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pipasusa

sunflowernsa.com
Contacto en Espana ¢ Carlota de Lucas ¢ 91 78832 00
[ £] Www.facebook.com/quieromispipas

El girasol es una planta originaria de América del Norte pero su comercializacion no
tuvo lugar hasta que llegé a Rusia. El girasol volvio a EE.UU en 1800 pero fueron los
indios nativos americanos los que primero domesticaron la planta a una de una unica
flor, con una semilla con variedad de tonalidades, incluyendo negro, blanco, rojo y

rayas negrasy blancas.
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Desde Pipas USA nuestro principal objetivo es continuar trabajando muy de
cerca con las companias espafolas y seguir ofreciendo un producto de calidad
que cubra sus necesidades.

Los procesadores americanos estan constantemente perfeccionando el tamano
y el sabor, al mismo tiempo que mantienen las cualidades que convierten este
producto en una opcion saludable.

Poniendo en valor el mercado de las pipas
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Enric Ezquerra

Presidente cjecutivo de Supermercados Sinchez Romero

“Queremos que nuestros
supermercados sean los
mejores de Espaiia”

Recién aterrizado en su nuevo cargo, Enric Ezquerra realiza un balance
muy positivo de sus primeros meses en la presidencia ejecutiva de Sanchez
Romero, compariia que, segiin define, es un icono en Madyrid. Potenciando
los atributos cldsicos de la empresa y anadiendo otros nuevos, alineados con
las tendencias que marcardn el futuro del sector, pretende que la entidad
continie evolucionando para “seguir siendo un referente y estar por encima
de la media del sector”.
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Redactor Jefe
Pablo Esteban

Tmnsformacz’o’n digital

a primera edicién de ‘Retail & Digital Transformation Congress, evento organizado por infoRETAIL
y MSMK-Madrid School of Marketing, ha dejado fehaciente constancia de la importancia creciente
que esta adquiriendo la omnicanalidad como factor de éxito en el retail.

En un contexto marcado por la digitalizacién y la globalizacién, en el que las nuevas tecnologias se han
convertido en protagonistas, el e-commerce esta aumentando paulatinamente su importancia en el
sector al tiempo que la omnicanalidad brinda nuevas oportunidades y desafios, creando convergencias
entre los distintos canales de comunicacién y venta de las marcas.

Tal y como varios ponentes sefialaron durante el Congreso, las marcas han adquirido vida propia,
hablando, seduciendo, inspirando y emocionando. Y ante ello, los consumidores ya no esperan que
se cubran necesidades, sino expectativas. “Hay que desarrollar procesos de compra experienciales,
hablando human to human’, afirmé el director general de Folli Follie, Andrés Aguilar. O como rubricé
el director de Marketing de Leroy Merlin, Miguel Madrigal: “La omnicanalidad implica que se deje de
pensar en el producto para centrarse en la solucién, pasando del precio a la emocion”.

Sea como fuere, en el actual marco tecnoldgico, las calles comerciales ya no son Unicamente espacios
fisicos urbanos, vias de referencia como Preciados en Madrid o Portal de I’Angel en Barcelona, yendo el
concepto mas alla de su definicion cldsica: “Existen nuevas calles como Amazon en las que tenemos que
estar con nuestros productos y servicios’, remacha el director comercial de Campofrio, Juan Lopez de
Sagredo.

En definitiva, y a pesar de las barreras que auin existen en algunos retailers para lanzarse a la era digital
(resistencia al cambio, costes de adaptacion o falta de implicacion de los equipos directivos, entre otros
motivos), hemos de ser conscientes de que la transformacién digital y todo lo que la rodea -incluyendo
el concepto omnicanalidad- es ya una realidad y esta cambiando las reglas del juego en el retail. El
objetivo de las empresas debe ser poner las cosas faciles a los clientes y acompanarles durante todo el
proceso de compra.

Finalmente, sirva este editorial como muestra de agradecimiento a todos los ponentes que participaron
en 'Retail & Digital Transformation Congress; asi como a los patrocinadores y a los asistentes (mds de 400
personas se dieron cita en el madrilefo Centro Cultural Conde Duque). Dado el éxito de esta primera
convocatoria, ambos organizadores ya estamos pergefiando conjuntamente el programa de la segunda
edicion de un Congreso que aspira a convertirse en evento de referencia en el sector.

Siguenos en nuestra web: www.revistainforetail.com
% @inforetailnews ij www.facebook.com/Revistalnforetail [ revistainforetail
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Olivier Aubry
Business Development
& Marketing Director
CrowN Foob EuropE

ara satisfacer la demanda

de envases alin mas

respetuosos con el medio
ambiente por parte de las
marcas europeas de alimentos
y bebidas, Crown Food Europe,
una unidad empresarial de
Crown Holdings, ha lanzado
al mercado una tecnologia de
cierres de metal que presentan
un componente sin PVC.

Los nuevos cierres,
producidos en la instalacién
que Crown tiene en Aprilia
(Italia), estan disponibles
en los formatos @53 y #63
y son adecuados para una
gran variedad de productos

pasteurizados y esterilizados,
como las salsas o las verduras
cocidas. Es muy sencillo y
directo integrar el nuevo
cierre porque no es necesario
realizar cambios en las lineas de
fabricacion ya existentes.

Los fabricantes de alimentos
y bebidas pueden mejorar
el aspectoy el tacto de los
cierres, ademas de personalizar
los disefos a su medida para
complementar laimagen de
la marca aprovechando la
cartera de productos de Crown
con acabados de impresion
externos. Entre las opciones se
incluyen, por ejemplo, brillo
localizado, brillo, metalico, mate
y relieve.

Y es que las latas de metal
y los cierres sin PVC son
una opcidén ecoldgica para
las marcas que quieren ser
respetuosas con el medio
ambiente. El metal es 100%
reciclable e infinitamente
reciclable. Gracias a la capacidad
de reciclaje infinita del metal,
los fabricantes de alimentos y

bebidas pueden aumentar sus
credenciales de sostenibilidad
mediante la integracién de los
nuevos cierres. Puesto que el
material se puede reutilizar una
y otra vez sin que se degraden
ni la calidad ni el rendimiento,
se requiere mucho menos
material virgen para satisfacer
la demanda, dando lugar de
esta manera a la creacion de la
denominada economia circular.
Una tendencia clave que
hemos observado en la
industria alimentaria es la
necesidad de tranquilidad,
ya que los consumidores
necesitan sentir confianza en

un producto desde el principio
y el envase juega un papel vital.
Las marcas organicas y locales
cumplen esta necesidad vital

y es una de las razones por las
que se desempenan bien en el
mercado.

Innovaciones como los cierres
sin PVC de Crown han sido
desarrolladas para dar respuesta
a estas tendencias.



os tiempos en que los

e-commerce fijaban sus

precios de forma manual
han quedado atras. En gran
medida, esta tendencia viene
acentuada por la entrada de
Amazon, uno de los players mas
activos del mercado en precio.
Si quieres ser competitivo, no
tienes mas remedio que utilizar
estrategias de precio agiles,
y ello se consigue utilizando
una herramienta de Price
Intelligence.

Sirva un ejemplo para
demostrar por qué contar con
una herramienta de pricing
es hoy un imprescindible:

un e-commerce medio que
disponga de un catdlogo de
10.000 productos y compita
con otras 20 companias,
tendra que gestionar al dia
200.000 precios, lo que supone
un total de 6 millones de
precios al mes. Realizar un
seguimiento y optimizacion

de precios manual de esta
envergadura se convierte en
un imposible, provocando

que los e-commerce que no
sean capaces de responder a
tiempo a las estrategias de sus
competidores queden fuera del
mercado.

Minderest, una herramienta
espanola, fue la primera en
comenzar a aplicar Price
Intelligence en Espafia hace
mas de cinco anos. Desde
entonces, clientes como Cash
Converters, Carrefour, Worten
o PadelNuestro son capaces de
responder a las agresiones del
mercado en cuestion de horas.

El beneficio de aplicar Price
Intelligence en un retailer es

triple. Por una parte, nos permite

conocer informaciéon muy
valiosa del mercado sin la que
nos resultaria imposible disenar
una estrategia de precios. En
segundo lugar, nos ayuda a fijar
de forma inteligente nuestros
precios, estirando y encogiendo
nuestros margenes segun la
demanda para mantenernos
siempre competitivos y
rentables. Y, por ultimo, nos
permite negociar mejor con
nuestros proveedores, pues
tendremos informacion de
mercado que nos permitira CEO
defender mejores margenes. MINDEREST
Aunque podriamos pensar
que el uso de estas herramientas

Antonio Tomas

es exclusivo de los minoristas,
ahora son las marcas las que
cada vez mas se interesan por
monitorizar precios online. El
objetivo principal de las marcas
no es solo monitorizar a su
competencia, sino también
controlar a qué precio final
venden sus productos sus
distribuidores, es decir, si su
canal de distribucién respeta
los precios recomendados

de venta. Las marcas se han
dado cuenta de que utilizando
una herramienta de Price
Intelligence pueden anticiparse
a las temidas guerras de precio,
y esto refuerza la confianza de
sus distribuidores, fortaleciendo
también a la marca respecto

a otros competidores que
descuidan su canal de ventas.

info
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»»» EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

Generalitat

Grupo Miquel

Nestlé

»»» EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA

Impuesto a las azucaradas
Ante la decision del Gobierno de no recurrir ante el Tribunal Constitucional el impuesto cataldn que grava

las bebidas azucaradas envasadas, once asociaciones del sector agroalimentario han anunciado que
presentaran un recurso contencioso-administrativo, ya que se “vulneran principios tan relevantes como el de
territorialidad, obstaculizacion de la libre circulacién de mercancias, seguridad juridica e igualdad”.

No es constitucional sancionar en Cataluia a los comercios que rotulen sélo en castellano, tal y como lo ha
establecido el Tribunal Constitucional, que ha anulado las multas que la Generalitat habia impuesto a los
comerciantes cuyos carteles sélo aparecian en castellano. Los magistrados consideran que, en el ambito de
las relaciones entre particulares, no se puede imponer el uso de cualquiera de las dos lenguas oficiales.

Mercadona ha sido denunciada por Facua-Consumidores en Accién ante la Direccién General de Consumo de
la Generalitat Valenciana por incumplir la ley al ofrecer a los usuarios lineas de pago de tarificacion especial
(902) para atender determinados servicios. La accion frente a Mercadona se suma a otras 14 denuncias
realizadas contra otras tantas ensefias por ofrecer lineas de tarificacion especial para atender consultas.

Grupo Miquel constituira una sociedad en China con personal propio, para avanzar en su negocio de
exportacion de productos europeos a Asia. La oficina central de esta nueva entidad estara situada en
Shanghadi, si bien se prevé la creacion de varias filiales en otras regiones del pais. El consejero delegado de esta
nueva sociedad sera Belarmino Doce, que actualmente es miembro del Comité Ejecutivo de Grupo Miquel.

Danone, cuyas ventas cayeron un 2,1% en 2016 y ha presentado un plan de eficiencia para compensar
las dificultades por las que esta atravesando en algunos mercados (entre los que se encuentra Espana),
ha anunciado la venta de su filial estadounidense Stonyfield a Lactalis por 875 millones de délares (766
millones de euros), en una operacidn cuyo cierre esta previsto para el tercer trimestre de 2017.

Nestlé USA ha adquirido una participacion minoritaria en Freshly, la‘startup’de servicio de entrega a domicilio
de platos preparados saludables, por 77 millones de délares (69 millones de euros), en lo que supone la
primera incursién del gigante suizo en esta categoria de producto. Con sede en Nueva York, la compafia de
alimentacion saludable a domicilio fue fundada en 2015 y actualmente da empleo a 400 personas.

¢Se considera un consumidor fiel a las marcas?

“No me cierro a ninguna marca. Es
cierto que tengo mis preferencias,
pero suelo probar productos de
ensefas nuevas, sobre todo por
recomendaciones de mi entorno, por
estar en promocién o simplemente
por ser mas baratas. Es imposible
ser siempre fiel a una marca, sobre
todo cuando sube de precio. Al fin
y al cabo, las diferencias de calidad
entre unas y otras tampoco son tan
grandes”.

“Nosotros somos una familia de
costumbres. Tenemos nuestras marcas
de referencia y pocas veces solemos
cambiar. Es cierto que, en ocasiones,
hay promociones o descuentos que
nos llevan a probar productos nuevos,
pero suelen ser la excepcién. Cuando
te acostumbras a las caracteristicas de

una marca es dificil sustituirla por otra.

A no ser que se veamos promociones
interesantes de otras ensenas, no
solemos cambiar”.

“Soy muy fiel. ;Por qué cambiar cuando
te gusta lo que tienes? Mis marcas me
dan lo que quiero, asi que no tengo
necesidad de probar cosas nuevas.

A veces, familiares o amigos me
recomiendan algun producto o enseia
nueva y le doy una oportunidad. Como
dice el dicho:’mas vale malo conocido,
que bueno por conocer’. No pasa

nada por pagar un poco mas si suben
de precio. Ademas, si las marcas son
espafolas, mejor que mejor”.

(*) Encuesta realizada en el establecimiento de Ahorramas, en la avenida de Betanzos, nimero 37, de Madrid.

Julio 2017
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Business Development de Nedap lIberia

(Presentacion de soluciones RFID)

RFID: un amigo, no unrival

“Las nuevas tecnologias han cambiado nuestra
forma de actuar. La compra tradicional ya no existe,
vamos hacia un cliente de 360 grados. El principal
desafio que afronta actualmente el sector de la
distribucién es tener un Unico stock: disponibilidad
de articulos para mejorar la experiencia de compra. El
RFID es capaz de conseguirlo, es una tecnologia que
funcionay es definitiva.
El sector no se entiende sin una solucién 100%
escalable que crezca o decrezca con
nosotros. Asimismo, hay que dejar claro
que la tecnologia RFID no ha venido a
sustituir a nadie, sino a complementar al
resto de sistemas. Es un amigo, no
un rival.
Es fundamental la combinacion
de tecnologia y personas. La
gente tiene que creer en el
RFID. Es una herramienta agil y
sencilla que permite obtener la
maxima precision de stock sélo
pulsando un botén”.

Head of Operations & Logistics de Brownie

(Presentacion de soluciones RFID)

Una vuelta atras impensable

“En septiembre del aiio pasado iniciamos un
proyecto piloto con las herramientas RFID de
Nedap y ya lo hemos implementado en toda
nuestra red comercial, motivados por los buenos
resultados. Fruto de esta alianza, la tienda ubicada
en la calle Hermosilla (Madrid) presenta una
precision de stock del 99,4%. Con su aplicacion,
hemos reducido la carga de trabajo en las tiendas
un 75%.

Por esto, ya no podemos vivir sin la tecnologia
RFID; volver atras seria impensable. Son
soluciones que satisfacen plenamente
nuestros objetivos de precisién y
disponibilidad de stock. De hecho,
estamos estudiando la posibilidad

de aprovechar la eficiencia de esta
tecnologia en otros dmbitos del
negocio: en campos como el antihurto,
el‘click & collect; el ‘ship-from-store’ o
incluso instalarla en probadores
para que nos proporcione datos
de compras y descartes”.

inforetail / Julio 2017
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Un ‘orgqullo’ para el gran consumo

LA SOCIEDAD AVANZA imparable hacia un mayor
aperturismo en los derechos civiles. Atras han
quedado los dias de marginacién, rechazo e, incluso,
violencia contra las minorias para dejar paso a

un entorno donde la tolerancia a la diversidad se
asienta poco a poco. La economia no debe ser

ajena a este proceso de transformacion social. El
sector de la distribucién y gran consumo, siempre
atento a las necesidades del consumidor, ha de
implicarse en esta nueva mentalidad por una simple
-y fundamental- razén de respeto a las libertades
individuales.

SE HABLA DE LOS ‘MILLENNIALS}, de los consumidores
mayores, de las compras femeninas... pero poco

se han analizado los habitos de consumo del
colectivo Lesbianas, Gais, Transexuales, Bisexuales e
Intersexuales (LGTBI), que representa actualmente
el 10% de la poblacién espanola. Desde el punto

de vista meramente econdmico, este grupo de
personas supone una oportunidad de crecimiento
para el sector del gran consumo, gracias a su
elevado poder adquisitivo, a su conocimiento de las
ultimas tendencias del mercado y a su dominio de
las nuevas tecnologias.

EL consumipoR LGTBI es innovador, marquista
y conectado. Asi lo define un informe elaborado
por la consultora Nielsen, que sefala que son
personas que priorizan la conveniencia, por lo
que prefieren realizar todas las compras en un
mismo establecimiento. Esta opiniéon es mayor

en un 24% entre los clientes LGTBI que entre los
heterosexuales. A ello se suma una mayor fidelidad
a las tiendas. En concreto, su nivel de lealtad a una
ensena se sitda un 25% por encima de la media de
la poblacién.

“’SE TRATA DE UN SEGMENTO atractivo para
fabricantes y distribuidores, con un gran potencial,
ya que sirven de punta de lanza para las tendencias
de gran consumo’, explica el director general de
Nielsen Iberia, Gustavo Nufez. En este sentido, la
cesta del comprador LGTBI es hasta un 40% mas
premium que la de un heterosexual e incluye un
16% mas de novedades, incorporando un 19%
menos de productos de marca del distribuidor
(MDD). Asimismo, el informe revela que no son muy

Julio 2017

propensos a adquirir productos tradicionales como
el pan, los lacteos y las conservas.

OTRA DE SUS CARACTERISTICAS mas reconocibles es
su preferencia por los nuevos canales de compra,
especialmente, por el comercio electrénico. En este
sentido, el estudio senala que el consumidor LGTBI
estd mas conectado a internet que el ‘hetero’ No en
vano, el 63% de personas de este colectivo compra
habitualmente a través de internet, frente al 55% de
los heterosexuales. En el caso del ‘e-commerce’ de
productos de alimentacién, un cliente LGTBI es un
39% mas activo. “Son personas que han adoptado
las nuevas tecnologias’, reitera Nunez.

EL ESTUDIO DESTACA que se trata de un comprador
sibarita y ‘early adopter; al tiempo que presenta

un mix de indulgencia, caracter deportista y estilo
de vida activo. Consumen mas bebidas isotonicas,
energéticas y alcohdlicas de alta graduacién

que los heterosexuales, en concreto, un 33%, un
20% y un 24% mas, respectivamente. Apuestan
decididamente por la alimentacion saludable:

los productos bio son consumidos 3,8 veces por
semana por los compradores LGTBI, frente a las 2,5
veces de los ‘hetero’

ADEMAS, SON MUY PLANIFICADORES, ya que un 39%
tiende a informarse previamente de lo que va a
comprar y a leer la informacién nutricional de las
etiquetas. Al igual que sucede con el consumidor
heterosexual, el colectivo LGTBI también apuesta
por el comercio de proximidad, especialmente si
cuenta con secciones bio o ecolégicas. Ademas, es
mas propenso a comprar en cadenas que se han
manifestado publicamente a favor de la inclusion.
Una razén mas para las empresas para poner el foco
en este segmento de la poblacion. m



SALTAN A ESTA PALESTRA el director de la fabrica de Danone en Tres Cantos,
Alexandre Biau, y el director de Recursos Humanos de Carrefour Espana,
Arturo Molinero, por el desarrollo de dos eficientes e innovadores programas
que sus respectivas companias han implantado recientemente para mejorar
la eficiencia productiva y potenciar la formacién de los trabajadores,
respectivamente.

Asi, LA MULTINACIONAL lictea ha desarrollado en su planta madrilefia el
proyecto ‘Ideal Factory 2020, cuyo objetivo es prepararla para dar el salto al
vanguardista concepto de industria 4.0 y mejorar su eficiencia productiva. Se
trata de la Unica unidad productiva de Danone en la Unién Europea en la que
se desarrolla este concepto, cuya inversion global asciende a cuatro millones
de euros y que también estad implantado en Minster (Estados Unidos),
Irapuato (México) y Tchekov (Rusia).

