvo y
Central Lechera Asturiana.

Teniendo en cuenta la “Difusiéon
reconocida”, la“Cobertura’, la “Au-
diencia” de los folletos promociona-
les y las “Paginas” de publicidad que
se han insertado en ellos, estimamos
que este medio tuvo en 2012 un
valor publicitario equivalente de
1.342 millones de euros. Llamamos
Valor Publicitario Equivalente a la
inversion publicitaria que supondria
en los medios impresos convencio-
nales la insercién de esta publicidad
(una aproximacioén valida a efectos
practicos aunque sujeta, seguro, a
multiples consideraciones de distinta
indole).

La relacién de una marca o de una
linea de productos con los folletos
promocionales es un aspecto im-
portante de su estrategia de comu-
nicacion, que le diferencia de otras
marcas o de otras lineas de produc-
tos. Dentro de FlyerScan uno de los
productos que ofrecemos es “Pi-
Adtivity”, que incorpora los folletos
promocionales a la base de datos de
actividad e inversién publicitaria de



|_“El peso de
los folletos en
cervezas es del
33% y superior
al 90% en
conservas de

|_pescado”

los medios convencionales para per-
mitir una vision integrada y mas rica
de la comunicacion publicitaria. Con
esta incorporacién ampliaremos la
potencialidad de los analisis de com-
petencia, de las tendencias inversoras
y verificaremos mas acertadamente
las estrategias de comunicacion.

El peso de la alimentacion

El sector de “Alimentacién y Bebidas”
es el que tiene una mayor propen-
sidn a estar presente en los folletos
promocionales. En 2011 este sector
invirtié6 en medios convencionales
556 millones de euros, segun Arce
Media, y la inversidn publicitaria
equivalente en folletos promocio-
nales la estimamos en 723 millones
de euros. Es decir, en la comunica-
cion publicitaria total (inversién en
medios convencionales + inversién
equivalente en folletos) los folletos
pesaron el 56,5%. Y la tendencia
refleja un crecimiento de la impor-
tancia relativa de los folletos.

Dentro del sector de “Alimenta-
cion’, los folletos promocionales
tienen distinto peso segun la linea
de productos y dentro de éstas, las
marcas también tienen un compor-
tamiento diferencial. Por ejemplo,
en“Cervezas” el peso que tienen los
folletos promocionales es del 33%,
en“Zumos” del 43% y en “Conservas
de pescado” sobrepasa ampliamente
el 90%.

Bajando a nivel de las marcas y
tomando como ejemplo las tres
lineas de productos ya mencionadas,
vemos que la participacién de las
“Marcas Blancas” en la inversion pu-
blicitaria de “Conservas de pescado”
es de un 23%, en “Zumos” suponen el

PUBLINFO / IMOP / ARCE MEDIA IS

RANKING DE AUDIENCIA DE LOS FOLLETOS PROMO.

EN ENERO DE 2013 (PROMEDIO SEMANAL)

Establecimientos
comerciales

CARREFOUR
LIDL

MEDIA MARKT
DIA

ALCAMPO
EROSKI

(D FlyerScan

Audiencia en 000

EL CORTE INGLES
HIPERCOR

LEROY MERLIN

IKEA

MERCADONA

ALDI

CONFORAMA MUEBLES
CONSUM SUPERMERCADO

WORTEN TIENDA DE ELECTRODOMESTICOS
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13% y cuando analizamos “Cervezas”
su peso es del 3%. Es de destacar que
las pequeias marcas de cualquier
linea de productos estan publicitaria-
mente presentes Unica y exclusiva-
mente en los folletos promocionales.
Estas pequenfas marcas pesan un
34% en la linea de “Conservas de
pescado’, un 7% en “Zumos”y un 9%
en“Cervezas”.

Racionalizar los analisis

Por ultimo, otro flanco a cubrir es el
de analizar el uso, valoracién, incide
ncia en las compras y segmentos

de poblaciéon mas sensibles a este
medio. A este objetivo nos aproxima-
remos con técnicas de investigacion
tanto cualitativas como cuantitativas.

Con estas pinceladas basicas -pro-
bablemente un tanto engorrosas por
la ambicién de describir un producto
necesariamente complejo en un es-
pacio necesariamente reducido-, se
puede deducir -o al menos intuir-la
variedad de informacién y el nivel de
detalle que este nuevo serviciova a
proporcionar.

FlyerScan nace con la vocacién de
ser util tanto al sector de la Distri-
bucién como a los Fabricantes que
utilizan este medio promocional. Y
a la vista de sus primeros resultados
creemos que puede contribuir de for-
ma significativa a mejorar y racionali-
zar los analisis de competencia en el
terreno de la comunicacion publi-
citaria y la toma de decisiones en la
planificacion del mix de medios. m

Jesus R. Pascual

Presidente
ARce MeDIA

A 4

Pablo Navarro

Director comercial
PusLINFO IBERICA
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KKANTAR WC'RULDPRNEL  High definition inspiration

Las oportunidades de
la crisis

Aprovechar nuevos
shopping styles

Aprovechar nuevos
lifestyles

Cortar el avance de la
MDD con opciones de
precio
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también genera
oportunidades

argamos a nuestras espaldas cuatro

anos de dura recesioén. Simplificar

todo ese sufrimiento diciendo que cri-

sis significa‘cambio’ en alguna lengua

extranjera o que la crisis genera opor-
tunidades puede parecer un ejercicio de ligereza
desconectada de la realidad. La crisis es duray en
general trae muchas penalidades, pero es cierto
gue, como provoca cambios en el comporta-
miento de compra y consumo de los espafoles,
también genera oportunidades de negocio si las
sabemos o podemos aprovechar.

El consumo ya no volvera a crecer, por lo menos
en los préximos anos, por la inercia de la pobla-
Cidén, pero si existe espacio para generar valor en
el mercado sin olvidar que deberemos ser mas
eficientes y mas utiles para nuestros consumido-
res.

En estos ultimos aios el consumidor se ha
adaptado a la crisis en su manera de comprary
en la decision de qué compra, en la manera de
gestionar la alacena de casa, en el tiempo que
pasa en casa y que no pasa fuera, en la busqueda
incesante de precio... y todos estos movimientos
generan oportunidades (y amenazas) que algu-
nos fabricantes ya estan aprovechando.

El consumidor se ha vuelto mas racional en sus
visitas a las tiendas; prepara listas de la compra,
se cifie a un estricto presupuesto... asi que todo
lo que le facilite una compra mas racional tiene
puntos para ganarse su confianza. En este punto
encontramos ejemplos, desde los mas tradiciona-
les, como los packs promocionales, que ayudan

a fabricantes a incentivar un mayor consumo,
hasta nuevas formulas de venta, como el formato
granel, que hemos podido ver en algunos pro-
ductos navidenos en las Ultimas campanas, y que
permiten importantes incrementos de la cantidad
comprada promedio.
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Pasamos mas tiempo en casa y, entre otras
cosas, debemos cocinar mds. Aunque no signi-
figue que hayamos aprendido o que queramos
destinarle mas tiempo. Por eso, crecen las ayudas
culinarias que nos permiten preparar recetas
caseras con menos esfuerzo.

Otra de las tendencias que esta calando es la
optimizacién de los productos, o el alargamiento
de su vida util. Tiramos menos comida a la basura,
cocinamos para guardar para otra ocasion...
incluso hemos reducido la cantidad de detergen-
te que utilizamos en las coladas. Y existen en el
mercado formatos monodosis que precisamente
intentan ayudar en esta tarea y permiten dosifi-
car correctamente el detergente. Este compor-
tamiento, junto a la gestion mas estricta de la
alacena, esta detras del hecho de que seamos
capaces de consumir lo mismo comprando
menos, del crecimiento de multiusos o categorias
mas genéricas y de ayudas para la conservacion
de alimentos, por ejemplo.

Adaptar nuestros precios

Esta sea quiza la vertiente mas perjudicial para la
industria. El avance de la marca de la distribucién
se ha convertido en enemigo comun de los fabri-
cantes de gran consumo, y en los Ultimos tiempos
han surgido varias alternativas que buscan recor-
tar distancias ofreciendo opciones de precio. En
algunos casos se limitan a reducciones directas
del PVP de sus marcas bandera, y en otros lan-
zando gamas bdsicas o desarrollando segundas
marcas, para competir directamente con la MDD,
llegando al publico mas sensible al precio sin por
ello perder el posicionamiento mas ‘premium’ de
sus primeras marcas.

Acabamos el ano pasado llamando a la innova-
cién, y empezamos este nuevo apelando a una
innovacion inteligente. Reinventarse es la Unica
via para crecer, y tenemos ante nosotros las pistas
para hacerlo alli dénde estan las oportunidades.
El consumidor ha cambiado y espera que cambie-
mos con él, que le acompafiemos en esta nueva
etapa. Algunos fabricantes ya lo estan haciendo, y
sus cuentas de resultados se lo estan agradecien-
do. Es imprescindible seguir haciéndolo; no nos
podemos permitir dejar pasar mas trenes. m

4
César Valencoso

Consumer Insights Consulting Director
KANTAR WORLDPANEL
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El Gran Consumo resiste,
canal precio y MDD ganan

% Evolucion Valor
15,0

IH 41 " 42 o5 45 a8
.-.-—-

% Evolucion Velumen

7.0

‘1‘31 04 05
o ), LLE<]
.-—-_ —_

-0,9

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

% Cuota Valor MDD*

3
197 33 2123 230 242 M8 270 278 300 314 3L

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2042

ACG envasado: Alimentacion Envasada+
):Jnm:—*rl< + Perfumeria + Baby + Pet Food

% Cuota Valor
14,7

2011

m Especialistas + Resto  ®Discount + Mercadona

B Super - Mercadona Hiper
Total FMCG: Alimentacion + Drogueria + Perfumeria + Baby
+ Pet Food

Fuente: Kantar Worldpanel

inforetail / Febrero 2013 17



Lanza la enseia Supeco ‘El Cash de la Familia’

Carrefour

Supeco ¢

El Cash de la Familia

vuelve al discount

info

Febrero 2013

as vueltas que da la vida... Hace afo y medio
Carrefour decidié desprenderse de la cadena
DIA, que hasta entonces habia abanderado

el negocio discount en el grupo. Parecia que
la compania daba por cerrado un capitulo
que en Espana no le habia reportado grandes
satisfacciones.

Ahora, la filial espafola del gigante
francés se ha embarcado de nuevo en el
canal descuento a través de Supermercados
Supeco, empresa dirigida por Ignacio Cobo,
que esta testando un nuevo modelo de
establecimiento con la ensefa Supeco ‘El
Cash de la Familia’

El pasado mes de enero la Revista
infoRETAIL reveld, en exclusiva, que
Supermercados Supeco habia puesto
en marcha dos puntos de venta en las
localidades sevillanas de Los Palacios y
Villafranca y La Rinconada bajo este nuevo
concepto de tienda. A ellos, se ha sumado
un tercer centro situado en Chiclana (Cadiz),
que ha abierto sus puertas a finales de enero.
Dos de estos establecimientos son de nueva
creacién, mientras que el otro responde a
una transformacién de un supermercado del
grupo.

La inversion media en cada uno de estos
establecimientos asciende a un millén de
euros y el empleo directo generado se eleva a
33 trabajadores en Los Palacios, 28 personas
en La Rinconada y 30 en Chiclana. Mientras

que los dos primeros tienen una superficie
comercial de 2.000 metros cuadrados, el
comercio gaditano ofrece 1.600 metros
cuadrados, y los tres estan dotados de una
zona de aparcamiento para los clientes.

“La nueva ensefia Supeco es una apuesta por
el precio: ofrece los precios mas agresivos de
la distribucion espanola. Nuestra razén de ser
es que el ticket de compra sea mas barato.

Es importante tener un articulo mas barato
que el resto de competidores, pero mas
importante todavia es ser los mas baratos

en el conjunto de la cesta de la compra’,
afirma Ignacio Cobo, director general de
Supermercados Supeco, quien describe el
nuevo punto de venta “como si fuera un cash,
pero en lugar de para empresas es para las
familias”

Y es que la filosofia de la empresa esta
enfocada al pardmetro precio como motor
competitivo. Asi lo confirma Cobo, quien
ademas pone de manifiesto que “para ofrecer
el precio mas bajo hay que aumentar la
eficiencia en la optimizacién de los costes
y los procesos y eso se consigue, entre
otras cosas, ahorrando en transportes e
intermediarios al comprar a proveedores
locales”.

Supeco sefala que su politica de precios
bajos es posible gracias a una economia de



_ Fecha de apertura m Sala de ventas (m?)

Los Palacios y Villafranca (Sevilla) Mayo 2012
Julio 2012

Enero 2013

La Rinconada (Sevilla)
Chiclana de la Frontera (Cadiz)

costes implementada
en diferentes areas
de la gestion del
establecimiento.

Este ahorro se
produce, por
ejemplo, en el
espacio de las
instalaciones,
graciasala
introduccion del
almacén en la propia
tienda; también en la
equipacion del centro, con
muebles y estanterias propios

de cash&carry; asi como en logistica

y transporte, al llegar a acuerdos con
proveedores locales. Todo ello, aderezado
con las tarjetas de fidelizacion y los cupones
descuento de rigor, ademas del escaso o nulo
gasto en decoraciéon y publicidad.

En este sentido, la firma no ha escatimado
en recursos y marketing. Asi, ha dispuesto a la
entrada de algunos de estos centros paneles
informativos que comparan los precios de
cestas de la compra estandar con los de otras
ensefas de la competencia, en los que salen
claramente ganadores.

2.000
2.000
1.600

35 personas
28 personas
30 personas

Simplificacion maxima
Los tres puntos de venta
estan caracterizados por
una simplificacion maxima
de la presentacioén de los
productos, la decoracién,
lailuminaciény el
mobiliario, sin descuidar
por ello la calidad del
surtido. Ademads, conceden
gran importancia a los
proveedores locales y cuentan
con un notable numero de
ellos, con el consiguiente ahorro en
costes logisticos, aclara Cobo.

En su interior, desempefian un papel
protagonista las secciones de productos
refrigerados, carniceria y fruteria. Estan
abiertos, de lunes a sabado, en horario
ininterrumpido de 09:15 a 21:15 horas.

Un supermercado con imagen de
cash&carry o un cash&carry abierto a todos
los publicos. Y la filosofia discount para los
precios. La propuesta, y mas en los tiempos
que corren, no es nada descabellada.

Redaccion infoRETAIL
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Coviran desarrollara su red logistica en Espaina e impulsara su negocio en Portugal

Legitimas

ambiciones

il / Febrero 2013

ras los buenos resultados cosechados en

los ultimos afos, Covirdn se ha ganado la
legitimidad de marcarse unos ambiciosos
objetivos para 2013, tanto dentro como fuera
de Espana.

El objetivo de la cooperativa para los
préximos dos afos es “crecer en nuevos
mercados de forma sostenible’, tal y como
sefala su consejero delegado, Luis Osuna.
“Valoramos muy positivamente nuestros
resultados en 2012", seiala el directivo de
la empresa, que destaca la “solidez” de la
compania “pese a la crisis econémicay a que
el sector no crece”.

Asi, Coviran ha cerrado el ejercicio 2012 con
un volumen de negocio de 575 millones de
euros, lo que supone un 5% mas que en el
ano anterior. Ademas, los beneficios antes de
impuestos han alcanzado los 988.000 euros,
siendo el cash flow de 4,9 millones de euros.
“Nuestro beneficio después de impuestos

también ha estado por encima del obtenido
en el ano precedente’, rubrica Luis Osuna. Por
su parte, el Ebitda ha ascendido a 6,1 millones
de euros, lo que supone un incremento del
18% respecto a 2011.

Las ventas a nivel de supermercados
han totalizado 1.100 millones de euros y el
numero de socios ha aumentado en 2012
por encima del 6% hasta llegar a los 2.500.
“Nos mantenemos en segunda posicion




en el ranking nacional de la
distribucién por nimero de socios
y en el noveno lugar por nimero de
metros cuadrados de superficie de
ventas” aclara Osuna.

El CEO del retailer remarca que
la empresa “sigue implantandose
en nuevos mercados, a pesar de
que estamos inmersos en una
guerra de precios y de que hay
decisiones legislativas de exceso
de liberalizacién por un lado, y de
regulacion por otro”.

La marca de la distribucion (MDD)
siempre ha sido una de las sefias de
identidad de la empresa nacida en
Granada. En este sentido, Coviran
ha aumentado un 10% la venta de
su marca propia durante 2012, con
mas de 1.100 referencias.“Es una
apuesta por el consumidor. La MDD
ya no es una tendencia, ahora es
una realidad’, confiesa el consejero
delegado de la firma, quien agrega
que “esta tendencia al alza de la
marca propia va a continuar en el
tiempo, con una mayor peso en
el mercado” En la actualidad, la
MDD tiene una participacion del 25% en las
ventas de la cooperativa y “en los préximos
anos esperamos que llegue al 30%”", comenta
Osuna.

De cara a 2013, el objetivo de
la compafnia de distribucién
es superar los 615 millones
de euros de volumen
de negocio y para ello
implementara una
estrategia dedicada a
aumentar la penetracién
de la ensefa a nivel
nacional e internacional.
“En Espana, en regiones
como Canarias, Castilla
y Leén, Madrid y Galicia,
mientras que fuera de nuestras
fronteras queremos culminar el proceso
de internacionalizacién en Portugal, con la
apertura en Lisboa de una tercera plataforma
de distribucién’, tal y como declara el
consejero delegado de la empresa.

En concreto, el operador pretende poner
en marcha tres nuevas plantas logisticas
en Madrid, Galicia y Canarias durante este
ejercicio, asi como abrir en Cataluia una

Portugal

Ceuta

Extremadura

Castilla-La Mancha

Andalucia Regién de Murcia
E]
Gibraltar

Melilla

(*) Numero de tiendas a 31 de diciembre de 2012.
Fuente: Coviran / infoRETAIL

cuarta “posiblemente en 2014" A ellas hay
que anadir la plataforma que ha incorporado
recientemente la firma tras la absorcion de
Euroada en Ponferrada (Ledn).“Hemos
aplazado nuestra entrada en
Baleares hasta 2014" afiade Luis
Osuna, quien también confirma
que a finales de este afo o
inicios del que viene prevén
realizar proyectos piloto en
Marruecos.
Junto al desarrollo
logistico y a la expansién
internacional, Coviran
también ha anunciado
la apertura de un centro
comercial en Granada para
2013. Sera en septiembre u octubre,
y contara con un supermercado de la
ensefa con una sala de ventas de 1.200
metros cuadrados. “Incorporara una sala de
formacion para socios y empleados y estara
basado en un concepto de sostenibilidad
integral”, destaca Osuna.
En total, Covirdn estima realizar una
inversion total de 14,5 millones de euros
durante 2013.

info

vt il

Canarias
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Y Cantabria
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vibraciones

Los centros comerciales dejan atras 2012, “un afno de contradicciones’,
protagonizado por un descenso de las ventas del 2,2% —hasta sumar 36.997
millones de euros-y un crecimiento de la inversion del 68,5% —que se ha
cifrado en 1.700 millones-. El presidente de la patronal del sector, Javier
Garcia-Renedo, explica que los centros comerciales atraviesan “un camino
razonablemente bueno’, mientras que desde Jones Lang LaSalle auguran
para 2013 un nivel inversor similar al del afio pasado.

inforetail / Febrero 2013

| sector de los centros comerciales ha

vuelto a una dindmica activa durante 2012

y las previsiones de los expertos es que esa
tendencia se mantenga, quiza algo mas
modulada, durante este ejercicio. “El formato
del centro comercial estd resistiendo mejor la
crisis gracias a dos valores fundamentales: la
unidad de gestién, con un Unico propietario;
y la capacidad de adaptacion a los nuevos
formatos comerciales’, argumenta el
presidente de la Asociacidn Espanola de
Centros y Parques Comerciales (AECC), Javier
Garcia-Renedo.

Asi, la AECC estima que se abriran siete
nuevos complejos en 2013 y se ampliaran
dos mas, con una Superficie Bruta Alquilable
(SBA) de 140.000 metros cuadrados, con
especial atencién a Castellana 200 (Madrid),
Camino Real en San Fernando de Henares
(Madrid), El Tablero (Gran Canaria) y Holea
(Huelva).

En 2012, los centros comerciales han
facturado 36.997 millones de euros, lo que
supone un descenso del 2,2% respecto a
2011. En términos comparables, la caida de la
cifra de negocio ha alcanzado un 3,7%. Por su



parte, la venta media por visitante ha sido de
21,6 euros, un 2,7% menos que en 2011.

No obstante, la inversién realizada en
2012 ha sumado 1.700 millones de euros,
un 68,5% mas que los 1.010 millones del
ano precedente. “El 90% de esta inversién
procede del extranjero, especialmente de
Francia e Inglaterra, que creen firmemente
en el desarrollo espaniol’, puntualiza Javier
Garcia-Renedo, quien menciona también a
IKEA como otro de los inversores destacados.
“Alemania tiene dudas, pero estoy
convencido que volverd a ser un gran inversor

o

en nuestro pais’, anade.

“Ano de contradicciones”

Para Garcia-Renedo, el afio pasado ha sido
“un afo de contradicciones”, que ha contado
por un lado con el descenso en las ventas y
por otro con el incremento en la inversion.
“La caida del consumo se encuentra en
consonancia con la crisis econdémica

que padece Espaia’; si bien, los centros
comerciales estan ganando una cuota de
mercado del 0,5% cada ano, hasta alcanzar el
16% actual, matiza el presidente de la AECC,
quien agrega que “estamos en un camino
razonablemente bueno, asi que saldremos
mas reforzados de la crisis”.

Ademas, Garcia-Renedo recuerda que
desde el afo 2010 este segmento de
comercio, que congrega a mas de 530 centros
comerciales, no ha destruido empleo, sino
que ha elevado la masa laboral un 1% de
media. Asi, el sector ha cerrado el aflo 2012
con 317.000 trabajadores, un 1,3% mas
que en el ejercicio anterior. “Este dato no
es desdefable en un contexto en el que el
empleo escasea’, subraya el responsable de la
patronal.

Este incremento en el nivel de empleo
deriva principalmente de la apertura de
seis nuevos centros comerciales en 2012,
que sumado a las dos ampliaciones, han
supuesto el crecimiento de la SBA en 512.100
metros cuadrados el afo precedente. Asi, la
superficie comercial de los centros espafioles
se ha cifrado en 15,1 millones de metros
cuadrados de SBA a 31 de diciembre de 2012,
lo que refleja un incremento del 3,5% a nivel
interanual.

“Las aperturas de centros comerciales
realizadas durante 2012 han tenido muy buen
comportamiento. Han arrojado muy buenos
datos en sus primeros dias de apertura en lo
que se refiere a afluencia, ventas y niveles de
ocupacion, todo ello gracias a que se trata
de proyectos légicos y muy bien estudiados”,

FUTURO
CON CAUTELA

De cara al futuro del sector, el presidente de la AECC
vaticina que “la tendencia es retomar el centro urbano”.
Segun Garcia-Renedo, “el crecimiento en la periferia esta
agotado y hay que volver a los valores que tiene la ciudad;
es algo que nos demandan los consumidores™.

Desde Jones Lang LaSalle sefialan que no se vera una
promocién importante de proyectos a medio plazo, debido
a la falta de financiacion en la zona euro. “La cautela

aun sigue instalada entre los operadores y promotores,
registrandose retrasos en algunos proyectos a la espera
de que se despejen las incertidumbres economicas y

el entorno macroeconémico retome su pulso”, explican
desde la compania.

afirma Luis [figuez, director de Divisién Retail
de la consultora Jones Lang LaSalle.

Caida de rentas

Por otro lado, los niveles de
desocupacion de los centros
comerciales se han mantenido
estables durante 2012.“El
numero de locales que han
seqguido vacios durante el

ano pasado ha supuesto

un 9% de la SBA, es decir, la
misma que en 2011" explica
Helena de Arcos, Retail Leasing
de la consultora. Los locales
pequenos (0-50 metros cuadrados)
han presentado una mayor tasa de
desocupacién, con un 21%, lo que supone un
20% de SBA desocupada; mientras que los
locales mas grandes (mas de 1.500 m?), son
los que menos desocupacion presentan.

En lo que a densidad comercial se refiere,
en Espana se ha situado en los 342 m? de
SBA por cada 1.000 habitantes, cifra que
representa una subida del 3,8% respecto a la
de 2011. Murcia, Madrid, Aragoén, Canarias y
Galicia son las comunidades con la densidad
comercial mas alta.

Por ultimo, la renta media en 2012 ha sido
de 18 euros por metro cuadrado al mes, lo
que representa una caida del 5,2% respecto al
ano anterior. El descenso ha afectado a todos
los rangos de tamafio de local, siendo el
menor el correspondiente a aquellos locales
de mas de 1.500 metros cuadrados.

ector cerro

1.3% mas

Pablo Esteban
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Los proveedores temen el abuso de poder de negociacion de la distribucion

del miedo

"tl\

En el mercado de gran consumo existe un desequilibrio en la capacidad

de negociacién entre las cadenas de distribucion y sus proveedores, lo

gue fomenta las practicas de compra abusivas, segun indica el informe‘La
relacion entre la distribucién y los proveedores’de Consumers International
para Esade. Sobre la MDD, Juan Antonio Seijo, director técnico de Esade
Brand Institute, adelanta que en los préximos cinco anos aumentara 10
puntos su cuota en valor.
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uando en una relacién contractual el sistema
rector permite que una de las partes ejerza
algun tipo de abuso de poder sobre la otra
todo el proceso queda viciado desde el

inicio. Segun el estudio ‘La relacién entre la
distribucién y los proveedores’ realizado por
Consumers International para Esade, el abuso
del poder de compra en el mercado de gran
consumo se practica de forma habitual en
contra de los proveedores y ese dafo acabara
perjudicando a los consumidores, tarde o
temprano.

Robert Young, director de Europe
Economics, ha sido el cabeza de lanza del
estudio y sefala que el poder de compra
permite que los supermercados controlen
a sus proveedores hasta tal punto que ello
no seria posible si existiese un “equilibrio
razonable en la capacidad negociadora entre
ellos”. Este desequilibrio se muestra con
“especial agudeza”en los productos agricolas,
en donde la fragmentacién del segmento que
oferta “fortalece” la capacidad negociadora de
los supermercados.



Para Young, el principal
efecto que este abuso de poder
produce en los proveedores
es el del “miedo”. El director
de Europe Economics remarca
que “se ha creado tal clima
de incertidumbre ante los
supermercados que los
proveedores tienen miedo
de presentar quejas contra
las cadenas”. Ademds, Young
declara que en este escenario
incierto las pymes agricolas
aparecen como las victimas mas
“vulnerables’, ya que debido a
esos abusos deben hacer frente
a cuotas y pagos adicionales
que alcanzan hasta el 70% de

DISTRIBUIDOR-COMPETIDOR

Juan Delgado, director de RP Economics, considera que la base del
abuso de poder existente en el mercado se encuentra en que “el
distribuidor es, ademas, competidor”. Para solucionar este conflicto
de identidades, Delgado propone la creacion de un nuevo érgano
de arbitraje, ya que “acudir a la CNC o a la justicia ordinaria no es
operativo”. Ademas, se muestra partidario de adoptar medidas de

equilibrio como “obligar a desinvertir en aquellas zonas donde exista un
excesivo poder sobre el mercado o imponer limitaciones a la expansion
en ciertas zonas locales”.

Por su parte, David Ortega, director de Asuntos Europeos e
Internacionales de la OCU, destaca que “la desaparicion de marcas y el
aumento del precio de la MDD respecto a la MDF son una tendencia”,
aungue aclara que no se puede establecer una relacién de causalidad
directa entre estos dos fenémenos y la aparicién de las marcas propias
en el mercado.

sus ingresos.

En lo que a los precios se
refiere, el informe sefala que
“aunque los supermercados ofrecen a sus
proveedores volumenes de venta, los precios
de compra, insosteniblemente bajos, son una
queja constante”. En cualquier caso, los bajos
precios de compra no se reflejan siempre
en los precios de venta minorista: “un gran
margen queda en manos de los distribuidores
y minoristas’, sentencia el estudio.

{Cémo solucionar estos abusos de poder?
Segun Robert Young, “se ha estudiado mucho
el problema, pero se ha actuado poco” Para
el director de Europe Economics, hay que
centrar todo el interés en el consumidor, se
deben identificar los abusos y neutralizarlos,
si bien, “no todos ellos se pueden solventar
con la legislacion vigente debido al clima de
miedo que sufren los proveedores”.

Marca de la distribucion

Sobre la irrupcién de la Marca de la
Distribuciéon (MDD) en el mercado, el
informe indica que el limitado espacio

en los supermercados implica que los
productos de Marca del Fabricante (MDF) son
reemplazados cada vez mas por las marcas
propias. “La MDD no representa siempre otra
alternativa para que los consumidores elijan’,
afirma Young, quien afade que “llegara un
momento en el que el cliente sélo tenga dos
opciones para elegir”.

Ademas, el estudio pone de manifiesto que
el “agresivo” desarrollo de las marcas propias
“desalienta” a los proveedores de productos
de MDF con respecto a la innovacién, lo
cual redunda en mas perjuicio para los
consumidores.

Juan Antonio Seijo, director técnico de
Esade Brand Institute, adelanta que en los

préximos cinco anos la MDD aumentara 10
puntos su cuota en valor. “Estamos hablando
de un sector enfermo, que maneja dindmicas
no sostenibles en el medio plazo’, alerta Seijo,
quien agrega que “el que acabara pagando el
pato serd el consumidor”. Ademas, manifiesta
que el diferencial medio de precio entre
la MDD y la MDF, que actualmente es del
40%, “esta distorsionado en la medida
en que el proveedor debe pagar
sobrecostes”.

En esta linea, José Antonio
Garcia, director de The
Brattle Group, apunta que “el
problema de la expansion
de los grandes grupos
de distribucion es que ha
venido acompanado de una
integracion vertical, lo que les
ha convertido en competidores”.
Asi, las cadenas “no solo controlan
su marca, sino también las MDF”,
reitera Garcia, quien afirma ademas que
“el tiempo de compra del consumidor es
muy pequeio y su capacidad de eleccién es
cada vez menor, al igual que el diferencial de
precios entre MDD y MDF y el incentivo a la
innovacién”.

José Antonio Garcia considera que
“la introduccién de la MDD ha servido a
corto plazo para reducir precios’, pero lo
importante es preguntarse si el precio actual
deberia ser todavia mas bajo de lo que es.
“Segun nuestro informe, si la competencia
fuera de verdad efectiva habria una reduccién
media de precios del 20%", subraya.

Pablo Esteban
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presidente de Covap

COVAP, que ha cerrado 2012 con una facturacion de 358,9 millones de euros, afronta
este ano con las perspectivas de incrementar sus exportaciones, ya que por fin podra
vender sus jamones ibéricos en Estados Unidos, anuncia su presidente, quien, sin
embargo, se lamenta de que Mercadona (de quien es interproveedor lacteo) abordase
una subida de precios de la leche pero “no se produjo seguimiento generalizado”.

Qué balance realiza de 2012?