TRAS REALIZAR UNA INVERSION de 700.000 euros en la fabrica de Tres Cantos,
“hemos implementado tecnologias vanguardistas que nos permitiran llegar
al siguiente nivel para lograr unos resultados superiores, con menos costes
de produccion y energético, asi como una mejora del bienestar de los
empleados’, sefiala Biau, que aclara que la factoria madrilefa ha incorporado
cuatro ejes de actuacion: flujos automaticos inteligentes, robotizacién
colaborativa, Big Data y mejoras medioambientales.

DEespe DANONE se ha puesto especial énfasis en el uso de ‘cobots, capaces
de sustituir al hombre en la realizacién de tareas repetitivas, de poco

valor anadido, que incluso pueden ser peligrosas para el trabajador. “Los
empleados pasaran de mover tubos a analizar datos’, explica Biau, que
destaca que este laboratorio “inteligente” esta inspirado en el desarrollado
por el Hospital Universitario La Paz de Madrid. De hecho, Danone realiza
visitas anuales a otras entidades para conocer sus métodos de trabajo: “La
mejor empresa es la simbiosis de muchas empresas’, enfatiza el dirigente.

CARREFOUR, POR SU PARTE, ha puesto en funcionamiento la primera edicién
de su Academia de Frescos, un programa cuyo objetivo es impulsar el
desarrollo y la formacién de los trabajadores, recuperando la profesionalidad
de los oficios en las secciones de frescos en el retail alimentario.

EN LA ENTREGA DE LOS DIPLOMAS a los 47 miembros de la primera promocioén,
el director de Recursos Humanos de Carrefour Espana destaco que se

trata de una “iniciativa pionera en Espafa que refleja la apuesta de nuestra
compafiia por generar empleo entre los jévenes, reforzando nuestro envite
por los productos frescos y crear oficios”.

GRACIAS A LA PRIMERA PROMOCION de la Academia de Frescos, Carrefour ha
formado durante mayo y junio a 47 carniceros (con edades comprendidas
entre los 26 y 33 ainos), que ya han comenzado a trabajar, con contrato
indefinido, en los hipermercados y supermercados que la compafia tiene
en la Comunidad de Madrid. Este proyecto, cuya inversion inicial roza los
250.000 euros, tendra su continuidad en septiembre y octubre, meses en los
que se formara en Madrid a 48 nuevos carniceros. La compania estudia su
posible expansidn a otras zonas de Espana y a otras secciones de frescos.
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Hacia el cliente

(des)conectado:
aproximacion técnica

n la ultima década, se ha
hablado ampliamente del
customer centric como el
enfoque necesario para
que las empresas consigan
labrar una posicién diferencial en la
mente del cliente. Esta orientacidon
va mucho mas alla de cubrir las ex-
pectativas del consumidor mediante
la labor que tradicionalmente han
canalizado los departamentos de
marketing y atencién al cliente. Ser
una compafia customer centric
exige una posicion integradora
por la que todas y cada una de las
areas de la organizacién, de forma
coordinada y al unisono, escuchan
de forma activa y constante al
cliente, analizan la informacién,
definen oportunidades y se adaptan
y responden de forma inteligente

info Julio 2017

para aprovecharlas. Todo para que
la experiencia del cliente (CX) sea lo
mas satisfactoria posible e incluso
supere las expectativas. Actual-
mente, esta disciplina encuentra su
maxima expresion en el terreno de
la experiencia omnicanal.
Ciertamente, muchas empresas
estan volcadas en su transforma-
cioén hacia customer centricy cada
vez son mas las que refuerzan el
papel de marketing o crean en su
organigrama la figura del customer
experience manager o similar. Sin
embargo, adoptar este enfoque de
trabajo y hacerlo extensivo a toda
la organizacion no es tarea facil y,
sobre todo, lleva su tiempo; tanto,
que todavia es dificil traducir el
nivel de acierto o desacierto de
las estrategias de CX en términos

financieros. Al fin y al cabo, ese es el
objetivo Ultimo: mejorar la cuenta
de resultados.

Con el foco puesto en el cliente
analégico-digital, en constante
evolucion, ;qué es realmente la
experiencia del cliente y como se
mide? ;Qué resultados tienen las
estrategias CX? ;Tienen relacion
con parametros como el precio de
las acciones o los ingresos? Afortu-
nadamente, cada vez mas estudios
arrojan luz sobre estas cuestiones,
aunque también sefalan que el cus-
tomer experience es una disciplina
que debe madurar y sofisticarse, y
ser transversal a toda una estructura
organizativa. Vayamos por partes.

Para constatar que aun estamos en
una fase incipiente de esta practica,
basta con saber que la percepcién
que tienen las propias empresas
sobre su orientacién al cliente difie-
re de manera significativa de la del
propio consumidor: un 75% de las
empresas cree que si esta orientada
al cliente frente a solo el 30% de los
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m Unwiling to increase spending

Cuanto mas alta es
la satisfaccion de
la experiencia del
cliente mayor es su
predisposicion

|_a gastar mas

consumidores que asi lo considera.
Esta diferencia perceptiva media es
similar a la que encontramos en sec-
tores como el retail (79% vs. 32%),
la banca (67% vs. 42%) o de gran
consumo (81% vs. 14%), mientras
que es muy reducida en el caso de
las empresas nativas digitales (68%
vs. 56%).

La diferencia de opinién entre una
y otra parte significa, por un lado,
que el cliente no esta notando que
las marcas escuchen su opinién
o premien su fidelidad y, por otro
lado, que las empresas no parecen
estar desarrollando bien sus estra-
tegias customer centric, con ex-
cepcion de las nativas en la red. De
hecho, son estas las que en buena
parte estan catalizando los habitos y
expectativas de los clientes, gene-
rando experiencias innovadoras que
marcan la pauta al resto de actores.

Estos datos, extraidos del re-
ciente estudio ‘The Disconnected
Customer: What digital customer
experience leaders teach us about
reconnecting with customers;
elaborado por Capgemini mediante
entrevistas a 3.300 consumidores/
clientes de 125 empresas y 450 de
sus directivos, son muy revelado-
res, habida cuenta de que se ha
demostrado que cuanto mas alta
es la satisfaccién de la experiencia
del cliente mayor es su predispo-
sicién a gastar mas con la marca
en cuestion. En particular, ocho de
cada diez consumidores estarian
dispuestos a gastar entre un 15y un
50% mas. En los sectores de retail y
gran consumo, uno de cada diez se
inclina a gastar incluso mas del 50%,
que no es baladi.

Lealtad de los clientes

En general, las compaiias con el in-
dice NPS mas alto tienen un 60% de
ventaja en términos de inclinacién
del cliente a gastar mas. Como es
sabido, el NPS mide la lealtad de los
clientes de una empresa basandose
en las recomendaciones. Cuantifica
de menos 100 a mas 100 su dispo-
sicion a recomendar productos o
servicios de una empresa. Pues bien,
mientras el 90% de las empresas
estudiadas pensaba que su NPS

habia mejorado en 5 puntos en los
ultimos tres afnos, solo la mitad de
los consumidores asi lo conside-
raba. Este dato vuelve a mostrar a
un cliente “desconectado’, que no
parece encontrar valores diferen-
ciadores en sus experiencias como
cliente y que, por tanto, no llega a
establecer vinculos sélidos o fieles
con las marcas.

Mas alld del alto o bajo indice NPS,
no debe olvidarse que una mala
experiencia menoscaba cualquier
predisposicion positiva hacia la
ensena, hasta el punto de que uno
de cada cinco consumidores deja de
realizar compras con una compania
tras una experiencia negativa.

En definitiva, construir una expe-
riencia de usuario positiva es crucial
tanto para fidelizar al cliente como
para incrementar el volumen y la
frecuencia de compra. Las empresas
que han desarrollado con acierto
un enfoque customer centric llegan
a disfrutar de una ventaja de 14
puntos mas en su indice NPS frente
al resto, ademas de haber registrado
un incremento doble en su indice
NPS (12 puntos) en los tres ultimos
anos.

La subida o bajada de esta ratio
tiene una gran importancia para la
empresa si se atiende, ademas, a la
correlacion directa e indirecta que
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Correlation between Net Promoter Score (NPS®) and the DCX Index

Met Promoter
Score (NPS®)

tiene con el indice de Experiencia
Digital del Cliente (DCX).

Desarrollado por nuestro Instituto
de Transformacién Digital, este indi-
cador puntua la experiencia digital
del cliente en funcién de 80 parame-
tros (desde la capacidad que se le da
de visualizar y modificar datos per-
sonales, hasta la personalizacién de
productos y servicios en dispositivos
moviles). Si se cruzan ambas ratios, se
observa que por la subida de solo un
punto en el indice DCX, los consumi-
dores estan dispuestos a gastar un
0,6% mas con una empresa y a reco-
mendarla, pues el NPS aumenta casi
5 puntos. La correlacién es estrecha,
cifrada en un coeficiente de 0,73.

A su vez, se identifica que las diez
empresas con el indice DCX mas
alto experimentaron un crecimien-
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Correlation Coefficient = 0.73
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DCX Index

to anual del 16% en el valor de sus
acciones en los ultimos cinco anos,
frente a las diez empresas con el indi-
ce DCX mas bajo, cuyo valor aumen-
t6 un 6% anual. También el efecto

se traduce en términos de ingresos
adicionales.

Todo esto muestra de forma expli-
cita que la experiencia del cliente es,
sin duda, el nuevo campo de batalla,
y la forma en que las empresas “co-
necten” o “reconecten” con el consu-
midor determinard buena parte del
éxito de sus modelos.

El sector de la distribucion y el gran
consumo en Espafia no es ajeno

a este reto, todo lo contrario: pro-
tagoniza una transformacion sin
precedentes que evoluciona a gran
velocidad. Mas alld de lo que en un
futuro puedan indicar las métricas,
es manifiesto que el avance esta
llegando de la mano de la innovacién
y la experimentacidn practica de
soluciones, tanto para el canal fisico
como el online, pasandose al enfo-
que omnicanal. Hoy es habitual, por
ejemplo, que la visita a una tienda
esté relacionada con algun tipo de
interaccion digital marca-cliente, ya
sea previa, simultanea o posterior al
transito. También observamos que
cada vez toma mas relevancia el

@ Capgemini

papel prescriptor y de showroom de
la propia tienda fisica.

Pensemos en un consumidor que
acude a un punto de venta a reco-
ger una compra que hizo dos horas
antes en la red. A su llegada, recibe
notificacién via movil sobre una pro-
mocioén Unica para él de un producto
complementario al que adquirid, con
la ubicacién dentro del local. El clien-
te se acerca y decide comprar. Una
vez acepte el cédigo de promocion
desde el movil, el cliente puede salir
del establecimiento con el producto
sin pasar por caja, ya que el siste-
ma lo detecta y se le carga el coste
automaticamente. Posteriormente,
se le comunica por la app que tiene
cinco puntos mas en su programa
de fidelizacién. Mientras tanto, la
empresa ha monitorizado el itinera-
rio del cliente dentro de la tienda, sus
paradas frente a las géndolas y los
productos en los que se ha detenido
mas tiempo; una informacion que
tendrd en cuenta para enviarle otras
notificaciones personalizadas en
sus préximas visitas. Esto es solo un
ejemplo de como se estd trabajando
con la CX.

La entrada de Amazon en el comer-
cio tradicional con la adquisicion de
los supermercados Whole Foods es,
probablemente, la mayor evidencia
de la apuesta por la omnicanalidad
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y de lo que significa. Que una nativa
digital como Amazon destine mas
de 12.000 millones de euros a esta
compra muestra su objetivo de estar
presente en toda la cadena de con-
tacto con el cliente. Estd por ver cual
sera su estrategia concreta, pero se
trata de una maniobra monumental
que tendra efecto en el consumidor
y que trastocara nuevamente las
reglas de la distribucién y la relacion
fisica-virtual con el cliente. El mismo
ejemplo lo encontramos a pequeia
escala con la tienda que Brichbox
acaba de abrir en Paris. Esta firma,
pionera en el envio de cestas de be-
lleza bajo suscripcion, llega a enviar
12 millones de kits al afio, y ha deci-
dido abrir el nuevo establecimiento
para“trasladar la experiencia web al
mundo fisico”.

También encontramos movimien-
tos estratégicos en direccién con-
traria, como la compra por parte de
Walmart de la firma de ropa mascu-
lina Bonobos, que arrancé hace diez
anos vendiendo pantalones por in-
ternet. Sea como fuere, el porqué de
todas estas incursiones es el mismo:
ampliar y enriquecer la experiencia
del cliente omnicanal (mejorar su
NPS y su DCX). Las oportunidades
estan servidas.

En Espana, hay cientos de iniciati-
vas en fase piloto con el objetivo de

conferir una experiencia de cliente
mas envolvente y cercana. No en
vano, retailersy grupos verticales,
como los de textil o electrénica, han
puesto cifras concretas a sus objeti-
vos de negocio por internet, lo que
necesariamente pasa por destinar
mas esfuerzos a la experiencia de
cliente.

Hace un afio, Capgemini Espafia
reforzo su actividad con las empresas
del sector dando forma a un Centro
de Excelencia (CoE) creando un labo-
ratorio de innovacion especializado
(Retail Lab), ubicado en nuestras
instalaciones de Valencia. En ellos se
aglutina una gran diversidad de prac-
ticas, experiencias y capacidades que
sirven de pauta para, en colaboracion
con las propias empresas, disefiar y
desarrollar la propuesta que mejor se
adapte a sus objetivos.

En el CoE participan activamente
mas de 100 profesionales en Espafa,
que estan en conexién con los mas
de 12.500 profesionales de Capge-
mini dedicados a este sector a nivel
mundial y con los diez centros de
innovacién aplicada del grupo.

El Retail Lab es un espacio fisico
orientado a la experimentaciény la
demostracion de las aplicaciones
reales y efectivas. También es un

espacio abierto al desarrollo cola-
borativo entre nuestros expertos,
clientes y partners. Actualmente,
trabajamos con el uso de la realidad
aumentada y realidad virtual dentro
del establecimiento, la visualizacidn
en 3D, el tiempo real, la geolocaliza-
cién, algoritmos de optimizacion y
previsién, chatbots, soluciones en la
nube o sistemas de sensores, entre
otras tecnologias.

Desde Capgemini abordamos so-
luciones para la mejora de la relacién
omnicanal y la CX, la digitalizacién
de la cadena de suministro (gestidn
del ciclo de vida de los productos y
surtido, gestion de precios, pedidos,
stocks, abastecimiento, distribucion y
transporte), la gestion de las tiendas,
la analitica avanzada para la toma
de decisiones y la transformacién y
modernizacién de la funcidon Tl de las
empresas; aspecto absolutamente
clave, dado el peso cada vez mayor
de la tecnologia como palanca fun-
damental de transformacion, com-
petitividad e impulso del negocio.

David Luengo

VP sector retail, gran
consumo y distribucion
CAPGEMINI ESPARIA
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como Crecen’?

¢Ias marcas

ICANTAR

Ganar o perder compradores
determina el crecimiento

El 45% de las marcas de Gran Consumo crecid en valor
en 2016

De las que
decrecen...

B de cada 10
perdieron
compradores

822 marcas analizadas
Fuente: ‘Brand Footprint 2017, Kantar Worldpanel

¢ Qué palancas utilizan las marcas
que crecen?

58%
Han Han utilizado Han lanzado
incramentado mas activaments innovacionas
sU inversitn las promocionss {un 90% fueron
publicitaria exitosas)

Analisis sobre las 50 marcas de Gran Consumo més elegidas en 2016,
De las que crecen. ..
Fuente: 'Brand Fooltprint 2017, Kantar Worldpanel. Kantar Media
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n los ultimos meses hemos habla-
do mucho en estas péaginas acerca
de cémo crecen las marcas. Por
qué normas se rigen, qué tienen
en comun las que mejor lo hacen,
cémo contribuyen a los mercados e, incluso,
hemos cuestionado algunas de las teorias
mas conocidas sobre la materia. La conclu-
sion a la que llegamos es siempre la misma:
s6lo el aumento continuado de nuevos
consumidores garantiza el crecimiento; y
la penetracién se gana o se pierde en cada
acto de compra.

La publicacion de nuestro informe ‘Brand
Footprint), sobre las marcas de Gran Con-
sumo mas elegidas, representa una nueva
ocasion para reafirmarnos en estos plantea-
mientos. Y es que la edicion 2017 demuestra
una vez mas la estrecha relacién entre el
crecimiento de las marcas y su capacidad de
atraer nuevos compradores. Tras analizar las
compras de mas de 800 marcas durante dos
anos, un 45% creci6 en facturacion. En torno
al 80% de esas marcas que crecié también
aumenté su base de clientela. Y en las mis-
mas proporciones perdio clientes el restante
55% de las que cay6 en valor. Echando la
vista atras cinco anos, la relacion es incluso
mas fuerte, ya que el 85% de las evoluciones
de las marcas se sigue explicando por la
ganancia o pérdida de compradores.

Si, como esperamos, estan dispuestos
a replantearse los objetivos y estrategias
de crecimiento para sus marcas, probable-
mente la pregunta que se estén haciendo
ahora mismo es, ;y como puedo estar en el
grupo de las que atrae compradores? ;Qué
acciones aportan mas clientes a las marcas?
;Cudles debemos impulsar?

Los ejes de actuacién que debemos hacer
para conseguir ser elegidos -y, por lo tanto,
crecer-, se pueden resumir en tres: ser una



opcidn conocida, reconocida y preferida;
serlo para todos los consumidores posibles;
y trabajar el punto de venta para transfor-
mar esa preferencia en la tienda y/o captu-
rar compradores sobre los que no hemos
logrado esa preferencia mental.

- Seruna opcion preferida. Y ello implica
construir una marca fuerte, innovar mucho,
0 como minimo mas que la competencia, y
ajustar el precio al equity de la marca. Reto-
mando ‘Brand Footprint) las marcas del Top
50 que han crecido este afo han invertido
en alguna de estas palancas. El 71% aumen-
t6 su inversién publicitaria en television en
2016 (fuente Kantar Media), y un 37% lanzé
algun producto innovador -de los cuales un
90% resulté una innovacién exitosa-.

- Seruna opcion para todos. Llegar a cuan-
tos mas clientes mejor no significa tener un
producto universal que llegue a todos. Por
el contrario, supone segmentar para diferen-
ciar nuestra marca y hacerla atractiva mas
alla de nuestro target (spillover effect), y
diversificar nuestro portfolio, para construir
una base amplia y variada de clientes.

- Transformar la preferencia en venta. El
punto de venta es donde se toma la alti-
ma decision, asi que la accion en tienda es
necesaria siempre y para todas las marcas.
Su papel en la penetracién de la marca
es casi tan importante como su equity y
deberia incluirse en los planes estratégicos.
En este aspecto, las promociones son una
herramienta para captar clientes que, de
otro modo, no hubiesen comprado la marca.
Si asumimos que ese es el objetivo final de
cualquier marca, atraer compradores, éstas
juegan un papel esencial en las estrategias
de crecimiento de las marcas. En este aspec-
to, un 58% de las Top 50 marcas que gané
compradores aumento el peso de sus ventas
en promocién.

Es practicamente imposible abarcar todas
las posibles acciones que nos pueden ayu-
dar a ganar penetracién y contemplar todos
los posibles escenarios en los que debemos
tomar esas decisiones; sin embargo, espera-
mos que estas reflexiones puedan servirles
para construir marcas de éxito. =

César Valencoso
Consumer Insights
Consulting Director
KANTAR WORLDPANEL

KANTAR WORLDPANEL IS
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3 ejes de actuacion para aumentar
las probabilidades de ser elegidos

Ser una opcién preferida

Relacion entre equily v compra real
Fuenle: Milkvard Brown & Kantar Worldpaned

Ser una opcion para todos

1 . " v * " 1 "
Tk 15 o asa aoa bLo g Lol Lo
Famnuarer-dan arvasl che ke moes s @ n rdlions oo e

Relacion entre facturacion y edad media del comprador
Fuente: Kantar Worldpanel

Transformar la preferencia en el punto de venta

+ BRAND EQUITY

COMPRA EN
PUNTO DE VENTA

FERDIDOS PLEMOS

: Volumen perdido en r o Wolumen ganado en el

&l punto de venta u bramd egquity c punto de venta

v v v 39% v

Fuenle: Kantar Power Purchase Promedio de 41 marcas- 2015
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Auchan Retail Espana, que ha cerrado el ejercicio 2016 con una
cifra de ventas de 4.641 millones de euros (lo que representa un
incremento del 1%), aborda el futuro inmediato con la intencién
de “generar riqueza desde el comercio para conseguir un mundo
mas pacifico, préspero y saludable”.

inforetail / Julio 2017

n Auchan Retail Espafia queremos avanzar
en la creacién de un futuro sostenible

para todos, siendo conscientes de que
podemos generar riqueza desde el comercio
para conseguir un mundo mas pacifico,
préspero y sostenible”, afirma la directora

de Responsabilidad Social Corporativa de la
compania, Yolanda Fernandez.

“Favorecer el comercio es nuestro objetivo,
pero s6lo entendemos una forma de hacer
comercio, que es de manera responsable’,
prosigue la directiva, destacando que la
empresa “esta totalmente alineada con los
17 Objetivos de Desarrollo Sostenible de
Naciones Unidas”

El desarrollo sostenible es “una cuestion
estratégica para Auchan a nivel mundial,
actuando en lo local dentro de un marco de
actuacion general’, enfatiza Fernandez, al
tiempo que recalca que Auchan Retail Espaia
estd comprometida con la sociedad y trabaja

para conseguir los Objetivos marcados por
Naciones Unidas. “Nuestra vision es que los
8.000 millones de habitantes del planeta
vivan mejor todos los dias en 2025".

Y bajo este eje de actuacion, la compafiia
ha publicado los resultados de 2016,
correspondientes al segundo afo después
de la transformacion interna realizada para
simplificar su organizacién y gobierno. En
el ejercicio sefalado, Auchan Retail Espaia
ha conseguido una cifra de ventas de 4.641
millones de euros, lo que representa un
incremento del 1% respecto a 2015 (4.594
millones de euros). Asimismo, ha destinado
78 millones de euros a inversiones, operando
347 puntos de venta (57 hipermercados
y 290 supermercados), lo que supone un
incremento de diez establecimientos netos
respecto a 2015, cuando consiguié la cifra
de 337 tiendas (56 hipermercados y 281
supermercados). Durante 2016 se abrieron




32 supermercados
franquiciados, al
tiempo que se renovo

el Simply de Huesca (en Facturacion Inversion Plantilla Red comercial
este sentido, conviene 5000 100 20000 = 500
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hipermercado de la tienda 1800 F gor 160001 400
de Aranda de Duero L

. 3.200 60 - 12,000 - 300
-Burgos- en el primer 2400
trimestre de 2017). En ' 20 5000 o
cuanto a las gasolineras, 1800 = ' .
la compania tenia 55 a Rl - S ok sooo L S = ol
finales de 2016, lo que ok W ®© a1l = ' % o ~N B
representa dos mas que el 0 a1 ¥ 0 | 0 ' o 1 )
afio anterior, inauguradas 2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
€n Mungla (Vlzcaya) y Datos en millones Datos en millones Datos en nimero Datos en nimero
Ciempozuelos (Madrid). en euros. en euros. de empleados. de tiendas.

Ademas, ha ampliado su
servicio de compra online
en Vitoria, Huesca y Calatayud (Zaragoza).

Por otra parte, la entidad presidida por
Patrick Coignard realizé, durante 2016,
compras por valor de 3.007 millones de
euros (2.997 millones en 2015) a 5.200
proveedores nacionales, de los que 1.300
son locales. En materia de surtido (promedia
55.000 referencias en hipermercados

y 10.000 en supermercados), Yolanda
Fernandez se enorgullece de que “Alcampo
es la primera compafiia que introdujo los
productos bio en los lineales espaioles, alla
en 1998 con la carne ecoldgica’, teniendo
actualmente una gama que asciende a 1.270
referencias en los hipermercados y 400 en
supermercados. Ademas, comercializa 100
productos bajo el marchamo de Auchan
Produccion Controlada y 470 referencias de
productos a granel, que “garantizan la lucha
contra el desperdicio alimentario”, a lo que se
afnaden 1.100 productos sin gluten, 120 sin
lactosa y 30 de Comercio Justo, entre otras
referencias.

En cuanto a la marca propia, Auchan Retail
Espafia (que cuenta con 3.500 referencias
de alimentacién, drogueria y perfumeria)
ha reformulado 93 productos de marca
propia desde 2010, eliminando casi 900
toneladas de azucares, 156 toneladas de
grasas saturadas y 19 toneladas de sal, al
tiempo que la fibra se ha aumentado en casi
53 toneladas. “Cada vez son mas saludables
nuestros productos con marca propia’,
enfatiza Fernandez, al tiempo que resalta
que la compaiia esta eliminando el aceite
de palma en todas las referencias donde
es posible realizarlo y asegurando, en las
que no, que este aceite procede de fuentes
sostenibles.

En materia de medidas sociales y
medioambientales, se recalca que, en la
apuesta por la igualdad de género, el 36,1%
de los puestos de responsabilidad de la
compafia esta ocupado por mujeres, que
ademas representan el 25% del comité de
direccién. Ademas, la compaiiia ha invertido
cinco millones de euros en formacion
durante 2016, contratando a mas de 700
personas con discapacidad y desarrollando
proyectos de empleabilidad para jovenes
en riesgo de exclusion. Y en la apuesta por
el comercio sin barreras, los hipermercados
cuentan desde el pasado ano con bucles
de induccién magnética y un servicio de
videointerpretacién en lengua de signos
para personas sordas.

Asimismo, desde 2008 ha logrado
reducciones del 43% y 22,4% en los
consumos de agua y electricidad,
respectivamente, por metro cuadrado de sala
de venta en sus hipermercados. Ademas, ya
ha conseguido el objetivo de Vertido Cero
en 11 hipermercados de Madrid, gracias a
una alianza con Saica, garantizando que los
residuos generados en estos centros pasen
directamente a procesos de valorizacidon y
tratamiento sin necesidad de recurrir a un
vertedero, haciendo realidad el concepto de
economia circular; este proyecto se inicid
hace dos aflos en Madrid y ya ha empezado
a desarrollarse en Catalufa, estudiandose
también su aplicacién en Andalucia.

Finalmente, las emisiones de gases
de efecto invernadero por metro
cuadrado han disminuido el 75% y 65%
en los hipermercados y supermercados,
respectivamente, de Auchan Retail Espana
desde 2010.

Jesus C. Lozano
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Fuente: Auchan Retail Espafia/infoRETAIL.



Peter Gries: “Abrimos el mejor centro de Makro en Espaina”

Makro

y su nueva tienda

Cuarentay tres anos después de la apertura de la tienda de Zona Franca

de Barcelona, Makro ha inaugurado un nuevo punto de venta, trasladando
su actividad comercial a un kildbmetro de distancia del emplazamiento
embrionario. El nuevo establecimiento, definido como‘Mercado de la
Hosteleria, supone una inversion de 10,5 millones y emplea a 186 personas.

cuadrados de superficie construida, de los
que 6.800 estan destinados a sala de ventas.
En opinion del directivo, “la inauguracion de
este establecimiento supone un nuevo hito
para Makro Espana en su objetivo de ir mano
a mano con la hosteleria independiente”.

El establecimiento barcelonés, que pone a
disposicion de los clientes 17.000 referencias
(12.000 de alimentacién y 5.000 de no
alimentacién), es catalogado como ‘Mercado

brimos el mejor centro de Makro en Espaiia,
el mas moderno e innovador, el mas eficaz,
eficiente y sostenible’, segun afirmacién
realizada por el director general de Makro
Espafa, Peter Gries, durante la inauguracion
del nuevo establecimiento de la compania,
ubicado en el poligono industrial Zona Franca
de Barcelona.

La nueva tienda, que genera 186 empleos
directos y estd situada a un kilometro de

distancia de la inaugurada en 1974 (que a su
vez fue la segunda que abrié la compania en
Espaia, después de la de Barajas), ha contado
con una inversion global de 10,5 millones

de euros, disponiendo de 9.000 metros
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de la Hosteleria, un nuevo concepto de tienda
que pretende acercar al hostelero las ventajas
del mercado tradicional, sobresaliendo las
areas de ultraperecederos (frutas y verduras,
pescados, mariscos y carnes), la bodega de




o 4
vinos y la zona de jamones, implantando por
primera vez el espacio denominado ‘fleca’
(panaderia y reposteria) y fortaleciendo las
secciones de no alimentacién con un surtido
profesional de menaje, electro o articulos de
textil para hosteleria.
Ademas, el establecimiento quiere ofrecer
una mejora sustancial en la experiencia
de compra, contando con un centro de
asesoramiento profesional, la utilizacién
de etiquetas electrénicas, un sistema de
reconocimiento de clientes en la entrada,
‘Coffee Corner'y diferentes servicios de entrega
adaptados a las necesidades de cada cliente.
Junto a nuevos servicios, Makro Zona
Franca también ofrece mejoras energéticas,
eficientes y de disefo. En este sentido,
incorpora modernas tecnologias en
edificacion inteligente y nuevas medidas de
ahorro energético, tanto en refrigeracion
como en climatizacion e iluminacion.
En el dmbito de la refrigeracion, el centro
emplea gases refrigerantes naturales y
respetuosos con el medio ambiente, sistemas
de condensacion y evaporacion flotantes,
vélvulas electrénicas y cerramiento de
b j' cristal en el mobiliario de frio, entre otras
g medidas. En iluminacion, utiliza sistemas
LED en toda la sala de ventas y, a través
de una férmula inteligente, dispone de la
iluminacién necesaria en cada momento del
dfa. Finalmente, en cuanto a climatizacion,
el edificio incorpora equipos de alta
eficiencia que aprovechan mejor el calor y
consumen menos, al tiempo que tiene placas
fotovoltaicas con una capacidad de 72 kWp y
solares térmicas.
~ Por otra parte, dispone de parking, que
tiene capacidad para 353 vehiculos y cuenta
on diez plazas con punto de recarga
ctricay 101 espacios para bicicletas.
definitiva, el nuevo establecimiento
akro en Barcelona, que suma 58.300

o\

El surtido, en cifras

Total de referencias Variedades de jamones

17.000 75

Producto local Vinos en bodega = Carnes

940 1.200 450

Frutas y verduras Pescados

500 150

clientes, “adopta un nuevo concepto de tienda
que pretende acercar al profesional el mercado
de toda la vida, caracterizado por una relacion
y unos servicios personalizados que tienen

en cuenta las necesidades especificas de cada
cliente’, resume Peter Gries. Y el secretario de
Empresa y Competitividad de la Generalitat

de Catalunya, Joan Aregio, también presente
durante la ceremonia de inauguracién del
establecimiento, rubrica: “Desde que he
entrado en el nuevo centro, me he dado cuenta
de que se trata de un espacio diferente, de una
superficie cuya razén de ser estd en el cliente.
Es importante destacar que todo lo hace Makro
lo realiza con la mirada puesta en el cliente,
siempre pensando en el cliente”.

Jesus C. Lozano
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en produccion, empleo y exportaciones
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Y BEBIDAS -

Las.cifras de la irldustria
alimentaria

Tras incrementar las variables de producciéon, empleo y exportaciones en
2016, la industria espanola de alimentaciéon y bebidas afronta el futuro con
la necesidad de enfrentarse a seis desafios, entre los que se encuentran

la mejora de la dimensién empresarial, la busqueda de nuevos mercados
exteriores y la apuesta por la transformacién digital.
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a industria de alimentacién y bebidas
ha cerrado el ejercicio 2016 con una
produccion que asciende a 96.400 millones
de euros, lo que refleja un incremento
nominal del 1,3%, mientras que en términos
reales el aumento es del 1,8%. “Estamos
muy satisfechos, ya que esta cifra permite
confirmar la recuperacion del sector,
superando los niveles de produccién real
anteriores a 2008, fecha de inicio de la
crisis’, se congratula el director general de
la Federacién Espafiola de Industrias de
Alimentacién y Bebidas (FIAB), Mauricio
Garcia de Quevedo.

Por otra parte, el valor aiadido bruto del
sector ha alcanzado los 29.400 millones
de euros, lo que supone una aportacion
cercana al 3% del PIB y superior al 21% de
la industria manufacturera. “La industria de
la alimentacién y bebidas sigue ganando
peso, siendo un sector clave dentro del

crecimiento del contexto econémico
nacional’, destaca el director general de
la Industria Alimentaria del Ministerio de
Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio
Ambiente (Mapama), Fernando Burgaz.
Asimismo, la aportacion del sector a los
ingresos publicos alcanzé durante el pasado
ano los 39.765 millones de euros, lo que
equivale al 3,6% del PIB, segun el Centro de
Prediccién Econémica (Ceprede).
“Tenemos vientos favorables en la
economia espafolay la industria de
alimentacion y bebidas esta contribuyendo
a ello, recuperando el camino perdido
durante la crisis; estamos en una senda
especialmente positiva, de crecimiento
estable’, prosigue Burgaz.

Empleo y exportaciones
En materia de empleo, desde diciembre de
2013 el sector tiene una evolucién positiva,



encadenando 42 meses consecutivos de
crecimiento interanual. Con un incremento
del 3,4% en el nimero de afiliados, “la
industria de alimentacion y bebidas es

un sector estratégico en la creacion de
empleo, por encima del total de la industria
manufacturera y del conjunto de la economia
espanola, ambas con un crecimiento del 3%",
cuantifica el director general de la Industria
Alimentaria del Mapama.

En términos de ocupacion, el sector ha
sumado mas de 9.500 ocupados durante
2016, totalizando 480.000, lo que representa
un incremento del 2% respecto al afio
anterior. Sobre este total, el empleo femenino
representa el 37%, 12 puntos por encima
del promedio de la industria manufacturera.
Asimismo, los menores de 30 afios
representan el 14% del total del empleo en la
industria alimentaria y de bebidas.

En cuanto al comercio exterior, el sector
ha exportado en 2016 por valor de 27.500
millones de euros, lo que se traduce en un
desarrollo del 8,4% frente al ejercicio anterior.
“Afo tras afo, el mercado internacional
destaca como puntal de crecimiento para
el sector’, apunta Garcia de Quevedo,
destacando que “estamos muy satisfechos
con este crecimiento, mas aun cuando
la media europea de crecimiento de
exportaciones del sector no llega al 3% y este
afo ya acumulamos un crecimiento del 11%"

Por noveno afno consecutivo, el sector
acumula datos positivos en su balanza
comercial, aportando en 2016 un superavit
de 7.240 millones de euros, lo que refleja un
incremento anual del 21%.

“En definitiva, estos datos significan que
la industria de alimentacion y bebidas
se afianza como primer sector industrial
de Espaia tras lograr en 2016 maximos
histdricos en variables como produccion,
empleo y exportaciones’, resume el director
general de FIAB.

Y de cara al porvenir, el sector alimentario
tiene ante si seis retos y desafios: mejorar

su dimensién empresarial, potenciar

las exportaciones en nuevos mercados,
aprovechar las sinergias del trinomio
gastronomia-cultura-turismo, fortalecer la
sostenibilidad medioambiental, apostar

por la innovacion y la comercializacién de
alimentos seguros y de calidad y, finalmente,
fortalecer la transformacion digital.

“El sector estd muy atomizado y es
necesario que mejore su estructura para
conseguir una mayor competitividad’,
recalca Garcia de Quevedo, cuantificando la
existencia de 28.038 empresas activas, de las

Francia 4.361
Italia 3.418
Portugal 3.126
Reino Unido 1.881
Alemania 1.679
Estados Unidos 1.542
China 1.112

. Principales paises destino

Japon 695 de las exportaciones
Suiza 320 alimentarias de Espana.
Datos en millones de euros.
México 297 Fuente: FIAB / infoRETAIL.
0 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000
Cérnicos porcinos 4.421
Aceite de oliva 3.366
Pescado y conservas 2.905
Vino 2.745
Conservas vegetales 1.438
Productos del dulce 1.301
Leche, queso y lacteos 958
. Principales productos
Aceitunas 804 alimentarios exportados
L. . por la industria espaiola.
Cérnicos bovinos 651 Datos en millones de euros.
. . Fuente: FIAB / infoRETAIL.
Aceites de oleaginosas 630 uente /info
0 1.000 2.000 3.000 4,000 5.000

que el 78,9% tiene menos de diez empleados.
Durante 2016 aumenté el nimero de
empresas medianas en el sector (entre 10y
200 trabajadores), al tiempo que disminuyé la
cantidad de microempresas. “Las compafiias
del sector deben trabajar en una linea que
pasa por ganar mayor tamano y alcanzar
la escala necesaria para afrontar los retos”,
recalca el director general de FIAB.
Finalmente, Garcia de Quevedo también
desea que la industria alimentaria diversifique
el destino de las exportaciones, ya que la
Unién Europea acapara actualmente el
66,6% de las ventas exteriores del sector,
subrayando que debe ponerse el foco en
Estados Unidos, el sudeste asiatico, Africa,
Latinoamérica y Oriente Medio. “Espafia
es el décimo pais mundial exportador de
alimentacién y bebidas y el sexto de la
Unidén Europea, pero si continuamos con el
actual ritmo exportador en 2020 podriamos
convertirnos en el cuarto, superando a
Bélgica e Italia’, concluye.

Jesus C. Lozano
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Ganar clientes, fundamental para crecer
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oca-Cola, EIPozo y Campofrio se afianzan,

en este orden, como las marcas de gran
consumo preferidas por el publico espaiol.
Asi lo refleja la quinta edicion del informe
‘Brand Footprint; elaborado por la consultora
Kantar Worldpanel, que mide cuantas veces
una marca es elegida en el punto de venta.
El'Top 5'lo completan Central Lechera
Asturiana y Activia, que suben una posicién
cada una. Don Simén, Gallo, Danone, Bimbo y
Puleva cierran las diez primeras posiciones.

El estudio sefala que una de las principales
claves para el crecimiento de las compafias
es la conquista de clientes. “El 85% de
las evoluciones de las marcas se sigue
explicando por la ganancia o pérdida de
compradores’, explica Jorge Folch, Managing
Director Southern Europe de Kantar
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a la cabeza de las marcas mas elegidas en Espana

Worldpanel, que reitera que el objetivo
estratégico de toda marca que quiera crecer
deberia ser aumentar su base de clientela.

De las 822 marcas analizadas en Espana para
elaborar el ranking, algo menos de la mitad
(45%) ha crecido en facturacion en 2016.

De éstas, la mayoria lo ha hecho ganando
compradores, mientras que las marcas que
han caido, perdieron compradores. “Estas
proporciones, que se repiten afio a ano, no
hacen mas que demostrar la importancia de la
penetracion para el crecimiento de las marcas’,
subraya Folch.

En este sentido, las ensefas que mas han
crecido en 2016 son Buitoni (+44%), Oikos
(+21%), Serrano (+12%) y Valor (+11%). Todas
ellas han estado mas presentes en la cesta
de la compra impulsadas por la innovacioén,
su mayor accesibilidad
en el punto de venta
y su llegada a nuevos
publicos, tal y como
indica la consultora.

De las 19 marcas
del ranking que
8,6 han aumentado sus
8.1 contactos con el
consumidor en 2016, un
71% ha incrementado su
10,0 inversion en publicidad,
segun Kantar Media, un
58% ha aumentado el
peso de sus ventas en
promociény un 37% ha
5.8 lanzado algun producto
88 innovador -de los cuales

un 90% fue exitoso-.
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Danonino, Font Vella y Oikos. acumulado mas compras de todas sus
Por su parte, Coca Cola y Nestlé son los marcas en Espana. Hay once fabricantes que
fabricantes que incluyen méas marcas en superan los 100 millones de contactos con
el ranking de bebidas (tres), mientras que sus consumidores: Danone, Nestlé, Coca-Cola,
Henkel predomina en el ranking de drogueria Unilever, Campofrio, Mondelez, P&G, Pepsico,
(seis) y P&G en el de perfumeria (ocho). ElPozo, Lactalis y Capsa.