La facturacién ha superado la

del afio anterior y el beneficio
también. Las ventas se elevan a casi
359 millones de euros, un 8% mas
que en 2011, debido fundamental-
mente a los incrementos en alimenta-
cién animal e ibéricos. En los resulta-
dos de lacteos fue determinante un
afno mas la relacién de interproveedor
de Mercadona. De todos modos,
debe destacarse que en el dmbito de
la produccion, para los ganaderos,
sobre todo para las explotaciones de
vacuno de leche y de ibérico, ha sido
un afo muy duro y estan atravesando
una situacién muy dificil.

Como se reparten las ventas
de COVAP entre las distintas
areas de negocio?
En el ano 2012, la actividad lactea
supuso un 49%, alimentacién animal
el 29%, y el grupo céarnico un 22%.

Qué puede indicar de la
polémica que existe con la
leche?
Es evidente que el sector lacteo
pasa por una profunda crisis, y de
manera muy agudizada los produc-
tores. Subidas de hasta un 40% en
los costes de alimentacién y precios
bajos en la leche, unidos a los eternos
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problemas estructurales, tienen a los
ganaderos al borde del precipicio. Los
costes de produccién, que pueden
estar oscilando entre los 36 céntimos
de algunas explotaciones y los 42 de
otras, hacen inviables muchas de ellas
cuando el precio medio de la leche en
origen ronda los 33 céntimos... Hace
falta que todos seamos mas eficien-
tes, pero también una politica de
precios mas razonable que permita
retribuir adecuadamente todos los
eslabones de la cadena de la leche.
Mercadona abordé subidas en su PVP
en septiembre, pero no se produjo un
seguimiento generalizado y todo se
quedé parado.

COVAP ha suscrito el

convenio de‘Productos

Lacteos Sostenibles....
Asi es, el pasado 12 de febrero se fir-
mo un Convenio por un buen nimero
de empresas de la distribucion y de la
industria con el ministro de Agricul-
tura, que se da la mano con el Real
Decreto Lacteo y otro Convenio de
Colaboracién nacidos el aio pasado,
y que pretende, con la cooperacién
de todos, que la cadena alimentaria
lactea funcione eficientemente y que
sea sostenible a largo plazo, promo-
cionando el valor del producto y no
banalizandolo, asi como identificar

mas claramente el origen esparol de
la leche. Tenemos que dejar de mirar-
nos de reojo y colaborar todos juntos
para sacar esto adelante.

Qué evolucion estan

registrando las

exportaciones?
2013 va a ser un afno importante
para nuestras exportaciones, ya que,
por fin, podremos llevar nuestros
jamones ibéricos a Estados Unidos.
Tenemos la homologacién desde
marzo de 2010 para vender alli nues-
tros productos, y este afio le toca al
jamon. Las exportaciones represen-
tan el 4% sobre el total de las ventas
de la cooperativa, porcentaje que es
mayor en ibéricos, actividad en la que
nos marcamos el objetivo de llegar al
menos al 20% de las ventas.

Qué perspectivas de

inversiones contempla?

El periodo de grandes inver-
siones finalizé en 2008, por lo que no
hay grandes cifras encima de la mesa
en este momento. No obstante, no
dejaremos de estudiar y aprovechar,
en su caso, cualquier oportunidad
que pudiera surgir, mediante alian-
zas, colaboraciones u otros caminos.
COVAP es una empresa viva y en
movimiento.



Lo que el ojo no ve...

Desde hace 20 afios analizamos el mercado promocional ibérico con un sélo objetivo:
ofrecerte las respuestas que necesitas para disefiar una estrategia comercial ganadora.

- Universo: Mas de 300 ensefias auditadas.
- Wision completa: Precios, tipos de promocién y calidad de cada aparicidn.
- Estudios con la informacion trabajada; Mejor dedicar el tiempo en analizar que en obtener.

- Equipo de soporte; Respuestas inmediatas a necesidades particulares.

PUBLINFO

Tu ventaja competitiva para negociar y vender www.publinfo.com
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..::::: ::::: Auchan lanza un nuevo concepto Drive focalizado en los frescos P
©00000000000060 Auchan lanzard un nuevo concepto de tienda Drive el préximo

mes de marzo. Se trata de un formato, denominado Multifrais, que ::
combina el tradicional servicio ‘drive-thru’ -realizar el pedido por

Internet y recogerlo en la tienda sin salir del vehiculo- vy el tradicional
supermercado de proximidad especializado en los productos frescos.

Agrial y Eurial fusionan sus negocios lacteos
Las cooperativas agroalimentarias francesas Agrial y Eurial han
anunciado que fusionaran sus divisiones lacteas, lo que supondrd la
creacion del segundo grupo cooperativo mas grande del pals -tras
Sodiaal-. Se prevé que la integracion esté plenamente completada en
2014. La nueva entidad generard unas ventas de casi 2.000 millones
de euros y producird mas de 2.000 millones de litros de leche al ano,
producidos por una cifra superior a los 5.200 ganaderos.

» ESTADOS UNIDOS O

Félix Solis fortalece

su presencia en el pais

El grupo bodeguero Félix Solis

Avantis continla con su estrategia de
expansion internacional en el mercado
de Estados Unidos con la apertura de
una importadora propia en la ciudad
de Napa (Califonia). El objetivo de esta
instalacion es potenciar la venta de vino
envasado de todas las Denominaciones
de Origen donde esta presente Félix
Solis como son las Denominaciones de
Origen Valdepefas, La Mancha, Ribera
de Duero, Rioja, Rueda y Toro.

Warren Buffet compra Heinz

por 28.000 millones de dédlares

El grupo de inversion Berkshire
Hathaway, del multimillonario Warren
Buffet, y 3G Capital han anunciado la
adquisicion de la compafia H.J. Heinz
por 28.000 millones de ddlares (21.000
millones de euros). La transaccion,

gue incluye las deudas de la compania
alimentaria, es la mayor realizada hasta
ahora en el sector de la alimentacién y
se financiara en efectivo. Los bancos JP
Morgan y Wells Fargo han contribuido
también a la operacion refinanciando la
deuda.

1
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» MEXICO
Nestlé destinara mas

de 6,5 millones a la innovacién
Grupo Nestlé no quiere detener

su dinamica de innovacion y
prueba de ello es el anuncio de
una inversion de 6,5 millones

de euros en México para este

afo con el objetivo de lanzar
nuevos productos en el pais
norteamericano. Para el presidente
ejecutivo del Grupo Nestlé México,
Marcelo Melchior, “la empresa ha
implementado nuevas tecnologias
en el campo como el uso de
biodigestores en Chiapas”.

» PORTUGAL
Grupo Reina inaugura

una fabrica de postres

Grupo Reina ha inaugurado oficialmente
su nueva planta de produccién de
postres en Portugal, denominada
Docereina Sobremesas y que ha
contado con una inversion superior a los
11 millones de euros. Estas instalaciones
realizaron las primeras pruebas
industriales en 2011. En la actualidad,

la empresa emplea a 43 colaboradores
y tiene un volumen de negocio de 15
millones de euros en 2012.




» ALEMANIA

Metro Group factura 66.700 millones

de euros, un 1,2% mas

Metro Group ha incrementado sus ventas un
1,2% en el ejercicio 2012, alcanzando los 66.700
millones de euros, frente a la caida del 0,9%
padecida en 2011 (65.900 millones de euros).
Segun la compania, ajustando los datos por las
salidas de Makro en el Reino Unido y de Saturn
en Francia la facturacion habria registrado un
aumento del 2,3%. Ademas, ha comunicado que

» ITALIA

Ebro Foods compra el 25% de Riso Scotti por 18 millones
Ebro Foods ha llegado a un acuerdo para adquirir el 25% de

la compaiiia italiana Riso Scotti -sociedad matriz del Grupo
Scotti- por 18 millones de euros. La empresa espafiola espera
poder materializar esta operacion, tras la realizacion de la
correspondiente ‘due diligence’, antes del 31 de mayo. Ebro confia
en “consolidar su liderazgo mundial” en el sector del arroz a través
del desarrollo internacional de nuevas referencias y especialidades.
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» CHINA T o (ecoooe ..“
SPAR y Carrefour ::: : ®
» DINAMARCA desarrollan sus negocios
Arla impulsa su produccién Los ‘retailers’ internacionales » RUSIA

en 2013 con 268 millones

El gigante mundial lacteo Arla Foods
quiere dar un impulso a la produccion
global de sus productos durante el ano
2013 y para ello realizard inversiones
por valor de 268 millones de euros. En
concreto, los planes de la cooperativa
apuntan a la construcciéon de nuevas
fabricas y a la ampliacion de otras

ya existentes a lo largo del presente
ejercicio.

SPAR vy Carrefour avanzan en su
expansion en el mercado chino

y va totalizan 215 y 219 puntos
de venta, respectivamente,

en el gigante asiatico. La

Ultima apertura de SPAR se ha
producido en Chengdu, localidad
de la provincia de Sichuan. Por
su parte, Carrefour ha realizado
cuatro aperturas en lo que va

de 2013; las nuevas tiendas se
ubican en Zhongshanlu, Chengdu,
Changzhou y HuiYang.

ElPozo crece a un ritmo anual

del 100% en el mercado

ElPozo Alimentacion lleva dos afos
registrando un crecimiento del 100% en
sus ventas en Rusia, siendo un “mercado
de gran potencial para la compafia”, segun
afirman fuentes de la empresa murciana.
Rusia ocupa una posicion preferente, tras
su entrada en

la Organizacion
Mundial del
Comercio, como
destino de las
exportaciones
espafolas. Es
actualmente el
quinto mercado
mas importante
en el ranking de
las exportaciones
de producto
carnico espanol.
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» A CORUNA
Estrella Galicia estrenara en

marzo su nueva planta industrial

Hijos de Rivera ha concluido la primera
fase de la construccion de su nueva
planta industrial del Poligono de A

Grela (A Corufa), situada al lado de su
fabrica de cerveza, y que se inaugurara
el proximo 1 de marzo. El nuevo edificio,
en el que ha invertido 10 millones de
euros, se ubica en una parcela de
25.000 metros cuadrados y alberga

un nuevo cocimiento que permite a la
cervecera gallega duplicar su capacidad
de produccion hasta los 250 millones de
litros anuales.
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» PALENCIA
Gullén invertira 33 millones

en cuatro nuevas lineas

Galletas Gullon, situada en Aguilar de
Campoo (Palencia), ha aprobado una
inversion de 33 millones de euros en
2013 que irad destinada a la compra
de cuatro lineas de produccion, de las

y otras dos se montaran en la fabrica

cuales dos irdn a la nueva planta, VIDA,

» ZAMORA
Azucarera potencia su presencia
en Castilla y Ledn con 117 millones
Azucarera invertird 117 millones de
euros en la comunidad de Castilla

y Ledn durante los proximos cinco
anos. Asi lo ha confirmado el
consejero delegado de Azucarera,
Juan Luis Rivero, quien aclara que

el fabricante cuenta con muchos
planes para el futuro en la region.

Asi, la firma perteneciente al Grupo
AB Sugar destinara esta partida a

las tres plantas que posee en la zona
-La Bafieza (Ledn), Toro (Zamora) y
Miranda de Ebro (Burgos)-, asi como
a los centros de envasado e [+D+i

de Pefafiel (Valladolid) y Benavente

Zam .
actual Gulldn 2, en donde, ademas, se (e Yy,
llevaradn a cabo mejoras en la zona de
automatizacion y empaquetado en
varios formatos diferentes.
®
o:o
.o
®
» BADAJOZ ® . e oge
Carnes y Vegetales adquiere 0.° o':.. e%° o

Carcesa por 16,5 millones .’
Carnes y Vegetales adquiere los activos
de Carcesa por un importe de 16,5
millones de euros, incluyendo las tres
fabricas que la companfia tiene en
Extremadura, ubicadas en Don Benito,
Mérida y Montijo. Comercialmente, la
nueva sociedad operara bajo el nombre
de Apis, la marca ensefa. La principal
impulsora de esta operacién esta
compuesta por dos grandes cooperativas
de Extremadura, Acopaex y Tomates
del Guadiana, que suman mas de 2.500
cooperativistas agroalimentarios.

°

» NAVARRA
Uvesa destina 9 millones
a una planta de Tudela
El Grupo Uvesa invertird cerca de 9
millones de euros en la instalacion
de una nueva planta incubadora
de pollos en el entorno de Tudela
(Navarra). La fabrica, fruto de un
protocolo de intenciones suscrito
el Gobierno de Navarra y el grupo
alimentario, tendra una superficie
construida de 4.000 metros
cuadrados y contard con una
produccion inicial de 750.000 pollos
a la semana. Las previsiones apuntan
a que pueda comenzar su actividad
en el afio 2014,




__.» MADRID
Aprobado el convenio de ‘Productos
Lacteos Sostenibles’
El ministro de Agricultura, Alimentacion y Medio
Ambiente, Miguel Arias Cafete ha suscrito con 14
industrias lacteas y 9 empresas de la distribucion
un convenio de colaboracion para la implantacion
y desarrollo de un Programa de ‘Productos
Lacteos Sostenibles’. Los firmantes se obligan
a cooperar y colaborar a favor del sector lacteo
espanol para lograr un funcionamiento eficiente
y sostenible de las cadenas de valor de la leche y
los productos lacteos.

Somosierra adquiere Helados

Royne por 6,8 millones

Somosierra ha comprado Helados Royne, antigua
propiedad de Nueva Rumasa, por un importe

de 6,8 millones de euros, en una operacion que
incluye la marca, la fabrica de Leganés (Madrid),

maquinaria, inmuebles y una flota de 199 camiones.

Con esta operacion, la firma madrilefia de helados
propiedad de la empresa Crestas La Galeta

aumentara su capacidad anual de producciéon hasta

los 45 millones de litros de helados, a la vez que
estudia un plan para relanzar Royne.

L. » VIZCAYA

Eroski reordena su deuda a largo plazo
La empresa de distribucion Eroski ha
reordenado su deuda a largo plazo tras firmar
un acuerdo con un grupo de 22 entidades
bancarias, que permitird a la cooperativa
consolidar su situacion financiera y dotarse

de la estabilidad necesaria para el desarrollo

de sus planes de negocio y sus proyectos
futuros. Este acuerdo supone la extension de los
vencimientos de sus préstamos a enero del afio
2017. Por otra parte, la cooperativa de Elorrio
ha anunciado que cierra su plataforma logistica
de Ponferrada (Ledn), debido a “la adopcion de
medidas de eficiencia para paliar la caida del
consumo”,

F
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Apertura de una tienda en Corral de Almaguer
(Toledo).

Apertura de franquicias en Sant Boi de Llobregat
(Barcelona), Vilobi d’'Onyar (Girona), Rosselld
(Lleida) y Vila Seca (Tarragona).

Puesta en marcha de un supermercado Express
en Lezo (Guipuzcoa) y un Supeco en Chiclana
(Cadiz).

Apertura de un establecimiento en Alcorcon
(Madrid).

Estreno de un supermercado propio en Las
Torres de Cotillas (Murcia) y de franquicias
Charter en Sollana (Valencia), San Antonio de
Requena (Valencia), Borriol (Castelldn), Lorca
(Murcia), Quintanar del Rey (Cuenca), Barcelona
y Fuente Alamo (Albacete).

Inauguracion de establecimientos en Villacastin
(Segovia), Orihuela (Alicante) y El Casar de
Escalona (Toledo).

Apertura de una franquicia La Despensa Express
en Madrid.

Apertura de tiendas City en Lakua (Alava) y El
Tiemblo (Avila).

Inauguracion de un establecimiento SPAR en
Alcover (Tarragona).

Apertura de un supermercado Bip Bip en Inca
(Baleares).

Puesta en marcha de tiendas ‘suma’ en Barcelona
(tres), Venta del Aire-Albentosa (Teruel), Montgat
(Barcelona), Petra (Mallorca), El Puerto de Santa
Marfa (Cadiz) y Ecija (Sevilla); centros SPAR

en Parets del Vallés y Carrion de los Condes
(Palencia); y un GM Cash en Mijas (Malaga).

Estreno de tres centros Coaliment Compra
Saludable en las localidades mallorquinas de Port
D Alcudia y Calvia, y en Villanueva de la Sierra
(Céceres); y comercios Trady’s en Aldea del
Fresno (Madrid), Pedro Bernardo (Avila), Génova
(Baleares) y Hoyos (Caceres).

Apertura de un supermercado en Elche.

Inauguracion de una tienda en Alcoy (Alicante).

Puesta en marcha de un centro en el Paseo
Imperial, en Madrid.

Apertura de supermercados en Ansoain
(Navarra), Sevilla, Mos (Pontevedra).

Inauguracion de un Dialprix en Dolores (Alicante).

Puesta en marcha de un supermercado Lupa en
Santander.

Estreno de centros City en Reus (Tarragona) vy

Roa de Duero (Burgos); y una tienda Market en
Leganés (Madrid).
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= EL MOSTRADOR

La industria espanola confia en la innovacidn para salir de la crisis

La innovacion se ha convertido en el camino mas corto para dejar atras
la crisis. Consumidores y fabricantes coinciden en que la potenciacién
del I+D+i supone crear valor e incrementar la competitividad. Pese a que
Espana aun permanece un escalén por debajo de la media europea en

inversidn en innovacion la tendencia es positiva. La marca del fabricante
sigue abanderando los desarrollos de producto y de procesos.

info

Febrero 2013

omo salir de la crisis? Seguramente sea esta
la pregunta que mas veces se han hecho
politicos y empresarios desde el aiio 2008.
No hay una respuesta Unica y concreta

que ofrezca la pécima prodigiosa para

dejar atras este periodo negro de nuestra
historia econdmica, pero si existen indicios y
tendencias que pueden ayudar a buscar una
salida.

En este sentido, parece claro que la
mayoria de los ciudadanos saben hacia
doénde iry tienen una ligera idea de cudl
puede ser la respuesta correcta a la pregunta
planteada. Asi, el 94% de los espafioles cree
que la innovacion es fundamental para
salir de la crisis, segun refleja el estudio’La
innovacién en el afno 3Mil;, publicado por
3M, que también concluye que los espaiioles
consideran que el apoyo econdémico por
parte de instituciones, sean publicas o
privadas, es lo que mas facilitaria el desarrollo
de la innovacion.

Asimismo, los encuestados piensan que se
deberian crear mas estructuras econdmicas
que apoyaran la innovacion, al tiempo
que reclaman que se faciliten y agilicen
los procesos burocraticos. La educacion,
la creatividad, los equipos de trabajo, la
perseverancia y el tiempo dedicado son
considerados como puntos fundamentales en
el proceso.

Segun la encuesta, Catalufia es percibida
como la comunidad auténoma mas
innovadora (35,5%), junto a Madrid (29,7%) y
el Pais Vasco (18,7%). No obstante, la opinidn
sobre la situacién de Espaiia como pais
innovador esta dividida: el 50,7% se inclina
a pensar que nuestra evolucion es mas lenta
en comparacidn con otros paises europeos.
Alemania es para nosotros el pais mas
innovador y creativo, mientras que Grecia
seria el que menos.

Segun el consejero delegado y director
general de 3M lIberia, Jorge Lépez, “el estudio



refleja la importancia de la innovacién para
el avance de la humanidad, el interés por
algunos de los inventos espafoles mas
destacados y los inventos que los espanoles
consideran indispensables en su dia a dia”.
Esta vision general es facilmente aplicable
al sector del gran consumo, en donde
la innovacion representa el mayor salto
competitivo que una marca puede ofrecer.
Hoy en dia invertir en esta partida supone
apostar por la supervivencia para algunos y
espolear el consumo para otros, pero, para
todos, es un reto de futuro imprescindible.

Solucion ‘anticrisis’

Que la innovacién es fundamental para
superar este escenario de crisis no es una
opinidén ajena a la propia industria. La
mayoria de los operadores estima que
desarrollar mejoras tanto en los productos
como en los procesos productivos estimula
el consumo, uno de los pilares basicos por

los que pasa la recuperacién econémica
nacional.

Para la directora del departamento de
I+D+i de Alimentacién de Unilever Espana,
Raquel Bernacer, la innovacién introduce
novedades en el mercado y, por tanto,
variedad en el sistema econémico, pero
también sefala que se puede innovar en
procesos o sistemas que hagan que se sea
mas competitivo o rapido a la hora de poner
un producto en el mercado.

“Si no existe innovacién, la economia se
sitla en un estado estacionario y no hay
crecimiento. La innovacion es, pues, crucial
para que exista crecimiento a largo plazo
y es un pilar fundamental para salir de la
crisis econémica”, anade la responsable de
Unilever.

Una opinién similar es la que revela Benet
Fité, director de I+D del Grupo Mahou-San
Miguel, quien considera que la innovacién “es
clave para proporcionar una oferta diferencial
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“Conseguir el mas dificil todavia”

EIPozo Alimentacion opera en un mercado muy
maduro como es el cérnico, lo que obliga a las
companias que quieran seguir creciendo, como

es nuestro caso, a introducir valores anadidos y
diferenciales que se adecuen, de la manera mas precisa
posible, a las necesidades y exigencias del consumidor.

En nuestra empresa lo tenemos muy claro y nos
esforzamos por introducir “cambios” en soluciones de
alimentacidn, tradicionalmente muy consumidas, para
conseguir el mas dificil todavia, aportar salud a través
de la ingesta de los alimentos que elaboramos en
ElPozo Alimentacion.

Y no se trata sélo de palabras, el pasado ejercicio
2012 invertimos mas de 7 millones de euros en I+D+i,
en introducir mejoras en todos los dmbitos del proceso
productivo, haciendo principal hincapié en la
investigacion, clave para conseguir avances
en la meta que nos hemos marcado:
aportar soluciones de valor a nuestros
consumidores haciéndoles ganar tiempo,
salud, nutricién y comodidad.

Ademas de en los elaborados
carnicos, nuestros esfuerzos se estan
dirigiendo a un segmento en el
que tradicionalmente no se ha
invertido mucho en investigacion,
me refiero, a la carne fresca, en
EIPozo Alimentacién, acabamos
de introducir en el mercado la

Gama Extratiernos, una verdadera revolucion, ya que

el sello Extratiernos significa un exclusivo proceso de
marinado que otorga a la carne mas jugosidad, terneza
y hasta un 60% mas de vida util. Se trata de la carne mas
tierna procedente de granjas propias. Una gama muy
completa compuesta por los mejores cortes de cerdo,
cerdo ibérico, pavo y ternera.

Estamos orgullosos de lo que estamos consiguiendo,
lo que nos alienta a seguir por esta linea, buscando
férmula para convertir lo bueno en excelente. Estamos
muy centrados en ayudar a reducir problemas de salud
como el sobrepeso, profundizando en el conocimiento
de los compuestos funcionales que, por encima de

su reconocido valor nutricional, pueden convertir la
carney los productos carnicos en alimentos saludables
incluso con beneficios especificos para la salud, dentro
de una dieta equilibrada.

En esta misma linea, formamos parte del Plan Havisa,
una campafa de comunicacién en televisién con el
objetivo de promover habitos de vida saludables (Plan
Havisa) de mano de la Agencia Espanola de
Seguridad Alimentaria y Nutricién y la
Fundacion Alimentum y junto al Ministerio
de Sanidad, Servicios Sociales e
Igualdad que abarca todo el 2013.

Julian Gonzalez Garcia
DIRecTOR DE MIARKETING
DE ELP0ZO ALIMENTACION

y de valor que ayude a reactivar el consumo,
lo que contribuira de forma determinante a
salir de esta coyuntura econémica actual”.

No hay que perder de vista al cliente final.
M4s auin en periodos de crisis. El sabe lo que
quiere y darselo a conocer a los fabricantes
puede ser una informacién vital para el
crecimiento competitivo.

“En los tiempos que corren es
fundamental escuchar al consumidor, estar
permanentemente atentos a lo que pasa
en el mercado, es decir, estar pendientes
de qué quieren nuestros consumidores,
qué necesidades tienen, cudles son sus
motivaciones y ocasiones de compra, cdmo
afectan las nuevas ideas o tecnologias
emergentes a nuestro entorno competitivo
y cdmo nuestra competencia se redirige
al mercado”, comenta Francisco Javier
Echevarria, subdirector general de Capsa.

También desde Danone consideran que un
interesante salvoconducto para alejarnos de
la crisis es la innovacion. Para el director de
Comunicacién y Relaciones Institucionales

info Febrero 2013

de la firma, Alvaro Bordas, “lo que el mercado
necesita son productos con alto valor
anadido que generen nuevas oportunidades
y contribuyan a reactivar el consumo,
verdadero motor de la economia de cualquier
pais”.

Inmunidad

Sea como fuere, parece que la complicada
coyuntura econémica que vive Espana no
ha mermado ni un 4pice la apuesta de la
industria por la innovacioén. Los fabricantes
tienen claro que no es momento de recular
en esta materia sino mas bien al contrario,
apostar claramente por un recurso que les
hara crecer en el futuro.

“El nivel de inversiones que hemos
acometido durante los ultimos afos ha
sido muy alto ya que hemos modernizado
todas las instalaciones por lo que no hemos
reducido nuestra capacidad inversora.

La innovacién para Capsa es un puntal
estratégico”, confirma el subdirector general
de la compaiia lactea.



I INNOVACION I

Tampoco Unilever, que invierte en |+D+i
entre el 2-3% de su facturacién anual (unos
1.000 millones de euros), ha dado un paso
atrds en su apuesta por el desarrollo y la
investigacion, pese a las dificultades que sufre
el mercado. Asi lo subraya Raquel Bernacer:
“Estamos siendo consistentes con la inversion
que hacemos en innovacion cada afo y la
estamos manteniendo, ya que para nosotros
la innovacién forma parte de nuestro
modelo de negocio y en consecuencia es
fundamental para el crecimiento”.

En esta linea se manifiestan también desde
Danone, donde indican que cada afno haido
aportando al mercado nuevos productos
fruto de la investigacién y la innovacion.
Productos desarrollados en buena medida
en los centros de investigacién que Danone
tiene en Espafia y en colaboracién con el
gran centro de investigacion del operador
alimentario en Paris.

Durante los ultimos ejercicios Danone
Espafa ha mantenido un ritmo de inversiones
en |+D de cerca de 18 millones de euros
anuales, superando estos en el conjunto del
grupo los 120 millones al afo.

“Productos como Yolado, el primer
yoghourt para consumir helado, pero también
en otros campos, han visto aportaciones
innovadoras gracias a la investigacion y
desarrollo de Danone, como es el nuevo
envase redondeado desarrollado por la
compania, que mejora la cucharabilidad
aportando una nueva experiencia de
consumo’, destaca Alvaro Bordas.

En Mahou-San Miguel, por su parte,
demuestran su “compromiso permanente
y visién a largo plazo” con la innovacion, a
pesar de la crisis, a través de los lanzamientos
de productos realizados durante el ultimo

La inhovacidn es cruciad para gue

P Q
exista crecimientoc a ]argo p,azo
y es un pilor fundamental para

=dlir de la crisies econémica’

Raquel Bernacer (Unilever Espaia)

ano. Asi, la compafnia cervecera ha puesto
en el mercado nuevos sistemas de apertura
—como el abre facil- y nuevos formatos para
sus productos —como el refresco Bisolan en
formato familiar o el Sierra Natura-.

Tras Europa
Pese a los esfuerzos de la industria espafiola,
aun queda mucho camino por recorrer. En
conjunto, el avance en innovacién en Europa
sigue siendo superior al desarrollado en
Espanfa. Asi, mientras que las compa#ias
espanolas dedicaron en 2011 un 1,4% de sus
presupuestos a la innovaciéon -un 1,1% en el
sector de gran consumo-, la media europea
se situo en el 2,1%, segun datos presentados
por el director general de la consultora
Kantar Worldpanel, Luis Simoes, en el pasado
Congreso Tecnomarketing 2012 organizado
por AECOC.

“Espaia es probablemente uno
de los paises que mas ha avanzado
en materia de |4+D+i, sin embargo
todavia esta muy lejos de alcanzar
la media europea, debiendo
lamentarnos de los recortes en
materia de financiacién por los
efectos de la crisis’, explica el
subdirector general de Capsa.

En cualquier caso, parece claro
que al consumidor espanol le
gustan las novedades, tal y como lo
demuestra el hecho de que 3 de cada
4 compradores adquiriese alguno de
estos productos en 2011, invirtiendo
una media de 24 euros anuales en
sus compras de innovacién. Ademas,
segun Luis Simoes, ninguno de los
cuatro mayores fabricantes del sector
de gran consumo hubiese crecido el
pasado afo de no ser por sus nuevos
lanzamientos.

En opinion del director general
de Kantar Worldpanel, los tres ejes
fundamentales para“acertar” en
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innovacién son: crear
nuevos usos para los
productos, atraer a nuevos
consumidores y fomentar
nuevos momentos de uso.
Ademas, segun indica el
directivo, sus trabajos de
investigacion confirman que

el precio no es un elemento
determinante ni del éxito ni del
fracaso de las innovaciones.

Los mas de 300 asistentes a
Tecnomarketing 2012 dieron su
opinion sobre el valor y beneficios
de la innovaciéon mediante un
sistema de votacién en sala.
Concretamente, el 39% de ellos
manifestd que la situacién econémica
no les ha hecho ni incrementar ni
reducir su apuesta por la innovacién
sino simplemente mantenerla, mientras
el 33% declaré haber intensificado sus
acciones en este ambito en busca de nuevas
oportunidades.

En cualquier caso, y pese a tener mucho
recorrido por delante, Espaina ha dado pasos
importantes en la busqueda de mejorar
en el érea de la innovacién. “Las categorias
crecen gracias a la innovacion’, dice César
Valencoso, Consumer Insights Consulting
director en Kantar Worldpanel; “la cual se
da en los mercados que agregan mucho
valor, como por ejemplo el segmento del
café, que a través del formato de capsulas
ha experimentado un incremento brutal en
términos de valor”.

Por su parte, Benet Fité, del Grupo Mahou-
San Miguel, opina que “dentro del sector
cervecero espaiol se ha avanzado en i+D+l,
aunque quizas mas lentamente que en
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La inhovaciédn es clave para
pr‘opor‘cior\ar‘ una oferta
diferencial Y de vdor que ayude

. ”
(@] I’“eCtC‘hVCtr‘ e, conNnsuMmao

Benat Fité (Grupo Mahou-San Miguel)

otros sectores. Este avance se ha producido
tanto a nivel de producto, para satisfacer

las necesidades del consumidor cada vez
mas exigente y deseoso de productos
diferenciales, como a nivel tecnolégico y de
procesos, a través de los cuales se busca la
mejor calidad y respeto al medioambiente de
la forma mas eficiente posible”

Ademas, el director de I+D de la compania
cervecera, que ha invertido cerca de 300
millones de euros desde 2001, destaca el
importante apoyo de la administracién
nacional y la europea, “que llevan diez afios
contribuyendo al desarrollo de la [+D+i a
través de diversas ayudas”.

Apuesta decidida
“Innovar no es inventarse cosas, sino
entender el problema del consumidor y
ofrecerle una solucién por la que esta
dispuesto a pagar. Innovar no es meterse
en un laboratorio. Nuestra compania tiene
9.000 personas en el departamento de
[+D; obviamente, realizan trabajos en el
laboratorio pero, sobre todo, estan al
lado del consumidor’, aclara el director
de cuidado del hogar de Procter &
Gambile, Ignacio Mufioz.

Y es que la apuesta por la
innovacion debe ser decidida. La
creacion de departamentos de 1+D
que luego careceran de todo tipo de

recursos no es mas que un brindis al sol
y una pérdida de tiempo y dinero. Sélo habra
eficacia cuando la decisién de innovar sea
valiente y real.