Un afio mas, Danone encabeza también
el ranking de fabricantes, al ser el que ha Pablo Esteban
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Coca-Cola presenta su nueva estrategia en Espana, con el objetivo de
convertirse en la compania total de bebidas. “Queremos dar respuesta a

lo que sucede a nuestro alrededor’, explica el dircom de Coca-Cola Iberia,
Pelayo Bezanilla. El fabricante prevé reducir un 12% el contenido de azucar
por litro en sus bebidas durante los préoximos tres anos. Ademas, lanza un
nuevo envase mas reducido (250 mililitros) e inicia la comercializacion del
refresco de manzana Appletiser.

inforetail / Julio 2017

oca-Cola emprende un nuevo camino en
Espafa. La compania apuesta por reducir el
azucar en sus productos, reformulaciones
de recetas, nuevos ingredientes y sabores,
envases mas pequenos y mas informacién
para el consumidor. “Queremos dar respuesta
a lo que sucede a nuestro alrededor”,
explica el director de Comunicacién y
Asuntos Publicos de Coca-Cola Iberia, Pelayo
Bezanilla, que sostiene que el objetivo de
este nuevo enfoque estratégico es que
la firma evolucione hacia una compafia
total de bebidas. “El consumidor esta mas
preocupado que nunca por la salud y, con
este plan, volvemos a situarle en el centro de
todo lo que hacemos’, asegura el directivo.
La compaiia refuerza su apuesta por la
rebaja de calorias en sus productos. Asi,
desde el afo 2000, Coca-Cola ha reducido
en Espafa un 38% el contenido de azucar
por litro en todo el portfolio de sus bebidas y
prevé conseguir otro 12% desde 2017 hasta
2020.
Actualmente, la empresa comercializa
mas de 400 referencias en Espafa a través
de 14 marcas, entre las que se encuentran
Coca-Cola, Fanta, Sprite, Aquarius, Nestlé,

Aquabona o Powerade. En total, un 25% de su
oferta es sin azUcares anadidos, Light o Zero.
Las ventas de bebidas sin aztcares en
el conjunto del portfolio de Coca-Cola en
Espafia representan actualmente el 38%,
porcentaje que crece hasta el 41% en el caso
de la marca Coca-Cola. En Aquarius, la tasa de
crecimiento de la variedad Zero es del 20%.
En total, las variedades sin azucares afadidos
de toda la cartera de la compania han
elevado sus ventas un 4% durante 2016.
“Actualmente, disponemos de 102
referencias de productos sin azucares
anadidos, Light o Zero; la estimacion es
incrementar de forma considerable las
bebidas sin azucares aiadidos en el total de
las ventas en un plazo de cinco afnos’, remarca
Rafael Urrialde, director de Nutricion y Salud
de Coca-Cola Iberia.

Novedades de producto y formato
Asimismo, la compaiia ha confirmado que
iniciard préximamente la distribucion en
Espaia de Appletiser, una bebida refrescante
de manzana originaria de Sudafricay

con penetracion en Canarias. “Ya hemos
comenzado una agresiva distribucion en
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Aio Lanzamiento
1984 Coca-Cola Light
1994 Nestea Sin Aziicares
2006 Coca-Cola Zero
2006 Sprite Zero
2008 Fanta Zero
2010 Aquarius Libre
2010 Coca-Cola Zero Zero
2014 Nordic Mist Zero
2015 Aquarius Zero
2017 Royal Bliss Zero
2017 Powerade Zero

Productos lanzados por Coca-Cola para reducir
el azucar. Fuente: Coca-Cola / infoRETAIL.

la Peninsula Ibérica”, reconoce Bezanilla,
que anade que este producto se seguira
fabricando en Canarias, como hasta ahora.

Otra de las principales novedades en la
nueva estrategia de Coca-Cola en Espafa se
refiere a los formatos. Asi, ofrece un nuevo
envase con latas de 250 mililitros en todas
las variedades de Coca-Cola, ofreciendo la
“racion recomendada” de azucares. En total,
la compafia prevé distribuir 36 millones
de latas en el mercado, la misma cifra de
distribucién actual de las botellas de plastico
de 500 mililitros.

En esta linea, el fabricante también ha
anunciado que se ha unido a otras cinco
companias de la industria de alimentacion
y bebidas en Europa para implantar un

EL IMPUESTO CATALAN

Coca-Cola ha manifestado su rechazo al impuesto catalan
de bebidas azucaradas. “Es un impuesto discriminatorio”,
reconoce el director de Relaciones Corporativas de Coca-
Cola Iberia, Juan José Litran, que argumenta que dicha
norma “produce una diferencia entre iguales”.

En este sentido, la compaiia considera que se deberia gravar
a todos los alimentos con azucares anadidos que generan
obesidad y no soélo las bebidas, por lo que entiende que este
gravamen es “excluyente”.

“AUn es pronto para valorar el impacto real en nUmeros que
ha tenido el impuesto”, sefala Litran, que ha reiterado que la
compainia “no esta de acuerdo” con este gravamen, si bien,
“pagara impuestos donde haya que pagarlos”.

sistema unificado de cédigos de colores

en las etiquetas para su uso conjunto en

la Unién Europea. “El consumidor necesita
estar informado para tomar decisiones
responsables’, subraya el director de
Relaciones Corporativas de Coca-Cola Iberia,
Juan José Litran.

Asimismo, la compafiia mantiene su
estrategia de‘Marca Unica) iniciada en 2015
con Coca-Cola y ampliada posteriormente a
otras ensefas como Fanta y Aquarius.“Con
esta medida ofrecemos un mismo tratamiento
a todas las variedades de una misma marca’,
explica Rafael Urrialde.

Previsiones optimistas

En cuanto a las previsiones de venta del

fabricante de bebidas para este afo, Juan

José Litrdn se muestra optimista: “Mejoran

las perspectivas de venta para este verano. El

consumidor ha perdido el miedo a consumiry el

calor juega, ademads, a favor de nuestro negocio”.
En este sentido, el directivo prevé un

ejercicio en positivo. “Creemos que va a ser

un buen verano y un buen aio’, remarca. Asi,

la compania destaca el comportamiento de

Coca-Cola Zero, que en 2016 incremento las

ventas mas de un 12%, y este ailo también esta

creciendo a doble digito.

Pablo Esteban
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Alrededor de 63.000 contribuyentes deben adherirse al nuevo sistema de facturacion

SII, un nuevo
reto para el sector

La nueva forma de gestionar el IVA a través del Suministro Inmediato
de Informacion (Sll) ha sido uno de los ejes principales del quinto
Congreso de Administracion Comercial, que -organizado por Aecoc-
también ha abordado el desafio que supone la gestién eficiente tanto
de facturas de cargos como de promociones.

a nueva forma de gestionar el IVA a través
del sistema de Suministro Inmediato de
Informacion (SlI), que ha entrado en vigor

el 1 dejulio, ya es una realidad que afecta al
80% de la facturacién empresarial en Espana.
En concreto, la obligacion se extiende a
alrededor de 63.000 contribuyentes, segun
datos de la Agencia Estatal de Administracién
Tributaria (AEAT), cuya facturacién es
superior a los seis millones de euros al

ano y que estan obligados a autoliquidar

el IVA mensualmente, es decir los grupos

de IVA (pymes y autbnomos que tributen

en este régimen) y las empresas inscritas

en el Registro de Devolucién Mensual

del IVA (Redeme). Ademas, también sera
aplicable al resto de sujetos pasivos que,
voluntariamente, decidan acogerse a este
sistema.

{El objetivo? Que la Agencia Tributaria
pueda disponer de toda la informacién
relacionada con facturas en tiempo real
para facilitar el cruce de datos y, por tanto,
la deteccion de posibles fraudes. “Hasta
diciembre no seremos exigentes, pero
queremos que a partir del 1 de enero
todas las empresas cumplan con los plazos
exigidos’, recalcé la subdirectora general




“Para mejorar las
promociones es
necesaria mayor
transparencia entre
fabricante y cliente”
Maria Isabel Moreno
(Consum)

de Técnica Tributaria de la AEAT, Rosa Maria
Prieto del Rey, durante su participaciéon

en el quinto Congreso de Administracién
Comercial de Aecoc.

Ante esta nueva coyuntura, César Alvarez,
del &rea fiscal de El Corte Inglés, resalté que
la implantacién del Sll “es un proyecto muy
potente y con mucho trabajo. En nuestro caso
concreto, y dada la diversidad de nuestro
negocio y el elevado nimero de operaciones,
el proyecto nos toca en muchos dmbitos,
como seguros, viajes o telecomunicaciones; y
a mayor volumen, mas dificultad”

Asimismo, y en cuanto a la gestion
de cargos y facturas de clientes, César
Alvarez reconoci6 sentirse “aliviado” ante
la posibilidad de que esta practica fuera
admitida por la Administracion. En relaciéon
a esta problematica, desde Aecoc se quiere
potenciar la digitalizacién y unificacién
de criterios entre todas las empresas.
“Respecto al sistema de cargos creo que
hay cuatro iniciativas fundamentales que
hay que cumplir para mejorar el proceso:
estandarizacién, automatizacion, ‘reporting’
diario y colaboracién entre fabricantes y
distribuidores’, apunté la Customer Service
Manager de Nestlé, Nuria Pifol.

Por otro lado, la Iberia Finance Services
Manager de Reckitt Benckiser, Silvia Costa
Lépez, enfatizé la importancia que tiene la
agilidad en el proceso y el poder disponer
de herramientas para cumplir con la nueva
normativa: “Si no dispones de una buena
herramienta de busqueda y el acuerdo no
llega al sistema no puedes conocer todos
los detalles, ya que a veces los comerciales
realizan las gestiones por teléfono o correo
electrénico”.

Por otra parte, el evento también abordé
la importancia de una correcta gestién de
las promociones, haciéndose necesaria la
“desnormalizacion de los cargos y la pelea
para que esto no sea lo habitual’, tal y como
resumio el responsable de Administraciéon
Comercial de Aecoc, José Raul Lopez.
Incidiendo en esta idea, el jefe de Front
Office Alimentacién de Mahou San Miguel,

CARREFOUR PRESENTA\
REFERENCIAL DIGITAL

El camino que sigue Carrefour hacia la omnicanalidad ha
supuesto la creacion de ‘Referencial Digital’, un proyecto
que aborda la informacién online de los productos,
potenciando una buena, amplia y precisa presentacion,
segun se ha descubierto en el quinto Congreso de
Administracion Comercial de Aecoc.

Durante la presentacion del proyecto, el responsable de
‘Referencial Digital’, Luis Vallejo, destacé que se trata de
“una unica base de datos para toda la informacién digital,
un elemento fundamental que marca la diferencia en
ventas, ya que somos conscientes de que la informacién
digital es fundamental, porque lo que no se ve en la web
no existe en la mente del consumidor”.

Gracias a ‘Referencial Digital’, que ya esta operativo

en todo el universo de ‘non food’ y se prevé que para
2018 funcione en las categorias de alimentacion,
“conseguimos toda la informacién de un producto en
una sola vez, permitiendo centralizar todo en una Unica
fuente, mayor control de calidad, informacién mas
completa y reducir el ‘time to market”, profundiza Pedro
Alvarez, también responsable de ‘Referencial Digital’.

Alejandro Alcén, transmitié la importancia
que tiene acabar con la idea de que la
gestion de los cargos sirve para tapar la
ineficacia promocional, al tiempo que anade
que “no hay necesidad de facturar mal”.
Finalmente, la directora de Administracion
de Consum, Maria Isabel Moreno, apunté
que entre las soluciones para mejorar la
gestion de las promociones se encuentran
“estandarizar criterios, tener una mayor
transparencia entre fabricante y cliente,
alinear fechas y formato y, por tltimo, romper
barreras”.

Ana Julian
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Presidente de Grupo Pierre Martinet

Grupo Pierre Martinet, gue conmemorara el proximo afio medio siglo de existencia,
estad celebrando este 2017 el décimo aniversario de su filial Martinet Ibérica,

gue acaba de lanzar al mercado la primera ensalada de quinoa sin gluten. La
compania emplea a 680 personas vy ha incrementado un 7% su facturacién en 2106,

alcanzando los 150 millones de euros.

Cuales son los principales

hitos de la primera década

de Martinet Ibérica?
Fundamentalmente que somos el
primer fabricante de tabulé y de
ensaladas sin mayonesa, el primero
también en bebidas a base de té
infusionado y en ‘smoothies’ de frutas
y hortalizas y, en este momento, el
primero que ha lanzado una ensalada
de quinoa sin gluten. La innovaciény
la calidad son nuestros puntos fuertes.

El 2% de nuestra cifra de negocio
es destinada a la innovacion, que
constituye, junto a la calidad, el
principal pilar de la compania. Por
ello, la sociedad esta equipada con
un laboratorio de analisis sensorial
y un departamento de calidad

tenemos un auditor y nuestros
compradores de materia prima
estan en contacto regular con los
agricultores y visitan los cultivos.

Cudles son los productos

del portfolio de Martinet

que mas se venden en
Espana?

En qué situacion se

encuentra el proyecto de

tener fabrica en Espaiia a
través de un acuerdo con un

compuesto por 50 personas; ademas,

Cual ha sido la cifra de
facturacion de la compaiiia
en 2016?
Hemos cerrado 2016 con una
facturacion de 150 millones de euros.
En materia de empleo, contamos con
680 personas en la compania.

Cuanto representa el
negocio de Martinet Ibérica
sobre el total del grupo?
Alrededor del 2% del volumen
del grupo y, obviamente, nuestras
expectativas son que ese porcentaje
se incremente.

El tabulé oriental, el hummus, los
‘green tea'y la nueva ensalada de
quinoa, que empieza a tener una
buena progresion.

Como acepta el mercado

espaiiol las innovaciones

relacionadas con las
ensaladas de Vgamay los
superalimentos?
En el mercado espanol los productos
sin gluten y bio tienen un futuro muy
prometedor, curiosamente como en
Polonia e Italia, y mucho mejor que
en Francia y Alemania.

Qué inversion realiza la

compaiia anualmente en
innovacion?

info Julio 2017

socio?
Lamentablemente
este proyecto no ha
avanzado mucho
debido a que

los volimenes

gor LA BUINo,

@9 La compania amplia su gama de ensaladas
o preparadas de V Gama con la primera
han Q ensalada de quinoa sin gluten, cuyos ingredientes

principales son quinoa, hortalizas, granos de maiz y
progresado, v habas de soja. El nuevo producto, que se presenta
peronolo en un formato de 200 gramos en un envase que
suficiente. permite al consumidor ver el contenido, ya se
comercializa en cadenas como

El Corte Inglés y Carrefour
Market. Esta nueva
referencia se suma
al también reciente
lanzamiento de
ensalada de quinoa
con sémola de
trigo y hortalizas.




¢Es mejor tener muchos clientes o menos pero mas fieles?
¢Hay patrones comunes en las marcas que crecen?
:El consumidor es realmente impredecible?

Descubre los datos que desmienten
los mitos del marketing

El libro que te ayudard a entender la
SN mecdnica real de crecimiento de tu
marca y como mejorar rdpidamente

tus planes de marketing

Lectura imprescindible para todo aquel que
quiera entender |la esencia del éxito de las
marcas en el mundo del gran consumo.
Jaime Aguilera, Presidente de Unilever

Un libro con unas conclusiones novedosas y /
rompedoras que destruyen un paradigma
sagrado en marketing.

Ignacio Larracoechea, Presidente de Promarca

Sin duda, un trabajo imprescindible.

Jaime Lobera, Chief Marketing & Sales Officer
de Campofrio Food Group

Césas Valencosa

Ja . . - —— —
Mds informacion y venta en
www.marketingablux.com FROET

César Valencoso (\)é) PROF|T [(ANTAR

editorial
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H ESTADOS UNIDOS
Desembarco de Embutidos Espaiia
Estados Unidos se ha sumado a

los mas de 60 paises a los que
exporta Embutidos Espafia con

el envio de sus primeros jamones
homologados. Ademas, la compania
se convierte en el quinto fabricante
espafol con mas piezas selladas por
el Consorcio de Jamon en el afio
actual; cifra que se prevé aumentar
en los proximos meses en 100.000
piezas gracias a la ampliacion

de cinco bodegas en sus nuevas
instalaciones.

o

(mcoLomBIA

Jerénimo Martins fortalece

su filial Ara

El grupo de distribucion portugués
Jeronimo Martins se ha embarcado

-

H PORTUGAL

Nueva Pescanova pierde la
planta de Mira

Grupo Nueva Pescanova ha
perdido la planta de cultivo
de rodaballo situada en Mira
(Portugal), después de que

tiene un impacto relevante,
ya que era un activo
disponible para la venta”.

tres bancos portugueses boo
(Millennium BCP, Caixa -

Geral de Depositos y X

( X ) [ X p
eoe oo o ° NovoBa_anco), agreedores
0000000000000 O de Acuinova-Mira, hayan
000000000000 q i i peeo

vendido todas las acciones
000000000
o0 de la empresa portuguesa
:: a Ondas e Versos LDA, que
o0 ha asumido la gestion de la
g misma. Nueva Pescanova
0000 - T “
0000 0000 sefiala que esta pérdida “no
00000000000000000O0

en un plan de expansién en
Colombia a través de una serie de
adquisiciones, con el objetivo de
reforzar la cadena Ara, su filial en
el pais sudamericano. En concreto,
la compania lusa ha comprado

al Grupo Empresarial Modernos
dos tiendas en Bogota. A ellos se
suman cuatro adquisiciones mas
localizadas en Pacho, Boyaca y
Zipaquird (dos).

H ESTADOS UNIDOS
Amazon compra

Whole Foods Market
Amazon robustece su
estrategia omnichannel
con la adquisicion de la
cadena estadounidense de
supermercados Whole Foods
Market por un importe de
13.700 millones de ddlares
(12.268 millones de euros).

En concreto, el gigante de
comercio electronico pagara 42
dolares por acciéon y asumird la
deuda de la compania.
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H BRASIL
Hijos de Rivera 0o
construye una fabrica ®® e e
Hijos de Rivera construird en
Brasil su primera fabrica fuerade
Espana. Serd su segunda planta
de fabricacion de cerveza en el
mundo, que complementara a
& o va existente en A Corufia,
dirigida principalmente
al mercado europeo. En
concreto, la compania
invertird inicialmente
100 millones de reales
brasilefios (27,2 millones
de euros) para instalar
una factoria en la
localidad de Pogos de
Caldas, en el estado
de Minas Gerais. Su
capacidad instalada
inicial sera de 20
millones de litros.

Eatrelld

Gatctd

Bl FRANCIA

Desembarco de Costco

Costco Wholesale ha inaugurado su
primer punto de venta en Francia. La
tienda, que se encuentra en la localidad
de Villebon-Sur-Yvette (al sureste de
Paris), tiene una superficie comercial de
15.000 metros cuadrados construidos
sobre una parcela de mas de 50.000
metros cuadrados. El nuevo punto de
venta se gestd hace ocho anos, pero se
han tardado seis en obtener todas las
licencias hasta su apertura; comercializa
4.000 referencias.




H UCRANIA

Auchan fortalece su presencia

Auchan Retail ha llegado a un acuerdo para adquirir el retailer
ucraniano Karavan, con el objetivo de fortalecer su presencia
en el pafs, donde ya opera once hipermercados situados en
las ciudades de Kiev, Ledpolis, Odesa, Zaporiyia y Krivoi Rog.
En la actualidad, la red comercial de Karavan esta compuesta
por nueve hipermercados, que suman una superficie de
ventas de 58.000 metros cuadrados, mientras que su plantilla

asciende a cerca de 3.300 trabajadores.