Lo cierto es que a los fabricantes les sobran
los motivos para innovar. Diferenciarse,
sorprender y estimular a la demanda,
captar la atencién de los consumidores...

La innovacion puede hacer de resorte en
las ventas de una compaiiia y ofrecerle
oportunidades de negocio que hasta
entonces desconocia.

Al innovar se crea una ventaja competitiva
frente a los rivales, que pueden tardar meses,
o incluso anos, en neutralizar. De otro lado,
si las empresas optan por la inaccién en la
innovacion se genera el campo de cultivo
perfecto para que las marcas propias planeen
su avance en el mercado.
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“Innovacion, inversion en personas”

Los consumidores han cambiado sustancialmente y
contindan evolucionando dia a dia. Ahora estan mas
informados, tienen mas opciones en el mercado y mas
recursos para comparar. Las companias ya no somos el
unico referente en la toma de decisiones y, la opinién
del resto de consumidores, ha cobrado una importancia
creciente, fendmeno del que no escapa el sector de la
distribucién y el gran consumo.

Asi, la innovacion se ha convertido en un valor
incuestionable. En P&G entendemos innovacion en
el sentido mas amplio de la palabra: una innovacion
orientada a ofrecer al consumidor productos de mayor
calidad y valor en el menor tiempo
.. de comercializacién posible,
k. incluyendo el uso de ultimas
\ tecnologias, disefiosy
. embalajes atractivos,
procesos eficientes, o
nuevos modelos de
negocio y comercializacion.
Pero todo ello carece
de sentido si no somos
plenamente conscientes de que
el principal beneficiado de
nuestra innovacion ha de
ser el consumidor.

/

Porque escuchar
al consumidor,

hacerlo de verdad, es la clave para innovar. Y la prueba
la tenemos en el nuevo Fairy detergente, un producto
inspirado por multitud de consumidores que durante
afnos nos han contado los diferentes usos que le daban
a nuestro lavavajillas Fairy, entre ellos, que solian tratar
con él las manchas de su colada para eliminarlas mas
facilmente.

Al mismo tiempo, hemos de tener claro que debemos
buscar innovaciones relevantes, aquellas que realmente
impactan en la vida de las personas. Por ejemplo,

P&G descubrié el genoma del hongo causante de la
caspa y, mas recientemente, acabamos de conseguir
estabilizar el fluoruro de estafio y abrir una nueva era

en el cuidado bucal. Ambos avances nos han permitido
desarrollar productos para dos de nuestras marcas, H&S
y Oral-B, que cuentan con una tecnologia superior y que
resuelven necesidades reales.

Y para llegar a ello, el primer paso es fomentar la
innovacién interna y destinar recursos suficientes a
I+D. En tiempos de crisis, puede existir la tentacion de
priorizar inversiones con mayor retorno a corto plazo.
No es nuestro caso Yy, por ello, mantenemos el foco y
la inversién en innovacion porque es ahi donde reside
la diferencia entre estancarse y prosperar, porque sélo
aquellos que innoven estaran preparados para competir
con garantias de futuro.
Ignacio Munoz
Director DE CuibADO DEL HoGAR DE P&G

Marcas e innovacion

Cuando se habla de innovacién es inevitable
mencionar la batalla entre las marcas de

la distribucién (MDD) y las marcas del
fabricante (MDF). Los unos, aportan datos
que reflejan que los avances en desarrollo

e investigacién son coto privado de sus
laboratorios, mientras que los segundos se
hacen acreedores de generar los estimulos
propicios para la innovacion.

“La competencia entre la MDD y la MDF
crea incentivos para innovar en aquellos
fabricantes que quieren mejorar su poder
de negociacion y su posicion en el mercado’,
segun destaca el informe sobre‘La Cadena
Agroalimentaria en Espaia; elaborado por
los profesores del IESE Juan José Toribio,
Javier Diaz-Giménez, Rolf Campos y Gonzalo
Gbémez.

Por su parte, el estudio ‘Impacto
econémico y social de las marcas de
fabricante) elaborado por el ESADE en
colaboracién con Promarca, revela que la
inversion en |1+D+i de las MDF en Espaia fue
de mas de 410 millones de euros en 2011,

Madrid.

‘Estamos per\clierﬂ'es de cémo
afectan las nuevas ideas o
'l'ec:r\ologzlcts emergentes en nuestro
enforno competifive y cdmo nuestra

. TR "
compe+enc1ct se r‘ecllr‘lge Q' mer‘cctdo

Francisco Javier Echevarria (Capsa)

mientras que las MDD apenas destinaron
76,7 millones a esta partida.

“Las marcas propias de los minoristas
orientan a los productos de marca. Mas aun,
el agresivo desarrollo de las marcas propias
desalienta a los proveedores de productos
de marca con respecto a la innovacién,
lo cual redunda en mas perjuicio para los
consumidores”. Asi de rotundo se muestra el
informe ‘La relacidn entre la distribucién y los
proveedores;, que fue presentado el pasado
mes de enero en el Campus de ESADE en

Texto: Pablo Esteban
Fotos: Morguefile / Archivo

inforetail / Febrero 2013

37



== ROLL-OUT ===

pas®

38

e

La industria y la distribucion refuerzan su presencia en las redes sociales

Tuiteanao

orren tiempos en los que la
comunicacién ha pasado de ser un

Las redes sociales se han convertido ‘
en un interesa nte Canal de medio para convertirse en un fin. La

. ., . irrupcién de nuevos dispositivos y
comunicacion con los consumidores canales ha supuesto un cambio de

. . mentalidad en las personas en lo que
y muchos operadores de la industria se refiere a las relaciones sociales.
y el retail han visto en ellas grandes El mundo empresarial, y mas
. . concretamente el sector de la distribucion
Oportun idades de negocio. Estas y gran consumo, esta haciendo un esfuerzo
Comunidades son percibidas por Ias por adaptarse a esta réplda evolucion
. s experimentada por los habitos de conducta
empresas como un medio de publicidad de los consumidores. Las rigidas estructuras
i q S . b |

y un espacio donde pueden obtener e comunicacion que imperaban en la

industria hasta hace no mucho tiempo
informacion sobre la imagen de la dificultan este paso hacia adelante dado por

2 gran parte de la industria.
empresa, ademas de pOder hacer Valer A la tradicionalidad de las vias de

su notable capacidad de fidelizacién. comunicacién hay que anadir un elemento
coyuntural mas que ha ralentizado la
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incorporacion plena de los operadores
del sector a las nuevas tecnologias de

la informacion: la crisis econémica. La
reduccién de gastos y la austeridad en las
cajas de las empresas han provocado que
el sector haya preferido otros canales de
inversion antes que la potenciacion del
marketing social.

Sin embargo, la realidad se va instalando
poco a poco en el ideario colectivo del
sector. Asi, el Observatorio Cetelem de la
Distribucién 2012 sefala que el 41% de las
empresas de distribucidon encuestadas afirma
tener presencia en una o varias plataformas
virtuales, mientras que el 23% ni tiene, ni
desea tener.

Las empresas que se han lanzado ya a la
conquista del espacio 2.0 consideran las
redes sociales como un medio publicitario
y un canal de comunicacién directa con
el consumidor. Ademas, este espacio les
permite conocer de primera mano la opinién
que de la empresa tienen los internautas,
configurandose también como una
herramienta mas de fidelizacién.

La influencia que las redes sociales tienen
sobre los negocios de los encuestados es
muy positiva, segun afirman los propios
distribuidores. Siguiendo con el estudio
de Cetelem, el 55% de ellos cree que la
presencia en estas comunidades online les
influye positivamente, y sélo el 4% declara
que les afecta de manera negativa.

A la pregunta de qué ventajas aportaria a
sus empresas la creacion de una pdagina en
redes sociales como Facebook, casi la mitad

de los encuestados coinciden en que seria un
escaparate de sus puntos de venta, un canal
de comunicacioén directa con los clientes y
una buena estrategia de marketing viral, asi
como un nuevo espacio donde lanzar ofertas
para atraer nuevos clientes.

Consumidores

{Y cdmo aprecian los consumidores a las
redes sociales como canal de compra? Los
mas jovenes siguen siendo los que mas
partido sacan a las redes sociales, con las

que convierten la compra ademas en un acto
social; un 13% de los jovenes entre 18 y 24
anos asi lo ha manifestado en el Observatorio
Cetelem de la Distribucién 2012.

Si bien es cierto que el nimero de usuarios
que compra a través de redes sociales es
mayor que en aios anteriores, de momento
siguen siendo utilizadas mayoritariamente
solo como medio de comunicacion e
interaccion entre consumidor y vendedor.

El 74% de los entrevistados reconoce no
haber comprado auln a través de estas
paginas. Entre los que si lo han hecho, lo mas
demandado ha sido moda, complementos,
ocio y restauracion.

En una comparativa internacional, los
usuarios espanoles aparecen en el grupo de
cabeza de los usuarios que mas interactiian
con marcas y empresas en las redes sociales.
Mientras que la media mundial estd en el
34%, en Espana esa cifra alcanza el 44%, lo
que le convierte en el pais mas destacado
de Europa, segun un estudio de Ipsos. Los
usuarios espafnoles superan asi a mercados
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“Aprender de nuestros clientes”

Desde sus inicios, hace ya mas de 30 afos, DIA
mantiene su objetivo de atender las necesidades de
sus clientes de una manera cercana, escuchando sus
necesidades. Esto ha conducido de manera natural al
desembarco de la compafiia en las redes sociales y el

comercio online, cada vez con mas usuarios y demanda.

Internet es una ventana al mundo, un incipiente canal
de comunicacion en el que las empresas debemos
estar para escuchar y ser escuchados. No se trata de un
mantra muchas veces repetido por los gurus
del mundo online, se trata de la realidad de
un mercado que evoluciona rapidamente

y donde el volumen de intercambio de
informacion crece cada afo. Pero el reto no
es la informacion, sino su gestion.

DIA comenzé su actividad en las redes
sociales el pasado mes de
octubre. Con ello realiza una
apuesta para alcanzar una

La experiencia estd resultando mas que positiva. En
estos de tres meses de actividad en Espana, DIA ya
ha superado los 25.000 fans en Facebook y los 1.700
seguidores en Twitter, que han podido estar al dia de
nuestros trucos, recetas, ofertas y promociones.

Adicionalmente, han encontrado un canal de

contacto mas para hablar con DIA como una extension

de nuestro actual servicio de Atencién al Cliente, donde

nos han expuesto sus sugerencias, reclamaciones y
elogios.

En lo que se refiere al comercio online, el proyecto
comenzo en noviembre pasado con un plan piloto
para ocho cédigos postales de la zona noroeste de
Madrid y en la actualidad se encuentra en plena
fase de desarrollo con resultados muy positivos.
Durante el presente ejercicio, esperamos ampliar
el sistema a nuevas éreas y seguir creciendo en
un canal de venta que consideramos tan
importante como el tradicional.

comunicacion proximay
bidireccional no sélo con
sus clientes sino con el resto
de la sociedad. Se trata de
iniciar un viaje conjunto
basado en el respeto y el
mutuo aprendizaje entre la
compania y su comunidad.

europeos como Alemania (18%), Reino Unido
(20%), Italia (27%) o Hungria (32%).

De la misma manera, Espaia se situa por
encima de otros paises como Estados Unidos,
donde la tasa es del 29%, o Argentina, que
estd en el 41%. Sin embargo, Espaia esta lejos
de los resultados de los lideres en usuarios
que interactdan con marcas en redes sociales.
Indonesia con un 70% o China con un 62%
son algunas de las referencias en este campo.

Objetivos

Las hay mas populares como Facebook o
Twitter, también mas profesionales como
LinkedIn o Google Plus, 0 mds especializadas
como Pinterest o YouTube. Todos los
llamados ‘social network’ se han convertido
en nuevas herramientas de didlogo entre las
personas, con la peculiaridad de amplificar
la conversacion con independencia de su
procedencia. Entre los objetivos preferidos
por las empresas que se adentran en este
mundo se encuentra la de protagonizar un
didlogo multidireccional para poder fidelizar
a sus consumidores, captar a los potenciales
y, sobretodo, para aumentar su reputacion.
Una buena combinacién de estas tres
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Estoy convencido de que esto no es nada

mas que el principio de un largo recorrido
gue plantea retos apasionantes.

Juan Pedro Agustin
DIRECTOR DE PROYECTOS
ESTRATEGICOS DE DIA

medidas conducird, indefectiblemente, a un
crecimiento de las ventas.

“El objetivo principal es poder atender
a nuestros consumidores estén donde
estén. La gente ya no solo nos contacta por
medios tradicionales, es decir el teléfono,
carta o correo electrénico. Cada vez son mas
los usuarios de redes sociales que quieren
emprender una conversacion con la marca o
aclarar una duda desde sus redes preferidas”,
explica José Alberto Antunes, Content
Excellence & CRM 2.0 Manager de Coca-Cola
Espana.

En este sentido, otra de las firmas del sector
mas activas en las redes es Hijos de Rivera.
En 2012, la pagina de Facebook de Estrella
Galicia registré mas de 100.000 fans y a dia de
hoy ya supera los 120.000. En la comunidad
del pdjaro, por su parte, estan presentes
marcas como Estrella Galicia, Ponte da Boga y
La Tita Rivera, asi como la compafiia a través
de un perfil corporativo y un blog asociado a
éste en el que informa de todo tipo de temas
relacionados con su actividad.

Segun nos cuenta su directora de
Marketing, Ménica Vizcaino, algunos de los
objetivos que persigue la compaiia con



su presencia en las comunidades virtuales
son las de “acercar nuestras marcas a los
consumidores a través de este medio, asi
como generar notoriedad de nuestras marcas
en el entorno digital”.

Ademas, Vizcaino ainade que la
interactividad en estos foros “favorece la
comunicacion con nuestros consumidores
(recibir dudas y solucionar problemas),
transmite informacién sobre nuestros
productos (noticias sobre nuevos
lanzamientos, promociones, patrocinios...) y
noticias de empresa y vigila la reputacién de
nuestras marcas y empresas”.

Desde Eroski, que cuenta con perfiles en
Facebook, Twitter y YouTube desde 2010,
indican que su finalidad era “abrir un nuevo
canal de comunicacion con los clientes (reales
o potenciales) y aprovechar la singularidad de
este canal, que es totalmente bidireccional y
pone al mismo nivel a empresa y usuario”.

Para Ainara Zarraga, responsable de medios
sociales en la empresa de distribucién, “las
redes sociales no son solo canales para
comunicar a nuestros fans y seguidores la
informacién que creemos que puede ser de
su interés, sino que son también una forma
de que ellos nos hagan llegar sus dudas e
inquietudes, sus sugerencias de mejora, sus
quejas y reclamaciones”.

Eficiencia

La pregunta clave es cdmo conseguir una
estrategia eficiente en las redes sociales. El
éxito pasa por contar con muchos fans 'y con
un alto indice de participacién en relacién a
la competencia, es decir, captar seguidores y
saber conservarlos.

Y es que la mayoria de los expertos estan
de acuerdo en que un buen uso de las redes
sociales puede ayudar a la comercializacién
de productos. El mayor beneficio de una
estrategia en los ‘social network’es la
repercusion en el aumento del prestigio de la
marca, lo cual tiene un impacto directo en el
negocio.

“Nuestro principal logro en redes sociales
es ir construyendo una comunidad en torno
alamarca, en la que podamos compartir

N REDES SOCIALES I

informacion de interés y aprender lo que el
cliente quiere y espera de nosotros”, afirma

la responsable de medios sociales de Eroski,
que actualmente, cuenta con alrededor de
98.000 fans en Facebook y con mas de 5.600
seguidores en Twitter. “Nuestro principal logro
ha sido el de fidelizar a una comunidad cada
dia mas activa y que, en momentos de crisis,
nos ha demostrado su simpatia y apoyo hacia
la marca’, prosigue Ainara Zarraga.

El Y176 de las empresas de
distribucién  tiene presencio en

una o varias atatormas virtuales
p] taf +udal

En cualquier caso, la cercania con los
consumidores parece destacar como uno de
los grandes pasos en los que ha avanzado
esta nueva relacion virtual. “La mayor
recompensa que puede obtener una marca a
la hora de estar presente en las redes sociales
es estar mas cerca de sus consumidores y de
una manera inmediata’, declaran en Coca-
Cola, desde donde anaden que “el publico
tiene asi la oportunidad de escucharnos
pero, sobre todo, otra manera de dirigirse
a nosotros y decirnos personalmente qué
espera o qué quiere de la marca”.

Peligros

Pero no todo es de color de rosa en internet.
La reticencia de muchas compafiias a
embarcarse en el mundo de las redes sociales
no es esporadica. En el plano virtual se ha
creado un pequeno —pero ruidoso- caldo

de cultivo de un micropoder que se ha
denominado ‘anticorporate’. Se trata de la
capacidad que adquiere un usuario anénimo
de poner en cuestion a una corporaciéon que
antes era practicamente intocable.

La principal razén que ha motivado las
mayores crisis de reputacion empresarial
surgidas en las redes sociales ha sido una
mala gestion de la comunicacion, y en
muchos casos el silencio ante una critica, pero
las mejores soluciones ante las situaciones en
las que se ha visto en riesgo el prestigio de
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la marca también se han
solventado gracias a los
‘social network’ Contar
con perfiles en las redes
sociales permite escuchar
y actuar en consecuencia,
o lo que es lo mismo,
prevenir.

“Cuando entras a

formar parte de este
universo tienes que
conocer y aceptar sus
reglas. Si tienes claro eso, las dificultades

son minimas a la hora de interactuar con

la comunidad. En nuestro caso, el perfil de
usuario que nos sigue en redes sociales, no
difiere mucho del que tenemos catalogado
como nuestro cliente habitual, por lo que es
relativamente facil ir adaptando los mensajes
en los diferentes canales y en funciéon de los
objetivos que tengamos en cada momento’,
aclara Ainara Zarraga, de Eroski.

Sélo el 46 de los

distribuidores sefala que

las redes socides afectan

nega‘i’ivamem‘i'e a su negocio
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La responsable de medios sociales de la
cadena destaca que “lo mas complicado
puede ser encontrar el equilibrio entre lo
que le interesa a la empresa y lo que interesa
al usuario que, evidentemente, no siempre
coincide. Siempre debe primar el usuario por
encima de la empresa. Por eso, sin renunciar
a nuestra identidad, debemos compartir
aquellos contenidos que aporten valor a la
comunidad, ya sea una buena oferta que
pueda aprovechar o algo que le haga sonreir
en un momento concreto’, comenta Zarraga.

Otro de los inconvenientes de este universo
online se encuentra en las fobias que una
determinada marca puede despertar. Desde
Coca-Cola, José Alberto Antunes puntualiza
que “es cierto que auin no todo el mundo que
consume nuestro producto se encuentra en
redes sociales, pero son mas cada dia que
pasa. El alto volumen de conversaciones hace
gue los mensajes de las marcas lleguen cada
vez mas via las redes sociales al publico al que
esta destinado”.

En Hijos de Rivera no hablan de dificultades
sino de oportunidades. Ménica Vizcaino,
responsable de Marketing, confirma que“las
redes sociales favorecen nuestro contacto
diario e inmediato con un target muy variado.
Al principio podiamos pensar que era un
publico muy especifico el que accedia con

frecuencia a sus perfiles sociales, pero esto ha
dejado de ser asi dado que en la actualidad,
las redes sociales se han extendido a todo tipo
de consumidores”.

La crisis

Con todo, lo cierto es que estas nuevas
herramientas se han convertido en pequeinos
altavoces de una parte de la sociedad. Sin caer
en el error de equiparar la realidad con las
redes sociales, parece claro que en ocasiones
estos portales digitales si reflejan el sentir de
una mayoria ciudadana. En la actualidad, la
crisis ha copado gran parte del espacio de los
comentarios vertidos en sus “muros”.

José Alberto Antunes concreta que desde
que se inicid la crisis, “lo que se ha detectado
es un crecimiento pero, sobre todo, un cambio
en las conversaciones. Hoy en dia es cierto
que las conversaciones pueden ser quizas
menos optimistas, y desde Coca-Cola se
trabaja en mejorar en este sentido, y se busca
trabajar la positividad en las conversaciones.
La gente cada dia es mas consciente del
poder que tiene cada comentario, cada tuity
cada mensaje lanzado’, remarca.

En cualquier caso, las redes sociales
funcionan como entes vivos, que se
transforman con el paso del tiempo y que
evolucionan en sus hébitos y costumbres.
“Son canales en plena expansién, que cuentan
cada dia con mas usuarios, lo que hace que
su perfil se diversifique: no hay limites de
edad, se entremezclan diferentes niveles de
conocimiento del canal... Y hay que tener en
cuenta todos estos factores para adaptarse lo
mejor posible’; afirman desde Eroski.

Zarraga, responsable de medios sociales de
la cooperativa de Elorrio (Vizcaya), concluye:
“Las propias plataformas van cambiando,
introduciendo novedades, haciendo pruebas,
profesionalizando algunos aspectos... Y todo
esto también va influyendo en nuestro dia
a diay en nuestra estrategia como empresa
dentro de las redes sociales”.

Texto: Pablo Esteban
Fotos: Morguefile / Archivo
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1. RESPETO MEDIDAMEBIENTAL
2. EFICIENCIAS LOGISTICAS.
3. AHORRO DE COSTES.

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

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

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

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

CHEP ESPANA, S.A.
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Jose Maria Cervera
Director general de Makro Iberia

“Nos gusta ir
a contracorriente’

El nuevo establecimiento que Makro ha inaugurado en el madrilerio
Paseo Imperial (‘no hay ninguno como éste en todo el Grupo Metro”, se
enorgullece Cervera) promedia, en sus primeras semanas de vida, un ticket

medio por visita de 115 euros y las secciones que mejor funcionamiento
estdn teniendo son fruteria, carniceria, pescaderia y vinos.

g | ser preguntado José
)‘ . Maria Cervera por
la evolucion de la

nueva ‘flagship
-~ store’ de Makro
no esconde su satisfaccion
y responde al periodista:
~ “Las cosas van bien”. El nuevo
establecimiento de Paseo
Imperial ha de convertirse,
segun el director general de
Makro lberia, “en una palanca
que ayude a nuestro cliente a
cambiar su percepcién sobre la
compahia”
Ahora que en el mundo de
la distribucién se ha puesto de
moda rotular las tiendas con
nuevas ensenas, “Makro renueva
su imagen de dentro hacia afuera
y laimagen no se cambia por un
nombre, sino por una sonrisa, por
una cara o por una forma diferente
de hacer las cosas”, matiza Cervera.
La prevision para este 2013 apunta
“a volver a la senda de ganar cuota

de mercado en Espana, porque es

el mejor indicador para que Metro
Group confie y siga apostando por el
pais’, recalca José Maria Cervera.

El 28 de diciembre abrié sus
puertas el nuevo Makro de Paseo
Imperial, un establecimiento
diferente a cualquier otro de

la compaiiia. ;Qué aceptacion

ha tenido durante las primeras
semanas de vida?

En su primer mes se han activado
1.800 clientes de hosteleria, que
supone el record de activacion de
clientes hosteleros en un nuevo
centro de Makro en sus primeros
treinta dias. Nuestros clientes han
apreciado que este establecimiento
puede ser su despensa, ya que

muchos de ellos se encuentran a
cinco minutos de la tienda y pueden
venir aqui a comprar, por ejemplo,
un vino determinado que les ha
pedido un cliente. Esta ventaja es

la que nos tiene que ayudar a dar

el salto cualitativo que todavia
tenemos que dar.

{Cual es el ticket medio de los
clientes de este establecimiento?
El ticket medio por visita es de 115
euros. Sin embargo, los cuarenta
ultimos clientes que hemos activado
con nuestra fuerza de ventas en
la calle han comprado una media
de 300 euros en su primera visita.
Estamos percibiendo que nuestro
cliente nos demanda que estemos
cerca de él, que lo que vale es la

€€ Este ario reforzaremos nuestra
inversion en precios; el cliente sigue necesitando

precio y no podemos darle la espalda >»
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REDUCCION DEL 35%
EN CONSUMO ENERGETICO

El nuevo Makro del madrilefio Paseo Imperial, 40-42, tiene una
sala de ventas de 1.600 metros cuadrados, de los que 1.500
corresponden a alimentacion y sélo 100 a no alimentacién,
ofreciendo un surtido compuesto por 5.500 referencias (de las que
900 pertenecen a productos frescos y 500 a no alimentacion).

El nuevo establecimiento madrileho, que ha requerido una
inversion de 22 millones de euros y supondra la creaciéon de

91 empleos directos, se caracteriza también por ser un edificio
sostenible: “El consumo energético en la tienda se reduce hasta
en un 35% a superficie comparable respecto a otros puntos de
venta de la compania”, avanza Cervera, quien también recalca
que no haya un solo interruptor ni en la tienda ni en las oficinas,
asi como la presencia de un “novedoso sistema de cierre” en las

camaras frigorificas.

Por otra parte, y aunque no es algo prioritario, Makro también

esta planteandose trasladar las oficinas centrales de la compainia,
actualmente ubicadas en la calle Campezo, al edificio anexo a la
tienda: “Existe la posibilidad de trasladar a las 300 personas de las
oficinas centrales, pero en el plazo de uno o dos anos”, concluye

el director general de Makro.

1. Pescaderia

2. Carniceria

3. Jamones

4. Charcuteria

5. Frutar y verduras
6. Delicatessen
7.Congelados

8. Lacteos

9.Bodega

10. Destilados

11. No alimentacién
12. Refrescos

14. Confiteria

relacién personal.Y eso es lo que
estamos fomentando y vamos

a potenciar con ahinco, porque
tenemos 7.500 clientes potenciales
(5.500 hosteleros y 2.000 tenderos)
en un radio de 15 minutos.

¢A cuanto asciende el ticket que
promedia el cliente de Makro?

El ticket medio en la compania
estd alrededor de 185 euros.

El nuevo establecimiento de
Paseo Imperial tiene 17 areas
muy identificadas. ;Cudles estan
tirando de la demanda?

En perecederos, la mas importante
estd siendo frutas y verduras,
sequida de carne y pescado. En
alimentacion seca, la mas activa
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15. Conservas
13. Oportunidades Gnicas ~ 16. Ultramarinos
17. Drogueria

es vinos. Hay que pensar que
disponemos de 580 referencias

de vino, 47 marcas de jamones,

un minimo de 80 referencias de
pescado que pueden ascender
hasta 140 los jueves y los viernes, la
posibilidad de realizar pedidos de

€€ 4 pesar de
como estd el mercado,
durante 2012 hemos
crecido en ventas,
clientes y compra
media por cliente de

hosteleria )

carne y pescado durante las 24 horas
del dia y ser atendidos por personas
que estan trabajando a turnos...
Proponemos un surtido adecuado a
las demandas de nuestros clientes;
es mas, si alguien nos pide un
producto concreto que no es de
surtido se lo facilitamos.

¢Esta optimizado el surtido con
5.500 referencias?

Si, es un numero éptimo ya que el
90% de las referencias corresponde
a articulos que los hosteleros
necesitan para el dia a dia de sus
negocios. No obstante, el gerente
del centro se retne cada quince dias
con el departamento de Compras
para proponer modificaciones
en funcién de las demandas del
cliente; es decir, existe un proceso de
revision constante del surtido.

El dia de la inauguracion oficial de
la tienda, tanto el presidente de
la Comunidad de Madrid como la
alcaldesa de la capital valoraron
positivamente el trabajo que
realiza Makro...

Es que tenemos un equipazo que
se cree lo que hace. Empezamos
a pensar en el proyecto de Paseo
Imperial hace dos afios y medio,
entre diciembre y enero de 2012
buscamos el terreno, en marzo
firmamos la compra, en julio
obtuvimos la licencia, el 3 de agosto
empezamos a construir y el 28 de
diciembre abrimos. Y se inauguré
un concepto absolutamente nuevo
en el grupo, un tipo de tienda que
no tiene nada que ver con otras
existentes en Metro Group. Y no solo
eso, sino que ademas hemos sido
capaces de generar empleo.

i{Han apreciado las ventajas de la
nueva legislacion de liberalizacién
de aperturas?

Absolutamente, ya que un
proyecto como este, hace un tiempo,
no se hubiera podido materializar
tan rdpidamente. Hubiéramos
tardado alrededor de tres afos en
abrir. Y en este sentido, tanto el
ayuntamiento como la Comunidad
de Madrid han realizado un notable
esfuerzo para que las licencias
estuvieran a tiempo.



N JOSE MARIA CERVERA I

Una de las asignaturas pendientes
del formato cash&carry contintia
siendo el desconocimiento que
tienen las administraciones sobre
él. ;Como se puede erradicar esa
impresion?

Desde hace unos afos, la
Asociacién Espaiola de Empresas de
Cash & Carry (AESECC), de la que soy
presidente, se esta preocupando por
ir a las administraciones y explicar
cudl es nuestro modelo de negocio.
Queremos tener vida propia porque
somos lo suficientemente diferentes
para ser considerados de manera
diferente. Una de las cosas buenas
de lainauguracién de la tienda de
Paseo Imperial es que los politicos
pudieron comprobar ellos mismos
en qué consiste nuestro negocio. Y
encontraron un Makro diferente al
que esperaban encontrar.

Volviendo al establecimiento de
Paseo Imperial, ;lo van a bautizar
con algiin nombre concreto?

No. Es un concepto nuevo, pero
es Makro. Este centro tiene que ser
una palanca que nos ayude para
que el cliente cambie su percepcién
sobre nosotros, por lo que ponerlo
un nombre diferente significaria
perder la fuerza de los 40 afos que
la compaiia lleva en el mercado
nacional.

Cuando la mayoria de los
operadores del mercado estan
poniendo apellidos a las tiendas
o incluso nuevos nombres, Makro
contintia apostando por su ensefa
de toda la vida...

Nos gusta ir a contracorriente.
Queremos renovar nuestra imagen
de dentro hacia afuera y laimagen
no se cambia por un nombre, sino
por una sonrisa, por una cara o por
una forma diferente de hacer las
cosas... Lo mas sencillo es cambiar
una ensefa, pero nosotros lo que
queremos es que cambie nuestra
gente.Y ya ha cambiado.

Esta claro que esta tienda
supone un nuevo concepto de
establecimiento dentro de la
compaiiia. ;Qué planes tienen de
implantacién?

Dependera de las oportunidades.
Estamos convencidos de que hay

€€ Durante los

ttltimos arnios hemos
estado ganando cuota
de mercado, y en 2012
la hemos mantenido

enun21,2% )

sitio para establecimientos de
Makro con 1.600 metros cuadrados,
con 3.000y con 7.000. De 1.600
metros puede haber localizaciones
en Barcelona, Madrid, Valencia,
Sevillay en ciudades a las que
antes no podiamos llegar. En 2012,
por ejemplo, abrimos una tienda
‘eco’en Elche (Alicante) y una de
7.000 metros en Alcald de Guadaira
(Sevilla), ya que en su radio hay
600.000 habitantes. Se trata de

una cuestién de oportunidades de
negocio.

Habla de las aperturas realizadas
el pasado ano, pero para 2013

no contemplan ninguna cuando
inicialmente se preveian cuatro. ;A
qué se debe este cambio?

A la delicada situacién econdémica
espanola. Es cierto que en el plan de
expansién a 2015 se contemplaban
cuatro aperturas para 2013 y tres
para 2014y 2015; sin embargo, al
acentuarse la crisis, desde Dusseldorf
(Alemania) nos han dicho que
esperemos. Eso no significa que no
se vayan a realizar esas aperturas,
sino que se ha suspendido este afo;
de hecho, nuestro departamento
de Expansion continta con
la prospeccion del mercado y
buscando oportunidades.

¢Han dado la espalda las oficinas
centrales de Metro Group a
Espana?

En absoluto. Espafia sigue siendo
el laboratorio de Metro... Y tanto es
asi que nos siguen llamando para
todos los pilotos que quieren hacer.
Por eso es tan importante que este
concepto de tienda funcione y que
sigamos ganando cuota de mercado.
Nuestra mejor carta de presentacion
en Alemania, independientemente
de las ventas y el beneficio, es la

evolucion de nuestra cuota de
mercado. Tradicionalmente, durante
los ultimos afos, hemos estado
ganando cuota de mercado; y en
2012, la hemos mantenido en un
21,2% en el formato cash & carry.
Para 2013 queremos volver ala
senda de ganar cuota de mercado,
porque es lo que da confianza a la
compafiia para seguir apostando por
Espana.

Habla de la evolucién seguida por
la cuota de mercado. ;Qué podria
decir de las ventas durante 2012?
Hemos vuelto a crecer en
hosteleria, a pesar de como esta el
mercado. Hemos crecido en ventas,
clientes y compra media por cliente.

{Cual ha sido el establecimiento
de la compaiiia que mas beneficios
ha generado en 2012?

El de Palma de Mallorca. Si
queremos encontrar un ejemplo
de cercania
con el clientey
compromiso de
todo el personal
lo tenemos
en Palma de
Mallorca. Este
establecimiento
es el que también
mejor evolucién
ha tenido en
2012 frente al afo
anterior, seguido por las tiendas de
Tenerife Norte y Alcorcon.

Asi es la nueva tienda
de Makro de Paseo
Imperial (Madrid).

¢{Qué evolucién registré en 2012 el
Delivery?

Esperaba mas del Delivery para
2012. Creo que estamos siendo
lentos y poco eficientes; creo que
estamos perdiendo oportunidades o
no las estamos aprovechando.

Durante los ultimos afos, Makro
ha invertido importantes sumas
monetarias en los precios. ;Cuales
son las previsiones para 2013?

En estos ultimos afos hemos
realizado un esfuerzo tremendo en
este aspecto y este afo lo vamos a
reforzar. El cliente sigue necesitando
precio y nosotros no podemos darle
la espalda.

Jesus C. Lozano
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Enrique L6pez Vallejo

Director de Ventas Corporativas de Nestlé

({4

en un reenfoque del
¢ )
route to market

estle estd embarcada

Grupo Nestlé ha cerrado el ejercicio 2012 con una facturacion global de
74.830 millones de euros, lo que significa un aumento del 10,2%; en
Espana, ‘pese a las condiciones extremadamente dificiles del mercado,

hemos sido capaces de crecer”, comenta Lopez Vallejo, quien resalta la
importancia de la innovacion como puntal de desarrollo: los productos

lanzados en los viltimos tres anos han supuesto el 18% de la facturacion
durante 2012.

nrique Lépez Vallejo

no elude la polémica

actual de la‘crisis del

caballo’y comienza la

entrevista recalcando
que “si Nestlé ha retirado del
mercado varias referencias se debe a
que estamos realizando un ejercicio
de transparencia y rigurosidad por
mantener nuestro compromiso
de informar correctamente al
consumidor’, subrayando también
que “aunque este hecho no supone
ningun riesgo para la salud, es
cierto que el error consecuente
en el etiquetado hace que los
productos no cumplan con lo que los
consumidores esperan de nosotros”.

La actual situacion es calificada

por Lépez Vallejo como “inaceptable”
e implicara que Nestlé “refuerce
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sus controles de calidad para que
no vuelva a pasar algo similar en el
futuro”. Y por si queda alguna duda,
Lépez Vallejo se expresa asi: “La
calidad y la seguridad de nuestros
productos es y sequira siendo la
prioridad nimero uno para Nestlé”.
Por otra parte, la compaiia afronta
este 2013 habiendo identificado
“importantes oportunidades de
negocio en determinados clientes y

€€ 1s cifra de
exportaciones de 2012
supera a la del afio
anterior, que significé
un registro récord >»

canales que se consolidaran durante
este afo; somos conscientes de que
haciendo lo mismo no se obtienen
los mismos resultados que el afo
anterior”, reflexiona el directivo.

{Qué balance realiza de la
actividad de Nestlé en Espaiia
durante 2012?

2012 ha sido un afio muy
desafiante ya que Nestlé ha sentido
profundamente el contexto
econdmico que estd padeciendo
Espaia. No hubo nada que ayudase
a dar optimismo al mercado, lo que
ha conllevado una creciente presion
promocional y una fuerte presién
de las marcas de distribucion.

No obstante, también
hemos encontrado lecturas a
positivas en este contexto. “._.

&
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{Qué lecturas positivas extrae de
esta situacion?

Me quedo con la capacidad de
Nestlé para adaptarse a un nuevo
entorno. Es verdad que la situaciéon
del pais es complicada, pero el
mercado alimentario en el hogar es
de los pocos que aun quedan con
crecimiento. Esto supone que hay
que buscar las oportunidades, ya
gue mercado y consumo existen.
Por ello, queremos estar muy cerca
del consumidor para identificar de
manera clara sus necesidades.

{Donde estan esas oportunidades?
Esas oportunidades se identifican

tratando de conocer al nuevo

consumidor y sus comportamientos

de compra, que han cambiado

radicalmente. El consumidor compra

ahora solamente lo que se ha

terminado y realiza una funcién de

reposicion. Hay que entender que

la proximidad se ha convertido en

clave, por lo que tenemos que estar

lo mas cerca posible del consumidor

y entender sus necesidades de

lo que estd dispuesto a pedirte y

pagar. En este sentido, en 2012 se

ha realizado un notable esfuerzo

por intentar identificar cuales

eran esas necesidades a través

de mas de 60.000 entrevistas con

consumidores.

Y en ese esfuerzo por entender las
necesidades del consumidor, ;qué
importancia tiene la innovacion?
La innovacién ha sido en el pasado
y serd en el futuro una palanca
clave. Sobre el total de la cifra de
negocio de Nestlé en Espana, el peso
de lainnovacion, de los productos
lanzados en los Ultimos tres afos,
ha sido del 18% en 2012. Gracias a
esta cifra y a que en 2009 se produjo
un reenfoque en la dinamica de la
organizacién, con una aproximacion
al consumidor, hoy en dia estamos
mejor preparados para afrontar los
vaivenes del mercado. De hecho, en
el Top Ten de los fabricantes de gran
consumo, seguin datos de Nielsen,
Nestlé es la Unica empresa que ha
crecido en 2012. Es verdad que
ha sido un crecimiento leve, pero
hemos hecho frente al importante
avance de las marcas propias, que
han registrado un aumento de seis
puntos.

€€ Del Top Ten
de fabricantes de gran
consumo, Nestlé es la

dinica empresa que ha
crecido en 2012 )

muy personal

> Nombre y apellidos: Enrique Lépez Vallejo.

> Cargo directivo: Director de Ventas Corporativas

de Nestlé Espana desde 2003.

> Fecha y lugar nacimiento: 21 de abril de 1954,

Barcelona.

> Estado civil: Casado.

> Aficiones: Senderismo, golf y lectura.

> Libro favorito: La ciudad de los prodigios

(1986, Eduardo Mendoza).

> Pelicula favorita: Una mente maravillosa

(2001, Ron Howard).

> Lugar para unas vacaciones perfectas: Cualquiera

donde pueda disfrutar de la naturaleza y la lectura.
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Es decir, los productos de Nestlé no
se venden sélo por tener la marca
que tienen...

Los productos de Nestlé se
venden fundamentalmente porque
tienen detrds una marca que sabe
adaptar la oferta comercial ala
necesidad actual. Y porque detras
hay un equipo con unos niveles de
compromiso, esfuerzo e iniciativa
dificiles de igualar.

Habla de los cambios del
consumidor. ;Como ha
evolucionado el ‘retailer’?

2012 ha sido uno de los afos en los
que he visto un nivel de colaboracion
mas estrecho por parte del ‘retailer"
Ha sido un ejercicio de estrechar lazos
y buscar oportunidades, orientando
la relacién a la construccion y
el crecimiento, desterrando el
enfrentamiento. Estamos todos en el
mismo barco y tenemos que atraer
conjuntamente al consumidor, que
cada vez mira mas minuciosamente
la ecuacion de valor.

{Qué queda por hacer en ese
trabajo conjunto?

Hay mucho trabajo a realizar
todavia en la visién de las categorias,
en la oferta, en la cadena de
suministro y en identificar claramente
la innovaciéon como palanca de




€€ Lu contencion
en los costos de las
materias primas
puede implicar
mejorar nuestra

productividad >»

oportunidad en un contexto donde
la MDD se esta convirtiendo en una
opcion de necesidad.

A propésito de la MDD, ;como se
puede combatir su crecimiento?

En muchos casos, la evolucién de
la MDD no es tanto una estrategia
de compaiia como una necesidad
de servicio, lo que implica una
reduccién de mdrgenes. Aqui, la
mejor defensa que existe es intentar
buscar nuevas vias de satisfacer el
consumo y adaptar nuestra oferta a
las nuevas necesidades.

{Qué previsiones tiene sobre la
evolucion del coste de las materias
primas?

Afortunadamente, parece que ése
es uno de los puntos que pueden
generar optimismo para 2013. Creo
que habra cierta contencién en
los costos de las materias primas,
lo que puede implicar mejorar la
competitividad en alguna categoria,
lo que no ha pasado en los ultimos
anos, ya que las materias primas que
utilizamos han sufrido constantes
espirales de inflacion, que en muchos
casos no ha sido posible repercutir
y ha habido que compensarlas
con esfuerzos de eficiencia en la
productividad de nuestras fabricas
espanolas, muchas de las cuales, con
unos altos niveles de productividad,
son consideradas ‘best in class’en el
seno del Grupo Nestlé.

Varias fabricas espaiolas de
Nestlé se caracterizan por su perfil
exportador. ;Qué evolucion han
tenido las exportaciones durante
2012?

El esfuerzo de productividad que
estamos realizando esta implicando
que las exportaciones adquieran
gran importancia. De hecho, durante
el pasado afno, las exportaciones han

vuelto a ser un pilar fundamental
para el desempefo de la actividad de
Nestlé. La cifra de exportaciones de
2012 supera a la del aflo anterior, que
significé un registro récord. Detras de
la 6ptima actividad fabril de Nestlé se
encuentra la creaciéon de empleo, la
utilizacién de materias primas locales
y la generacién de oportunidades

en la agricultura espafola. Es decir,
Nestlé crea valor y lo hace en este
mercado.

Nestlé comercializa tanto
productos con ‘premium
price’ como otros con un
posicionamiento

econdmico. ;Cual esta
siendo la evolucion de
ambos extremos?
Ambos extremos estan
creciendo. De hecho,
los productos premium
mantienen importantes
crecimientos porque
significan el pequeio

Las claves para la
creacion de valor de
Nestlé.

reducto de placer en el

que te refugias en el hogar. Nescafé
Dolce Gusto, por ejemplo, sigue
manteniendo las tasas de crecimiento
de los ultimos afos porque responde
al parametro de un producto que
mejora la experiencia de consumo.

¢Podria concretar cual ha sido
la evolucion de las distintas
categorias que comercializa
Nestlé?

Ha habido un poco de todo,
con categorias que han tenido
un gran dinamismo, como ocurre
con el mundo del café; otras han
tenido crecimientos importantes,
como el mercado de chocolates y
el de productos lacteos; y otras, en
cambio, han sufrido mas dificultades,
como la nutricién infantil, que esta
padeciendo la caida de la natalidad
y la aparicion de nuevas ofertas de
marcas propias.

{Qué proyectos existen para el
futuro inmediato?

Hay varios productos que han
visto la luz en la dltima parte de
2012, tanto en chocolates como en
productos culinarios o en nutricion
infantil, que forman parte de las
oportunidades de desarrollo para
2013. No obstante, trabajamos con

7

toda la cartera de productos y ello
supone que exista una prevision de
lanzamientos en ultracongelados,
refrigerados, bombones asi como el
desarrollo de extensiones de gama
de Nescafé Dolce Gusto.

F —— e

Asi las cosas, ;cuales son las
perspectivas para 2013?

A pesar del contexto econédmico,
soy optimista. Creo que este aho
terminard, por fin, la larga travesia
que se inici6 en 2008, ya que se estan
realizando los ajustes pertinentes
en el pais. Y en el caso concreto de
Nestlé, creo que hemos identificado
importantes oportunidades de
negocio en determinados clientes y
canales que se consolidaran durante
este afo. Somos conscientes de que
haciendo lo mismo no se obtienen
los mismos resultados que el afo
anterior; por eso, la compania estda
embarcada en un reenfoque del
‘route to market, buscando nuevos
clientes, canales y oportunidades
de negocio. Creo que durante
2013 Nestlé crecerd en el mercado
espanol, siempre con la innovaciéon
como puntal de desarrollo.

Jesus C. Lozano
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El embrion de la actual fabrica que Grupo
Leche Pascual tiene en la burgalesa Aranda
de Duero fue la pequena central lechera que
adquirieron los hermanos Pascual en 1969.
Desde entonces, el complejo industrial ha ido
creciendo hasta alcanzar los actuales 176.000

metros cuadrados de extension y de
aquella leche que llegaba en cantaras
se ha pasado al modernisimo ‘flash
cooler’ capaz de procesar 16.000
litros de leche por hora.

a génesis de Grupo
Leche Pascual se
remonta a 1969, como
Industrias Lacteas
Pascual. Por aquel
entonces, Tomas Pascual, junto a su
hermano, se hace cargo de la central
lechera de Aranda de Duero (Burgos),
que fabricaba 3.000 litros de leche al
dia, que se vendian embolsados.
Asi que el origen de la actual
fabrica que posee la compania en
la localidad burgalesa se encuentra
en aquella pequena central lechera
que adquirieron los hermanos
Pascual al final de la década de los
sesenta. Aquella artesanal central
lechera ha ido desarrollandose con el
transcurrir de los ailos hasta alcanzar
la extensién de 176.000 metros
cuadrados que tiene hoy, destacando
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en su evolucién importantes hitos
hasta llegar al mas reciente: la
inauguracion, el pasado mes de
octubre, de la Sala Horizonte.

Hitos evolutivos

Corria el ano 1973 y la leche aun
llegaba a la fabrica de Aranda en
cantaras, con lo que implica de
presencia de bacterias y gérmenes.
No serd hasta finales de la década
de los setenta cuando la leche
empieza a recogerse en camiones
cisternas, lo que conlleva que en

la factoria burgalesa se levanten
varios silos para almacenar la leche.
Desde 1982 Pascual realiza analisis
de temperatura, acidez y test de
antibioticos a la llegada de la leche,
que media hora después se descarga
y pasa a los silos manteniendo

una temperatura de cuatro

grados centigrados. Por aquellas
fechas, Pascual también crea un
departamento de Compras de leche
y se ponen en funcionamiento 5.000
tanques de frio.

Entre tanto, acontece un viaje
iniciatico de Tomas Pascual a
Inglaterra, donde descubre la leche
uperisada, que le permitird vender el
producto a mayor escala: se instala
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ANTONIO DUARTE,

DIRECTOR DE LA PLANTA DE ARANDA DE DUERO

“La fabrica ha ganado
flexibilidad y eficiencia”

¢{Qué aporta la Sala Horizonte a este complejo
industrial?

La puesta en marcha de esta Sala ha supuesto un
cambio estratégico y tecnolégico para Grupo Leche
Pascual y aporta, fundamentalmente, flexibilidad,
eficiencia y reduccion de los costes residuales y
medioambientales. Mas que un aumento de la
capacidad productiva, lo mas resefiable de esta Sala
es que nos permite adaptar la produccién con mayor
flexibilidad a las demandas de los clientes.

¢Cual es el indice de ocupacion de la fabrica?

En la produccién de leche y bebidas funcionales, el
indice de ocupacién es superior al 90%. En cambio, en
yogures y postres la ocupacion es mas baja, rondando
el 60%.

A finales del ano pasado comenzé a producirse
en esta fabrica la leche Flora, fruto del acuerdo de
licencia firmado con Unilever. ;Cémo lo
valora?

Es algo positivo para la fabrica ya que
proporciona ocupacién con productos
de alto valor afadido. Conviene
sefalar que la leche clasica de Pascual ‘;
aun tiene un peso muy importante, \
porque representa mas del |
50% en volumen y un 40% en '
facturacion.

{Qué hitos productivos w
destacaria para 2013?
El incremento de las
lineas productivas de
Bifrutas, ampliando

su capacidad de cuatro a seis lineas de fabricacién, con
las nuevasl ineas de Tropical y Mediterraneo. Ademas,
en yogures habra un cambio importante de imagen y
disefio, con un nuevo vaso mas moderno.

iCual es la contribucion medioambiental de este
complejo industrial?

Desde 2010 se ha reducido en mas del 20% el consumo
de agua, mientras que el consumo energético (térmico
y eléctrico) ha disminuido en un 10%, lo que tiene

una gran importancia ya que la factura energética del
complejo es de 12 millones de euros anuales.

{Qué importancia tiene la seguridad laboral?

Una importancia absoluta. Los objetivos de esta fabrica
son, por este orden, seguridad laboral, seguridad
alimentaria, buen clima laboral y eficiencia. En 2012
se destinaron 200.000 euros en materia de prevencién
para este complejo fabril, con cursos de formacién,
dotacién de equipos... Desde 2009 se ha reducido

un 75% el nimero de accidentes con baja laboral en
el total de las fabricas, pero no estamos satisfechos
porque el objetivo real es lograr que no haya ninguin
accidente.

{Qué inversion anual requiere este complejo
. industrial?
" Hay que distinguir entre inversion en
nuevos equipos y gasto en mantenimiento
de la fabrica. Actualmente, se destina
una inversion minima de 20 millones de
euros anuales a esta fabrica mientras
que el mantenimiento, sin contar
» mano de obra, asciende a siete
* millones de euros anuales.

Esta fabrica va creciendo a medida
que se desarrolla la compania y, por
ejemplo, desde 2002 a 2005 crece un
60% su superficie.

Hasta 1985 sdlo se envasaba
leche entera en esta fabrica, pero
en aquel afo llegan las referencias
desnatada y semidesnatada. En
1990 comienza el desarrollo de
nuevos productos, con los zumos y
los batidos; y en 1994 se instalan en
Aranda las dos primeras maquinas de
elaboracion de yogur pasteurizado.

en Aranda el primer uperisador de
leche en Espafia y se comienzan

a producir 4.000 litros a la hora.

La primera leche asi producida se
envasa en un tetraedro de carton;
después llegaria el purepak y el
tercer aio el tetrabrik... No pararia
la evolucién hasta llegar al actual
formato ‘edge’ o de tejadillo.

Un millon de litros

Hoy en dia, este complejo industrial
recepciona un millén de litros de
leche al dia. Del silo, la leche va a

54 inforetail / Febrero 2013



una centrifugadora y después se la
inyecta vapor para alcanzar los 148
grados centigrados de temperatura
en 2,4 segundos. Posteriormente, en
el ‘Flash Cooler; se extrae el vapor y
se deja la leche (la fabrica ha ganado
versatilidad recientemente ya que
ahora dispone de equipos que son
capaces de procesar 16.000 litros por

|_I-Iay dos

nuevas lineas
productivas
de Bifrutas

—

hora). Otro paso en el tratamiento de
la leche es la homogeneizacién, que
descompone las particulas y reparte
la grasa de manera homogénea.
Llegados a este punto, la leche estd
preparada para ser envasada...

En primer lugar, la maquina
de llenado esteriliza los envases
(Pascual dispone de maquinas
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LA FABRICA

GESTION TOTAL DE PALETAS

Grupo Leche Pascual trabaja
con CHEP desde 2008 y
recientemente ha confiado a

la compaiia pool la gestion

de todo su parque de paletas
(1,8 millones en total) de los
tipos 1200x800mm, la media
paleta 800x600mm y el cuarto
de paleta 600x400mm, con el
fin de eliminar ineficiencias en
los proceso logisticos, reducir
costes e incrementar la calidad
de servicio que ofrece a sus
clientes.

La operativa CHEP TPM (Gestion
Total de Paletas), implementada
desde 2008 en las instalaciones
de Grupo Leche Pascual en
Aranda de Duero, permite que
CHEP se responsabilice de
clasificar e inspeccionar las
paletas directamente en las
instalaciones de Grupo

Leche Pascual,

m- .
|'-‘:$’ | —

;.{%&U
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garantizando que los equipos

en buen estado se vuelven

a introducir en la cadena

de suministro y que sélo

los danados se transporten

al centro de servicio de

CHEP para su reparacion.

Este programa, ademas de

asegurar la disponibilidad

de las paletas en cualquier

momento para Grupo Leche

Pascual y mejorar la eficiencia

de sus operaciones, contribuye

también a la reduccion de los

kilbmetros recorridos durante el

transporte de paletas, que a su

vez representa la eliminacion de

emisiones de CO, a la atmoésfera.

El proyecto TPM es un claro

ejemplo de como la colaboracién

entre dos empresas puede
mejorar no sélo los resultados

empresariales, sino

Paletizado de Bifrutas.

también ofrecer

beneficios al medioambiente vy,
por lo tanto, a la sociedad.

Por otra parte, la compafnia
pooling también ayuda a

sus clientes a cumplir con

la legislacion vigente y a
maximizar su compromiso

con la sostenibilidad. En este
sentido, CHEP ha obtenido
recientemente la Certificacion
PEFC (Programme for the
Endorsement of Forest
Certification) y la FSC

(Forest Stewardship Council)
que avalan su politica de
aprovisionamiento, centrada
en la madera procedente

de bosques gestionados de
manera sostenible. Esta doble
certificacion demuestra el
compromiso de CHEP para
actuar con integridad y respeto
por el medio ambiente.
También es importante destacar
que ha ampliado su cobertura
geografica, ya que ha anunciado
la expansiéon de su negocio a
Rumania, Bulgaria, Croacia,
Serbia, Estonia, Letonia y
Lituania.

que son capaces de llenar 7.000
paquetes por hora). Para seguir
la trazabilidad del producto, cada
maquina de llenado alimenta a
su correspondiente maquina de
empaquetado y ésta, a su vez, a
una linea de paletizado. Como paso
previo a la entrada en el almacén, los
palets son etiquetados.

Esta fabrica dispone de tres
almacenes automatizados, que
son gestionados con un Unico
software informatico de Siemens.
El mas antiguo de estos almacenes
se inaugur6 en 1980 y es capaz
de almacenar 14.560 palets en un
edificio que tiene unas dimensiones
de 23 metros de alturay 70 de
profundidad. Este almacén aun




CIFRAS BASICAS

¢ Inauguracion: 1969

¢ Superficie: 176.000 metros cuadrados
e Capacidad productiva: 500 millones de kilolitros en 2012

¢ Lineas de envasado: 49

e Numero de empleados: 830 (Integra el area industrial -500
personas-, logistica -140- y otras areas como I+D, Customer

Service y Administracion).

¢ Inversion: 20 millones de euros anuales

¢ Contribucion medioambiental: Reduccion del 20% en el
consumo de agua y de un 10% en el consumo energético.
Ahorro de 40 toneladas de plastico

« Ultima tecnologia implantada: Once lineas de envasado

en la Sala Horizonte

trabaja con robots de paletizado
que tienen casi tres décadas de
antigiiedad y que constituyeron una
auténtica innovacion el afo de su
implantacion.

Por otra parte, la fabrica dispone
de dos depuradoras de aguas (la
primera se construyé en 1982,
antes que la del propio pueblo) y
de una planta de cogeneracién que
produce energia eléctrica y vapor
para el funcionamiento del complejo
industrial.

Lineas de envasado

Esta fabrica dispone de tres grandes
areas de fabricacion: leche, yogur-
postres y bebidas funcionales
(ViveSoy y Bifrutas). En total, son 49

lineas de envasado: doce de leche en
la parte antigua de la fabrica, cinco
de mantequilla, siete de yogures, seis
de zumos, ocho de sojay once en la
nueva Sala Horizonte.

El pasado afo se produjeron
alrededor de 500 millones de
kilolitros, repartidos de la siguiente
manera: 330 millones de leche, 60
millones de soja, 60 millones de
zumos Bifrutas y 30 millones de
yogures-postres. Esta planta es capaz
de fabricar 200.000 litros diarios de
leche de soja y tiene capacidad para
envasar 48.000 yogures a la hora.

Dentro de ella, el ministro Arias
Cafiete inauguré el pasado 1 de
octubre la Sala Horizonte. Su puesta
en funcionamiento implica la

Asi son las nuevas
lineas de produccién
y envasados
de la Sala Horizonte.

produccién de hasta 42 referencias
alimentarias, incluyendo las clasicas
de leche en los briks Tetra Edge,
batidos, Sin Lactosa, Calcio y Flora.
La Sala Horizonte, en una
superficie de 12.000 metros
cuadrados, dispone de once lineas
de envasado y seis equipos de
tratamiento térmico directo. Tiene
una capacidad productiva de 2,2
millones de litros y 3.000 palets
diarios. La tecnologia implantada
en esta Sala permite producir
simultdneamente hasta seis
referencias distintas, cambiar con
rapidez de formato y agrupar lotes
de diferentes unidades. La conocida
como Sala Blanca, alojada también
en la Horizonte, “sopla”y forma los
envases (cuyas preformas provienen
de la fabrica segoviana de Tres
Casas), teniendo una capacidad de
llenado de 18.000 botellas de PET
a la hora. En cuanto a las mejoras
medioambientales, la nueva Sala
Horizonte permite ahorrar, gracias a
sus nuevos sistemas de retractilado,
40 toneladas anuales de plastico.

Jesus C. Lozano
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PREMIOS




sta es la relacién de los 38
productos premiados en
la Xl edicién del Producto
del Afio, tras un estudio
realizado por SymphonylIRI
a 85 productos lanzados
al mercado entre el 1 de
mayo de 2011 y el 30 de septiembre de
2012 en los sectores de alimentacion,
higiene-cosmética, bazar, hogary
pequenos electrodomésticos. En
total, se realizd un test de concepto a
10.005 individuos representativos de la
poblacién espafiola entre 18 y 65 aflos y
un test de producto a 100 personas por
producto candidato.
Segun la encuesta realizada, el 61% de
los encuestados reconoce que le gusta
probar productos nuevos, mientras que
el 53% esta dispuesto a pagar mas por
un producto nuevo si éste le atrae. No
obstante, un 44% de los encuestados
considera que los productos nuevos
difieren poco de los ya existentes y el 47%
cree que la calidad de los productos de
marca blanca es similar a los productos
de marca de fabricante.

]
[catogoria———Producto | bmprosa |

Adhesivos
Afeitado
Alimentos para
bebés

Apositos
Aspiradores
Batidos
Complementos
alimenticios
Colchones

Coloracién

Coloracién
profesional

Confiteria

Congelados
Conservas

Cuidado capilar
Cuidado corporal
Depilacion
Dermocosmeética
Desodorantes

Edulcorantes
Frutos Secos

Higiene bucal

Higiene infantil

Higiene intima

Incontinencia
Packs de
experiencias
PAE Cocina
Pet Food
Pinturas
Postres

Preparados de
pescado

Preparados lacteos
Primeros Auxilios

Productos para
celiacos
Quesos

Robots de limpieza
Tés

Utensilios de
limpieza

Yogures

Loctite Hybrid Glue
Philips SensoTouch 3D

Puleva Peques 3 Crecimiento

Cosmopor Waterproof

Ultraone Mini
Puleva Fresa y Platano y Cacao
con cereales

Propdlis y Jalea Real

Tripl3 Lo Monaco

Garnier Color Sensation
Orofluido Colour Elixir

Haribo Celebraciones
Pop Nuggets

Pechuga de pollo Casa
Matachin

Repara y Protege de Pantene
Dove Nutricién Sensorial
Lumea Precisién Plus

Sérum 7 Lift de Boots
Rexona Gama Ultradry
Truvia

Cacahuetes Sal y Miel
Matutano

Sensodyne Repair & Protect
Biobaby by Moltex
Nueva Evax Cottonlike con

perlas activas

Tena Protective Underwear

Smartbox Gama 2013

Cafetera Oster Prima Latte
Whiskas Simplemente Bueno
Jotun Majestic Resist
Naturfruit

Pintxo a la Donostiarra y Pintxo
de Marisco Krissia

Puleva Max Energia
Hartmann DermActive

Gama de panes sin gluten
Beiker

Burgo de Arias Cuchara
Vileda Virobfi

Susardn Instanté

Fregona Vileda

Yolado

Henkel Ibérica
Philips

Lactalis Puleva

Laboratorios
Hartmann

Eletrolux

Lactalis Puleva

Grupo Viveplus

Lo Monaco

Garnier
The Colomer Group

Haribo
Grupo Maheso

Aves Nobles y
Derivados

Procter & Gamble
Unilever Espaia
Philips

Procter & Gamble
Unilever Espaia

Azucarera Espanola
PepsiCo Foods

GlaxoSmithKline

Valor Brands Europe
Arbora & Ausonia

SCA Hygiene
Products

Smartbox

Jarden Consumer
Mars
Jotun Ibérica

Expafruit
Angula Aguinaga

Lactalis Puleva

Laboratorios
Hartmann

Dr. Schar

Mantequerias Arias
Vileda

Grupo Angel
Camacho

Vileda

Danone
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JAVIER SANTAMARIA,
DIRECTOR DE MARKETING
MANTEQUERIAS ARIAS

“En el'backstage’tenemos
dos grandes proyectos”

Antonio Arias abrio en 1848, en el pequeno pueblo asturiano de Corias de Pravia,
un establecimiento dedicado a la preparacidon artesanal de mantequilla. Aquello
fue la génesis de lo que hoy en dia es, 165 afios después, una compania lider en

la fabricacion y comercializacion de alimentos lacteos. Burgo de Arias Cuchara ha
sido galardonado con el premio Producto del Ao 2013 en la categoria de quesos.

{Qué significado tiene este premio para Arias?

En primer lugar refleja la importancia que tienen

lainnovacidn y la calidad, que son dos pilares

fundamentales sobre los que se sostiene esta compania.

Y significa también la preocupacion por entender

al consumidor y por conseguir que evolucionen las

categorias, pretendiendo que mas gente consuma queso

fresco y que la gente que ya lo consumia lo haga en otros

momentos. El 70% de la poblacién consume alguna vez

al afno queso fresco, pero son las mujeres

a partir de 40 afos y en el momento

de la cena quienes hacen la mayor

parte de ese consumo; el objetivo
de Burgos de Arias Cuchara

':h es conseguir alternativas de

consumo y facilitar la vida al

consumidor.

consumidor alternativas de consumo, pero Burgo de
Arias corria el riesgo de anclarse. Y me explicaré... Burgo
de Arias ha vivido relativamente tranquilo durante un
tiempo como una propuesta de queso para la cena pero
no podiamos quedarnos estaticos ante la entrada de
propuestas muy agresivas de la competencia. Sabemos
que nuestros productos no son los mas baratos del
mercado, que tienen una prima de precio importante,
pero muchos son lideres en sus mercados. De aqui se
extrae la conclusién de que el consumidor esta dispuesto
a pagar mas por algunos productos que realmente le
aportan valor.