.

-
H FRANCIA

L’Oréal vende The Body Shop

El grupo francés L'Oréal ha anunciado
la venta de la cadena The Body Shop

a la empresa brasilefia Natura, que ha
presentado una oferta que valora la
marca en 1.000 millones de euros. El
presidente y consejero delegado de
L'Oréal, Jean-Paul Agon, ha reconocido
que “Natura puede convertirse en el
nuevo hogar de The Body Shop, ya que
apoyara el desarrollo a largo plazo de
la ensefa, siendo el mejor propietario

posible para la marca”.

-
B CHIPRE

Spar aterriza en el pais

Spar International ha

H ITALIA
Carrefour implanta Supeco

Supeco, la ensefia de discount de
Grupo Carrefour, amplia su presencia
en el mundo. La cadena, nacida en
Espana en 2012, ha aterrizado en
Italia, con lo que opera ya en cuatro
paises: Espafa, Rumania, Brasil e
Italia. Su primer establecimiento en
el mercado transalpino ha abierto

en la localidad de Trofarello, en la
provincia de Turin. La tienda cuenta
con 1.500 metros cuadrados de
superficie y estd ubicada en los
terrenos que anteriormente ocupaba

H ALEMANIA
Metro Group completa su division
Metro Group ha completado su
escision en dos entidades autonomas:
Metro, dedicada a la alimentacion;

y Ceconomy, especializada en
electrénica de consumo. “Hemos
alcanzado nuestro objetivo: la escision
de Metro Group se ha completado”,
afirma el presidente del consejo de
administracion de Metro, Olaf Koch,
destacando gue “la nueva Metro
entrard en la Bolsa de Frankfurt y
Luxemburgo, mientras que Ceconomy
operard de forma independiente por
primera vez”.

desembarcado en Chipre,

tras firmar un acuerdo de
colaboracion con un socio local
denominado Ermes Department
Stores, que actualmente opera 83
establecimientos en el pais. Esta
previsto que las primeras tiendas
de la compania en el mercado
chipriota comiencen a funcionar
durante 2018. El objetivo de Spar
International es implantar una red
de mas de 20 supermercados en
Chipre, a lo largo de los proximos
cinco afios.

J

H REINO UNIDO
Reckitt Benckiser vende
su divisién alimentaria
La empresa estadounidense McCormick
ha adquirido la unidad de alimentacion
de la empresa britdnica Reckitt
Benckiser por un importe de 4.200
millones de dolares (3.635
millones de euros). En la puja
por este negocio también
habian entrado firmas como
Unilever o Hormel Foods.
El acuerdo supone el
mantenimiento de la
denominacion actual

de las marcas French’s,
Frank’'s RedHot vy
Cattlemen’s, que incluyen,
entre otras referencias,
mostaza, ketchup, cebolla
frita, jalapenos fritos y
salsa barbacoa.
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H ASTURIAS
Nestlé invierte en su planta de Sebares

mejorar el laboratorio de control de calidad. El

de Nestlé, que se comercializa en China.

H MADRID
Carrefour inaugura su primer

centro de innovacién

Carrefour ha puesto en marcha en Madrid

su primer centro de innovacion en Espana.

Se trata de un espacio de mas de 2.300
metros cuadrados donde 240 empleados
trabajaran para concentrar todo el

ecosistema de transformacion digital de la
compania. El Centro de Innovacion Carrefour
(CIC) compartird las ultimas tecnologias,
desarrollara nuevos servicios de ‘e-commerce’,
impulsard avances tecnoldgicos y promovera
aplicaciones con sus proveedores vy clientes,
entre otras actuaciones.

B MALAGA

Nestlé invertira 2,2 millones de euros en su centro de
produccion en Sebares (Asturias). En concreto, en
el ultimo trimestre del afio destinard dos millones de
euros a la modernizacion de la linea de produccion
de leches en formato de 200 mililitros, mientras que
este verano invertird 240.000 euros para ampliar y

que emplea a 200 personas, elabora la leche liquida
infantil ‘S26 Nutrismart’, de la marca Wyeth Nutrition

centro,

H TENERIFE

HiperDino conquista nuevos
mercados
HiperDino ya esta presente en las
siete islas del archipiélago canario,
tras lanzar su tienda online en La
Gomera vy El Hierro. De esta forma,
la compania pone a disposicion

de los habitantes de estas dos

islas un surtido con mas de 14.000
productos, que incluye secciones
como productos ecoldgicos, sin
gluten, gourmet y congelados.
Ademas, el canal online ofrece los
mismos precios y ofertas que tienen
los supermercados de la compania
en la isla de Tenerife.

s
H BARCELONA
HD Covalco compra Supermercados Can Torreta
HD Covalco ha comprado la cadena
Supermercados Can Torreta (Ribetans), con sede
en Sant Pere de Ribes (Barcelona). Esta ensefia,
que factura mas de ocho millones de euros, opera
cinco tiendas localizadas en las provincias de
Barcelona (tres en Sant Pere de Ribes vy Vilafranca
del Penedés) y Tarragona (Segur de Calafell),
con mas de 60 empleados. “Nuestro objetivo es
convertirnos en el grupo lider de distribucion en
Espafna”, asegura el presidente del holding, Josep
Saperas Vergara.

El Corte Inglés vendera
coches de Tesla

El Corte Inglés ha inaugurado una
‘pop-up store’ de Tesla en el centro
comercial de Puerto Banus en Marbella
(Malaga), que permanecera abierta
hasta el proximo mes de septiembre.
Este espacio temporal, ubicado en

la planta baja del centro y en una

zona de gran visibilidad, cuenta con
personal del equipo de Tesla que
ofrece a los clientes informacion,
demostraciones y pruebas de
conduccion de los vehiculos 100%
eléctricos Model S o el Model X, asi
como, la opcion de adquirirlos.
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H NAVARRA
Grupo Tello adquiere Pamplonica
Grupo Tello Alimentacion ha adquirido

la compania navarra Pamplonica, que
cuenta con 90 anos de trayectoria en

el sector carnico y se encontraba en
proceso concursal voluntario desde 2015.
La adquisicion se ha producido mediante
la subasta de activos incluida en el
proceso concursal, incluyendo las marcas
Pamplonica y Mina. La intencion de Tello
es mantener la produccion en Navarra y
dar opciones de recontratacion al 40% de
la plantilla extinguida, aproximadamente.

H BARCELONA
Los asociados de Euromadi
incrementan ventas

Euromadi Ibérica, cuya sede se encuentra
en Esplugues de Llobregat (Barcelona),
ha cerrado el ejercicio 2016 con un nuevo
récord de facturacion global, alcanzando
l0s 17.696 millones de euros, 1o que
representa una mejora del 29% respecto
al ano anterior; en términos de ventas
comparables, el incremento interanual ha
sido del 4,5%. El grupo cuenta con 139
empresas asociadas en las que trabajan
92.000 personas en los mas de 13.500
puntos de venta situados en toda la
geografia espanola.
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Estreno de un supermercado Spar en Ofra (Tenerife).

Puesta en marcha de tiendas en Mollet del Vallés (Barcelona), Rota (Cadiz) y Cartama (Malaga).

Apertura de un supermercado Bonpreu en Barcelona y de un hipermercado Esclat en Castellbisbal (Barcelona).
Estreno de un establecimiento Caprabo en Barcelona.

Apertura de supermercados Market en Madrid y Pamplona; y de hipermercados en Baleares (Sa Coma y Son Cotoner), Murcia, Ciudad
Real, Segovia, Antequera (Mélaga), Cornelld (Barcelona) y Camargo (Cantabria).

Estreno de un establecimiento Condis en Barcelona y de centros Condis Express en Barcelona (dos en Sabadell, Manlleu, Santa Coloma
de Gramenet, Calella, Terrassa, Esparraguera) y Girona.

Inauguracion de tiendas Consum en Alicante (dos en Benidorm y Pinoso), Barcelona, Casas-Ibafiez (Albacete), Torre-Pacheco
(Murcia); y de franquicias Charter en Valencia (Alcublas, Alzira y Beniparrell), El Bonillo (Albacete) y Lucena del Cid (Castellon).

Apertura de establecimientos en Granada, Azpeitia (Guipuzcoa), La Mojonera (Almeria), AlImagro (Ciudad Real), Betanzos (A Corufa),
Puerto Real (Cadiz) y Estepona (Méalaga).

Estreno de una tienda La Plaza de Dia en Madrid.

Puesta en marcha de centros City en Olite (Navarra) y El Arenal (Baleares).
Inauguracion de un supermercado en Ponferrada (Ledn).

Apertura de tiendas Gadis en A Corufia y Ourense.

Estreno de dos puntos de venta en Madrid.
Inauguracion de un Supermercado MAS en Caceres.

Apertura de establecimientos Proxim en Barcelona (capital, Sabadell y Santa Margarida de Montbui), Toledo, La Galera (Tarragona), lvars
d’Urgell (Lleida), Muriedas (Cantabria), Mengibar (Jaén), Quintanar de la Sierra (Burgos); y de una tienda ‘suma’ en Teror (Gran Canaria).

Puesta en marcha de una tienda 'masymas’ en Lugones (Asturias).
Apertura de un supermercado Spar en Caceres.

Estreno de un establecimiento en Badalona (Barcelona).

Apertura de un punto de venta en Barcelona.

Inauguracion de un establecimiento en Zaragoza.

Estreno de supermercados en Madrid, Huesca y Vila-real (Castellon).
Inauguracion de una tienda Dialprix en Calpe (Alicante).

Apertura de un establecimiento Lupa en Laredo (Cantabria).

Inauguracion de puntos de venta en Alcobendas (Madrid) y Chiclana de la Frontera (Cadiz).

Apertura de tiendas Unide Market en Alba de Tormes (Salamanca), Hoyo de Pinares (Avila); y de Unide Supermercados en Ziérbana
(Vizcaya), Dofinos (Salamanca), Valdeolmos (Madrid) y Navalvillar de Pela (Badajoz).

e | Lﬁ.-"(?j[ﬂ Inauguracion de un supermercado BM en Pamplona.
‘ RETAIL ESPECIALIZADO
m— Estreno de establecimientos en Alzira (Valencia) y Tortosa (Tarragona).
wﬂtl Inauguracion de un punto de venta en Madrid.
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Estreno de tiendas en Oviedo, Orihuela (Alicante) y Sabadell (Barcelona).

Apertura de un centro en Xativa (Valencia).

Estreno de un punto de venta en Vigo (Pontevedra).

Inauguracion de una tienda en Cornella del Llobregat (Barcelona).

Apertura de un establecimiento en Tarragona.

Inauguracion de un punto de venta en Malaga.
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== EL MOSTRADOR
TRANSFORMACION DIGITAL
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La transformacién digital de la sociedad y su efecto sobre
el retail ha sido el hilo conductor de |a primera edicién
de ‘Retail & Digital Transformation Congress’, evento
organizado por ‘infoRETAIL y MSMK-Madrid School of
Marketing y que contd con la asistencia de mas de 400
profesionales del sector.

info Julio 2017
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nera ed icion de ‘Retail &
gital Transformation Congress;
- celebrado el 8 de junio en el Salén
de Actos del madrilefio Centro
Cultural Conde Duque, puso el foco
en tres aspectos fundamentales: los
retos del e-commerce ante la transformacion
digital, la omnicanalidad y la tecnologia
aplicada a todas las areas de negocio
del retail. Y para desgranar los aspectos
fundamentales del presente y futuro del retail,
caracterizado por la importancia que esta
adquiriendo la omnicanalidad como elemento
de transformacién, intervinieron ponentes de
Accenture Digital, Fnac, Leroy Merlin, Worten,
IRI, IBM, Calidad Pascual, Campofrio, Seur,
Carrefour, Vodafone, DIA, The Shopsumer
Institute, Anged y Folli Follie, empresas que
estan marcando el paso de la innovacion en el
sector retail.

) 400 personas se dieron cita en este
ongreso, donde se puso de manifiesto el
protagonismo de las nuevas tecnologias y

las posibilidades que ofrece la venta online

a las companias minoristas. En un mundo
digitalizado, globalizado y con menos barreras
que nunca, la omnicanalidad es la clave del
éxito en el comercio electrénico, que brinda
nuevas oportunidades y también presenta
nuevos retos en el futuro mas inmediato.

Fue Emérito Martinez, CMO de MSMK-
Madrid School of Marketing, quien inauguré
el Congreso con su ponencia titulada ‘Tech
Emotions, dejando claro la importancia que
tiene y tendra la tecnologia, que “cambiara
radicalmente todos nuestros negocios”.

“Si no estamos lo suficientemente agiles
con las nuevas tecnologias, nos quedaremos
atras’, segun Martinez, destacando que estan
surgiendo “marcas sensoriales” que son las
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que usan la tecnologia de forma sencilla.
“Tecnologias como ‘cloud; geolocalizacién,
‘app economy’y la economia colaborativa son
clave a la hora de adaptar la comunicacién a
las nuevas generaciones, como pueden ser los
‘millennials’y convertirse en ‘talking brands,
marcas que inspiran y emocionan”.

Para José Cantera, manager de
Transformacion Digital de Accenture Digital,
muchas companias retail estan asumiendo
la transformacion digital como si fuera una
maratdn y “se vuelven obsesivas comprando
soluciones sin saber muy bien para qué y qué
rentabilidad se las vas a dar”. En su opinién, lo
primero que se deben plantear las empresas
son preguntas para después definir de forma
tranquila el analisis y las necesidades reales
adaptadas a su negocio.

José Cantera

38 inforetail / Julio 2017

“Esto ya no va de
marcas online, sino
de marcas onlife, que
tienen vida propia”

(Accenture Digital)

Cantera también recalcé que el objetivo
ultimo “siempre debe ser que el cliente
tenga buenas expectativas cuando adquiere
tu servicio o producto de forma on line”".
También hay que ser conscientes de que la
transformacion digital ha cambiado las reglas
del juego en el negocio retail y el objetivo
siempre es “hacer felices a los clientes”, incidié.
El modelo es sencillo para el responsable
Accenture Digital: en esta transformacion
digital las empresas retail deben hacer las
cosas faciles y con un enfoque humano para
convertirse en indispensables para el cliente.
“Deben ser marcas vivas que hablen, seduzcan
y estén omnipresentes con sus clientes’,
insistio.
También considerd imprescindible que
las empresas no estén solo en un canal de
ventas sino en muchos “incluso mas que la
competencia porque el fin Ultimo es conseguir
en los clientes un efecto ‘serendipia, es
decir que tengan con nuestra marca una
experiencia Unica porque el negocio
no debe ser solo vender productos o
servicios” “Esto ya no va de marcas online,
sino de marcas onlife, que tiene vida
propia, hablan, seducen y son omnicanal’,
rubricé Cantera, para quien “tenemos
que pasar de vender productos a vender
experiencias, del mundo sélido al liquido”.

Democratizacién tecnolégica

A continuacién, Alvaro Alfonso, responsable
de Marketing Digital de Vodafone, calificé la
transformacion digital de las empresas como
la cuarta revolucién industrial y “lo positivo

de ella es que los beneficios son para las
personas porque hay una democratizacién de
la tecnologia” enfatizé, destacando que “por
primera vez en la historia los individuos tienen
tanta importancia como las organizaciones, ya
que estan bien informados”.

Para el responsable de Vodafone, los retailers
estan preocupados en como pueden mejorar
sus negocios con el fin de generar expectativas
0 experiencias a sus clientes.
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Sin embargo, todavia quedan barreras por
parte de algunos retailers para lanzarse a la
era digital como son la resistencia al cambio, B SEUR
los costes que suponen esta adaptacion, la dii
existencia de equipos directivos que no estan
alineados con la transformacién digital, la
seguridad que ofrecen las aplicaciones digitales
o el entorno legal que proporcionan. En este
sentido, las empresas deben saber que el COLABORACION
‘internet de las cosas’es ya una necesidad y ESPECIAL
realidad.
El primer bloque del Congreso, centrado ‘
en la transformacion digital, se cerr6 con vodafone
sigue en pag 42 >
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Asistentes en el Salon de\Actos del Centro Cultural de Conde Duque.

Apertura del Coné’reso, reilizaJ‘a-

por Rafael Garcia, director general
deISMK, y Jests GsLozano,
directorde infoRETAIL.
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“La tecnologia,
clave para conseguir
"talking brands’,
marcas que inspiran y
emocionan”
Emérito Martinez
(MSMK)

“La omnicanalidad
hace que aumente
la tasa de
conversion
en un 20%"
Beatriz Navarro
(Fnac)

la mesa redonda ‘Los retos operativos del
e-commerce, moderada por Félix Lladrd,
director del Area de Retail de MSMK. En
dicho coloquio, Rafael Sanchez, director
de E-commerce en Carrefour, expresé las
dificultades que para un retail como su
empresa, con mas de 600.000 referencias,
supone la gestion del e-commerce, donde es
necesario “conocer si se tiene stock en tiempo
real, siendo necesario no solo armonizar
sistemas, sino también cambiar y mejorar los
procesos de comercio electrénico”. Ademas,
en este canal los precios no pueden fijarse de
manera local porque se compite globalmente,
En esta misma linea se expresé Andrés
Aguilar, director general de Folli Follie, para
quien la multicanalidad es compleja porque
afecta a la cuenta de explotacion de las
empresas. Por lo tanto, las preguntas deben
ser: jestan preparadas las empresas para
ello?Y jtienen armonizados sus productos
y precios en todos los canales? Considerd

gue estas cuestiones se deben tener muy
presentes porgue si no pueden generar
expectativas negativas en los clientes.

Satisfaccion en la entrega

Karen Thouret, directora de E-commerce de
Seur, expuso en la mesa redonda el punto

de vista logistico que deben tener en cuenta
las empresas que se lanzan al negocio digital
porque “no pueden ofrecer a sus clientes un
solo modelo de recogida a sus clientes, ya que
hay que darles mas oportunidades para que
tengan una experiencia satisfactoria”

A su entender, el cliente omnicanal
puede tener mucho mas valor que el cliente
monocanal o tradicional por lo que el objetivo
“es que el retail pueda ofrecer una red de
punto de conveniencia para facilitar a los
clientes la recogida de sus compras”.

En este punto, el responsable de Carrefour
puso en valor el servicio ‘click & collect;
sefalando que el 22% de los pedidos online
de la compania ya se recoge directamente en
las tiendas por parte de los clientes y, ademas,
se ha comprobado que esta posibilidad
genera que los clientes se fidelizan mas
porque cuando recogen su pedido también
realizan otras compras.

Otro aspecto fundamental que se destacé
en la mesa redonda por parte de Karen
Thouret fue la necesidad de informar al
comprador de cuando va a recibir su pedido,
subrayando la importancia de la rapidez y la
precision en la‘ultima milla; asi como el valor
de informar al comprador sobre varias franjas
horarias para recibir el pedido en su casa.

Rafael Sanchez fue incluso mas alla al
destacar que el valor afadido no esta en la
rapidez de la entrega sino cuando necesita

“Gracias al
‘Business
Intelligence’
se consiguen
promociones
personalizadas”
Xavier Fisselier
(TSI)
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realmente el cliente su pedido. El reto,
destacé, es “disenar procesos para abarcar
toda la casuistica del cliente”.