Con la situacion econémica
que esta padeciendo el pais,
ies el momento adecuado
de proponer alternativas de
consumo?
Se puede discutir,
efectivamente, si es el
mejor momento de
proponer al

Burgo de Arias Cuchara se lanzé en verano.
¢Qué evolucion estan teniendo las ventas y
cual esta siendo la respuesta del retail?

En cuanto a las ventas se puede decir que

los objetivos que nos marcamos para el afno
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pasado se han cubierto. Y respecto
al retail, en lineas generales,

la respuesta estd siendo
buena. Sabiendo que no
todos los retailers entienden
de la misma manera la
innovacién, ya que en unos
encaja mas en su vision de
negocio que en otros, hemos
conseguido una distribucion
ponderada del 40%. Sabiendo
que el maximo de distribucion
ponderada al que podemos
aspirar es del 50%, ya que el
producto no va a estar listado en
ciertos ‘discounters;, Burgos de
Arias Cuchara ha conseguido el
80% de su distribucion potencial.
De los ultimos lanzamientos

de la compaiia, es el que mas
distribucién ponderada ha
conseguido en menos tiempo, lo que implica que
el cliente ha entendido que supone una propuesta
diferente.

{Qué balance realiza de la evolucién de Arias durante
el afo 2012?

A pesar de los éxitos logrados con nuestras marcas,

2012 fue un ano complicado, pero igual de complicado
que para el mercado. Arias no ha perdido posicion
competitiva en el mercado, aunque mantener esa
posicidn competitiva y no perder consumidores ha
implicado sacrificar parte de la rentabilidad de la
compania via precios y promociones.

{Cuales son las perspectivas para 2013?
Abordamos el afo siendo conscientes de que el consumo
en el hogar va a seguir estando complicado. Se espera
que las variables macroeconémicas
comiencen a tener una evolucién
positiva a partir del sequndo
semestre del afo, pero no
creo que eso se traslade
inmediatamente al
consumo. Asi las cosas,
; i somos realistas y el
...... ] . objetivo que nos hemos
marcado para este afio
es mantener nuestra cifra
de negocio y, sobre todo,
la cifra de consumidores. No
obstante, también nos
estamos preparando
para cuando
realmente lleguen
los brotes verdes

3
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para que podamos ofrecer
una propuesta de valor
interesante. En el ‘backstage’
tenemos dos grandes
proyectos: la filosofia de la
empresa es apostar por pocos
proyectos pero que realmente
sean relevantes. Nos concentramos
en pocos proyectos y trabajamos
conjuntamente con el cliente para ver qué
productos realmente pueden satisfacer
necesidades que no estan cubiertas.

{Como reparte Arias sus ventas entre los distintos
canales de comercializacion?
El retail moderno es el gran caladero de volumen y
facturacion de la compania, aglutinando el 65%
de nuestras ventas. El canal tradicional significa
el 15% de las ventas, mientras que el restante
20% se reparte entre la hosteleria, la exportacién
y la produccién que se realiza de MDD. De cara al
futuro inmediato queremos potenciar las ventas en
hosteleria, ya que, por ejemplo, Burgo de Arias tiene una
cuota de mercado superior al 40% en ciertos retailers,
lo que supone que para crecer haya que centrar la
mirada en canales como la hosteleria y las charcuterias
tradicionales.

Mantequerias Arias cumple 165 anos de vida. ;Cé6mo
se adapta una compaiiia con casi dos centurias a las
demandas del consumidor del siglo XXI?

La gran virtud de nuestras marcas y productos es
mantenerse fiel a sus origenes. Y es que el consumidor
valora que ciertas cosas no cambien. Muchas veces, el
éxito en la alimentacion esta en no cambiar. Boffard, por
ejemplo, poco ha cambiado desde sus origenes en su
forma de produccion: el queso se sigue haciendo con
leche cruda de oveja y tiene una maduracién de nueve
meses. En Arias dedicamos muchos recursos a mantener
el sabor de siempre para asegurarnos que nuestros
productos satisfacen mejor que los de la competencia las
demandas sensoriales del consumidor.

Y, ;cudles son las propuestas de futuro?

En Arias estamos trabajando todo los aspectos
relacionados con el ‘convenience, como demuestra

el lanzamiento de Burgo de Arias Lingote en 2011,

un formato innovador que ha cambiado la forma de
consumir queso fresco. Por otra parte, y dado que somos
conscientes de que el consumidor no tiene el mismo
presupuesto para alimentacion que hace un afo, estamos
variando nuestro mix de productos con formatos mas
pequefos y baratos, como las cufhas de 250 gramos de
Boffard o el formato de Burgo de Arias a un euro.

(Mas informacién en la Mesa de Analisis de Quesos)
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PAUL KORTENOEVER,
DIRECTOR DE MARKETING
ANGEL CAMACHO ALIMENTACION

“Aportamos valor anadido”

Angel Camacho Alimentacion ha recibido el galardén Producto del Afo en la
categoria de tés por Susaron Instanté, una bebida funcional soluble disponible
en cuatro sabores (Fibra, Diet, Energia y Belleza), que gracias a los beneficios
del agua, del té y otras sustancias activas (fibra, inulina, ginseng & guarana,
frutos rojos, rooibos) ayuda a sentirse bien. “Se trata de una nueva manera
rapida y facil de cuidarse”, anuncia Kortenoever.

{Qué representa este premio para la compaiiia?

Es un auténtico reconocimiento de los consumidores
hacia la innovacion de nuestra marca Susarén y nos
convence que, a pesar de la dificil situacion econdmica,
hemos de continuar por este camino de diferenciacion.
Sabiamos que con la gama de bebidas funcionales
instantaneas Susarén Instanté contamos con un
producto realmente innovador que aporta valor
anadido al consumidor y esperdabamos que el panel de
consumidores lo valorara, y asi ha sido.

{Qué evolucion esta teniendo el producto premiado?
Estd aun en fase de introduccién y su lanzamiento esta
siendo apoyado por una creatividad fresca y original
(“Bienestar para llevar”), que esta desvinculada de la
competencia para hacer el producto mas atractivo.
Estamos publicando piezas graficas en medios

de comunicacion y, ademas, el producto se estd
promocionando en la nueva web de Susarén con
acciones especiales y atractivas promociones para el
consumidor. Asimismo se han realizado eventos de
‘free sampling’ con azafatas en diversas facultades de
universidades y sorteos de lotes entre suscriptores de
un importante grupo editorial nacional. En el punto
de venta se estan realizando diversas acciones de

PLV como el‘banded pack sampling; expositores y
cabeceras.

{Qué aceptacion esta recibiendo por parte del retail?
En primer lugar, he de destacar que nuestros productos
(Susarén, Fragata, La Vieja Fabrica...) cuentan
generalmente con una buena aceptacién porque

les aportamos valor afadido y marcas con claras
ventajas competitivas. Y en particular, el nuevo Susarén
Instanté ha sido recibido muy bien por parte de la Gran
Distribucién ya que les ofrece nuevas oportunidades
para desarrollar la categoria de infusiones bienestar y
maximizar el rendimiento del lineal.
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¢{Qué balance realiza de la evolucion de la compaiiia
durante 2012?

Angel Camacho ha cerrado el ejercicio 2012 con unas
ventas consolidadas superiores a 172 millones de
euros, lo que representa un incremento de casi un 8%
sobre las ventas del afio anterior.

{Cuales son las previsiones para 2013?

Las perspectivas para este afio también son buenas ya
que estamos convencidos que nuestra fuerte apuesta
por la innovaciéon nos mantiene competitivos y nos
ayuda a hacer crecer nuestro negocio.

{Qué inversiones contemplan para este aio?

La actual estrategia corporativa recoge inversiones
relevantes en la mejora de procesos industriales, asi
como en la mejora de instalaciones de procesado y
envasado de diferentes lineas de producto (aceitunas,
mermeladas, infusiones). La inversion de tres millones
de euros en 2012-2013, anunciada a principios de 2012,
se engloba en la primera fase del plan de inversiones
2012-2013.

{Qué lanzamientos preparan para el corto plazo?
Mas que desvelar los lanzamientos, diré
que Susarén seguird apostando por
nuevos productos con valor afadido
para satisfacer las necesidades de

sus consumidores cada vez mas
exigentes y cambiantes. Trabajamos
conjuntamente con nuestros clientes,
aportando ideas y

soluciones “

en términos
de producto,
packaging,
comodidad
o salud.
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GRAN PREMIO A LA

INNOVACION 2013

(SUSARON)

Elegido Producto del Afio 2013 en la categoria Tés. Estudio realizado por SymphonyIRI Group a través de Panel de Consumidores Online en Septiembre de 2012
sobre una preseleccion de productos nuevos de gran consumo a 10.005 individuos representativos de la poblacion espafola. — www.granpremioalainnovacion.com

Bienestar para llevar

SUSARON INSTANTE es la nueva gama de tés solubles enriquecidos con sustancias activas que te ayudan a
cuidar de tu bienestar. Se presentan en cémodos sobres que se disuelven en agua fria y que podras disfrutar en
cualquier lugar.

Soluble de té verde con fibra Soluble de té verde diet Soluble de té energia Soluble de té antioxidante
multifrutas sabor cola belleza
Complementa tu dieta Activa y estimula tu cuerpo Con propiedades antioxidantes

SUSARO!

Solubles instantaneos

Saborea tu bienestar.

Laboratorios
Con la garantia de SANOR WWW.Susaron.es
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MASAS CONGELADAS

ASEMAC pretende incrementar la demanda de pan
en el pais y equiparla a la media europea

_d 6xp0rtac
desconge
as Cllras

Los tiempos han cambiado y el mercado de masas congeladas ya no
registra los crecimientos exponenciales de hace unos afnos; de hecho,

en 2012 su facturaciéon descendié un 3,5% segun SymphonylRI. Los
fabricantes de este sector se lanzan al mercado exterior para compensar
la caida del doméstico y se lamentan de que el pan se haya convertido
en un‘producto gancho’en el canal de distribuciéon moderna.
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n el desglose de la facturaciéon de este
mercado, el pan congelado acapara el 43,3%
de las ventas, con un total de 32,47 millones
de euros. A continuacion, aparecen las bases
de pizza de masa congelada, con 21,66
millones (28,8%) y la bolleria congelada, con
21 millones de euros (27,9%). Comparando
estos datos con los registrados doce meses
antes se aprecia un notable descenso en el
segmento de pan congelado, que contrasta
con la evolucién positiva de bolleria
congeladay bases de pizza.Y es que en
diciembre de 2011, el pan congelado tuvo
una facturacién de 39,90 millones de euros,
lo que significa que durante el afo 2012 ha
perdido 7,43 millones de euros en ventas. En
cambio, la bolleria congelada aumentd sus

ventas en 3,67 millones de euros, ya que hace
un ano sus ventas fueron de 17,39 millones.
Por su parte, las bases de masa congelada
para pizzas aumentaron sus ventas en un
millén de euros.

Respecto a la evolucién seguida por el
volumen, y continuando con los datos de
SymphonyIRI para el TAM 30 de diciembre
de 2012, éstas padecieron un descenso del
5,45%, descendiendo a 41.990 toneladas. En
este caso, el pan congelado, que aglutina
el 65% de las ventas, sufrié una caida del
12% en sus ventas, pasando de las 31.000
toneladas vendidas en 2011 a 27.445 en
el ultimo ano. Al igual que sucedié con las
ventas en valor, también aumentaron sus
registros en volumen la bolleria congelada 'y



las bases congeladas para pizzas, alcanzando,
respectivamente, las 5.318 toneladas y 9.227
toneladas (con unos aumentos del 24% y del
1%, respectivamente).

Evolucion de la MDD

La marca de la distribucién (MDD) ha sabido
adaptarse durante 2012 a la evolucién

del mercado y ha logrado mantener sus
cifras a pesar de la caida que ha padecido

el mercado. Asi las cosas, a finales de 2011

la facturacion de los segmentos de pan

y bolleria congelada ascendia a 57,30
millones de euros, de los que 17,47 millones
correspondieron a la MDD, lo que significa el
30,4% sobre el total. Doce meses después, la
facturacion de ambos segmentos se redujo

3 PREGUNTAS A:

“Las empresas viables,
como Berlys, tienen
buenas perspectivas”

¢Como esta afectando al mercado de masas
congeladas la situacion econémica del pais?
Después de la coyuntura econémica en la que
nos situd el fin de 2009, el mercado de masas
congeladas se encuentra, aparentemente, en
una situacién extraina, dado el espectacular
crecimiento de sus primeros veinte ahos de
existencia. Y es que esta en descenso a causa
de la pardlisis del consumo, de las guerras de
precios en los diferentes establecimientos, y de
la capacidad instalada en el sector tradicional
que se esta utilizando en parte para suplir

a proveedores de masas congeladas. Esto
también es debido a la caida de la produccién
en el sector tradicional. Lo que si es cierto es
que esta situacion va a acelerar un proceso de
reorganizacion estructural de mercado, donde
las empresas viables, con suficiente masa critica
de volumen y tamano, como es el caso de
Berlys, seran las que a futuro tendran mejores
perspectivas.

¢Qué puede comentar de la evolucion de su
companhia?

El balance es muy positivo porque se ha
conseguido en la practica alcanzar los volimenes
que se habian marcado el ano anterior, aunque
en el caso de la facturacién es diferente porque
el mercado esta muy maduro. En 2013, las
previsiones son de mejora y, en nuestro caso, de
recuperar porcentaje de crecimiento positivo.

¢Qué importancia tiene el consumidor en esta
situaciéon econémica?

En la actualidad, y en un mercado tan saturado
de competidores y nuevos productos y un
consumo ralentizado, hay que escuchar mas y
mejor al consumidor final, ofrecer soluciones

a sus exigencias, pero también a las nuevas
tendencias. Y ello sin olvidar que las empresas
debemos estar mas atentas al nivel emocional
de nuestros clientes potenciales y crear entornos
adecuados de estimulos y nuevas necesidades

y preferencias, como diversion y placer de
consumir.
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JOAN QUILEZ,

DIRECTOR DEL DEPARTAMENTO DE TECNOLOGIA

EUROPASTRY

“Europastry es

sinonimo de calidad,
buen servicio y valores”

Europastry acaba de inaugurar una nueva planta en Sarral (Tarragona), donde se
elaborara bolleria prefermentada de alta gama, exportandose cerca del 50% de
la produccion. La gama de los croissants franceses, llamada ‘Bolleria Caprice, que
es “la gran accidn de ventas para este 2013, se fabricara en esta planta.

{Qué balance realiza de la evolucion seguida por
Europastry en 2012?

La compania se ha mantenido en un nivel similar al de
2011, con una facturacién de 389 millones de euros.
Si bien es cierto que la demanda se ha reducido en el
mercado doméstico, afortunadamente se ha podido
compensar sobradamente con el incremento de las
exportaciones.

¢A cuantos paises exporta la compaiiia?

Al ser lideres del mercado de masas congeladas en
Espana y Portugal, para seguir creciendo tenemos que
apostar por el mercado exterior. Actualmente estamos
exportando aproximadamente a 25 paises de los cinco
continentes; nuestros Dots se venden hasta en Australia.

En 2011 se vendieron mas de 300 millones de Dots.
iCual ha sido la cifra de venta en 2012?

En 2012 hemos vendido un poco mas que el aiio
anterior. Se trata de nuestro producto estrella y que se

encuentra en crecimiento, fundamentalmente por las
ventas internacionales.

En su departamento es donde se genera la
innovacion, un elemento diferenciador de
Europastry. ;Cuanto destina la compaiia a esta
partida?

Aproximadamente, el 0,8% de la facturacién; en 2012,

la cantidad llegé a 3,7 millones de euros. Se genera

una cantidad considerable de nuevos productos, pero
también se innova en los procesos de produccion.
Dentro del concepto I+D, tiene una importancia absoluta
la salud.

En esa apuesta por la salud, la compaiiia lanzé el
pasado ano una gama de panes con menos sal y mas
potasio. ;Qué evolucidn esta teniendo?

El negocio de Europastry se centra en dos familias muy
concretas, que son el pan precocido y la bolleria. El pan
esta en la base de la piramide nutricional y queremos

las ventas de pan y bolleria

toneladas a finales de 2011,
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a 53,49 millones de euros, mientras que
la MDD logré estabilizar sus ventas en
17,48 millones de euros, por lo que su
cuota aumento hasta el 32,7%.
Por lo que respecta al volumen,

congelada se situaron en 35.276

acaparando 8.296 toneladas la
MDD, lo que significa una cuota
de mercado del 23,5%. Doce meses
después, segun el TAM 30 de diciembre
de 2012 de SymphonylIR, las ventas de

ambos segmentos descendieron a 32.763
toneladas, de las que 7.703 correspondieron
a la MDD, que mantuvo estable su cuota de
mercado.

Finalmente, segun los datos ofrecidos por
SymphonylRl, el drea Sur de la Peninsula
Ibérica es la que mas gasto realizb en pany
bolleria congelada, con 11,19 millones de
euros, lo que representa un 21% del total
nacional. A continuacion, aparecen la zona
Noreste del pais, con 8,25 millones de euros
en estos productos, y el drea metropolitana
de Barcelona, con un gasto de 6,82 millones



que tenga un plus de alimento saludable reduciendo la
sal, mientras que en bolleria hemos seguido otras vias
para conseguir productos mas saludables. ;Cudl es la
evolucién que esta teniendo el pan? No tenemos aun
muchos datos, debido a que su lanzamiento se realizé
en noviembre, pero la acogida esta siendo muy buena.
Inicialmente, esta innovacién se ha aplicado a cinco
referencias, pero en 2013 la queremos extender a todos
los panes especiales.

¢{Qué vias se estan siguiendo en la bolleria?

Estamos intentando eliminar la maxima cantidad
posible de todos aquellos ingredientes que tienen

una connotacion nutricional desfavorable, como las
grasas y los azucares. La bolleria est4d adquiriendo un
concepto de premio, por lo que el consumidor prefiere
comer menos cantidad pero que tenga una excelente
calidad. Por ello, en Europastry nos esforzamos para
que cualquier mejora nutricional mantenga siempre las
propiedades sensoriales del producto.

{Cual es el reparto de las ventas entre pan y
bolleria?

En volumen, el pan tiene mucha mas importancia,
pero en facturacion las ventas estan mas equilibradas,
representando el pan el 55% del total de las ventas.

¢Entrara Europastry en la guerra de los precios
psicolégicos?

Esa guerra ha existido siempre, aunque es verdad

que ahora se ha acentuado. Europastry no ha entrado
nunca en esa guerra, porque la compania es sin6nimo
de calidad, buen servicio y valores.

{Qué novedades prepara Europastry para este
2013?

La gama de los croissants franceses, llamada ‘Bolleria
Caprice; es la gran accion de ventas para este aio. Es
una gama que se va a producir en la nueva planta de
la fabrica de Sarral (Tarragona) y de la que se exportara
cerca del 50% de la produccién. Junto a ello también
serd importante la adaptacion de la marca insignia de

de euros. La zona que menos dinero destiné
a estos productos durante 2012 fue la regioén
Noroeste, con tan s6lo 4,61 millones de euros.

la compaiiia, Fripan, a los nuevos tiempos, asi como
su renovacion con una imagen mas modernay la
potenciacion de los productos ‘premium.

¢A cuanto asciende la inversion realizada en la
nueva planta de Sarral?

Aproximadamente, a 20 millones de euros. Desde 2008,
Europastry ha realizado inversiones industriales que
superan los 140 millones de euros, ya que la compafiia
esta constantemente invirtiendo en nuevas fabricas y
nuevas lineas de produccion. Para este afio, ademas, se
van a remodelar y mejorar las plantas de produccién de
Dots en Rubi (Barcelona) y Lisboa.

Antes ha mencionado la gama de panes especiales;
es llamativo que este tipo de pan esté gravado

con un 10% de IVA mientras que el pan comun
tiene un tipo impositivo del 4%. ;Han hablado con
la Administracién sobre este

tema?

Todo el sector estda muy
interesado en eliminar la
barrera que existe entre
los dos tipos que se
aplican al pan, aunque
somos conscientes de
que en el actual entorno
fiscal es complicado que
esto se equilibre. No
tiene ninguna légica,
desde un punto de
vista nutricional,
gue un pan
integral sea mas
caro que
un pan
blanco.

En nuestro pais se ha producido un brusco
descenso del consumo de pan, pasando de
los 134 kilos anuales por persona en 1964 a

los 58 kilos que se consumieron en 2000y,

La voz de ASEMAC

Y con todos estos datos en la mano, la
antigua Asociacion Espafiola de Fabricantes
de Masas Congeladas (ASEMAC), reconvertida
desde marzo de 2012 en Asociacion Espaiola
de la Industria de Panaderia, Bolleria 'y
Pasteleria, pretende incrementar la demanda
de pan en Espana para equiparla a la media
europea.

mas aun, a los 45 kilos de 2010, alejandose
de los datos de consumo que se registran
en paises como Francia y Alemania (57 kilos
por habitante) y Bélgica (68 kilos per capita).
Ademas, la Organizacion Mundial de la
Salud recomienda el consumo de 91 kilos
de cereales por persona y afo, un dato muy
alejado del que se registra actualmente en
Espana.
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6 PREGUNTAS A:

“Somos el principal proveedor de pan
precocido y empanada de Galicia”

Segin ASEMAC, el sector de las masas
congeladas registré un crecimiento del 400%
de 1993 a 2011. ;Qué puede comentar de la
evolucion en 2012?

La evolucion iniciada hace anos de sustitucion
de producto fresco por producto congelado ha
continuado en 2012, aunque de una manera mas
suave. Y esta evolucion ha servido de colchén
para amortiguar en el sector la crisis general de
consumo que actualmente padece el pais.

¢Qué posibilidades reales de crecimiento
tiene aun este mercado?

Es previsible que esta sustitucion de producto
fresco por precocido se mantenga en los
préximos anos, aunque a un ritmo menor
mientras no se recupere el consumo del mercado
en general.

¢Qué balance realiza de la evolucién de su
compania durante 2012?

2012 ha sido un ano dificil, aunque hemos
mantenido nuestra posicion en el mercado
como principal proveedor de pan precocido y
empanada de Galicia. La valoracion y fidelidad
de nuestros clientes hacia nuestro producto
esta permitiendo mantener nuestra posicion a
pesar del dificil contexto del mercado actual.
Disponemos de un pan y una empanada

Reparto de ventas de pan y bolleria
congelada por canales

[l Superde401a1.000 m
[ Superde 1.001 a 2.500 m2..25,5%
0 Superde 1002400 m?......17,9%

. Hipermercado

TAM 12 /2012. Datos porcentuales
relativos al valor de las ventas.
Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL
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claramente reconocidas por su calidad y caracter
artesanal, que provocan una gran fidelidad entre
nuestros clientes y que representan uno de
nuestros principales activos en estos momentos.

¢Cuales son las previsiones para 2013?

Este afio, San Brandan seguird, como no puede
ser de otra manera, fiel a su trayectoria histérica
de innovacion y bisqueda de productos y
soluciones nuevas capaces de satisfacer las
necesidades de los clientes que valoran el pan
de calidad. Esta mejora permanente es nuestro
mayor aval para sobrevivir en situaciones de
crisis de consumo como la actual.

Habla de la innovacién. {Qué importancia
real tiene para la compania?

La innovacion es algo fundamental para IPASA,
tanto en los procesos de elaboracion de nuestros
productos como en la definicion y desarrollo de
nuevos productos o en el servicio al cliente.

¢Qué peso quieren dar a las exportaciones?
Las exportaciones para IPASA aun tienen un
peso pequeno, pero creciente. El reconocimiento
de nuestros productos en otros paises y el
prestigio de nuestra marca en el mercado
nacional ayudaran a crecer en esta direccion en
los préximos anos.

Desde ASEMAC se recalca que el sector
del pan constituye un “importante elemento
dinamizador de la economia espanola, ya
que cuenta con 13.000 empresas dedicadas
a la fabricacion del pan, que generan mas de
336.000 empleos, entre produccién y venta,
lo que supone cerca del 30% del empleo total
de la industria alimentaria”.

Ademads, y dada la negativa situacién
econdmica que esta atravesando el pais, “el
pan constituye un alimento excelente capaz
de aportar las proteinas, vitaminas y micro
nutrientes necesarios para complementar
una dieta saludable a un precio asequible”
se afirma desde ASEMAC, que tiene entre

0,7%

.5,9%
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sus objetivos mas relevantes el ayudar a Ventas totales del mercado

las empresas del sector espanolas, que
ya han experimentado grandes cambios de masas congeladas

a través de la innovacion tecnoldgica y B VALOR (millones €).......... V-3,58%
los departamentos de I+D, a reforzar las
ventas en el mercado espafiol y ganar
competitividad en Europa.

B VOLUMEN (milesTn) ... V-5,45%

Producto gancho

Para IPASA, “la crisis de consumo que vive
Espana esta afectando, como es sabido, a casi
todos los sectores y la alimentacion, a pesar
de ser algo basico, tampoco se ha librado de
este descenso del consumo”.

Preocupa en el sector, segun se afirman
desde el departamento de Marketing de
IPASA, que “la baguette haya adquirido
un protagonismo creciente en los ultimos
afnos, ya que se han convertido en producto
gancho en muchos supermercados e 2011 2012
hipermercados. Es poco probable que los TAM 12/ 2012. Fuente: SymphonylIRI / infoRETAIL
esfuerzos iniciados por el Ministerio de
Agricultura, en coordinacion con diversas se quieren potenciar las exportaciones a
asociaciones, para dejar de utilizar el pan, corto plazo. Otro actor del sector es Berlys
entre otros articulos, como producto gancho Alimentacion, que destaca que “nuestra

surta efecto al menos en los préoximos meses”. introduccion en los mercados mas cercanos

77,94 I 44,41 75,15 I 41,99

Finalmente, un elemento que esta de Centroeuropa y el norte del Viejo
cobrando mucha importancia es la Continente ha sido muy positiva y continua
exportacion. Desde IPASA se seiala que creciendo. En la actualidad el reto es seguir

Los menores
tiempos de
horneado del
mercado

TIEMPOS be HornEADO

TIEMPO DE HORNEADO VALIDO PARA TEMPERATURA DE HORNO REAL DE 180/190°C. CON EL PAN DESCONGELADO.

SanBrandan ha reducido los tiempos de ~ N\
horneado de su pan hasta conseguir los %

menores tiempos del mercado (entre 3 y 7 L = ?@ \ E’.

minutos dependiendo del tamaiio y forma- "

to). Esta mejora se ha conseguido variando , _ PEREGRIN PERRITO HAMBURGUESA
unicamente el proceso de elaboracion, \MM]M TOS De 40gr - 70gr De 80gr De 1000r

similar al del pan tradicional de Galicia, y sin

variar los ingredientes utilizados, siempre (

con harinas de primerisima calidad. % m \
Ante la gran acogida por parte de nuestros DB&I&(EQ\{)[%PNBRAHDAN g&%ﬁgﬁé&"m‘mn‘m BAImA BRETRR
clientes, por el importante ahorro energético ? . B

que ha supuesto para los puntos de venta, . s

ademas de la flexibilidad de servicio ganada %

al poder hornear el pan en sé6lo 3 / 56 7

miflutos, SanBrandanpha dado un paso mas MinuTesS ID-EAZ%E;FA gen‘gg?rm LAREIRA EEAZE(IJ‘Q‘" AuLA
unificando los tiempos de horneado en estos .

e S ™D, -

La calidad percibida por el cliente consumi- !;g‘\%ggm‘ INTEGRAL geﬁ';g‘glrm CENTENO BARRITA SB SIN SAL
dor final del Pan de SanBrandan sigue siendo \ ’ J
muy positiva, con atributos propios del Pan

Tradicional de Galicia, como la elevada ? =
hidratacion, su corteza y miga caracteristica 6 ——— T o

su particular olor y sabor tal y como se e e
desprende de los altimos estudios realizados

a pie de tienda. MUM&]TO S cellzlg!)Ig’rEGHANA GIIATI'A MIGA BLANCA/MORENA DB:ISIEIGAB%{\Q:IBRANDAN [I)lfgg’l}g%?‘\"l!ﬂA"DA"

IPASA. CALLE PASTEUR, 9 * 15008 — LA CORUNA
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EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales
2012 2011 Variacion 2012 2011 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
TOTAL SUPER 332 61,6% 457 67,1%  -125 -5,51 503.252 77,2% 507.595  63,8%  -4.342 13,47
TOTAL HIPER 134 24,9% 136 20,0% -2 4,89 99.366 15,2% 197.779  248%  -98.413 -9,59
TOTAL CASH 73 13,5% 88 129%  -15 0,62 49.023 7,5% 90.766 114% -41.743 -3,88
Total 539 100,0% 681  100,0% -142 0,00 651.641 100,0% 796.140 100,0% -144.499 0,00
Marcas
2012 2011 Variacion 2012 2011 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
MAHESO m 20,6% 95 140% 16 6,64 131.812 20,2% 91.082 114%  40.730 8,79
LA COCINERA m 20,6% 221 32,5% -110 -11,86 129.938  19,9%  236.817  29,7% -106.879 -9,81
DELAVE 10 1,9% 5 0,7% 5 1,12 67.552 10,4% 25.620 3,2% 41.932 7,15
LAPILA 31 5,8% 32 4,7% -1 1,05 44,198 6,8% 42.525 5,3% 1.673 1,44
ERIDANOUS 6 1,1% 4 0,6% 2 0,53 21.669 3,3% 13.157 1,7% 8.512 1,67
BOLPAL 12 2,2% 31 46%  -19 -2,33 19.954 3,1% 31.208 39%  -11.254 -0,86
MONISSA 5 0,9% 8 1,2% -3 -0,25 14.237 2,2% 32.569 41%  -18.332 -191
FRINCA 7 1,3% 8 1,2% -1 0,12 8.770 1,3% 9.777 1,2% -1.007 0,12
CAPRISSIMO 6 1,1% 3 0,4% 3 0,67 8.398 1,3% 14.073 1,8% -5.675 -0,48
MAITRE J. PIERRE 7 1,3% 2 0,3% 5 1,01 8.240 1,3% 7.610 1,0% 630 0,31
MDD 115 21,3% 121 178% -6 3,57 133.597  20,5% 143.551 18,0%  -9.954 2,47
Resto 118 21,9% 151 22,2% -33 -0,28 63.275 9,7% 148.150  18,6%  -84.875 -8,90
Total 539 100,0% 681 100,0% -142 0,00 651.641 100,0% 796.140 100,0% -144.499 0,00

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de area de venta afectados por cada oferta. El andlisis concierne a los canales,
los tipos de promocion, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de enero de 2012 a 31 de diciembre de 2012 y el mismo periodo del afio anterior.

adaptdndonos a estos mercados y trabajar en
la busqueda de otros en paises en desarrollo”.
Fuentes de Grupo Ingapan sefalan,
asimismo, que el 10% de la facturacién de la
compaiia procede de las exportaciones. La
compania exporta actualmente a 24 paises
de Europa, América y Asia, reforzando su
presencia en Estados Unidos, Rusia y China.

Cuota de mercado de MDD en pan
y bolleria congelada

M vMDD............. 32,7%
M RESTO.......... 67,3%

La opinion de Ingapan

Actualmente, segun indican desde

Grupo Ingapan, en los datos de venta

de exportacion de la compania destaca
Portugal, que “representa uno de los paises
mas interesantes de la facturacion total”. La
compaiia dispone de oficinas comerciales en
Shangai, Hong Kong, Dubai, Moscu y Boston.

TAM 12 /2012. Datos porcentuales
relativos al valor de las ventas.
Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL
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I MASAS CONGELADAS I

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________|]
Principales categorias

2012 2011 Variacion 2012 2011 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
CHURROS 173 62,5% 180  598% -7 2,65 208532  67,6% 193398  50,1%  15.134 17,45
PAN 59 21,3% 68  226% -9 -1,29 47967  155% 71918  186%  -23.952 -3,09
PASTELES 21 7,6% 15 5,0% 6 2,60 20.042 6,5% 33.726 87%  -13.684 -2,24
BIZCOCHO RELL. 6 2,2% 5 1,7% 1 0,50 18.777 6,1% 7.012 18%  11.765 421
ROSCAS TIERNAS 6 2,2% 9 30 -3 -0,82 12.525 4,1% 23.430 6,1%  -10.905 -2,01
BOLLOS 6 2,2% 7 2,3% -1 -0,16 447 0,1% 17.080 44%  -16.637 -4,28
PAN MOLDE 3 1,1% 3 1,08 186 0,1% 186 0,06
CREPES 3 1,1% 15 50%  -12 -3,90 182 0,1% 25.738 6,7%  -25.556 -6,61
Resto 2 07% -2 -0,66 13.669 35%  -13.669 -3,54
Total 277 51,4% 301 42% -4 7,19 308.654  47,4% 385971  485%  -77.317 -1,
MASA HOJALDRE 80 41,2% 137 523%  -57 -11,05 76139 431% 106711  53,6%  -30.572  -10,55
BASE PIZZA 80 41,2% 9  378% -19 3,45 71228  403%  80.507  404%  -9.278 -0,16
EMPANAD.OBLEAS. 34 17,5% 26 9,9% 8 7,60 29436  166%  11.834 59%  17.602 10,70
Total 194 36,0% 262 385% 68 -2,48 176.804  27,1%  199.052  250%  -22.248 2,13

HOJADRES CONGELADAS
HOJ. RELL. REFR. 50 73,5% 60  508% -10 22,68 127219 76,6%  91.561 434%  35.658 33,18

HOJ. RELL. CONG. 18 26,5% 58 492%  -40 -22,68 38964  234% 119555  56,6%  -80.591 -33,18
Total 68 12,6% 18 173% -50 -4,71 166.183  255%  211.116  26,5%  -44.933 -1,02
Total 539 100,0% 681 100,0% -142 0,00 651.641 100,0% 796.140 100,0% -144.499 0,00

Tipo de promocion

Idice de Presencia

2012 2011 Variacion 2012 2011 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.

Sin Promo 369 68,3% 492 722%  -123 -3,91 418289  642% 525828  66,0% -107.540  -1,86
22un. 50% a 55 10,2% 72 106%  -17 -0,39 105.669  162% 102382  12,9%  3.287 3,36
69%

Sin Precio 6 1,1% 3 0,4% 3 0,67 55.050 8,4% 37.955 48%  17.095 3,68
Regalo 31 5,7% 21 3,1% 10 2,66 17.550 2,7% 1.127 01% 16423 2,55
22un. 70% 1 2,0% 24 35  -13 -1,49 16.660 2,6% 47.668 6,0%  -31.008 3,43
3x2 20 3,7% 19 2,8% 1 0,91 13.768 2,1% 43.979 55%  -30.211 34

Precio redondo 33 6,1% 26 3,8% 7 2,29 13.448 2,1% 10.974 1,4% 2474 0,69

Dto. Precio 8 1,5% 13 1,9% -5 -0,43 6.241 1,0% 12.942 16%  -6.702 -0,67
Fidelizacion 1 0,2% 3 0,4% -2 -0,26 4014 0,6% 7.769 10%  -3.754 -0,36
23un. + de 70% 1 0,2% 4 0,6% -3 -0,40 385 0,1% 3.245 04%  -2.860 -0,35
X1 4 0,7% 1 0,1% 3 0,59 348 0,1% 16 0,0% 332 0,05
Mas producto 1 0,2% 3 0,4% -2 -0,26 220 0,0% 2.255 03%  -2.035 -0,25
Total 540 100,0% 681 100,0% -141 0,00 651.641 100,0% 796.140 100,0% -144.499 0,00

Fuente: Publinfo Ibérica, S.A.
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LA PASARELA Fabricante: IPASA

Producto: Panes de Lareira

Gama: San Brandan lanza

los panes de Lareira, en

formatos de 280 y 130 gramos,

caracterizados por su elevado

grado de hidratacién y su alveolado;

es un pan muy similar al tradicional pan

de Galicia. Al mismo tiempo, la compainia

amplia la gama de empanadillas con las
Fabricante: Europastry Empanadillas Flauta, en formato de 125 gramos,
Producto: Pan con menos sal elaboradas con masa de pan, atiin y carne.

Gama: Lanzamiento de una gama de panes con
menos sal y mas potasio. Los tipos de panes
que componen esta gama reducida en sal
son el Kornspitz (con semillas de girasol, trigo
sarraceno, lino marrén y dorado, y sésamo),
la Baguette Integral (con salvado de trigo), la
Baguette Semillada (con semillas de girasol) y
la Baguette 5 Cereales (con semillas de girasol,
lino, sésamo, copos de trigo y avena).
Fabricante: Ingapan

Producto: Chousa

Gama: Nueva gama de Pasteleria Cocida
‘Descongelar y Listo!” con cinco referencias de
caracter artesano, textura esponjosa e irresistible
sabor: Coulant, Brownie, Carrot Cake, Tarta de
Almendra y Bizcocho de Manzana y Canela.

Fabricante: Berlys
Producto: Payesa Cereales y Trenzas Korfest

Gama: Entre las numerosas novedades lanzadas por la companhia
destacan, en panaderia, la Payesa Cereales, un pan ristico de sabor a
pan mediterraneo, rico en fibra y antioxidantes. En pasteleria, sobresale
la ampliacion de gama de las Trenzas Korfest con el sabor albaricoque
y pinones. Otros lanzamientos de la compaiiia son el Pan de Cristal y la
ampliacion de las gamas de panaderia Xpress y bolleria Gourmet (con
formatos mini: Mini Croissant Gourmet, Mini Caracola Nueces Gourmet,
Mini Pain au Chocolate Gourmet...).

Por otra parte, desde Ingapan, se subraya nacional... Teniendo en cuenta los tiempos
la evolucién seguida en 2012, “un afo de que vivimos, nos conformamos con mantener
observar y adaptarse, en el que cada nuestra facturacién actual’, avanzan desde
DeSC|ende |a cambio supone un reto. Para Grupo la empresa, que adelantan algo del secreto
Ingapan ha sido un afo de especial de la elaboracién del pan congelado: “El
faCtU raClén del pan importancia en exportacion, sobre secreto radica en respetar los tiempos y
todo para los productos amparados temperaturas de cada referencia, asi como en
con gelado pero se por la marca Chousa’, comentan ser minuciosos en el proceso de elaboracion.
) fuentes de la empresa que tiene sus Trabajando bien el producto, el proceso de
|ncrementa |a de |a origenes en la panaderia Chousa, congelado no deberia de afectar de manera
abierta en Lugo en 1959. negativa al pan, simplemente es la forma de
bOl |er|’a “Nuestro objetivo para 2013 enviar a nuestros clientes un producto de alta
es continuar atentos a las grandes calidad en perfectas condiciones”.
oportunidades, pendientes de las
posibilidades que nos brindan en Texto: Juan Magritas
exportacion sin descuidar el mercado Fotos: Morguefile
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El sabor INCONFUNDIBLE

de la bolleria mas selecta 100% mantequilla

.-;-
L NS -

Inspirada en la manera de hacer de los artesanos panaderos.
Elaborada con ingredientes de maxima calidad, mimando los reposos y los laminados
de la masa para que el hoja|o|re ofrezca todo su sabor.
Un nuevo proceso de procluccién pionero, Unico en Europa, con la Jtecno|og|'a més avanzada.

Elaboracién a base  Rellenos deliciosos Texturas muy Chocolates de Semillas cuidadosamente
de mantequi”a e innovadores hoja|o|rao|as primera calidad seleccionadas
®

Vs .
+ VIENNOISERIE=

{ CAPRICE

f ‘ }
www.fripan.com/viennoiseriecaprice r lpan

Ei productosfripan La vida tiene miga
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El mercado de quesos en Espana ha gozado de una satisfactoria evolucién
durante 2012, impulsado por los positivos registros de las categorias de
quesos en lonchas, rallados y de cabra, que ha aumentado -en los ultimos
cuatro anos- el volumen de sus ventas un 22%. Segun datos ministeriales,
el consumo de queso en Espafia promedia ocho kilos por persona al ano.

reciendo. Si existe algun gerundio que hasta los 1.390 millones de euros, y del 2,1%
pueda definir el estado del mercado en el volumen de sus ventas.

nacional de quesos en el canal de Y si hay alguna categoria que ha impulsado
distribucion moderna es creciendo. No en el crecimiento del mercado es la de

balde, y ajustdndonos a los datos facilitados loncheados, que ha registrado un aumento
por SymphonylIRI para el TAM 30 Dic 2012, del 4,3% en su facturacion (281,2 millones
este mercado ha registrado un crecimiento de euros en 2012 versus 269,5 millones en
del 2,2% en su facturacién, ascendiendo 2011). También han registrado una evolucién
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Cuota de mercado de Reparto de ventas de quesos por canales
marcas de quesos nacionales B SUPERMERCADO
Il VDD 30,5% . HIPERMERCADO.............
B GARCIA BAQUERO.......... 23,7% Il DISCOUNT .o
[ FLORDEESGUEVA..... 7,5% ESPECIALISTAS .......cccc.
GRAN CAPITAN.......oom. 7,4% [ RESTO..e
I RESTO 30,9%

TAM 3 /2012. Datos porcentuales
relativos al valor de las ventas.
Fuente: KantarWorldpanel / infoRETAIL

Cuota de mercado de
marcas de quesos loncheados

B MDD NATURAL ......cerernenes 39,1%
[ MDD FUNDIDO........ccoeuueees 12,1%
¥ ELVENTERO NATURAL........7,9%

G2 BAQUERO NATURAL...... 4,9%

TAM 12/2012. Datos porcentuales relativos al valor . EL CASERIO FUNDIDO......... 4,1%
de las ventas. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL . RESTO 31,9%

Ventas totales del mercado
de quesos

M VALOR (millones €)......... N+2,20%
B VOLUMEN (mill. Tn)........... N+2,11%
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TAM 12/ 2012. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: SymphonylRI / infoRETAIL
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Ventas totales del mercado
de queso fresco

B VALOR (millones €).......... V-7,10%
B VOLUMEN (mill. Tn)..........\s-5,31%
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100
positiva la categoria de quesos rallados, con 75
un incremento del 5,6% (183,2 millones de
euros en 2012 frente a 173,4 millones del 30
afo anterior), y los quesos nacionales, con 25
. 179,30 53,56 166,58 50,72
un desarrollo del 1,5% (300,4 millones de . I I
euros en 2012 frente a 295,8 millones). En el 2011 2012

lado opuesto de la balanza se encuentran

. TAM 12/ 2012. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL
los quesos de Burgos, que han padecido un
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IGNACIO CUADRADO,
DIRECTOR GENERAL
ARLA FOODS

“Nuestras marcas
siguen teniendo un
comportamiento positivo”

En el actual “ambiente desfavorable”, afirma el director general de Arla Foods, se
afronta el futuro con optimismo, ya que “estamos demostrando que se puede crecer
sin entrar en la dinamica de reduccion de precios, siendo fieles a nuestros principios y
ofreciendo productos de alta calidad, naturales y respetuosos con el medioambiente”.

Arla comercializa varias marcas, como Finello, y especialmente en queso crema decorado, ha tenido
Havarti, Castello... ;Qué evolucion han seguido cada  un excelente afo, con crecimientos por encima del
una de ellas en los Gltimos doce meses? 100% en volumen y valor, siendo la referencia con

La marca Arla ha terminado el aflo con un crecimiento mejor comportamiento del mercado. Finalmente, en
del 1% cuando el comportamiento del mercado ha mantequilla y facil de untar, Lurpak ha disfrutado de un
sido de decrecimiento. Dentro de la marca Arla, Finello crecimiento del 14% que nos confirma que se trata de
se ha comportado muy bien en mozzarella, con algun una de las opciones de desarrollo de la categoria.

decrecimiento en pasta sabor intenso y sabor suave. En
el mercado de rallados, Finello ha sido una de las marcas ~ ;Qué balance realiza, en conjunto, del ejercicio 2012?

que mejor se ha comportado registrando menores Ha sido un ano de transicion. En un ambiente
decrecimientos que el lider del mercado. En Apetina desfavorable, nuestras marcas siguen teniendo un

y Havarti hemos terminado el afio con crecimientos, comportamiento positivo, lo que nos hace seguir
teniendo buenos comportamientos. La marca Castello, siendo optimistas respecto al futuro, ya que se puede

descenso del 6,8% en su facturacion, ya que

Cuota de mercado de el valor de sus ventas se ha quedado en 206

marcas de quesos frescos millones de euros (220,8 millones a finales de
2011).
M MDD 46,8% Siguiendo con los registros negativos, hay
I DANONINO.......ie 40,0% que resefar la involucién padecida por el
NESQUIK mercado de quesos frescos, con un retroceso
RESTO del 7,1% en su facturacién y del 5,3% en el

volumen de las ventas. En este aspecto, cabe
destacar la pérdida de ventas de los quesos
‘petit, que han pasado a facturar 150,1
millones de euros frente a los 160,6 millones
del afo anterior.

MDF vs MDD

La marca de distribucion (MDD) lidera las
ventas en las cinco principales categorias de
quesos (nacionales, lonchas, Burgos, rallados
y extranjeros), con unas cuotas de mercado
que oscilan entre el 30,5% en la categoria

de quesos nacionales y el 50% de quesos de
Burgos.

de las ventas. Fuente: SymphonylIRI / infoRETAIL

TAM 12/ 2012. Datos porcentuales relativos al valor
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crecer sin entrar en la dindmica de reduccion de precios.
Nuestros acuerdos de marca de la distribucién (MDD)
siguen teniendo un desarrollo positivo y por ese
camino queremos continuar, ya que entendemos que

la colaboracién con la distribucion es clave y debemos
seguir en esta dinamica.

En una entrevista a Alejandro Mulattieri, publicada

el pasado afo por infoRETAIL, decia que “Espaia

es un pais importante en el desarrollo tactico de la
compaiia”. ;Qué vision tiene Arla Foods actualmente
del mercado espaiol?

Espafia es un gran mercado dentro del contexto mundial,
ya que aqui encontramos a 46 millones de consumidores.
Es cierto que no estamos en el mejor entorno econémico,
pero tenemos confianza en el futuro y debemos seguir
apostando por la recuperacion.

Arla Foods siempre se ha caracterizado por ser
fiel a la calidad y no entrar en las guerras de
precios. ;Como se defiende actualmente
esta postura en un mercado tan complicado
como el espanol?

Siendo fieles a nuestros principios y
manteniendo el nivel de precios que nos
permita seguir ofreciendo productos de alta
calidad y lo més cercanos a lo natural y
respetuosos con el medioambiente.
Nuestros productos son 100%
naturales y seguiremos en esta
linea. Ademas, no debemos

olvidar que nuestra compania
pertenece a nuestros ganaderos
cooperativistas y debemos

asegurarles el precio justo por su leche, ya que ellos
mismos se obligan a los mayores estandares de calidad
y para ello tienen que asegurar la mejor alimentacién
y bienestar de sus animales con los costes que ello
conlleva.

Arla Foods trabaja bajo el posicionamiento ‘Closer to
Nature’ ;En qué se traduce eso?

Se traduce en una filosofia de trabajo que nos obliga

en toda la cadena de valor. Desde el cuidado animal, el
respeto del medioambiente, la utilizacion mas eficiente

y respetuosa de nuestro entorno, la fabricacion mas
eficiente y respetuosa, con reducciones de consumo

de energia, agua y reduccién de gases invernadero,
utilizacion de energias limpias, transporte eficiente con
reduccién de consumo de energias fosiles y emisiones de
CO,, eleccién de provedores con certificados de ‘Fairtrade’
y un largo etcétera.

{Qué productos tienen previsto lanzar a corto
plazo al mercado espanol?
Antes de responder a la pregunta sefalaré que
los ultimos lanzamientos al mercado han sido la
gama de quesos Crema de Untar de Sabores (Buko,
India, Pifa y Cabra), que ayuda a la inspiracion del
consumidor; asi como el queso de untar Lactofree,
que es el unico del mercado bajo en
lactosa; y la nueva gama de rallados,
con Emmental y Cuatro Quesos. De cara
al futuro inmediato, tenemos nuevos
proyectos de lanzamiento en estado de
andlisis, que seran lanzados al mercado
si entendemos que son demandados
por el consumidor.

En los quesos nacionales, no ha habido
grandes cambios durante 2012 en las
cuotas de mercado en valor, ya que la MDD
mantuvo estable el 30,5% y la primera

marca de fabricante, Garcia Baquero, gand Il MDD 50,0%
0,4 puntos porcentuales, hasta 23,7%. M ARIAS 23,6%
Donde si se ha producido un notable P21\ €10 @ o —— 3,7%
desarrollo de la MDD ha sido en la categoria RESTO 22,7%

de lonchas, ya que la MDD para el queso
natural ha aumentado su cuota en 4 puntos
porcentuales y la MDD de lonchas fundidas
ha disfrutado de un aumento de 3,5 puntos
porcentuales; la primera marca de fabricante
en esta categoria es El Ventero, que ha
sufrido un retroceso de 1,1 p.p.

En la categoria de quesos de Burgos, la
MDD ha aumentado su cuota de mercado
en valor en 1,1 puntos porcentuales, lo que
contrasta con el descenso padecido por la
primera marca de fabricante del mercado,
Arias, que ha padecido desgraciadamente un
descenso de 2,2 puntos porcentuales.

Cuota de mercado de
marcas de quesos Burgos

de las ventas. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

TAM 12 /2012. Datos porcentuales relativos al valor
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EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales
2012 2011 Variacion 2012 2011 Variacion
n° % n° % n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.

TOTAL SUPER 14948  52,7% 14951  545% -3 -1,78 18264173  52,6%  15.740.846 503% 2523328 2,35
TOTAL HIPER 7479  264% 6980  254% 499 0,93 12.598.635 36,3% 11910419 38,0% 688.216 -1,74
TOTAL CASH 5932  209% 5507  20,1% 425 0,85 3.849.444  111%  3.662.179 11,7%  187.265 -0,61

Total 28.359 100,0% 27.438 100,0% 921 0,00 34.712.252 100,0% 31.313.445 100,0% 3.398.808 0,00
Tipo de promocion
2012/11 2011/10 Variacion 2012/11 2011/10 Variacion
n° % n° % n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
Sin Promo 20758  732% 20523  747% 235 -154 22355557 64,4%  19.936.177  63,7% 2.419.380 0,74
22un.50%-69%  2.261 8,0% 2.185 8,0% 76 0,02 3.606.630 10,4%  3.639.478 11,6%  -32.847 -1,23
3x2 1.003 3,5% 753 2,7% 250 0,79 2957.178  8,5% 2.051.940  6,6%  905.238 197
22 Unidad 70% 822 2,9% 882 3,2% -60 -0,31 1.550.364  4,5% 1.658.967  53%  -108.602 -0,83
Dto Precio 620 2,2% 844 31%  -224 -0,89 1438258  41% 1491727  48%  -53.469 -0,62
Regalo 1.572 5,5% 1.288 4,7% 284 0,85 1.164.738  3,4% 1.066.253  3,4%  98.485 -0,05
Precio redondo 752 2,7% 589 2,1% 163 0,51 615.943 1,8% 638.594 2,0%  -22.651 -0,26
Sin Precio 256 0,9% 105 0,4% 151 0,52 535.906 1,5% 391.690 13% 144216 0,29
Mas Producto "7 0,4% 161 0,6% -44 -0,17 138.732 0,4% 226.282 0,7%  -87.550 -0,32
Total 28.372 100,0% 27.473 100,0% 899 0,00 34.712.252 100,0% 31.313.445 100,0% 3.398.808 0,00
Marcas
2012 2011 Variacion 2012 2011 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
GARCIA BAQUERO 2.351 8,3% 2440 89% -89 -0,60 2762117  80%  2.618.065 84%  144.052 -0,40
EL VENTERO 1.533 5,4% 1483  54% 50 -0,00 2290291  6,6%  1.843.191 59%  447.100 0,71
PRESIDENT 1.168 4,1% 1.060 39% 108 0,25 1713723 49% 1581900 51%  131.823 -0,1
GRAN CAPITAN 1.240 4,4% 1199 44% 41 0,00 1.508.455  43%  1.429.099 4,6% 79.356 -0,22
ARIAS 752 2,7% 730 2,7% 22 -0,01 1.385.864  4,0% 1154422 37%  231.442 0,31
PHILADELPHIA 888 3,1% 753 2,7% 135 0,39 1.037.605  3,0% 831.730 2,7%  205.875 0,33
EL CASERIO 985 3,5% 898 3,3% 87 0,20 953.607 2,7%  1.008975 32%  -55.368 -0,48
ANGULO 557 2,0% 459 1,7% 98 0,29 740.558 2,1% 641.301 2,0% 99.258 0,09
ARLA 482 1,7% 425 1,5% 57 0,15 711.467 2,0% 639.479 2,0% 71.987 0,01
FLOR DE ESGUEVA 456 1,6% 431 1,6% 25 0,04 620.106 1,8% 538.494 1,7% 81.613 0,07
MDD 3.502 124% 3457 126% 45 -0,25 6.255.287 180%  5.710.566  182%  544.721 -0,22
Resto 14440  50,9%  14.093 514% 347 -0,45 14733071 424% 13316222 425% 1.416.949 -0,08
Total 28.354 100,0% 27.428 100,0% 926 0,00 34.712.252 100,0% 31.313.445 100,0% 3.398.808 0,00

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de area de venta afectados por cada oferta. El andlisis concierne a los canales,
los tipos de promocidn, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de enero de 2012 a 31 de diciembre de 2012 y el mismo periodo del aiio anterior.

Los datos ofrecidos por SymphonylRl, para de 2011 ala actual 39,8%. Este descenso que

el TAM 30 Dic 2012, muestran un dato muy ha padecido la MDD ha sido absorbido por la
relevante en la categoria de quesos rallados: primera marca de este mercado, Entremont,
es la Uinica en la que la MDD ha perdido que ha gozado de un aumento de 5,5 puntos
cuota de mercado, ya que ha pasado de porcentuales, alcanzando una participacion
tener una participacion del 45,4% a finales de un 9,3% y superando a El Caserio, que en
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Principales categorias
Apariciones Indice de Presencia

QUESOS VACA/OVEJA/CABRA

QU. MEZCLA 8.907 62,9% 8.899 63,6% 8 -0,76  11.034307 63,7%  9.996.698  63,6%  1.037.609 0,06
QU. OVEJA 2.858 20,2% 2.796 20,0% 62 0,18 3.354.877  194%  3.172.750  20,2% 182.127 -0,83
QU. CABRA 1.151 8,1% 1.136 8,1% 15 0,00 1402575  81%  1.289.895  8,2% 112.680 -0,11
QU. RESTO 713 5,0% 645 4,6% 68 0,42 1.048.813  6,1% 781.274 5,0% 267.539 1,08
QU.VACA 535 3,8% 506 3,6% 29 0,16 494.033 2,8% 478.500 3,0% 15.533 -0,19
Total 14.164 50,0% 13.982 51,0% 182 -1,02 17.334605  49,9%  15.719.117  502%  1.615.4838  -0,26
QU. FRESCOS 2.452 96,5% 2.278 96,6% 174 -0,15  3.506.568  97,1%  3.056.577  97,8%  449.991 -0,65
REQUESON 57 2,2% 62 2,6% 5 -0,39 58.781 1,6% 35.045 1,1% 23.736 0,51
QU. FETA 32 1,3% 17 0,7% 15 0,54 44.339 1,2% 33.992 1,1% 10.347 0,14
Total 2.541 9,0% 2.357 8,6% 184 0,37 3.609.689  104%  3.125.614  100%  484.075 0,42
PORCIONES 892 34,3% 845 33,0% 47 1,25 954620  371%  930.267  40,0% 24353 -2,90
LONCHAS 786 30,2% 803 31,4% -17 -1,18 890.972 346% 764618  32,8% 126.354 1,75
Total 2.601 9,2% 2.557 9,3% 44 -015 2575493  74%  2327.789  7,4% 247.704 -0,01
BOLA/ED./GO.  2.207 100,0% 2.201 100,0% 6 0,00 2438944 100,0% 2.276.069 100,0%  162.874 0,00
Total 2.207 7,8% 2.201 8,0% 6 -024 2438944  70% @ 2276.069  7,3% 162.874 -0,24

QUESOS BLANCOS PASTEURIZADOS
Total 2.064 7,3% 1.805 6,6% 259 0,70 2345966  68% 1870549  6,0% 475.417 0,78
QUESOS RALLADOS

Total 1.888 6,7%
QUESOS PASTA BLANDA
Total 1.083 3,8% 1.065 3,9% 18 -006  1.691.177  49%  1.597.503
QUESOS PASTA VETEADA
Total 657 2,3% 641 2,3% 16 -0,02 770.171 2,2% 732.282 2,3% 37.890

1.743 6,4% 145 030 2280401 66% 2296259  73% -15.858 -0,76

5,1% 93.674 -0,23

-0,12

MOZZARELLA 400  830% 387  834% 13 04 623383  834% 465014  800% 18369 834
PARMESANOS 82 17.0% 77 166% S 04 81963 116% 115952 200% 33989 834
Total B 1% 464 7% 18 001 705347 20% 580966  19% 12438 0,1
orpos_________________________ |
QUHAVART 400  1000% 338 1000% 62 000 56069 100,0% 385677 1000% 175018 0,00
Total 00 4% B8 1% 6 018 56069  16% 385677 1% 175018 038
EMMENTAL 242 938% 26 957% -4 192 366075 956% 37051 OTg%  -1076 2,22
GRUYERE 6% M 4% S 190 1692 4M% 84T 22% 8451 22
Total 28 0% 257 0% 1 003 382998  11% 38563 1% 265 013
FONDUE 9 1000% 18 1000% 9 000 16767  1000%  159%  1000% 771 0,00
Total 9 00 18 0% 9 003 16767  00% 159  01% 771 000
TOTAL 28354 100,0% 27428 1000% 926 000 34712252 1000% 31.313.445 100,0% 3.398.808 0,00

Fuente: Publinfo Ibérica, S.A.

2011 era la primera marca de fabricante con una ganancia de 5,8 puntos porcentuales,
una cuota del 11,2 pero que durante 2012 ha mientras que President ha sufrido una caida
descendido al 8,9%. de 3,7 puntos porcentuales. Finalmente, en
En la categoria de quesos extranjeros, quesos frescos, la MDD lidera el mercado con
la MDD ha cerrado el afio 2012 con una una cuota del 46,8%, habiendo registrado
cuota de mercado del 39,5%, lo que supone un aumento de 4,4 puntos porcentuales.

inforetail / Febrero 2013 79



4 PREGUNTAS A:

“Satisfechos con la evolucion

de Angulo, Boffard y San Millan”

¢Qué destacaria de la
evolucion de Angulo durante
los ultimos meses?

Estamos muy satisfechos

con su desarrollo, ya que

esta teniendo una buenisima
evolucion en el canal de
libreservicio. Esta marca
lideraba el mercado al corte de
queso fresco, pero apreciamos
que su propuesta de valor

era extensible al canal de
libreservicio con una propuesta
‘premium’ que recuperase el
‘savoir-faire’ de los queseros,
cuidando el proceso de
produccion y el momento de
consumo. Angulo ha cerrado
2012 con una cuota de mercado
del 7% en el mercado de queso
fresco, lo que nos hace estar
muy satisfechos.

Ademas, la marca ha lanzado
propuestas como Angulo
Rulo de Cabra...

Eso es algo muy importante, ya
que la evoluciéon de la marca
nos ha animado a incorporar

otras propuestas, como el Rulo
de Cabra, que no son queso
fresco. El aho pasado se integro
toda la gama de productos
Angulo bajo la marca ‘Angulo
Queso de Autor’, siendo una
apuesta valiente que esta
demostrando que se pueden
vender quesos tradicionales en
un envase negro, que ademas
tienen un diferencial de precio
un 15% superior al producto
mas caro de la categoria.

Hace quince anos,
Mantequerias Arias compro
Boffard al Grupo Osborne.
¢Qué podria decir de esta
marca?

Que se trata de una marca con
130 anos de antigiiedad que
ha sido capaz de conquistar

a consumidores de tres siglos
diferentes. El ano pasado
vendimos todo el queso de
Boffard que se habia fabricado
y reforzamos su presencia en
el mercado de libreservicio.

Se trata de una marca que el

90% de su volumen de ventas
procede del negocio del corte,
pero que en 2012 aumenté

la distribuciéon ponderada de
los formatos adaptados al
libreservicio. Ademas, la pasada
Navidad se lanz6 una tienda
online para la venta de Boffard
y su acogida fue buena, por

lo que no descartamos que

lo vendamos directamente al
consumidor a través de internet
en un futuro préximo.

Finalmente, ¢qué evolucion
ha tenido el queso blanco
para untar con la marca San
Millan?

El volumen de las ventas de San
Millan se increment6 un 10%
durante 2012, si bien el 90%

de ese crecimiento procede

del canal hosteleria. Las
perspectivas para esta marca
son positivas ya que ofrece una
alternativa de valor muy flexible,
que se adapta a las demandas
del hostelero.

Evolucion del mercado de quesos
| %Evol. Valor | Compradores | Gasto Medio | Frec.de compra | Gasto poracto
2.395.101,00 2,07 16.398,36 146,06 26,22 5,57

TAM 3/ 2012. Datos de volumen en miles de kilos, valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y gasto
por acto en euros. Fuente: KantarWorldpanel / infoRETAIL

Valor

(Categoria | Volumen |%Evol. Volumen|
315.524,10 1,51

Quesos

La primera marca de fabricante de esta
categoria, Danonino Petit, ha perdido 2,6
puntos porcentuales.

el consumo de queso en Espaia alcanza

los 8,02 kilos por persona y afio. Ademas,
los hogares destinan el 3,9% del gasto
alimentario a la compra de queso,
destacando el incremento de consumo en
los meses de diciembre y enero, asi como el
descenso en agosto.

Queso de cabra
Segun datos del Ministerio de Agricultura,
Alimentacién y Medio Ambiente (Magrama),
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Reparto de ventas de
quesos por categorias
I NACIONALES........... 21,6%
B LONCHAS 20,2%
B BURGOS..... 14,8%
RALLADOS......oooooc 13,1%
[ EXTRANJEROS.....cee 10,8%
[ UNTAR 8,2%
B FUNDIDOS.....ooooo. 4,7%
|

RESTO DE CATEGORIAS ....6,6%

TAM 12/ 2012. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

~ LaMDD sélo
. pierde cuota de
con los datos mercado en |a

ministeriales, el

SECLLLT I categoria de quesos

gue se consume
en los hogares de ral |adOS
Espafa corresponde
al queso fresco,
mientras que el semi

curado alcanza unas ventas del

21,1%, incrementando este uUltimo sus ventas




MESA DE ANALISIS

LA PASARELA

Fabricante: Mantequerias Arias
Producto: Burgo de Arias Cuchara

Gama: Se trata de un producto que

permite combinaciones originales y _
divertidas en los platos asi como una "-':ﬂ;-:rrf?] ‘~
mayor versatilidad en el consumo. -
Ahora ya se puede disfrutar

de Burgo de Arias con

cuchara y cereales, fruta

0 una deliciosa crema de

verduras. Se presenta en

envases de 375 gramos y en

dos gamas diferentes.