En conclusion, para Andrés Aguilar la
eficiencia en el negocio digital del retail
es dar “cumplimiento”a los clientes en sus
expectativas, desarrollando procesos de
compra experienciales: “Ya no se cubren
necesidades, se cubren expectativas: tenemos

En su opinion, para las empresas es
fundamental la omnicanalidad y, de
hecho, muchos grandes como Amazon o
Alibaba estan abriendo tiendas fisicas: “La
omnicanalidad hace que aumente la tasa
de conversion en un 20%" afirma Navarro.
Ademas, para la directiva es fundamental la
logistica en la omnicanalidad, siendo una
pieza clave porque es basico cumplir con

E TRANSFORMACION DIGITAL I
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que hablar del‘'human to human’. los plazos con el cliente. En este sentido, SHG;EEM_ER
para la directiva el marketing de inmediatez a—aTITUTE

Omnichannel también es fundamental porque el cliente “no o900
Las ponencias del sequndo bloque tematico compra productos o servicios, sino que quiere e —
del evento se agruparon bajo el epigrafe de experiencias en el comercio digital” Calidad
Omnichannel, punto de encuentro analitico Para lograr crear expectativas Unicas en
de los beneficios de crear convergencias entre los clientes, las empresas que se lanzan al
los distintos canales de comunicacién y venta comercio ominicanal deben saber manejar
de las marcas y empresas que han asumido la los datos de sus clientes de forma precisa para Hl SEUR
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nuestros procesos de ventas”. Asi, aunque el en The Shopsumer Institute, analizaron
88% de los consumidores espaioles busca las implicaciones de la digitalizacion ‘
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Intelligence’ para hacer promociones
personalizadas que llegan al
smartphone del cliente que se
encuentra en la tienda fisica, entre
otras muchas posibilidades.

Por su parte, Daniel Molero,
director de Change Managementy
New Business de Worten, expuso
en su ponencia que las marcas se
enfrentan a nuevos retos y ya no
tienen el control de los canales de
comunicacién porque el consumidor
va por delante. También constaté
que ‘supply chain’es un érea “terrible”
para las empresas digitales porque “hay que
aportar valor al cliente sin caer en costes”.

En opinién de Molero, todavia no hay
una buena valoracion por parte del cliente
respecto a la multicanalidad y el concepto de
tienda hoy en dia “sigue vivo, pero con nuevos
formatos y formando a las personas que alli
trabajan”. El responsable de Worten sefal6
gue en online su compafia ya vende el 10%
de sus ventas y siguen creciendo y que un
30% de estas ventas son recogidas en tienda
por lo que el reto es “acompanar al cliente”.

Relacion tridimensional
En esta misma linea profundizé Miguel
Madrigal, director de Marketing de Leroy
Merlin, para quien las marcas deben tener
una relacion tridimensional con el cliente
donde deben escuchar qué quieren,
personalizar las propuestas y
automatizar los procesos.

En el caso de Leroy Merlin, la
tienda fisica es fundamental

“La omnicanalidad
implica que se debe
dejar de pensar en
el producto para
centrarse en la
solucién”
Miguel Madrigal
(Leroy Merlin)
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“Las marcas se
enfrentan a nuevos
retos y ya no tienen
el control de la
comunicacion”
Daniel Molero

“Con la
optimizacion del
‘customer journey’
podemos cerrar
mas ventas”
Javier Arbex

(Worten)

porque se trasmite, el cliente puede tocar

y ver lo que va a comprar para su hogar
mientras que en la venta on line esto no es
posible. Asi, el principal rol de la tienda tiene
que ser la localizacion rapida del producto
por lo que la tienda debe ser una “experiencia

social”. Mientras en el entorno digital es

fundamental contenidos de calidad y la
facilidad de la eleccion con un lenguaje claro.
“La omnicanalidad implica que se debe dejar
de pensar en el producto para centrarse en

la solucion y pasar del precio a la emocién’,
argumenta Madrigal.

(IBM)




Finalmente, el sequndo bloque del
Congreso se abroch6 con una mesa
redonda, que -moderada por Jesus C.

Lozano, director de infoRETAIL- analizé la
creciente importancia que esta adquiriendo
el comercio electrénico en la distribucién
con base alimentaria. En esta mesa redonda
participaron el director comercial de
Campofrio, Juan Lépez de Sagredo; el jefe
de la Oficina de Transformacion Digital de
Calidad Pascual, Javier Paniagua; el director
de e-commerce de DIA, Diego Sebastidn de
Erice, y el director de Comunicacién de la
Asociacion Nacional de Grandes Empresas de
Distribucion (Anged), David Gracia.

Para Lopez de Sagredo, con el mundo digital
se han creado nuevas calles de venta para el
sector alimentario y las empresas deben tener
presencia en ellas: “Las calles comerciales ya
no son aquellas como Preciados, sino que
existen nuevas calles como Amazon en las
que hay estar con tus productos y servicios"
En este sentido, Diego Sebastian sefialé que
en el sector alimentario los clientes seguiran
comprando en la tienda fisica, pero “debemos
ponérselo facil para que se pasen también
a la venta digital”. En este sentido, Javier
Paniagua reconocié que la venta digital
es muy “cambiante”y las empresas tienen
que estar aprendiendo constantemente.
Mientras, David Gracia sefnalé que el sector
alimentario debe trabajar en areas como la
transformacion de la tienda, para hacerla mas
atractiva al cliente, o la empleabilidad con el
fin de preparar a los trabajadores para atender
al nuevo consumidor. En opinion de Gracia,

"Los datos deben
ser convertidos
en informacién

que contribuya al
conocimiento”

Fernando Zaldivar

actualmente hay una serie

de barreras normativas

que impiden al retail

adaptarse al mundo

digital, por lo que es
pertinente eliminarlas: “Los
clientes nos piden cosas, pero
la administraciéon nos impide en
muchas ocasiones ofrecerlas”.
La rentabilidad del sector alimentario
en el mundo digital implica plantear cosas
racionales y eficientes dado que la compra, de
lo contrario, puede hacerse tediosa (“el futuro
Optimo pasa porque nuestras neveras puedan
hacer la compra por nosotros”, afirma Javier
Paniagua). Por ello, hay que dar satisfaccion a
cada cliente con una solucién concreta para
él."Antes de embarcarse en el proceso de
transformacién digital, las empresas deben
preguntarse para qué; es decir, hay que
apostar por el online, pero con cabeza’, segun
Sebastian de Erice.

Todos los participantes de la mesa
concluyeron que el futuro para los negocios
de alimentacion implica compaginar la venta
fisica con la online y adaptarse a las demandas
de los clientes.

(IRI)

Datos y tecnologia

En el tercer y ultimo bloque, titulado ‘Retail
& Digital Tech] Fernando Zaldivar, director
general de IRI, asegurd que “los datos
deben ser convertidos en informacién que
contribuya al conocimiento y nos aporte

la sabiduria necesaria para responder a las
necesidades del mercado”. A su entender,
la tecnologia es una herramienta util pero
nunca debe ser un fin para las empresas. La
tecnologia permite integrar la gran cantidad
de datos que manejan los retailers.

En base a esto, Javier Arbex, lider de
Ventas de Watson Commerce Espaiia en IBM,
concluyé que “de esta manera, podremos
optimizar el ‘customer journey’ para cerrar
mas ventas".

Esta primera edicion de ‘Retail & Digital
Transformation Congress’ estuvo patrocinada
por The Shopsumer Institute, Seur,

Tiendeo y Calidad Pascual, contando con

la colaboracion especial de Vodafone y la
colaboracién de Leadership & Management
School, Amagifilms, Valeet, Referencia2,
Madrid Destino y Acotex. Dado el éxito de la
convocatoria, los organizadores (infoRETAIL
y MSMK) ya estan trabajando conjuntamente
en el disefio de la segunda edicidn, que se
celebrard en la primavera de 2018.

Texto: David Peias
Fotografia: Rubén G. Herrera

PATROCINADORES

THE
SHOPSUMER
INSTITUTE

Calidod

I SEUR

™

Wil

COLABORACION
ESPECIAL

3

vodafone

inforetail / Julio 2017

TRANSFORMACION DIGITAL I

45



=LA VOZDE..

46 inforetail / Julio 2017



({4

uerentos

Enric Ezquerra

Presidente ejecutivo de Supermercados Sdanchez Romero

ue nuestros

supermercados sean los
mejores de Espana”

Recién aterrizado en su nuevo cargo, Envic Ezquerra realiza un balance

muy positivo de sus primeros meses en la presidencia ejecutiva de Sanchez

Romero, comparia que, segiin define, es un icono en Madrid. Potenciando

los atributos cldsicos de la empresa y aniadiendo otros nuevos, alineados con
las tendencias que marcardn el futuro del sector, pretende que la entidad

contintie evolucionando para “seguir siendo un referente y estar por encima

nric Ezquerra cerrd, en

noviembre de 2015,

su etapa en Condis

Supermercats, compahia en

la que trabaj6 desde 1990
y de la que fue director general y
consejero delegado. Ahora, liderando
un grupo de inversores privados,
se ha convertido en propietario y
presidente ejecutivo, desde el pasado
28 de marzo, de Supermercados
Sénchez Romero, empresa que tiene
su embridn en la pequeia tienda
tradicional abierta por Eduardo
Sénchez Romero en el madrilefio
Paseo de la Castellana en 1954. Seis
décadas después, su hijo Javier
Sanchez Romero Ciriza, con 72 afios
y sin descendencia, ha decidido
transmitir el negocio: “Supongo que
entre las opciones que tenia le gusté
nuestra propuesta porque garantiza
la continuidad del modelo, de algo
que lleva sus apellidos, apostando

de la media del sector’.

por reforzar la innovacion que siempre
ha caracterizado a la empresa, con

un proyecto expansivo y con visién a
largo plazo’, reflexiona el entrevistado,
desvelando que la compaiiia persigue
en esta nueva singladura “el objetivo
de afianzarse como lider en el
segmento de alta gama y convertir
nuestros supermercados en los
mejores de Espana”.

{Qué le ha llevado a embarcarse en
esta nueva aventura profesional?

Se trata de un proyecto muy
ilusionante y atractivo, ligado a una
marca que posee un reconocimiento
muy importante, un gran potencial
de desarrollo y unos valores muy
sélidos sobre los que se puede
construir el futuro. Es, en definitiva,
un gran y apasionante reto.

{Qué balance realiza de sus
primeros meses en la compaiiia?

El balance es muy positivo,
sobresaliendo dos aspectos
fundamentales: por una parte, el
sensacional recibimiento otorgado
por los equipos internos al nuevo
proyecto de la compaiiia, del que
se sienten plenamente participes;
y, por otro lado, la constatacién
del aprecio que los consumidores
tienen a la marca, que es un icono
en Madrid.

{En qué quiere convertir Sanchez
Romero?

La mision que hemos definido
para la compaiia es convertirla en el
mejor supermercado de Espafia por
calidad, servicio, personalizacién,
experiencia y nutricién saludable,
para hacer que la vida diaria de la
gente sea mejor, mas felizy mas
sana. Es una misién retadora y
ambiciosa, que nos obliga a todos a
poner lo mejor de nosotros mismos.

info Julio 2017
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LA NUEVA TIENDA
DE SANCHEZ ROMERO

Supermercados Sanchez Romero cuenta actualmente con nueve
puntos de venta, que promedian 900 metros cuadrados de sala
de ventas y se reparten entre Madrid (Paseo de la Castellana,
Sor Angela de la Cruz, Corazén de Maria, centro comercial
Arturo Soria, Mirasierra y Puerta de Hierro), Alcobendas (centro
comercial Moraleja Green), Pozuelo de Alarcén (centro comercial
Zielo) y Majadahonda (Cerro del Espino), que precisamente

ha sido el ultimo inaugurado, en octubre de 2015, y que

ya represent6 una evolucién del concepto comercial de la
compaiiia, que ahora, con la reforma de la tienda del Paseo de la
Castellana, “va a elevarse a otro nivel”, anuncia Enric Ezquerra.

“Vamos a potenciar los universos en los que somos
especialistas y que realmente nos diferencian, como es el caso
de los productos frescos, que representan el 60% de nuestra
facturacion, la bodega y el surtido gourmet internacional,
integrandolo en las diversas categorias de producto”, prosigue
el directivo, destacando también que “nuestra propuesta de
valor ha de ir ligada al refuerzo del posicionamiento de salud,
lo que implica reforzar el surtido bio, en el que ya tenemos una
oferta suficientemente representativa, pero que es necesario
elevar”’. Ademas, recalca que la compaiiia fortalecera su
apuesta por los productos de proveedores locales, de pequenos
productores “artesanos de productos excepcionales”.

Los supermercados de la compaiia, cuyo surtido actual esta
compuesto por 10.000 referencias y, entre otras curiosidades,
carecen de tarjeta de fidelizacion, tienen un ticket medio muy
elevado: “En la tienda de Majadahonda, por ejemplo, asciende a
27 euros, una cifra muy alta”, cuantifica el presidente ejecutivo.
Y a propésito del elevado poder adquisitivo promediado en

las zonas donde se implanta la compaihia, Ezquerra niega que
la crisis econémica padecida en Espana durante los ultimos
afos haya impactado mas negativamente en Sanchez Romero
que en otras companias del sector: “Existe la idea de que la
crisis afectd6 mucho a la compainia, pero no es correcta, ya

que contemplando las cifras a tienda constante la ratio de
decrecimiento y afectacion es similar a la de otras compaiiias
del sector, por lo que el comportamiento de nuestra empresa
estuvo en linea con el resto de la distribucién”, argumenta, al
tiempo que enfatiza que “la Unica diferencia estriba en que
durante muchos afnos no hubo expansién y la mayor bajada de
ventas producida en dos ejercicios se debié al cierre de una
tienda cuyo emplazamiento no era el acertado”.

SUr"*"ERMEE'
|'”I'I'||J|'|'|||'|'H|lJ M
.
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Sin embargo, Sanchez Romero
ya se definia, antes de su llegada,
como el mejor supermercado de
Espana...

El foco tradicional de la compafiia
ha estado en el producto,
aportando calidad, seleccién y
diferenciacion; ahora, en cambio,
el enfoque del nuevo proyecto
se centra en el cliente. La piedra
angular de esta apuesta comercial
es convertir a Sdnchez Romero
en un supermercado ‘premium’
potenciando los atributos clasicos
de diferenciacion de la comparia y
afladiendo otros nuevos, en linea con
las actuales exigencias de habitos de
consumo y con las tendencias que
van a marcar el futuro del sector.

i(Sobre qué pilares se construira el
nuevo Sanchez Romero?
Queremos que la companiia sea
mas gourmet, mas supermercado,
que sea un referente en nutricion
y salud, ofreciendo una mejor
experiencia de compra, mas
proximidad fisica y emocional y
potenciando la digitalizacion e
innovacién. Estos son nuestros
seis pilares para el crecimiento,
con el objetivo de generar nuevas
experiencias de compra mas
conectadas y personalizadas,
donde los productos compartan
protagonismo con las personas, los
proveedores y las marcas.

¢ Qué significa ser “mas
supermercado”?

Ser mas supermercado implica
tener un surtido mas compensado,
orientado a la compra completa
del hogar. Por un lado, queremos
tener mas productos exclusivos y
ser mas gourmet y mas ‘premium,
evolucionando el concepto a las
actuales demandas del mercado,
pero al mismo tiempo también
pretendemos mejorar la coherencia
y competitividad en los precios y
ofrecer marcas populares. En materia
de surtido también queremos ser
referentes en productos ‘healthy’y en
el fomento de hébitos alimenticios
saludables bajo la maxima ‘Comer
bien, vivir bien; ya que se trata de un
eje de crecimiento fundamental. Y a
todo ello hay que sumar el conseguir
una mejor experiencia de compra,



(44 Queremos
mejorar la
competitividad en
precios y ofrecer

marcas populares »

que no se limite Unicamente a una
accién de compra y venta, sino que
vaya mas all3, estableciendo una
conexién con los clientes.

Imagino que es ahi donde
adquiere importancia el pilar de la
proximidad fisica y emocional...
Asi es. Nuestra pretension es ir
mas alla de la proximidad fisica
que aporta un supermercado de
proximidad, segmento en el que
ya estamos presentes, para buscar
la proximidad emocional con el
consumidor, potenciando una
experiencia personalizada.

Y sobre la digitalizacion, ;cémo la
potenciara Sanchez Romero?

Entendemos la digitalizacién
desde un concepto muy amplio,
apostando por la digitalizacion de
la tienda, la experiencia digital y la
multicanalidad. Y a este concepto
hay que anadir la innovacidn, ya
que cuando quieres estar en la
vanguardia tienes que innovar para
sorprender y ser un referente en el
sector.

En el marco de esta digitalizacion,
icuando dara el salto la compaiiia
al comercio electrénico?
Actualmente, tenemos oferta
online Unicamente para las cestas
de Navidad, pero esta previsto
que durante este afio se ponga
en marcha nuestro ‘e-commerce’
con una oferta integral y amplia.
Somos conscientes de que nuestra
oferta comercial electrénica llega al
mercado mas tarde que la de otros
competidores, pero no creo que
esto sea una desventaja, ya que la
experiencia acumulada durante estos
afnos te ayuda a entender mejor el
canal online. Junto a ello, también
vamos a potenciar la omnicanalidad
con servicios como el ‘click & collect;
que ya esta implantado en la tienda
de Moraleja Green.

Siguiendo con el aspecto
vanguardista que comenta,
histéricamente en Sanchez
Romero se ha subrayado su
caracter innovador...

Nos encontramos en un
mercado muy competitivo en el
que la diferenciacién es un arma
fundamental. Hoy por hoy, Sdnchez
Romero es una marca que ya aporta
diferenciacién, pero es necesario
reforzarla, ya que el sector intenta
apropiarse, l6gicamente, de valores
intrinsecos de la compania, elevando
el estandar del mercado. Ante esta
situacion, si queremos seguir siendo
un referente, hemos de evolucionar
constantemente, continuando por
encima de la media. Y una manera de
competir es el reto que tenemos de
ser algo mds que un supermercado
de alta gamay gourmet,
descubriendo nuevos territorios
y nuevos conceptos de tienda. Si
quieres estar en vanguardia, no tienes
que pensar en 2017, sino en 2020.

A propésito de diferenciacion,
ha anunciado una inversién de
10 millones para transformar las
tiendas...

Es la cantidad prevista inicialmente
tanto para la adecuacion de las
tiendas como para las nuevas
aperturas. Tenemos el reto de
convertir a nuestros supermercados
en un referente del sector en Espafia
y para ello vamos a desarrollar un
nuevo modelo de establecimiento,
empezando por nuestra tienda de
Paseo de la Castellana, 196.Vamos a
realizar una reforma integral de este
supermercado, con lo que estara
cerrado cuatro semanas de agosto,
abriéndose ya con un nuevo modelo
y concepto, que terminard de estar
completamente implantado a finales
de septiembre, cuando incorporemos
nuevos servicios y elementos.

{Qué perspectivas de aperturas
contempla?

Aunque estan en proceso varios
proyectos, no tenemos ninguna
prevision de apertura actualmente,
debido, fundamentalmente,

a la dificultad que entraia
encontrar ubicaciones por nuestro
posicionamiento. No obstante,
queremos seguir manteniendo

nuestro radio de accién geogrifico,
ya que aun tenemos posibilidades
de crecer en nuestra zona, aunque
también contemplamos formas de
expansion diferentes a las conocidas
actualmente debido a que la
estrategia digital amplia el horizonte.

Tras lograr en el tltimo ejercicio
una facturacion de 35,9 millones
de euros, con un incremento del
13,6%, icuales son las previsiones
para el futuro inmediato?

No hemos presupuestado ninguna
cifra, porque realizarla con un
proyecto de cambio tan importante
no aporta nada. Es cierto que el afio
pasado crecimos mucho globalmente,
recogiendo el impacto de la nueva
tienda abierta en Majadahonda,
pero también es muy resenable el
desarrollo del 5,4% a tienda constante,
muy por encima de la media del
sector, lo que marca la buena salud de
nuestro concepto comercial.

En materia de empleo, la compaiiia

cuenta con un equipo humano

de 285 personas. ;Cuales son las

perspectivas de ampliacion?
Iremos incrementandolo a medida

que vayamos incorporando nuevas

tiendas y nuevos servicios. Tenemos

un estandar muy elevado en el

equipo humano, como corresponde a

Sanchez Romero, siendo conscientes

de que nuestros colaboradores

son uno de los grandes valores

de la compafiia. La gran fuerza

del comercio de proximidad no

se encuentra en la cercania de las

tiendas ni en el producto, sino en

las personas, que son el principal

elemento diferenciador.