Fabricante: Arla Foods
Producto: Lactofree

Gama: Lactofree es un queso
de untar, el tnico del mercado
bajo en lactosa. Por otra

parte, la compania también ha
lanzado los quesos Crema de
Untar de Sabores (Buko, India,
Piha y Cabra), que ayuda a la
inspiracién del consumidor, y
la nueva gama de rallados, con
Emmental y Cuatro Quesos.

Fabricante: Grupo Eurial
Producto: Merci Chef!

Gama: Lanzamiento de la

gama de q_uesos de cabra ] Fabricante: Lacteas del Jarama
frescos bajo la marca Merci

Chef!, que sustituye a la Producto: Queso Latino de Albe

antigua Soignon. Los nuevos ! ; Gama: Se trata de un queso
sabores y formatos son: ' 2 fresco al estilo latinoamericano,
Crottin fresco 80 gramos : con un mayor extracto seco y
(natural, cebollino, mas cantidad de sal respecto al
especias o0 arandanos rojos), mini rulos 125 queso fresco tradicional espanol.
gramos y mini rulos 110 gramos al vacio Esta disponible en formato de
(natural, ajo y finas hierbas, pimienta y miel) 380 gramos y de 3 kilogramos.

y queso de cabra para untar 140 gramos.

en un 15,5% en los ultimos queso (10,45 y 12,92 kilos por persona al
LOS queSOS en cuatro aios; en este sentido,  ano, respectivamente). Por Comunidades
) es importante recalcar que Auténomas, en la que mas queso de
|OnChaS reg |Stran el queso de cabra, en el consume es en Canarias, con un promedio
periodo 2008-2012, ha de 10,40 kilos anuales por persona; a
un au mentO del aumentado el volumen continuacién, aparecen Baleares (9,49 kilos
de sus ventas en 22,1%. por persona) y la Regién de Murcia (9,45
4 3 0/ Del panel de consumo kilos); en las que menos queso se consume
) 0 ofrecido por el Magrama son Castilla-La Mancha (6,20 kilos) y Navarra
B se deduce que los (6,18 kilos por persona).
SRSINEMUIEMIIE  jovenesy los adultos
independientes son los Texto: Francisco Miguel
mayores consumidores de Fotos: Morguefile
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Pasion por la naturaleza™

Nuestra mision es ofrecer productos 100% naturales de la mds alta calidad
que sean fuente de inspiracion, confianza y bienestar para el consumidor.
En Arla convertimos nuestro trabajo en nuestra pasion.

N W
2

Apeﬁnq ﬁ\eﬂﬂ J‘l’ﬂl’ﬂl‘ﬁ CASTELLO LURPAK'

ARLA FOODS 5.A, Ochandiano 10, 12 dcha. Centro Empresarial El Plantio 28023 Madrid Email: arla@arlafonds.con
www.naturaria.es « www.facebook.com/naturaria « www.twitter.com/naturarla « Ww.wutuht.:mnfm

*Gaturartz [ f] (G) @



=== MESA DE ANALISIS
ELABORADOS CARNICOS

Los ‘drivers’ de compra apuntan a alimentos saludables, cdmodos y con precios ajustados

“laporando €
Crecimiento. ..

Todas las categorias
de elaborados
carnicos han
incrementado

sus ventas, a
excepcion dellomo
embuchado, lo

que ha supuesto
que los.datos
globales arrojen

incrementos

del 5,1% en la
facturaciény

del 4,5% en el
volumen. Los
actores del sector
apuestan por crear
nuevas ocasiones
de consumo para
mantener el vigor
del mercado.

84 inforetail / Febrero 2013



TAM 12 /2012. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

Cuota de mercado de MDD por categorias
Lomo embuchado | 66,6%
Bacony panceta | 64,2%
Jamoén curado | 61,6%
Fiambres y jamén cocido | 59,8%
Chorizo fresco | 55,7%
Fuet, salchichény salami | 55,4%
Surtido de embutidos | 54,5%
Salchichas frescas | 48,2%
Patés y foie gras | 19,8%
Sobrasadas y cremas | 15,6%

1 1
0% 10% 20%

30%  40% 50% 60% 70%  80%

I mercado de elaborados
carnicos registré durante el afo
2012 un incremento del 5,1%
en su facturacion, alcanzando
los 2.517,16 millones de euros,
segun los datos facilitados por
la consultora SymphonylRI
para el TAM 30 Diciembre de 2012. La
evolucién de las ventas en volumen fue pareja
al valor, con un aumento del 4,5%, hasta los
351 millones de kilos.

Por categorias, la que mas ventas acapara es
la de fiambre y jamén cocido, con un 34,2%
de la facturacién total, que alcanza los 861
millones de euros, 44 millones mas que
hace un aio. A continuacion aparece

el jamén curado (20,1% del total de

la facturacion), con 505 millones de

euros, 31 mas. Todas las categorias

de este mercado han disfrutado de

una evolucién positiva en el valor

de sus ventas, a excepcion del lomo

embuchado, que ha perdido tres

millones de facturacion.

En cuanto a la evolucién de la marca de
distribucién (MDD), ésta acapara una cuota
de mercado del 57%, en valor, en elaborados
carnicos. La horquilla de penetracién de la
MDD oscila entre el maximo del 66% que
acapara en lomo embuchado y el 15,6% de
las sobrasadas y cremas. La categoria en la
que mas facturacién aglutina la MDD es en
la de fiambres y jamon cocido, donde las
ventas alcanzan los 515 millones de euros; a
continuacion, aparece el jamoén curado, con
311 millones de euros.

La cuota de mercado de la MDD en el lomo
embuchado se ha incrementado en tres
puntos porcentuales durante 2012, segun los
datos de SymphonylRI, ya que a finales de
2011 se situaba en un 63,3%. Otras categorias
en las que ha registrado una evolucion

Ventas totales del mercado
de elaborados carnicos

M VALOR (millones €)........ MN+5,1%
B VOLUMEN (milesTn)........ N+4,5%

3.000

2.500

2.000

1.500

1.000

500

336,11

2011 2012
TAM 12/2012. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

Cuota de mercado de MDD
en elaborados carnicos

Il MDD
[ RESTO

57,1%
42,9%

TAM 12 /2012. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL
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86

EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales

TOTAL SUPER
TOTAL HIPER
TOTAL CASH
Total

Fiambres

Jamén curado/
Paletilla

Jamén York/Dulce
Chorizo
Salchichas
Salchichén

Lomo
Bacon/Panceta
Fuet

Lotes charcuteria
Resto embutidos

Patés/F. gras refrig.

Salami
Sobrasada
Total

2012 2011 Variacion 2012 2011 Variacion
n° % n° % n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
24454 533% 24691 549% -237 -1,53 29330493 552%  24.429.770  50,6%  4.900.723 4,59
11061 243% 10831 241% 330 0,28 17.586.197 33,1% 17.881.902 37,1%  -295.705 -3,95
10225  223% 9475 211% 750 1,25 6.195582  11,7% 5935319 123%  260.263 -0,64
45.840 100,0% 44.997 100,0% 843 0,00 53.112.272 100,0% 48.246.990 100,0% 4.865.281  -0,00

Principales categorias

2012 2011 Variacion 2012
n° % n° % n°  dif. porc. n°
11136 243% 10737  239% 399 0,44 13.031.425
9245 202% 9220  20,5% 25 032  11.446.554
4909 10,7% 4827 10,7% 82 -0,02 6.060.703
5355 11,7% 5357  11,9% -2 -0,22 5.378.615
3.828  84% 3660 81% 168 0,22 4.698.902
2764  60% 2720  6,0% 44 -0,01 2.834.5%
2156 47% 2165  4,8% 9 -0,11 2447211
1740 38% 1723  3,8% 17 -0,03 1.788.244
1211 26%  1.093  2,4% 18 0,21 1.585.108
945  21%  1.001  2,2% -56 -0,16 1.115.037
1.063  23%  1.025  23% 38 0,04 975.032
620  1,4% 677 1,5% -57 0,15 973.432
494 1,1% 516 1,1% -22 -0,07 486.428
3 07% 256 0,6% 86 0,18 290.987
45.808 100,0% 44.977 100,0% 831 0,00 53.112.272

Fuente: Publinfo Ibérica, S.A.

2011 Variacion
% n° % n° dif. porc.
245% 11.247.848 233%  1.783.577 1,22
21,6% 11106475 23,0%  340.079 -1,47
1M4% 5318077 11,0%  742.626 0,39
101%  5.071.453 10,5%  307.162 0,38
88%  4.199.062 87%  499.840 0,14
53% 2555352 53%  279.242 0,04
46% 2375938  49% 71.273 -0,32
34%  1.696.506  3,5% 91.738 -0,15
30%  1.164.848  24%  420.260 0,57
21% 1179312 24%  -64.275 -0,34
1,8% 817.517 1,7% 157.515 0,14
1,8% 875.129 1,8% 98.303 0,02
09% 442284  09% 44,144 -0,00
0,5% 197.188 0,4% 93.799 0,14

100,0% 48.246.990 100,0% 4.865.281 -0,00

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de area de venta afectados por cada oferta. El analisis concierne a los canales,
los tipos de promocidn, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de enero de 2012 a 31 de diciembre de 2012 y el mismo periodo del afio anterior.
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resefable la MDD son fuet-salchichén-salami,
con un aumento de tres puntos, y chorizo
fresco, con un desarrollo de dos puntos
porcentuales.

7% del gasto total

Sobre un gasto total en alimentacién de
67.684,4 millones de euros, el total carnes
supone 15.385,4 millones (un 22,7%), y el de
las carnes transformadas -elaborados- es de
4.701,2 millones, es decir un 7% del gasto

total en alimentacion en el hogar, segun
datos de consumo doméstico ofrecidos por
el ministerio de Agricultura, Alimentacién y
Medio Ambiente.

Entre los retos a los que tiene que hacer
frente el sector de elaborados carnicos en el
futuro inmediato, se encuentra el satisfacer
las demandas del consumidor surgido del
actual contexto econdmico: “La crisis estd
condicionando mucho los comportamientos
de los consumidores cuyos ‘drivers’ de



I EL ABORADOS CARNICOS I

Marcas
2012 2011 Variacion 2012 2011 Variacion

n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
CAMPOFRIO 7474  155%  7.407 15,7% 67 -0,14 9.142.073 163% 7.761.272 152% 1.380.801 1,13
ELPOZO 5966 124% 5484 116% 482 0,79 7.130.076  12,7%  5.413.054 10,6% 1717.022 2,14
ARGAL 2647  55% 2380 50% 267 0,46 3126324 56% 2370935 46% 755389 0,94
OSCAR MAYER 1606  33% 1511 32% 95 0,14 2269872  41%  1.956.305 3,8% = 313.567 0,22
NAVIDUL 13717 28% 1212 26% 159 0,28 1.763.297  32%  1547.669 3,0%  215.628 0,12
REVILLA 820 1,7% 776 16% 44 0,06 899.913  16% 739329  14%  160.584 0,16
VILLAR 386 0,8% 388 0,8% -2 -0,02 597.246  1,1% 558618  1,1%  38.628 -0,03
CASADEMONT 564 1,2% 566 1,2% -2 -0,03 571.605  1,0% 550150  1,1% = 21.454 -0,06
ROYAL 261 0,5% 260 0,5% 1 -0,01 525.626  09% 458133  09%  67.493 0,04
REAL VALLE 130 0,3% 83 02% 47 0,09 491.181 09% 264475  05%  226.706 0,36
MDD 5931 123% 6329 13,4% -398  -1,07 9.350.048 16,7% 10.721.669 21,0% -1371.622 -429
Resto 19.402 403% 19339 409% 63 -060  18.242.562 32,6% 16.905.109 33,1% 1337453  -0,51
Total 48.175 100,0% 47.311 100,0% 864 0,00 55.938.693 100,0% 51.033.377 100,0% 4.905.316 0,00

Tipo de promocion

Indice de Presenda

2012 2011 Variacion 2012 2011 Variacion
n° % n° % n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.

Sin Promo 35886  783% 35455 788% 431 048 37454384 70,5% 33.587.740 69,6%  3.866.645 0,90

22un.50%-69%  2.498 55% 2189  49% 309 0,59 4126449 78%  3.744739  78%  381.710 0,01

3x2 1.184 26%  1.045  23% 139 0,26 3.029.100  57% 2371169 49%  657.931 0,79

2aUnidad70%  1.206 26% 1302 29% -9 0,26 2200761  41%  2246.133 47%  -45.372 0,51
Dto Precio 891 19% 1123 25% -232 0,55 1.846.761  3,5%  2.193.085  4,5%  -346.324 -1,07
Precio Redondo ~ 1.458 32% 133 3,0% 122 0,21 1.631.063  3,1% 1294144  27%  336.919 0,39
Regalo 1.957 43%  1.809 40% 148 0,25 1420104 27% 1311338 2,7%  108.766 -0,04
Fidelizacion 120 0,3% 152 03% -32 -0,08 379.956 0,7%  369.657 0,8% 10.298 -0,05
Sin Precio 246 0,5% Mm  02% 135 0,29 348.035  0,7% 306.549  0,6% 41.487 0,02

Mas Producto 155 0,3% 202 04% 47 0,11 307.094  06% 320750  07%  -13.657 -0,09
21 76 0,2% 167  04% -9 0,21 162636 03%  242.811 05%  -80.175 -0,20
22Un. +70% 115 0,3% 58 01% 57 0,12 147436 0,3% 99.131 0,2% 48.305 0,07
Dto Prec. Progr. 13 0,0% 13 0,03 31.866 0,1% 31.866 0,06
43 16 0,0% 45 01%  -29 -0,07 26.627 0,1% 159.744  03%  -133.117 -0,28
Total 45.821 100,0% 44.994 100,0% 827 0,00 53.112.272 100,0% 48.246.990 100,0% 4.865.281  -0,00

motivacion de compra principales son hacia productos de la maxima calidad al
alimentos saludables, cémodos, pero que menor precio posible supone que sélo
ademas no conlleven cargos desmesurados las empresas mas competitivas puedan
en el precio del producto que cuenta responder a estos requerimientos de manera
con valores anadidos’, afirman desde el satisfactoria. En nuestro caso, estamos
departamento de Marketing de EIPozo respondiendo con el lanzamiento al mercado
Alimentacion. de productos que ponen el foco en la salud
Por su parte, Juana Manso, directora de de los consumidores, en nuevos formatos
Marketing de Elaborados de Campofrio y presentaciones para los nuevos tipos de
Espaia, puntualiza que “en el actual clientes y todo ello con precios ajustados y
contexto, la exigencia de los consumidores con la maxima calidad”.
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MESA DE ANALISIS

5 PREGUNTAS A:

“Para Campofrio crecer
es siempre una obligacion”

¢Qué balance realiza de la evolucion seguida
por Campofrio en 2012?

A pesar del dificil escenario econémico en que
nos encontramos, en 2012 hemos consolidado
nuestro posicionamiento como compaiia lider
en Espafna y en Europa en su sector. Por lo que
respecta a 2013, nuestro objetivo es continuar
con el proyecto de fortalecimiento de nuestra
posicion competitiva en toda la cadena de valor
y en todos los paises donde estamos presentes,
para impulsar el crecimiento de los resultados

y afianzarnos como empresa de referencia en
Europa en el sector de elaborados carnicos.

¢Qué importancia tiene la innovacion para su
compania?

Campofrio es una compania absolutamente
orientada hacia el entendimiento del consumidor.
Entender y satisfacer las necesidades de nuestros
clientes y consumidores es la base de nuestro
trabajo y de nuestros procesos de innovacion,
que se aplican tanto a la renovacién constante

de nuestros formatos mas clasicos como al
desarrollo de productos pioneros en el mercado.

Y la exportacion?

Para una compainia lider como Campofrio Food
Group, crecer, incluso en contextos de consumo
dificiles como los actuales, es siempre una
obligacién. Y lo es no solo en los ocho mercados
en los que estamos presentes, sino también,

y gracias a nuestra oferta paneuropea, en los
mercados de exportacion. Por eso, hemos
reforzado nuestra estrategia exportadora, lo que
nos ha permitido incrementar el volumen total
de nuestras exportaciones en 2012. Nuestros

Con los datos ofrecidos antes, a nadie se

esfuerzos se han dirigido en dos direcciones:
hemos aumentado nuestra capacidad
exportadora en los paises con un mayor potencial
de penetracién de nuestros productos al tiempo
que hemos lanzado un catalogo especifico de
productos en aquellas zonas con una proyeccion
media de crecimiento.

¢A qué retos se enfrenta el sector en los
proximos meses?

La larga crisis que padece Europa, en general, y
Espafia en particular, ha provocado un cambio
en los habitos de los consumidores, que
contintian poniendo el foco en la ecuacion coste-
calidad. Por tanto, el sector debera ser capaz de
adaptarse y reinventarse en todos los ambitos,
desde las propuestas de producto que se hacen
al consumidor con productos de alta calidad y
con una ecuacion valor-precio muy atractiva,
hasta la comunicacion.

¢Cuales son los ‘drivers’ que motivan
actualmente la compra?

Sin duda, la gestién del presupuesto se

ha convertido en uno de los principales
influenciadores para el consumidor a la hora

de decidir la compra, junto a la busqueda de la
comodidad y el cuidado nutricional. En nuestro
caso, hemos afrontado este reto mediante, por un
lado, el lanzamiento de productos loncheados a
bajo precio (1 y 2 euros), que estan funcionando
muy bien y, por otro, con el desarrollo de una
gama de snacks para llevar y disfrutar donde

y cuando quieras, y de la gama Naturissimos,
dirigida a quienes buscan una alimentacién sana
y sin aditivos.

carnicos entrarian en esta categoria y
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le escapa que los elaborados carnicos tienen
un peso importante en la cesta de la compra
de los espanioles, pero en Campofrio van
mas alla: “Espaiia es un pais muy rico en
tradiciones culinarias muy arraigadas que
tienen que ver con el cuidado de la dieta

y, por tanto, de la salud. Los elaborados

suponen un destacado aporte nutritivo sano
y equilibrado”.

Perspectivas de futuro

“La innovacién es basica, no sélo para
mantener a los consumidores actuales,
sino para atraer nuevos clientes y crear




I ELABORADOS CARNICOS I

Evolucion del mercado de charcuteria

Charcuteria

552.966,60 2,37

4.844.300,00

-0,10 16.448,44 30,11 34,82 8,46

TAM 3 /2012. Datos de volumen en miles de kilos,valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y gasto
X acto en euros. Fuente: KantarWorldpanel / infoRETAIL

Reparto de ventas de
elaborados carnicos
por categorias
B FIAMBRES/JAMON COCIDO .34,2%
B JAMON CURADO......o... 20,1%
I FUET, SALCH.Y SALAMI......... 12,8%
SALCHICHAS FRESCAS.............. 9,3%
I CHORIZO FRESCO......oo 8,7%
B BACONYPANCETA...... ..5,4%
B SURTIDO DE EMBUTIDOS........3,6%
Il LOMOEMBUCHADO........ 2,7%
B PATESY FOIE GRAS ... 1,8%

SOBRASADASY CREMAS.......... 1,4%

TAM 12/ 2012. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

nuevas ocasiones de consumo, como estan
siendo todos los snacks lanzados en los
ultimos tiempos (mini fuets, mini chorizos,
barritas de pavo...)", apunta Juana Manso,
quien ademas adelanta que durante 2013
“veremos nuevos productos en el mercado
mediante su desarrollo en las plataformas
de innovacion que tenemos en la compafiia,
haciendo especial hincapié en las de salud y
snacking”

Por su parte, desde EIPozo Alimentacion
se esta potenciando el lanzamiento de
elaborados cérnicos frescos, identificados
con la gama de empanados extracrujientes
sin gluten. “Su valor diferencial es que
lanzamos al mercado una gama innovadora
que se adapta a una realidad entre los
consumidores (no lleva gluten), que ofrece

LA PASARELA

Fabricante: EIPozo Alimentacién
Productos: ExtraTiernos y AllNatural

Gama: Anade tres referencias de pavo a la gama de
carnes frescas: chuleta de pavo marinada al ajillo,
filetes de pechuga de pavo y filetes de pechuga de pavo
adobada; hasta ahora, s6lo habia productos de carne
de cerdo, ibérico y ternera. Asimismo, la linea AllNatural
presenta una féormula mejorada, sin

fosfatos, sin colorantes

ni conservantes y

elaborada de forma

tradicional.

Fabricante: Campofrio Food Group
Productos: Pavofrio y Mini Barritas

Gama: Se completa la gama de embutidos de pavo con
el Fuet de Pavo Pavofrio al tiempo que se incorpora a la
gama de snacks las Mini Barritas de Pavo, la solucién
perfecta para cuidarse sin renunciar al sabor.

ALl *
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== MESA DE ANALISIS

20

4 PREGUNTAS A:

“Nuestros pilares son salud,
innovacion y exportacion”

¢Cuales son las previsiones
de EIPozo para 2013?

Todo apunta a que este

afno también va a ser muy
complicado y que los indices
de consumo no van a mejorar,
lo que obliga a las compaiias
que queramos crecer a ser
mucho mas imaginativas y
adaptarnos con mas exactitud
a las necesidades de los
consumidores.

No obstante, y a falta de contar
con los datos definitivos del
cierre de ejercicio, nuestra
empresa ha crecido mas de
8% en 2012, lo que significa
que esta muy por encima

de la media del sector, cuyo
crecimiento, aproximado puede

situarse en torno al 1,5% y
esto a pesar de la dureza de
la crisis que esta incidiendo
fuertemente en los niveles de
consumo.

¢Cuales son los pilares de
actuacion de la compainia
para hacer frente a la actual
situaciéon de consumo?

Los pilares son la apuesta por
la salud, la innovacién y la
exportacion. En este sentido,
actualmente, las exportaciones
suponen el 20% del total de
facturacion y nuestro objetivo
en esta materia es crecer un
50% en los préximos cinco
afos.

eLPOZ0

¢Como esta afectando la
crisis global a un mercado
tan competitivo como el de
los elaborados carnicos?
El mundo cérnico es un
mercado muy maduro y, a
nuestro juicio, las vias mas
efectivas de crecimiento
pasan por el desarrollo tanto
de la innovacién como de

la exportacioén, siempre

en colaboracion estrecha
con las necesidades de los
consumidores.

¢Como es la relacion de su
compaiiia con los ‘retailers’?
De absoluta colaboracion,
estamos juntos en el objetivo
de satisfacer al consumidor.
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Reparto de ventas de
charcuteria por canales
I SUPERMERCADO.......... 46,3%
I ESPECIALISTAS.. .20,9%
[ DISCOUNT....oocir 15,3%
" HIPERMERCADO............. 9,9%
I RESTO 7,6%

TAM 3/ 2012. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: KantarWorldpanel / infoRETAIL

un placer culinario (al ser extracrujientes) y
que responde a los nuevos ritmos de vida (al
prepararse en un minuto’, detallan desde el
departamento de Marketing de la compaiiia
murciana.

A propésito de la carne fresca, segun los
datos ministeriales para el TAM Noviembre
2012, el volumen de sus ventas se ha
incrementado un 1%, si bien la facturacién
ha padecido un descenso del 0,8%. Entre las
distintas subcategorias que conforman la
carne fresca, la carne de pollo es la que mejor
evolucién ha registrado, con un aumento del
2,1% en el volumen de sus ventas y del 1,1%
en su facturacion. Ademas, el volumen de sus
ventas representa casi un 28% del volumen
total de ventas de carnes frescas.

La carne fresca de cerdo aumenté un 0,7%
el volumen pero decrecié en un 2,4% el valor.
La carne de vacuno y la de ovino/caprino
padecieron descensos en ambos registros,
mas acuciados en el segundo caso.

Texto: Juan Magritas
Fotos: SXC.HU y Morguefile
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== MESA DE ANALISIS
DETERGENTES Y SUAVIZANTES

i

Mientras los det!r entes pierden un 1% de facturacion,
los suavizantes IJ i &crementan un0,5% -

N guino
el

Los fabricantes piden la colaboracion del retail para desarrollar
conjuntamente determinadas categorias de un mercado que se mantiene
plano. Como se apunta desde Henkel, “el precio es un factor muy importante
en este mercado, pero el consumidor esta dispuesto a pagar mas si
realmente el producto le ofrece un valor anadido importante”,
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| mercado nacional de
detergentes y suavizantes
estd intentando sobrellevar
de la mejor manera posible
los envites que esta
padeciendo el sector de
gran consumo en Espana.
Asi las cosas, el ano 2012 se ha cerrado con
unas caidas del 0,6% tanto en el valor como
en el volumen de las ventas, alcanzando los
1.030,20 millones de facturacién y los 282,91
millones de unidades de venta.

No obstante, hay que sefalar las
diferencias que ha habido en el
comportamiento entre detergentes y
suavizantes. Asi, mientras los detergentes
han padecido una caida del 1% en su
facturacion, totalizando 783,59 millones de
euros, los suavizantes han logrado aumentar
el valor de sus ventas en un 0,5%, hasta
246,60 millones de euros. Donde la evolucion
ha sido practicamente similar es en el
volumen de ventas, ya que los detergentes

Ventas totales del mercado
de detergentes y suavizantes

M VALOR (millones €)........... V-0,6%
B VOLUMEN (milesTn) ........... \V-0,6%

1.200

1.000

800

600

400

200

1 .036,69' 284,81 1 .oso,zol 282,81

2011 2012
TAM 12 /2012. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

Cuota de mercado de MDD
en detergentes y suavizantes

Il MDD 39,1%
M RESTO 60,9%

TAM 12/ 2012. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: SymphonylRI / infoRETAIL

han padecido un descenso del 0,7%, para

un total de 157,27 millones de unidades

vendidas, y los suavizantes una disminucion

del 0,3% (125,64 millones de unidades).
Ateniéndonos a los datos ofrecidos por

SymphonyIRI Group para el TAM 12 de

2012,y a pesar de la evolucién negativa

del mercado de detergentes, la categoria

de detergentes liquidos para maquina ha

incrementado su facturacién en un 1,9%,

alcanzando los 434,79 millones de euros. Con

esta cifra, esta categoria ya representa el 42%

del total de la facturacion de detergentes.

Y por profundizar mas en la evolucién de

inforetail / Febrero 2013
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== MESA DE ANALISIS

IGNACIO MUNOZ,
DIRECTOR DE DIVISION DE CUIDADO
DEL HOGAR DE PROCTER & GAMBLE

“El detergente Fairy
promedia ya tres puntos
de cuota consolidada”

Los detergentes de Procter & Gamble estan teniendo un desempeiio positivo en
las actuales condiciones del mercado, ya que estan ganando cuota de mercado
y consolidando su liderazgo. La compania va a potenciar el detergente con la
marca Fairy, lanzado el pasado mes de septiembre, y las capsulas liquidas.

¢Qué evolucion ha seguido la division Household lanzamientos han sido grandes oportunidades y estan
Care de Procter & Gamble durante 2012? dando muy buenos resultados.

Los resultados en 2012 reflejan estabilidad, lo que es

positivo en el actual contexto econémico; ademas, Mas concretamente, ;qué destacaria del desempeiio
hemos ganado cuota de mercado y nuestras marcas de los detergentes?

lideres son mas lideres que antes. El ano pasado también La evolucion del area de Fabric Care ha sido similar al de
registré algunos lanzamientos muy importantes, como la divisidn, ganando cuota de mercado y consolidando
Ariel Liquid Tabs y Fairy Platinum. En las dificultades el liderazgo de nuestras marcas. Aqui hemos realizado
es donde se encuentran las oportunidades, y estos dos lanzamientos que han sido grandes hitos: el de las

Reparto de ventas de la categoria, el segmento de detergentes
. liquidos concentrados es el que ha tirado
suavizantes por canales de la demanda, ya que ha incrementado su
B SUPERMERCADO......... 51,5% facturacién en un 66%, totalizando ya 134,12
B HIPERMERCADO.......... 22,7% millones de euros. Por su parte, el segmento
DISCOUNT..__ de los detergentes liquidos normales ha
ESPECIALISTAS padecido un descenso del 13%, quedandose
RESTO su facturacién en 300,67 millones de euros.

También ha registrado un comportamiento
positivo la categoria de detergentes a mano
y para prendas delicadas, con un aumento
del 16% en su facturacién (98,33 millones de
euros). Dentro de esta categoria, el segmento
mads importante es el de detergente liquido
para prendas delicadas, que acapara 85,2
millones de facturacién, habiendo disfrutado
de un incremento del 20% durante 2012.

En cambio, en el lado opuesto de la
balanza, estd la categoria de detergentes
en polvo, que ha padecido un descenso del
10,8% en su facturacion, descendiendo de
_ los 280,5 millones de principios de afno a los
ot | 2504 millonesde finales de 2012. Los dos

segmentos de esta categoria (detergente
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N DETERGENTES Y SUAVIZANTES I

capsulas liquidas de Ariel y el detergente Fairy. Desde
que entramos en capsulas liquido, el segmento ha
multiplicado por cinco su tamafio y actualmente las
marcas de Procter & Gamble representan el 60% de todo
el segmento, aunque creemos que todavia tenemos
mucho camino por recorrer para pasar del actual 6%
que representa este segmento en Espafa al 20% que
representa en el total detergentes en otros paises.
Respecto al detergente Fairy, vamos a potenciar esta
marca, que forma parte del habito de limpieza de los
consumidores.

¢{No teme que Fairy canibalice las ventas de
detergentes de Ariel?

Nos dirigimos a consumidores distintos. El consumidor
de Ariel busca los mejores resultados y no le importa el
proceso, mientras que existe otro tipo de consumidor
gue no tiene tiempo para pretratar la ropa; a este
ultimo es al que se dirige Fairy Detergentes. Un 60% de
los consumidores usa pretratantes en la ropa y el mas
utilizado es Fairy lavavajillas; ahora, en cambio, con este
detergente ya no se precisan pretratantes.

¢Cual es la respuesta que estan recibiendo del retail?
Los resultados obtenidos en distribucién son buenos.

El detergente Fairy se lanzé en septiembre y durante

los meses posteriores su cuota de mercado consolidada
promedia tres puntos, habiendo alcanzado en algunos
distribuidores los seis puntos. Queremos seguir
colaborando con los distribuidores para continuar
desarrollando el producto.

¢Cuales son las perspectivas para este 2013?

2013 sera un ano duro pero lleno de oportunidades.
Creemos que a partir de la segunda parte del afno el
mercado puede empezar a recuperarse. No sera un ano
facil, pero sabiendo qué quiere el consumidor vamos a
encontrar oportunidades... El lanzamiento, por ejemplo,
del lavavajillas a mano Fairy Limpio y Fresco busca captar
a aquellos consumidores que quieren calidad a un precio
mas ajustado, al igual que ocurre con Ariel Basico.

Habla de saber qué quiere el consumidor. ;Co6mo se
consigue esa aproximacion al consumidor?

Forma parte de la cultura empresarial de la compaiiia,
que desde siempre, y no sélo ahora con la crisis, pone
el foco en el consumidor. Innovar no es inventarse
cosas, sino entender el problema del

consumidor y ofrecerle
una solucién por la que
esta dispuesto a pagar.
Tenemos que solucionar
las necesidades del
consumidor; por ello,
nuestra ecuacion de
valor, simplificada

al maximo,

es ofrecer al
consumidor algo que ‘
necesita a un precio que
se corresponde con
ese ofrecimiento.

normal y concentrado) han sufrido
descensos en sus ventas, aunque especial
relevancia tiene el descenso del 9,3% de los
detergentes normales en polvo.

Hasta aqui lo referente a los detergentes.
Respecto a los suavizantes, se puede indicar
que el segmento de suavizante concentrado
es el que ha impulsado las ventas de este
mercado, ya que, con una facturacion de
221,50 millones de euros, acapara ya el
89,8% de la facturacién de los suavizantes,
habiendo registrado un aumento del 3,6%.
Los otros dos segmentos del mercado
de suavizantes (normal y en papel) han
disminuido sus ventas, siendo especialmente
relevante en el caso de los suavizantes
normales, con un descenso del 20,9%.

Evolucion de la MDD

Siguiendo con los datos de SymphonylRI
Group para el TAM 12 de 2012, la marca del
distribuidor (MDD) ha incrementado su cuota
de mercado en tres de las cuatro categorias
del mercado de detergentes y suavizantes.

Su mayor penetracion es en suavizantes,

con una cuota en valor del 55,8%, con

un aumento de 3,3 puntos porcentuales
respecto a los ultimos datos computados por
la consultora.

A continuacién aparece la
categoria de detergentes a
mano / prendas delicadas,
donde la MDD goza de
una cuota de mercado
del 53,8%, habiendo
subido también su
registro. Evolucién
positiva también
ha tenido la MDD
en la categoria de
detergentes en polvo
para maquina, donde
acapara el 31,2% de las
ventas. En cambio, la MDD
ha sufrido un ligero retroceso
de 2,8 puntos porcentuales en la
categoria de detergentes liquidos, donde cae
hasta un 30,7%.

mercado, e

09,8

en suavizantes
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3 PREGUNTAS A:

“Dixan lleva tres anos
de crecimiento”

¢Qué balance realiza de la evolucién
seguida por las marcas de detergentes de
Henkel durante 2012?

En nuestra division de detergentes en Henkel
Ibérica hemos cerrado el afio 2012 de forma
muy positiva debido a la buena evolucion de
muchas de nuestras marcas. Por ejemplo, Dixan
lleva tres afos de crecimiento en una categoria
clave para nosotros como los detergentes

para la lavadora; ademas de crecer gracias

a la incorporacion de nuevos consumidores,
cabe destacar que los actuales consumidores
tienen un alto indice de fidelidad y repeticion de
compra. Ademas, también me gustaria recalcar
la buena evolucion que estan teniendo Somat y
Bref WC Poder Activo.

¢Cuales son las previsiones para 2013?
El ano 2013 seguira siendo complicado para
el consumo por la coyuntura econémica del
pais. Como en muchos otros mercados la
crisis afecta de dos maneras principalmente,
racionalizacion del consumo y contencion
del gasto, impactando en decrecimiento del
mercado en volumen y en valor. Ante esto
hemos de seguir investigando para poder

ofrecer al consumidor mejores productos que
den una solucion eficaz a necesidades hasta
ahora no cubiertas y también buscar la mejor
ecuacion calidad/precio. En Henkel Ibérica
seguiremos trabajando duro, apostando
claramente por la innovacion para seguir
manteniendo y aumentando participacion de
mercado con nuestras marcas que son nuestra
fortaleza.

¢A qué retos se enfrenta el sector en los
proximos meses?

El volumen de ventas en los productos de
drogueria y perfumeria en 2012 cay6 un 2,4%
respecto al afo anterior, segin datos de
Nielsen, por lo que suponemos que el consumo
seguira sufriendo en los proximos meses. Ante
este panorama y la cuota de mercado de las
marcas blancas, nuestras claves para seguir
siendo competitivos es la fortaleza de nuestras
marcas, la reduccién de la complejidad, apostar
por los proyectos e innovaciones relevantes,
asi como conseguir la excelencia en la
implementacién y en la eficiencia; y todo ello
sin olvidar la importancia de las personas que
forman nuestro equipo humano.

Suavizantes

Detergentes mano / prendas delicadas
Detergentes polvo maquinas
Detergentes liquidos maquinas

Cuota de mercado de MDD por categorias

TAM 12/2012. Datos porcentuales relativos al valor 1 1 1 1 1 J
de las ventas. Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

En cuanto a las ventas absolutas, la
categoria donde mas factura la MDD es en
suavizantes, con 137,61 millones de euros.
A continuacién, aparecen los detergentes

a mano/prendas delicadas las ventas se
reducen a 52,9 millones de euros.
Por otra parte, y en cuanto a ventas por

y, finalmente, en la categoria de detergentes

liquidos, donde sus ventas alcanzan
los 133,55 millones; las ventas en los
detergentes en polvo son de 78,1 millones

areas geograficas, el drea Sur acapara la
mayor facturacion en las ventas de las cuatro
categorias de este mercado: detergentes
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El segmento de

detergentes liquidos
concentrados
aumenta un

66%

su facturacion

liquidos (82,84 millones de euros),
suavizantes (57,48 millones), detergentes
en polvo (51,96 millones) y detergentes a
mano/prendas delicadas (19,99 millones
de euros). El drea Centro-Este ocupa la
segunda posicién en las ventas de las cuatro
categorias, mientras que la tercera es la
zona Noreste de la Peninsula Ibérica en las
tres categorias de detergente porque en
suavizantes esta posicién la ocupa el drea
metropolitana de Madrid.

Educacion y colaboracion

Ignacio Mufoz, director de division de
Cuidado del Hogar de Procter & Gamble,
sefala que “la tendencia de caida del
consumo puede durar hasta mediados de
2013, aunque a partir de ahi esperemos

Reparto de ventas de
detergentes por canales

B SUPERMERCADO............ 45,7%
M HIPERMERCADO
[l DISCOUNT......

ESPECIALISTAS ...
[ RESTO

TAM 3/2012. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: KantarWorldpanel / infoRETAIL
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Detergentes liquidos
Insecticidas

Limpiadores

“Ambientadores” -

=% Utiles de limpieza”

Si tienes ORO tienes un tesoro

CV 35 (Valencia - Ademuz) Km 13,1
San Antonio de Benagéber - C.P. 46184 Valencia

www.quimicasoro.com



= MESA DE ANALISIS

EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales
2012 2011 Variacion 2012 2011 Variacion
n° % ne % n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.

TOTAL SUPER 7470 462% 7792 49,6%  -322 -334  10306.870  542%  8.153.462  52,5% 2.153.408 1,72
TOTAL HIPER 2.617 162%  2.520 16,0% 97 0,17 6.183.435  325% 4972589 320% 1.210.846 0,51
TOTAL CASH 4998  309% 4329  275% 669 3,39 1.936.859  102%  1.797.779  11,6%  139.080 -1,39

E(S)Izétl ALISTAS 1.076 6,7% 1.082 6,9% -6 -0,22 578.677 3,0% 604608  39%  -25.931 -0,85
Total 16.161 100,0% 15.723 100,0% 438 0,00 19.005.841 100,0% 15.528.438 100,0% 3.477.403 0,00
Tipo de promocion
2012 2011 Variacion 2012 2011 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
Sin Promo 8.688 53,8% 8.464 53,9% 224 -0,09 7.604.300 40,0%  5.849.416  37,7% 1.754.884 2,34

22un.50%-69%  1.487 9,2% 1382 88% 105 0,41 3238296 17,0% 2534521 163%  703.774 0,72
22un. 70% 1.036 6,4% 839 53% 197 1,07 2296521  12,1%  1.602.442  103%  694.078 1,76

3x2 549 3,4% 429 2,7% 120 0,67 1.782.046  94% 1214574 78%  567.471 1,55
Mas Producto 2292 142% 2480  158% -188  -1,60 1.580.239  83% 1713922 11,0% -133.683  -2,72
Dto Precio 634 3,9% 793 50% -159  -1,12 794.395 42%  1.061.292  68% -266.897  -2,65
Regalo 881 5.5% 757 48% 124 0,64 662.787 3,5% 518002  33% 144785 0,15
Sin Precio 163 1,0% 112 07% 51 0,30 529.149 2,8% 428576  2,8% 100572 0,02
PrecioRedondo 289 1,8% 210 13% 79 0,45 254.847 1,3% 21219 14%  33.628 -0,08
Fidelizacion 55 0,3% 77 05%  -22 -0,15 149.679 0,8% 214168  14%  -64.489 -0,59
22Un. +70% 36 0,2% 33 0,2% 3 0,01 53.955 0,3% 56.565 04%  -2.610 -0,08
Dto Prec.Progres. 16 0,1% 16 0,10 43.286 0,2% 43.286 0,23
x1 18 0,1% 17 07%  -99 -0,63 14.179 0,1% 105557  07%  -91.378 -0,61
4x3 N 0,1% 18 0,1% -7 -0,05 2.163 0,0% 8.182 01%  -6.020 -0,04
Total 16.155 100,0% 15.711 100,0% 444 0,00  19.005.841 100,0% 15.528.438 100,0% 3.477.403 0,00

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de drea de venta afectados por cada oferta. El analisis concierne a los canales,
los tipos de promocién, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de enero de 2012 a 31 de diciembre de 2012 y el mismo periodo del afio anterior.

gue comience a remontar el consumo. estd en una posicién de obligacién en la
En detergentes, nosotros vamos a seguir educacién del consumidor, pero también
poniendo el foco en las capsulas liquidas, necesitamos la colaboracion del comercio,
que es un segmento que puede explotar para que dé un espacio adecuado, la
y ser mas grande de lo que es: del actual oportuna sefalizacion, imparta también
6% que representa en el mercado total de educacion en el punto de venta...
detergentes, creemos que se puede alcanzar Conjuntamente, tenemos que ayudary
un 30%". educar al consumidor”.

Para conseguir ese porcentaje, Mufioz Sobre la importancia conjunta de las
apuesta por la colaboracién con el retail: promociones, Ilgnacio Muioz concluye que
“Procter & Gambile, al ser lider del mercado, “es cierto que cada vez hay mas actividad
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N DETERGENTES Y SUAVIZANTES I

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________|]
Principales categorias

2012 2011 Variacion 2012 2011 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.

ESLE\RA(;J\E\,(\‘)LE;\I A 11.803  956% 11406 959% 397 -0,36 14307.767 97,3% 11.621.561 97,5%  2.686.207 -0,19
BEI:EC[TL\GJEENDAS 418 3,4% 377 3,2% 41 0,21 321.474 2,2% 250.265 2,1% 71.209 0,09
E(E)LE\RI\%\T\II)ES 131 1,1% 109 0,9% 22 0,14 78.928 0,5% 51.233 0,4% 27.695 0,11
Total 12352 765%  11.892 757% 460 0,78 14.708.170 77,4% 11.923.058 76,8% 2.785.111 0,61
zgﬁ\élEzl\?T,\:%TAESOS 2.368 62,4% 2320 60,8% 48 1,57 3442042 801% 2.865.194 795%  576.848 0,62
?)?SJ\?[)Z(I;\SN & 1.427 37,6% 1494  392% -67 -1,57 855.629 19,9%  740.185 205%  115.444 -0,62
Total 3.795 23,5% 3814  243% -19 -0,78 4297.671  22,6% 3.605379 232%  692.292 -0,61
Total 16.147 100,0% 15.706 100,0% 441 0,00 19.005.841 100,0% 15.528.438 100,0% 3.477.403 0,00
Marcas
2012 2011 Variacion 2012 2011 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
ARIEL 2.383 14,8% 2320 148% 63 -0,01 2.881.635 152% 2.607.989 16,8%  273.647 -1,63
WIPP 1.713 10,6% 1563 10,0% 150 0,66 2.167.016 114% 1.605518 10,3%  561.498 1,06
SKIP 1.337 8,3% 1282  8,2% 55 0,12 1.762.971 93% 1438173 93%  324.799 0,01
COLON 1.124 7,0% 1206  7,7% -82 -0,72 1530.746  8,1% 1443346 9,3% 87.401 -1,24
FLOR 841 5,2% 1.051 6,/% -210 -1,48 1.060.801 56%  1.159.993  75%  -99.193 -1,89
DIXAN 1.053 6,5% 813 52% 240 1,34 1.040.061 5,5% 711.128 46% 328934 0,89
VERNEL 930 5,8% 955 6,1% -25 -0,32 1.012.883  5,3% 952.198 6,1% 60.685 -0,80
MIMOSIN 777 4.8% 597 3,8% 180 1,01 895.009 4.7% 579.927 3,7%  315.082 0,97
OMINO BIANCO 365 2,3% 444 2,8% -79 -0,57 512.133 2,7% 502.808 3,2% 9.325 -0,54
NORIT 546 3,4% 507 3,2% 39 0,15 456.028 2,4% 353.723 23% 102306 0,12
MDD 1.529 9,5% 1623 103% -94 -0,86 3.058.876 16,1% 2262910 14,6%  795.965 1,52
Resto 3.549 22,0% 3345 213% 204 0,68 2.627.681 13,8% 1910726 123%  716.955 1,52
Total 16.147 100,0% 15.706 100,0% 441 0,00 19.005.841 100,0% 15.528.438 100,0% 3.477.403 0,00

Fuente: Publinfo Ibérica, S.A.

promocional, pero lo importante no es Sanz apuesta por la “colaboracion directa”

comprar al consumidor sino convencerle”. con el retail para hacer crecer las categorias:
Siguiendo con el hilo argumental de las “Tenemos que entender y respetar las

relaciones con el retail, Neus Sanz, directora estrategias y objetivos de cada uno de

de Marketing del Area de Detergentes de nuestros clientes, apoyarlos y adaptarnos

Henkel Ibérica, se enorgullece de que Henkel a sus estrategias para darles las armas

haya sido elegido por la distribucién como el adecuadas en cada momento”.

primer proveedor por su potencial humano:

“Uno de nuestros valores corporativos es ‘Drivers’ de compra

el cliente; nuestra razén de ser y nuestros “Esta claro que el precio es un factor muy

esfuerzos diarios se centran en él". importante, pero no es el Unico, a la hora
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LA PASARELA

Fabricante: Henkel Ibérica
Producto: WiPP Express

Gama: Lanzamiento del primer detergente liquido
concentrado pre-dosificado con dos camaras: WiPP
Express Duo-Caps. Contiene la dosis exacta de
detergente para un lavado y con un sélo gesto se
introduce directamente en el tambor de la lavadora, se
disuelve inmediatamente y su poderosa combinacién
de liquidos ofrece una solucion perfecta de limpieza
(quitamanchas activo y férmula extra luminosidad). Su
féormula es dos veces mas concentrada en comparacion
con los habituales detergentes liquidos.

Detergentes 322.193,80

Suavizantes 207.183,70

Evolucion del mercado de detergentes y suavizantes
(Categoria | Volumen | % Evol. Volumen | Valor | %Evol. Valor | Compradores | Gasto Medio | Frec.compra | Gasto poracto

Fabricante: Henkel Ibérica
Producto: Vernel

Gama: Dos nuevos suavizantes concentrados (Vernel
Royal Black y Vernel Royal Gold) con exquisitas
fragancias inspiradas en la alta perfumeria que
aportan un toque de glamour y sofisticacién para
toda la colada. Ademas, su férmula contiene perlas
perfumadas aportando mayor intensidad y una larga
duracion del perfume.

-6,02 677.918,70 -2,05 15.279,83 44,37 552 8,04
-0,09 209.850,40 -0,26 13.547,33 15,49 523 2,96

TAM 3 /2012. Datos de volumen en miles de kilos,valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y gasto
x acto en euros. Fuente: KantarWorldpanel / infoRETAIL
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de comprar productos en este mercado. El obstante, desde Henkel también se ponen
consumidor esté dispuesto a pagar mas si ejemplos de “productos de gran calidad a
realmente el producto le ofrece un valor un precio muy asequible, como es el caso de
afadido importante”, sostiene Neus Sanz, Dixan o el de nuestras lejias Conejo, Estrella y
quien pone el ejemplo de Micolor, “que Neutrex; esta ultima es la lejia para el lavado
aporta unos beneficios claros y diferenciales de ropa por excelencia, puesto que incorpora
muy valorados por el consumidor”. fibroprotectores para conseguir prendas
Micolor es un detergente especifico para limpias y sin manchas sin danar los tejidos’,
ropa de color que ha relanzado su gama de concluye Neus Sanz.
productos con la férmula mejorada ‘Efecto
Recupera Colores’en el formato gel de Texto: Francisco Miguel
Micolor Colores Puros y Micolor Black. No Fotos: Morguefile
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Dixan elimina la suciedad y mantiene la ropa fresca
hasta 12 horas dentro de la lavadora

'a inteligenteldellavar
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Ofrece valor anadido y es un elemento diferencial

La importancia del

etiquetado

en origen

lvan Baquero, Sales Director & Marketing Key Accounts Iberia de Checkpoint
Systems, apuesta por el etiquetado en origen en el gran consumo, ya que
“permite ahorrar tiempo y dinero, ayudando a que las ventas crezcan, se
reduzcan las roturas de stock y disminuya el hurto”.

0 " as instalaciones que
: Checkpoint Systems tiene en

Terrassa (Barcelona) acogen

el Laboratorio de Etiquetado

en Origen de la compaiiia. Se
trata de una instalacién en la que se testan
diferentes etiquetas para ver cuales son mas
convenientes para realizar el etiquetado en
origen en distintos tipos de productos.

Checkpoint lleva ya tiempo ofreciendo

la tecnologia del etiquetado en origen,
desarrollando soluciones y programas que
satisfacen las necesidades de los fabricantes
de diversos sectores, como el textil, la
zapateria, la cosmética y los bienes de gran
consumo. “El etiquetado en origen permite
ahorrar tiempo y dinero, ayudando a que
las ventas crezcan, se reduzcan las roturas
de stock y disminuya el hurto”, afirma Ivan
Baquero, Sales Director & Marketing Key
Accounts Iberia de Checkpoint Systems.
Las etiquetas EAS ultrafinas se
integran con el packaging del

Las Bliquetas EAS "ot
ultrafinas se integran practicamente en cualquier
con el packaging pecabie s cmbalsjes e
del producto en oo dedon cosidas
el momento de su
fabricacion y pueden  gkeipesempmtresit

las prendas, se integran en
ocu |tarse “Son muchas las ventajas que

- -
0 1 | o &

il

las etiquetas de marcaje de
precios y de identificacién
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INTERNATIONAL INNOVATION CENTER

Checkpoint Systems,
compania fundada en 1969
con sede en Thorofore
(New Jersey), ha protegido
en estas cuatro décadas
mas de 100.000 millones de
productos a nivel mundial.
En Terrassa (Barcelona),

se ubica su International

proporciona el etiquetado en origen, mas
aun sabiendo que no quita visibilidad a la
informacion importante que aparece en el
embalaje’, prosigue Ivan Baquero.

Ventajas del etiquetado
Pormenorizando en las ventajas que ofrece
el etiquetado en origen, en primer lugar
aparece “el valor anadido que ofrece a los
detallistas y que constituye un elemento
diferencial real en un mercado tan
competitivo como el de gran consumo”,
asegura el directivo de Ckeckpoint Systems.

Desde el punto de vista del ‘retailer,
la proteccién en origen garantiza que
los productos llegan convenientemente
protegidos y preparados para su venta,
facilitando ademas su reposiciéon. Y
desde la perspectiva del fabricante, ya
no se contempla colocar una etiqueta de
proteccidn como un coste, sino como un
elemento que aporta valor afadido y genera
numerosas ventajas en toda la cadena.

Asi las cosas, Checkpoint Systems, en
su apuesta por aportar cada dia nuevas
soluciones al mercado, ha lanzado la
etiqueta Micro EP PST. Se trata de una
extension de la linea de etiquetas de alto
rendimiento (EP), especialmente disefiada
para proteger articulos pequenos de

Innovation Center y el
Showroom, que exhiben
numerosas soluciones

para la gestion de pérdida
desconocida en continua
expansion y un amplio
portafolio de soluciones de
etiquetado para la industria
de la moda, aplicaciones de

elevado valor. Con unas medidas de 2,5
centimetros x 2,3 centimetros, esta micro
etiqueta es un 60% mas pequena y ofrece
un mejor rendimiento gracias a su micro
tecnologia. Esta etiqueta esta disponible en
blanco, con cédigo de barras y transparente,
pudiéndose personalizar con la imagen de la
marca, permitiendo crear una identificacion
propia. Al mismo tiempo, es resistente a la
manipulacion, con un adhesivo especial que
se adhiere a los envases, lo que hace que sea
practicamente imposible quitarla sin daiar el
envoltorio.

Siguiendo con el etiquetado, la compania
cuenta con Check-Net, un servicio global de
gestion de informacion y etiquetado, con
capacidad para imprimir y codificar cualquier
tipo de etiquetas y distribuirlas con eficiencia
y rapidez. Entre la variedad de soluciones
avanzadas de etiquetado Check-Net se
encuentran etiquetas exclusivas, a todo color,
tejidas, de tela y de papel, para incrementar
las oportunidades de promocion en el punto
de venta. Check-Net también proporciona
etiquetas totalmente integradas (Fully
Integrated Tags), que combinan informacién
variable, marcaje y seguridad en una sola
etiqueta.

Juan Magritas

RFID, soluciones innovadoras
para alto riesgo de hurto y su
plataforma online CheckNet
para la gestion de datos. Con
cotizacion en la Bolsa de
Nueva York (CKP), Checkpoint
esta presente en todos los
mercados geograficos, donde
da empleo a 5.600 personas.

Estas son las claves del
proceso de etiquetado
en origen.
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AUIMENTACION

B FABRICANTE

B FABRICANTE

B FABRICANTE

B FABRICANTE

MONDELEZ
INTERNATIONAL

B PRODUCTO

Milka
H VARIEDADES

Lanzamientos de las
novedades Milka Oreo
Zack, Milka Caramelo 'y
Avellanas Enteras Zack, y
Milka Snax Popcorn para
ampliar su presencia en
el segmento de snacking.
Presenta en formato
impulso Milka Oreo Zack
en una barrita de 41gr.
Milka Snax Popcorn es
una gragea de palomitas
cubiertas de caramelo
crujiente y chocolate
Milka. Milka Caramelo y
Avellanas Enteras es la
versién “para llevar”de la
tableta de 300 gramos del
mismo nombre.
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HERO/ICFC NESTLE GRUPO DANONE
B PRODUCTO B PRODUCTO H PRODUCTO
Hero Frutissima Nestlé Danone

B VARIEDADES

B VARIEDADES

B VARIEDADES

Lanzamiento de una nueva
gama de helados con
frutas, como consecuencia
del acuerdo de coliderazgo
con el fabricante
valenciano de helados Ice
Cream Factory Comakers
(ICFC). Nace asi‘Hero
Frutissima;, que representa
un nuevo concepto de
helado de yogur con
mermelada de fruta. Esta
gama se completara con
‘Hero Yogurines, que
estara disponible en sabor
fresa-platano.

La compaiia ofrece la
posibilidad de personalizar
una caja de bombones
con motivo del Dia de los
Enamorados. Para ello sélo
hay que entrar en la web
www.diseloconchocolate.
es y crear un regalo Unico
y adaptado al gusto

de quien lo recibe. Se
puede elegir la cajay su
disefio, la combinacion

de bombones y también

el envoltorio, asi como
escribir una dedicatoria.

Lanzamiento al mercado
del nuevo Griego
Mediterraneo, “con la
cremosidad y el sabor del
mejor yoghourt del mundo
con el frescor de la naranja,
el limén y la mandarina

del Mediterraneo”, afirman
desde la compafdia.
Disponible desde el
préximo 20 de febrero, se
comercializa en packs de
dos unidades a un pvp
maximo promocional de
un euro



B FABRICANTE

B FABRICANTE

B FABRICANTE

B FABRICANTE

GRUPO LECHE PASCUAL PAZO SENORANS HENKEL RECKITT BENCKISER
B PRODUCTO B PRODUCTO H PRODUCTO B PRODUCTO
Bifrutas Seleccion de Ahada 2006 Bref WC Veet

B VARIEDADES

B VARIEDADES

B VARIEDADES

B VARIEDADES

Patrocinio principal

de la Copa Colegial

2013. Este acuerdo de
esponsorizacion “ayuda a
la marca a acercarse a los
mas jévenes transmitiendo
su compromiso con la vida
saludable y el deporte”,
explica Javier Garcia,
director de publicidad

de Grupo Leche Pascual,
quien ha afadido que
“gracias a este patrocinio
se refuerza la apuesta de
la marca por el baloncesto,
ya que Bifrutas es uno

de los patrocinadores
oficiales de la Liga Endesa
de Baloncesto”.

Nacimiento de la nueva
anada 2006 de Pazo
Senorans Seleccion,

un vino 100% albarifo
con mas de 30 meses

de crianza en acero
inoxidable. Tiene una
gran intensidad y una
remarcada expresion
varietal, destacada por
fruta de hueso, orejones,
membirillo y nispero,
ademas de tonos
balsamicos, notas tostadas
y pétalos de rosa. Es un
vino vivo, brillante y de
color amarillo pajizo.

Lanzamiento de Bref

WC Poder Activo de
limpieza del inodoro,

un producto que tiene

una forma innovadora

de cuatro bolas y aporta
los siguientes beneficios:
espuma limpiadora,
férmula antical, protecciéon
contra la suciedad y
agradable frescor. Para

dar a conocer el producto,
Henkel ha ideado un video
interpretado por Balls
Dream Band, y alojado

en YouTube, en el que

el espectador puede
interactuar tirando de una
cadena virtual que aparece
en un lateral de la pantalla.

Ampliacién de su

gama EasyWax con el
lanzamiento de un nuevo
recambio de cera para las
Pieles Sensibles. Ademas,
la familia aumenta con

el kit de recambios de
bandas, consistente en

un pack de 24 bandas

de papel para cera tibia.
Con motivo de esta
presentacion, el modisto
Juanjo Oliva, ha disefiado
un neceser exclusivo de
edicion limitada, inspirado
en el Roll-on eléctrico Easy
Wax.
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» UNILEVER
PAULO GARCIA
V/ICEPRESIDENTE FINANCIERO

Unilever Espafia ha nombrado
a Paulo Garcia como nuevo
vicepresidente financiero de
la compafiia en sustitucion

de Edward Holtzer. De este
modo, Paulo Garcia, de origen
portuguésy con 38 afnos, pasa
a formar parte del Comité
Directivo de Unilever Espana.
El presidente de la compaifiia,
Jaime Aguilera, considera

que “su gran conocimiento
financiero y continuo foco

en mejoras de eficiencia en
Unilever ayudaran
a que Paulo
continue
aportando
grandes
contribuciones al
negocio en
Espana”.

—

» GRUPO CALVO
MACARENA UBIS
DirecTORA DE FLOTA

Grupo Calvo ha designado a
Macarena Ubis nueva directora
de Flota, tras 16 anos en la
compafia, lo que reafirma
su apuesta por la promocién
interna y rompe con ciertos
esquemas de la industria al
nombrar a una mujer directora
de Flota, segun sefala la
entidad. La nueva directora de
Flota de Calvo entré a formar
parte de la compania en 1996
y en 1999 se incorporo al
departamento de Flota,
en el que su ultimo
cargo fue directora
de Mercantes,
gestionando los tres
buques frigorificos
y los dos barcos
g atuneros que
faenan en el
Atlantico.
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» BUNGE
SOREN SCHRODER
Nuevo CEO

La compaiiia estadounidense Bunge ha nombrado a
Soren Schroder, actual presidente ejecutivo de la filial
norteamericana, sucesor de Alberto Weisser al frente
del gigante agroalimentario, que renunciard al cargo
el préximo 1 de junio. Tras 14 aflos como CEO, Weisser
ha llevado a la compaiiia a cotizar en Bolsa. Bunge

ha estado trabajando en un plan de sucesién
a
¥ -E:' i, ol

-

desde hace un par de afios y con la salida de
Weisser se culmina “un proceso deliberado y

meditado”.

» RIBEREBRO » NORBERT

RAFAEL MARIN DENTRESSANGLE
DirRecToR GENERAL DE CLIENTES JUSTINO HEVIA

Rafael Marin Pla ocupa desde DIRECTOR GENERAL EN PENINSULA Y
comienzos de ano la Direccién MARRUECOS

General de Clientes del Grupo
Riberebro. Rafael Marin sera el
responsable de liderar la estructura
comercial del grupo, coordinando

el drea de ventas, trade marketing,
administracién comercial, servicios
de atencion al cliente y desarrollo de
negocio internacional a través
de las filiales del Grupo en el
exterior. Ademas, pasard a
formar parte del Comité de
Direccién de la compaiiia
especializada en vegetales
transformados, que
preside el consejero
delegado Eduardo
Cuevas.

Justino Hevia ha sido nombrado
nuevo director general de la divisién
de Transporte y Distribucion de
Norbert Dentressangle en la Peninsula
Ibérica y Marruecos. Hevia recoge el
relevo de Luis Angel Gdmez Izaguirre,
quien ha pasado a
asumir la direccién
b general de la division
de Transporte y formar
parte del Comité
Ejecutivo del
grupo Norbert
Dentressangle.

» GREFUSA
OSCAR SAIZY MANUEL TATAY
NUEVAS CARAS EN LAS DIVISIONES DE IMPULSO Y ALIMENTACION

Grefusa ha nombrado a Oscar Saiz (izquierda) nuevo director de Canal Alimentacion,
en sustitucion de Miguel Tatay, que pasa a liderar la divisidon de Impulso, uno de los
pilares fundamentales para Grefusa, con el
objetivo de reforzar ambas divisiones. Saiz a

es licenciado en Administracién y Direccion ! ?‘_1 _ _

de empresas por la Universitat de Valencia'y " J W
acumula una dilatada experiencia como N 77
Key Account Manager, mientras que
Tatay es licenciado en Derecho por
el CEU San Pablo y fue el encargado
de crear el departamento de Trade
Marketing de la firma.
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EFICAZYPRACTICO
contralas manchas

DOBLE PODER LAVADO EFICAZ PRODUCTO PRACTICO
DELIMPIEZA SINRESTOS Y FACILDE USAR
ENTUROPA # Previamente dosificado
" ,#f COMPONENTES SEPARADOS PA # Conunsologesto, i

Sl MANTENER LA FOHMLLA

HASTA EL LAVADO
APID LUCION DEL PRODUCTO

PARA ACTUAR ANTES CONTRA LAS
MANCHAS DE LA ROPA

Limpieza total, ahora mas facil
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Producto probado
por consumidores
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Aprobado Sabor del afio 2013. Producto probado y aprobado en un examen gustativo en
laboratorios independientes, en otofio de 2012, con la participacién de 480 consumidores.
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Seleccionadas para ofrecer lo mejor.

Aceitunas FRAGATA SELECCION, el mds exquisito sabor del Mediterraneo
que puedes disfrutar cuando quieras. Simplemente irresistibles.

www.unanuncaessuficiente.fragata.es

www.acamacho.com
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