{A qué se debe la reciente
incorporacion de la compaiiia
como asociado a Grupo IFA?
Simplemente a afinidad personal
derivada de mi experiencia
anterior. Creo firmemente en las
relaciones personales, ya que son
un elemento fundamental que
decantan los procesos para trabajar
con comodidad. A partir de aqui ya
se ira comprobando como afectan
a Sanchez Romero los servicios y
proyectos que nos ofrece IFA.

Jesus C. Lozano
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YOGURES Y POSTRES LACTEOS

La MDD incrementa su facturacion el 6,5% en los postres frescos

Saboreando

el futuro

Tras varios anos de estabilidad en la categoria

de postres lacteos y descensos en yogures, se
percibe cierto optimismo en los fabricantes del
sector, que atisban crecimientos en los postres

y el inicio de la senda positiva en los yogures, si

bien el avance de la MDD es el principal aporte de
desarrollo. Entre los distintos segmentos del mercado
destaca la evolucidon del arroz con leche, con un

incremento del 5,4% en la facturacion.

| mercado de yogures y postres
lacteos registra, en lineas generales,
datos negativos, segun los datos
contabilizados por la consultora
IRl para el TAM 30 de abril de 2017.
Analizandose por separado, los
yogures (incluyendo las categorias de frescos
solidos, frescos liquidos y larga conservacién)
registra una facturacion de 1.672,8 millones
de euros, lo que supone una caida del 2,1%
respecto al periodo anterior. En volumen
ha alcanzado los 740,97 millones de kilos
vendidos, con una evolucidn negativa del
0,3% respecto al TAM de mayo de 2016.
La evolucion registrada en las ventas
en volumen mejora notablemente
la registrada por infoRETAIL en el
numero de julio del pasado afo,
cuando se reflejo un descenso del
2,7%; la facturacién, en cambio,
mantiene la tendencia negativa, ya
que el ano pasado de publicé un
descenso del 1,8%.
En cuanto a los postres lacteos
(incluyendo las referencias frescas y las

La MDD
aumenta su
facturacién un

20%

en los flanes
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de larga conservacién), la evolucién de la
facturacion es positiva, con un incremento
del 1,8% y alcanzando los 489,94 millones

de euros, aunque su volumen de ventas ha
disminuido un 1%, con unas ventas totales de
178,57 millones de kilos. Este dato negativo
del volumen contrasta con la evolucion
positiva (+0,9%), publicada el afo pasado
por esta misma revista, si bien el valor ha
incrementado su crecimiento, ya que hace
doce meses se publicé un desarrollo del 1,1%
en la facturacion.

Pormenorizando en el andlisis por
categorias, la que mayor valor acapara sobre
la facturacion global de yogures+postres es
la de yogures frescos sélidos, que aglutina
un 56,2% del valor, seguida de los postres
frescos (22,5%) y los yogures frescos liquidos
(21,1%), mientras que las referencias de
larga conservacion tienen una presencia
testimonial, representando el 0,1% tanto los
yogures como los postres lacteos.

En cuanto a su evolucion, la categoria de
yogures frescos sélidos se ha mantenido
plana respecto al afo anterior, facturando
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1.214,45 millones de euros (+0,04%) y como en volumen, marcando unos descensos
alcanzando un volumen de 574,61 millones del 7,2%y 2,4% respectivamente, totalizando
de kilos (+0,37%). Por su parte, los postres 456,93 millones de euros y 165,65 millones de
frescos muestran datos positivos en cuanto a kilos vendidos. Finalmente, las categorias de
facturacion, aumentando sus ingresos en un larga conservacién, tanto en yogures como
2% lo que supone 487,60 millones de euros, en postres, experimentan datos negativos,
aunque el volumen padece un descenso segun el informe del IRIl: en concreto las
del 1,2%, quedandose en 177,95 millones ventas de los yogures de larga conservacion
de kilogramos. Los yogures frescos liquidos han caido un 37,9% en valor y un 28,3% en
registran datos negativos tanto en valor volumen (totalizando 1,42 millones de euros
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5 PREGUNTAS A:

JOSE MANUEL LAG

"LLa evolucion
durante 2017 esta
siendo positiva”

B ;Qué balance realiza de la evolucién seguida por
Grupo Postres Reina durante el primer semestre
de 20172

La evolucién en 2016 y lo que va de 2017 es positiva y
confiamos que continde esta tendencia en la segunda
mitad del afio.

B ;Cuales son las perspectivas de la compaiiia
para el futuro inmediato?

Las perspectivas son positivas, con el objetivo

de seguir creciendo en la categoria de postres y
consolidarnos en los lineales de Yogur y Bifidus.

B ;Cuales son las previsiones existentes para las
categorias de postres y yogures?

El futuro y crecimiento de ambas categorias pasa por
la innovacién y el desarrollo de nuevos productos

y formatos que se adapten a las tendencias del
mercado. Para ello es imprescindible escuchary
atender las demandas de un consumidor cada vez
més exigente y receptivo a las novedades. Solo de
esta forma se podra crecer en ambas categorias.

B;Cree que la MDD rebajara su crecimiento

en el mercado?

Llevamos mucho tiempo escuchando que la MDD
ha tocado techo, pero parece que, aunque no crece
como en los Ultimos afios, todavia puede tener
recorrido.

B ;Qué importancia tiene la innovacién para
Grupo Postres Reina?

La innovacién es uno de los pilares basicos de la
compafiia desde sus inicios. Nuestro departamento
de 14D esta desarrollando constantemente nuevos
productos para satisfacer las necesidades de

los consumidores, reforzdndose ademas nuestra
apuesta por la innovacién con la reciente puesta en
marcha del Centro de Investigacion, Desarrollo e
Innovacién (CIDI) del Grupo Postres Reina, un espacio
de convergencia del conocimiento colectivo de
todas las empresas del grupo, en el que se otorga
mas importancia, si cabe, al desarrollo de nuevos
proyectos.
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Cuota de mercado de MDD
por categorias
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TAM 30 de abril de 2017. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas de la MDD en 2017 sobre el total de
cada categoria. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

y 0,71 millones de kilos vendidos), mientras
que los postres lacteos de larga conservacion
arrojan descensos del 28,7% y del 11,5% en
valor y volumen, respectivamente, con 2,34
millones de euros y 0,62 millones de kilos.

En definitiva, tal y como afirma Javier
Garcia, consultor de IR, “las familias de
yogures y postres lacteos sufren bastante
presiéon promocional, alrededor de un 15%
sobre el valor de ventas en euros, aunque
parece que estan creciendo algo mas que en
periodos anteriores”.

El yogur entero, lider

Profundizando en el analisis de cada
categoria por segmentos, en la de yogures
frescos solidos se situa en cabeza la variedad
yogur sélido basico entero, que acapara el
47,2% del total de la categoria en ventas en
valor (572,43 millones de euros); seguido

del yogur sélido especial desnatado, con

un 23,4% (284,88 millones de euros); del
yogur solido especial entero, con un 14,8%
(179,26 millones); y el yogur sélido basico
desnatado con un 14,6% de presencia
(177,88 millones de euros). En cuanto a

la evolucién seguida por cada segmento,
destacan los incrementos en la facturacion
del 1,98% y 0,35% que se han anotado las
variedades basica entera y basica desnatada,
respectivamente, mientras que los especiales
enteros y desnatados sufren caidas del 4%y
1,3%.

Por su parte, en la de yogures frescos
liquidos, el segmento de especial entero es
el que mas porcentaje de ventas en valor
aglutina (64,2%) alcanzando una facturacion
de 293,49 millones de euros, siendo ademas
el que muestra datos evolutivos mas
negativos en la categoria, ya que sus ventas
en valor han caido un 10,8% y en volumen
un 9,4% respecto al afo anterior. No ocurre



lo mismo con el
segmento de
basicos enteros,
que, ademas
de acaparar
el17,5%dela
facturaciéon de la
categoria (79,86
millones de euros),
ha incrementado sus
ventas en valor y en volumen
en un 5,5% y un 8,5%, respectivamente.
A continuacion, se encuentran el especial
desnatado, con un 16,1% de presencia y
73,44 millones de euros facturados (-6,3%)
y el yogur liquido basico desnatado que
representa el menor porcentaje de la
categoria (2,2%) con 10,14 millones de euros,
lo que representa un aumento del 8,51%.

Por ultimo, la categoria de yogures de larga
conservacién, donde todos los segmentos
muestran cifras negativas respecto al periodo
anterior, estd liderada por los yogures
naturales, que acaparan un 40,6% de cuota
(0,58 millones de euros), registrando un
descenso del -11,4%; a continuacion, se
encuentran los desnatados de frutas, con un
23,2% de presencia (0,33 millones de euros)
y un descenso del 12,8%; los de sabores, con
un 21% de cuota (0,30 millones de euros) y
un retroceso del 26,6%; y, finalmente, el resto
de yogures con un 15,2% (0,22 millones de
euros) y una caida del 74,7%.

Los yogures
liquidos sufren
un descenso del

7,2%

en valor

Postres lacteos
Dentro de la categoria de postres frescos,
las natillas acaparan la mayor cifra de
facturacion, representando el 34,4% del
total de la categoria, con 167,90 millones de
euros y 73,5 millones de kilos vendidos. No
obstante, este segmento ha experimentado
una caida del 4% en sus ventas en valor y del
1% en volumen respecto al TAM de mayo
de 2016. Ahondando mas en el andlisis, la
variedad de vainilla lidera las natillas, con
101,44 millones de euros facturados (-3,4%),
seguida de las de chocolate (48,57 millones
de euros y -7,8%) y de las de otros sabores
(17,90 millones de euros y +3,7%).

En segundo lugar, tras las natillas,
se encuentra el flan, con un 27,9% de
participacion en la categoria, totalizando una
facturacion de 136,16 millones de euros y
52,07 millones de kilos vendidos, registrando
una evolucién plana respecto al ejercicio
anterior en valor y una caida del 1% en
volumen. La variedad de flan que mas ventas
consigue es la de huevo, con 73,5 millones de
euros (0,0%), sequida por la de vainilla, con
28,1 millones (-4%).

LA PASARELA

Grupo Postres Reina o
Ekilibrio y 0% Materia Grasa % 5

[eETEY La compaiiia lanza dos referencias
dentro de la linea Ekilibrio (Arroz con Leche
Sin Azlcares Afadidos y Natillas con Galleta Sin Azlcares
Anadidos) al tiempo que presenta nuevas variedades 0%
Materia Grasa dentro de las gamas Reina Yogur, Griego,
Bifidus Cremoso y Reina EntreHoras.

Grupo Andros
Dhul ME-UP!, Dhul

Postres Premium y Bonne Maman

[eETLE Entres los dltimos

lanzamientos de Grupo Andros se
encuentra la gama Dhul ME-UP!, de
postres refrigerados 100% vegetales, apta para veganos,
sin proteinas lacteas ni lactosa; también destaca el
relanzamiento de la gama Dhul Postres Premium (antes
Postres Oro), con las referencias de tiramisd, tiramisu bajo
en grasa, profiteroles y tarta al whisky; finalmente, con la
marca Bonne Maman, presenta en Espafia fruta de cuchara
refrigerada como primicia mundial (con las referencias

de manzana, manzana-pera, manzana-fresa y manzana-
platano).

Clesa
Yogur de Crecimiento

[<ETIEN Los nuevos yogures

de crecimiento de Clesa estan
formulados especialmente para
ninos con enriquecimiento en
calcio y vitamina D y un reducido
contenido de azlcares anadidos,
contando ademas con la licencia de ‘Patrulla Canina’. La
gama estd compuesta por cinco variedades.

Darone
Actimel, Activia y Oikos

[<ELIEYN La multinacional lanza tres nuevas de variedades
de Actimel, que son granada, ardndanos y extracto de
maca; avena y jalea real; y ginseng 0% materia grasa.
Ademas, Activia amplia su familia con una gama sin
lactosa, incluyendo tres sabores: Natural 0%, Kiwi 0%

y Melocotén 0%.
Finalmente, la marca
de yogur griego Oikos
desarrolla su portfolio
con la gama Fondue
de Frutas, con tres
variedades: naranja,
cereza y frutos del bosque.
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S precuntasa: LD

JORGE EUGUI
CONSEJERO DELEGADO DE GRUPO ANDROS

"Nuestro foco es
desarrollar innovacion
relevante”

B ;Qué importancia tiene la innovacién para Grupo
Andros?

La apuesta por la innovacién es uno de los elementos clave
y diferenciadores del Grupo Andros en Espana, sabiendo
que se trata de la via principal hacia el crecimiento,
atendiendo siempre a las necesidades y tendencias que
experimenta el mercado, para adaptarnos a ellas, pero
respetando los valores de nuestra marca, principalmente la
utilizacién de ingredientes de calidad y cuidados procesos
de elaboracién. La compafiia ha destinado recientemente
importantes recursos de 1+D y Marketing al relanzamiento
de la marca Dhul asi como al lanzamiento de Dhul
Gourmand y Dhul ME-UP!.

B ;Qué importancia tiene haber creado una nueva
categoria en postres refrigerados con la gama vegetal
sin soja ME-UP!?

Hemos sido los primeros en crear una gama de postres
refrigerados 100% vegetales, apta para veganos sin
conservantes, aromas artificiales o colorantes y la verdad
es que esta teniendo una muy buena acogida por parte
del consumidor y de la distribucién. Con este lanzamiento
estamos dando respuesta, una vez mas, a las nuevas
tendencias de consumo que muestran un crecimiento de
doble digito en las bebidas vegetales. La innovacidn esta
en el ADN de Grupo Andros y ME-UP! es un claro ejemplo
de ello.

B ;Cuales son las perspectivas de Grupo Andros para el
futuro inmediato?

Seguir consolidando la presencia de la comparia desde

los negocios de postres, yogures y confituras, con especial
foco en el desarrollo de innovacién relevante para el
consumidor y la distribucién.

Ventas por segmentos
Yogures

Bésico entero 47,2%
Especial desnatado 23,4%
Especial entero 14,8%
[ Basico desnatado 14,6%

Postres lacteos

Natillas 34,4%
Flan 27,9%
Copas 7,7%
Arroz con leche 6,2%
u Cuajada 5,0%
Mousse 3,7%
I Gelificados 2,7%
[0 Resto 12,4%

TAM 30 de abril de 2017. Datos porcentuales relativos
al valor de las ventas de cada segmento en el total de
yogures frescos sélidos en 2017. IRl Group / infoRETAIL

En tercer lugar, se sitla el segmento de
otros postres lacteos (18,6%) con unas ventas
de 90,65 millones de euros y 27,79 millones
de kilos, lo que significa un incremento
del 2,7% en valor y un descenso del 2,2%
en volumen. El subsegmento con mayor
presencia es el de las copas, que facturan
37,52 millones de euros, lo que representa
una caida del 7,5%; a continuacion, aparece
la variedad de trufas (27,98 millones de
euros y un crecimiento del 19,7%), tiramisu
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y profiteroles (13,02 millones de euros y
+1,6%), tocino de cielo (8,69 millones de
euros y +4,5%) y cremas (3,44 millones de
euros y +8,4%).

Siguiendo con los segmentos que
conforman la categoria de postres frescos,
en cuarto lugar aparece el arroz con leche,
que ostenta una participacion del 6,2% sobre
la facturacion total, con una cifra de 30,23
millones de euros (+5,4%) y los 11,4 millones
de kilos vendidos (+3,6%).

Por su parte, la cuajada, que acapara el 5%
de las ventas en valor de la categoria y que
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Ventas por canales
Yogures 2 PREGUNTAS A: .cn LHQ

I Supermercado 57,8% ADALI MORALES
Eiscount . :::; JEFA DE MARKETING DE

- Ipermercado 1370 COOPERATIVAS LACTEAS UNIDAS
Especialistas 1,0%

[

Aesto 7% “Tenemos un firme
compromiso con el
sector gallego”

B ; Qué balance realiza de la evolucién seguida
por Clesa?

Con mas de 70 afios de trayectoria en el sector, en
Clesa contamos con una dilatada experiencia
dedicada a la elaboracién de yogures y postres
lacteos. El actual proyecto de Clesa, que data

de 2012, pretende dar continuidad a la planta
Postres lacteos de Caldas de Reis (Pontevedra) y convertirla en
una empresa solida y con futuro. Tenemos un

[0 Supermercado 54,0% ) ! .
Discount 24,9% firme compromiso con el sector lacteo gallego, la
4 . . .z
Hipermercado 17.1% calidad y la innovacién, por lo que mantenemos en
r o . .7
W Especialistas 1.0% Galicia todo el proceso de elaboracién de nuestros
’

W Resto 3,0% derivados lacteos, desde la mejor materia prima
100% gallega procedente de las granjas de nuestras
cooperativas hasta la elaboracién de los productos
finales.

B ;Cuales son las perspectivas de la compaiiia?
Nos mueven los valores propios del cooperativismo,
como la colaboracién, el apoyo mutuo, la
solidaridad y la responsabilidad social. Y desde este
punto de partida, nos enfocamos al consumidor,
ofreciendo siempre las méximas garantias de calidad
certificada desde el origen y preocupandonos por
una constante innovacién en nuestros productos,

TAM 1/2017. Datos porcentuales relativos al valor de las promoviendo ademas una alimentacion saludable.
ventas en 2017. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

presenta una evolucién plana, ha facturado la facturacion (7,31 millones de euros y un

en el periodo analizado 24,29 millones de descenso del 1,9%).

euros y ha vendido 8,19 millones de kilos; Finalmente, la categoria de postres lacteos
seguida de la mousse, que ostenta una de larga conservacidn presenta nimeros
participacion del 3,7% (17,87 millones de rojos en casi todos sus subsegmentos, tal y
euros y un descenso del 1,4%); la gelatina como demuestra la evolucidn de los postres
con un 2,7% de presencia (13,18 millones con leche de soja, que sufren una caida del
de euros y un incremento del 8,9%) y la 26,7% en su facturacion, las natillas de vainilla
crema catalana, que representa un 1,5% de (-37,1%) y las natillas de chocolate (-83,1%).

Evolucion del mercado de yogures y postres lacteos
| Gategoria | Volumen | % vol. Volumen |_Valor _| %Evol. Valor | Compradores | Gasto Medio | Frec. compra | Gastopor acto
Yogures 684428 1,0 1515818 28 17.214 88,1 30,0 29
Postres l4cteos 177.638 ) 458394 7] 14.987 306 14,7 21

TAM 1/2017. Datos de volumen en miles de kilogramos, valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y
gasto por acto en euros. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
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flan y arroz con leche ha registrado una
evolucion positiva del 15,5%.

Reparto por marcas

La categoria en la que la marca de
distribucion tiene mayor presencia
porcentual es en la de postres frescos,
donde su cuota asciende hasta el 50,9% de
la facturacion (248,38 millones de euros) y el
65,3% del volumen (116,3 millones de kilos),
registrando una evolucién positiva tanto en
valor (+6,5%) como en volumen (+2,5%).

En la categoria de yogures frescos sélidos
la participacion de la MDD se situia en el
42,7% de la facturacién, registrando unas
ventas de 518,72 millones de euros (+1,7%),
mientras que en yogures frescos liquidos
la cuota de la MDD se reduce al 36,9%, con
una facturacion de 169,05 millones de euros
(-0,8%).

Dentro de los postres frescos, el segmento
donde mas presencia tiene la MDD en
términos relativos es en el de crema catalana,
donde acapara el 82,2% de la facturacién
(6,01 millones de euros y un descenso del
1,6%). A continuacion, se encuentra el
segmento de otros postres (formado por el
tocino de cielo, copas, cremas, profiteroles,
tiramisy, trufas y otros postres lacteos)
donde la MDD tiene una presencia del 67,2%,
alcanzando los 60,97 millones de euros
(+11,96%). La participacion de la MDD en
el arroz con leche se situa en el 59,1%, con
17,8 millones de euros (-9,5%), mientras que
en el flan tiene una participacion del 50,2%,
con 68,38 millones de euros (+20%). La
participacion de la MDD en la cuajada es del
46%, con 11,17 millones de euros vendidos
(-2,8%); del 36,7% en las natillas, con 61,64
millones de euros (+1,8%); del 33,1% en
la mousse, con 5,92 millones de euros

(-14%), y, finalmente, del 30% en los postres
gelificados, con un valor de 3,96 millones de
euros (-13,8%).

“El avance de la MDD esta aportando un
crecimiento en volumen y por tanto un
mayor consumo, pero esta teniendo un
impacto negativo para el desarrollo en valor
de la categoria de postres’, se lamenta el
consejero delegado de Grupo Andros, Jorge
Eugui, quien apuesta por la innovacion para
hacer crecer el mercado: “Existen diferentes
propuestas de innovacion, algunas tienen
mayor potencial de volumen y otras aportan
valor al mercado; el problema esta en hacer
accesibles esas innovaciones al consumidor
en una situacién de mercado en la que
una innovacion que consigue un 25% de
distribucidn ya se considera exitosa en
cuanto a consecucién de ponderada”

Y, para concluir y con la mirada puesta
en el futuro, el director general de Grupo
Postres Reina, José Manuel Lag, destaca
que “tras unos anos de estabilidad en el
segmento de postres y un descenso en
el de yogures, percibimos que ya hay
subcategorias que comienzan a tener
numeros positivos y que van a terminar
contribuyendo a que la categoria de postres
experimente crecimientos y que la de
yogures se estabilice”.

“Estamos en un mercado muy competitivo
y dindmico, en el que creemos que la
situacion actual de la economia, via
incrementos de demanda y consumo
interno, ligado al incremento del indice de
confianza del consumidor, puedan actuar de
palanca dentro del mercado, hacia mejores
resultados que en ejercicios anteriores”,
concluye José Manuel Lag.

Texto: Ana Julian
Fotografia: Pixabay
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FRUTOS SECOS, SNACKS Y PATATAS FRITAS

La MDD incrementa un 6,9% su facturacidon en este mercado

auge

de lo saludable

Los aperitivos estd experimentando una evoluciéon muy favorable,
registrando crecimientos del 6,7% en valory del 4,2% en
volumen, segun datos de IRI. Todas las categorias presentan datos
positivos, aunque destacan especialmente las evoluciones de los
frutos secos y los snacks, que se anotan incrementos cercanos al
8% en su facturacion.

inforetail / Julio 2017

| mercado de los aperitivos,
formado por frutos secos, snacks y
patatas fritas, presenta datos muy
positivos en el canal libreservicio,
segun los datos de IRl para el TAM
30 de abril de 2017, que registra
una facturacién de 1.313,41 millones de
euros, lo que supone un incremento del 6,7%,
y un volumen de ventas de 178,05 millones
de kilos, un 4,2% mas. Esta evolucién mejora
la publicada hace un ano en infoRETAIL,
cuando se anotaban incrementos del 3,79% y
1,45% en valor y volumen, respectivamente.
Sobre el conjunto de las ventas, la marca de
distribucién (MDD) acapara el 58,5% de la
facturacion con 768,74 millones de euros,
lo que representa un incremento del 6,9%
respecto al ano anterior.

Segun los datos de IRI, la categoria de
frutos secos es la mas consumida sobre el
total de las ventas del mercado, aglutinando
el 51,5% de la facturacidn y el 47,6% del
volumen. En cuanto a su evolucién, los datos
son positivos, con incrementos del 7,8% en
valor y del 4,6% en volumen, totalizando los
676,19 millones de euros y los 84,82 millones
de kilos vendidos.

Nielsen, por su parte, anota para los frutos
secos unos desarrollos del 9% en facturacién
y del 6,1% en volumen en el aflo movil
cerrado en abril de 2017.“Este mercado
presenta unos resultados muy buenos, con
los supermercados grandes siendo el motor
de crecimiento, incrementando su facturacion

en mas de 37 millones de euros con respecto
al mismo periodo del aiio anterior. E igual
sucede con los supermercados medianos y
pequenos, con crecimientos muy positivos,
mientras que en hipermercados son mucho
mas moderados’, analiza José Roldan, NBD
Manager de Nielsen.

Dentro de esta categoria, el producto
mas vendido continua siendo la pipa, que
aglutinan un 17,9% del valor total de la
categoria (121,69 millones de euros), lo que
significa un incremento del 6,7% respecto
al TAM 2016. En segundo lugar, se sitdan
las almendras, con un 13,9% de cuota 'y
94,08 millones de euros (+7,9%), seguidas
del surtido y cocktail de frutos secos, con
un 12,9% de participacion y 87,86 millones
de euros (0,4%), y la nuez mondada, con un
12,6% de participacion en la categoria y una
facturacion de 85,6 millones de euros, lo que
significa una evolucién del 11,4% en el dltimo
periodo interanual.

A la nuez mondada le siguen los pistachos
con un 10,2% de presencia (facturando 69,52
millones de euros y con un incremento del
15,5%), los cacahuetes (64,8 millones de
facturacion y un aumento del 12,9%) y las
avellanas (31,9 millones de euros y 30,3% de
crecimiento).

“Dentro de los frutos secos, las vari
con mayor crecimiento son las nu
pipas y los pistachos. El crecimie
las nueces viene ligado a la te
consumo saludable que se




en nuestro mercado. Destaca también el
crecimiento de las avellanas, si bien se trata
de una variedad con menor peso dentro del

Ventas totales de frutos mercado en comparacién a las anteriores”,

secos. snacks atatas fritas apunta José Roldan, de Nielsen, consultora
4 yp que atribuye unos crecimientos del 36,2% a

VALOR (millones €).... A+6,76% las avellanas, del 22,2% a los pistachos, del
VOLUMEN (mill. kgs.) ... +4,23% 8,2% a las nueces y del 6,8% a las pipas.

En cuanto a las marcas, la MDD representa
1,500 el 77,4% del total de la facturacién de los
frutos secos, consiguiendo un valor de 523,77
millones de euros, lo que representa un
1.250 incremento del 8,5%. En cuanto al volumen,
la MDD alcanza una participacion del 80,9%,
con 68,65 millones de kilos vendidos, con un
aumento del 4,2%.

1375

1.125
1.000

875
Patatas chips

Analizando ahora el desempenio de las

625 patatas chips, la categoria se encuentra con
cifras positivas, aunque mas modestas que
las reflejadas por los frutos secos. Asi, en

375 el TAM estudiado por IRl se reflejan unos

250 incrementos del 2,89% en valor (facturando
308,57 millones de euros) y del 0,4% en
volumen (52,45 millones de kilogramos
comercializados).

750

500

La facturaciéon
de las pipas se
incrementa un

125
1.230,25 170,82 1.313,41 178,05

2016 2017 El segmento de las patatas
Ventas por categorias
Frutos secos Snacks Patatas chips =
VALOR (millones €) ~ N+7,83% VALOR (millones €) ~ M+8,38% VALOR (millones €)  N+2,89%
VOLUMEN (mill. Kgs.) N+4,69% VOLUMEN (mill. Kgs.) MN+8,49% VOLUMEN (mill. Kgs.) N+0,45% “E
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Ventas por segmentos
Frutos secos

Y.GRET
4 pReGUNTAS A: JLGRER(5A

Pipas 17,9%

DEPARTAMENTO DE MARKETING Ao dras 13.99%
DE GREFUSA Surtido y cocktail 12,9%
B Nuezmondada 12,6%

” [ ] [ ] . oo
El objetivo es facturar = Ptachos 10.2%
. n "

140 millones en 2020 B Resto 23,0%

m; Qué balance realiza de la evolucién que ha
seguido Grefusa durante el primer semestre

de 2017?

En 2016 superamos el objetivo marcado a principios
de afio con una facturacion de 100,59 millones

de euros, lo que supuso un incremento del 4,5%
respecto al afio anterior. Gracias a este dato, hemos
empezado 2017 con ganas e ilusion. Estamos
inmersos en un fuerte plan estratégico a cuatro
afos para crecer en todas las categorias en las

que estamos presentes, con nuevos productos

e innovadores lanzamientos de nuestras marcas, Snacks
con un Unico objetivo: seguir haciendo disfrutar a Snacks de maiz 38,6%
nuestros consumidores con productos Unicos en Gusanitos 22,9%
sabor y calidad. Cortezas 9,1%
M Surtido 8,6%
m;Cuales son las previsiones marcadas en el plan M Infantil 8,1%
estratégico? [ Palomitas 1,9%
El objetivo es llegar a los 140 millones de euros I Resto 10,6%

en 2020. Para lograrlo, nos apoyaremos en la
internacionalizacion de nuestros productos y
seguiremos apostando por nuestro compromiso
nutricional y el 'snacking’ saludable.

m;Cémo reparte las ventas Grefusa entre la
distribucién organizada y el resto de canales del
mercado?

Nuestros canales de distribucién y venta quedan
repartidos de la siguiente forma: el canal impulso
representa un 51%; el canal alimentacion, un 39%;
internacional, 4,5%, y otros canales, 5,5%.

m;Cémo valora los cambios que se estan TAM 30 de abril de 2017. Datos porcentuales relativos al
producifando en los habitos alimenticios del ;’Zt':lr g:Ifz:teer;g;:ﬁgfgf&?;’;g?;&?}io175°bre el
consumidor?

El consumidor se preocupa cada vez mas por su

alimentacién, por saber de qué estan hechos los facturacién de esta categoria, anotandose
productos que consume. Por ello, en Grefusa un incremento del 0,7% en valor (108,12
fabricamos propuestas que estan buenas, por su millones de euros), pero un descenso del
sabor, y que son buenas, porque estan elaboradas 4,7% en volumen (18,16 millones de kilos). En
con los mejores ingredientes. Ademas, llevamos esta variedad, el subsegmento mas vendido
mas de quince afios realizando mejoras en nuestros es el de bolsas de 101 a 200 gramos, con
productos y procesos de elaboracién, siendo, por 69,47 millones de euros vendidos, lo que se
ejemplo, los primeros del sector en eliminar la grasa traduce en un incremento del 9,4%.

de palma, sustituyéndola por aceites de alto valor A continuacidn, aparecen las patatas chips
nutricional como oliva y girasol. de sabores, que alcanzan una facturacién de

89,29 millones de euros, lo que representa

60 inforetail / Julio 2017
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Ventas por canales EL LIDERAZGO

Frutos secos

Supermercado 48,5% DE PIPAS USA

Discount 16,5% . . .

Especialistas 14'50/: “La demanda creciente de los consumidores hacia

Hivermercado 1 0'3% productos de snhack de alta calidad, bajo precio y con

Rezto 1 o’2° " atributos saludables tiene como consecuencia grandes
, 2%

volimenes de importacion de pipa de girasol, en la que
Estados Unidos es, un afio mas, el pais de referencia”,
se afirma desde Pipas USA, denominacién espanola de
la National Sunflower Association.

Los datos anuales
proporcionados por

la Oficina Europea de
Estadistica (Eurostat)
indican un volumen

total de importaciones

de pipas de Espana de
39.995 toneladas métricas ¥ .
de enero a diciembre de 2016, de las cuales 20.627

Patatas fritas y snacks proceden de Estados Unidos, representando un 52% de
Supermercado 52,6% cuota de mercado.

Discount 20,6% A continuacién, se encuentra Argentina, pais que
Hipermercado 18,9% exporta a Espana 9.850 toneladas métricas de pipas,
Especialistas 2,9% seguido por China (7.105 toneladas) e Israel (2.413

Resto 5,0% toneladas). “Nuestros principales competidores, paises

que no pertenecen a la Unién Europea, no superan en
su conjunto nuestras cifras”, se enorgullecen desde
Pipas USA.

“Gracias a nuestros cultivos, en zonas como Dakota del
Norte, Dakota del Sur, Minnesota, Kansas y Nebraska,
aseguramos que el mercado y la demanda espafiola
estén cubiertos”, se concluye desde la asociacién
estadounidense sin animo de lucro.

~
.

El tercer segmento por importancia de
facturacion en esta categoria son las patatas

TAM 1/2017. Datos porcentuales relativos al valor de las artesanas/caseras, con un valor de 55,33
ventas en 2017. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL millones de euros (-0,42%), seguidas por
las onduladas (26,42 millones de euros y

un incremento del 10%; en cuanto al un descenso del 9,9%), las de valor afadido
volumen, la evolucién también es positiva (19,81 millones de euros y un incremento del
con 13,87 millones de kilos vendidos, un 12%) y, finalmente, las ligeras y/o sin sal (9,6
8,4% mas que el ano anterior. Al igual que en millones de euros y un desarrollo del 8,8%).
la anterior variedad, aqui también domina En lo que respecta a la presencia de la
el formato de 101 a 200 gramos, con un MDD en esta categoria, su participacion
incremento del 8,9%. sobre el total de la facturacién se queda en

Evolucion del mercado de frutos secos

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

Frutos secos 104.100 -11 773.537 1,1 16.458 47,0 14,2 33
Patatas fritas 45915 -17 274.238 0,1 14.803 18,5 10,8 1,7
Snacks 23.658 49 188.622 50 13.316 14,2 9,0 1,6

TAM 1/2017. Datos de volumen en miles de kilogramos, valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y
gasto por acto en euros. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
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f e e Snatt’sy MisterCorn  Cocteleo

[EETIEY La compafifa valenciana
amplia su gama de productos

horneados con Snatt's Hummus
y Guisante, elaborados con,
entre otros ingredientes, harinas
integrales y legumbres. Asimismo, refuerza la gama
'Sabores del Mundo’ con la variedad: Japén, que
incluye como principal nota caracteristica el sabor a
salsa de soja y wasabi.

[<EIIEY La empresa gerundense ampilia su
gama Cocteleo con la extensién ‘By Javier

de las Muelas - Dry Martini’, mezcla de frutos
secos y fruta deshidratada, compuesta por las
referencias Esencias de California, Sabores de
México y Aromas de Madagascar.

Facundo
Chasketos
[EEILE] Chasketos es la

nueva referencia de Facundo,

g .__F H‘J"-"""-""""'

\ @ PepsiCo

v

“~ o Lay's

Tl‘[_ , o que se comercializa con dos
_, ed sl [eETEE Lay's relanza sus tradicionales sabores: Hot Chili y Barbacoa.
R Ressth e e Lay's Estilo Artesanas bajo el nombre de Son palitos de maiz crujientes

Lay’s Mediterréneas, con el objetivo de
“afianzar su cercana relacién con la esencia
mediterrdnea”, segun destacan fuentes de
la comparia. Ademas, la marca ha afiadido
dos nuevos sabores en edicién limitada:
Hierbas Provenzales y 3 Pimientas.

gue no contienen gluten ni
huevo. “Trabajamos para
mantener nuestro compromiso
social con celiacos y alérgicos,
porque Facundo es para todo el mundo”, se
afirma desde la compafiia madrilefia.

el 40,3%, con 124,52 millones de euros, lo que Siguiendo con las patatas, pero cambiado
representa un descenso del 1,1%. En términos a la categoria de snacks, los datos de IRI
de volumen, la MDD representa el 49,6% de la sefalan una facturacion de 49,62 millones de

categoria, con una disminucion del 3%.

Ahondando en cada segmento, donde la
MDD tiene mayor participacion en términos
relativos es en las artesanas/caseras, donde
ostenta el 54,8% de la facturacion, sequida
de las onduladas (53,4%), de las tradicionales

(38,3%), las de valor anadido (38,1%), las

ligeras y/o sin sal (38%) y, por ultimo, las de

sabores (30,6%).
Cuota de mercado de MDD
por categorias
100
80| Frutossecos
60
Pcart]?;s Snacks
40 aperitivos Patatas
snacks
20
77,4%  40,3%  383%  26,8%
0

TAM 30 de abril de 2017. Datos porcentuales relativos al valor de
las ventas de la MDD en 2017 sobre el total de cada categoria.
Fuente: IRI Group / infoRETAIL
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euros (con un incremento del 7,8%) y unas
ventas de 5,74 millones de kilos (aumento del
10,2%). Dentro de esta variedad, el segmento
con mayor presencia es el de las patatas
tubo, con una facturacién de 42,54 millones
de euros (+8,2%). Lo restante lo ocupan las
patatas pajas que han facturado en este
periodo 7,07 millones de euros (+5,5%). Por
su parte, la MDD representa en esta categoria
el 26,8% de la facturacion, totalizando 13,31
millones de euros facturados (+25,3%),
mientras que en términos de volumen

la participacién alcanza el 32%, con 1,84
millones de kilos comercializados (+27,4%)

Snacks

La categoria de los snacks, sin incluir los datos
de las patatas snacks y siguiendo con los
datos de IRI, ha cerrado el TAM analizado con
una facturacién de 279,03 millones de euros,
lo que representa un incremento del 8,4%, y
un volumen de 35,04 millones de kilogramos,
con un desarrollo del 8,1%.

Esta categoria es comandada por el
segmento de snacks de maiz, que con una
facturacion de 107,78 millones de euros
representan el 38,6% de la facturacion total
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de la categoria, con un incremento del 16,7%
en su facturacion.

A los snacks de maiz le siguen los
gusanitos, con un 22,9% de cuota en valor,
totalizando una facturacién de 63,97 millones
de euros (+5,4%). La variedad de gusanitos
con sabor natural es la que triunfa dentro del
segmento, seguida de las palomitas (21,4%),
de las bolitas de sabor a queso (19,9%), de
los gusanitos sabor a queso (10,3%), de los
palitos y pajitas (8,1%), y, por ultimo, de las
bolitas de barbacoa/mexicanas (1,7%).

En tercer lugar en la categoria de snacks se
encuentran las cortezas, con una facturacién
de 25,61 millones de euros y un incremento
del 5,89%. El surtido de snacks consigue la
cuarta posicion, facturando 24,12 millones de
euros (-11,52%), mientras que a continuacién
se encuentran los snacks infantiles, con unas
ventas de 22,68 millones de euros (+19,5%)

y las palomitas, con una facturacién de 5,4
millones de euros (+8,3%).

Dentro de esta categoria, la MDD alcanza
una participacion en la facturacion del
38,3%, logrando 107,14 millones de euros, lo
que representa un incremento del 7,4%. En
volumen, con unas ventas de 16,6 millones de
kilos, la participacion de la MDD es del 47,5%,
anotandose un incremento del 7,8%.

Analizando por separado cada uno de los
segmentos de los snacks, la MDD representa
una mayor presencia en términos relativos
en el surtido, con un 51,7%, seguido de
las cortezas (50,8%), de los snacks de maiz
(37,9%), los gusanitos (37%), palomitas
(23,3%), los snacks con valor anadido (12,7%)
y los infantiles (12,2%).

La MDD ha evolucionado positivamente
en todos los segmentos respecto al periodo
anterior, excepto en los snacks infantiles que
presentan nuimeros rojos, en concreto un
descenso del 6,6% en valor y del 15,2% en
volumeny en el surtido, con un retroceso
en valor del 6,1% y del 7,6% en volumen.

Los mayores incrementos de la MDD se

dan en el segmento de palomitas, con
aumentos del 110,7% y 86,8% en valory
volumen, respectivamente. Por su parte,

en el segmento lider, los snacks de maiz, la
MDD crece un 17,5% tanto en valor como en
volumen.

“El mercado de los snacks presenta un muy
buen crecimiento en el afio mévil cerrado a
abril de 2017, tanto en valor (+5,1%) como en
volumen (+3,4%), siendo los supermercados
grandes los que han sido la fuente
principal de crecimiento, incrementando su
facturacion en casi 16 millones de euros con
respecto al pasado ano’, afirma José Roldan,
NBD Manager de Nielsen.

LAS NUECES SE i
REIVINDICAN EN ESPANA

California Walnut Commission (CWC), institucion
estadounidense constituida por 4.000 cultivadores y
alrededor de 100 procesadores, sigue potenciando
el consumo de las nueces en Espafa y amparando la
investigacion cientifica alrededor de este fruto seco.

“Las nueces son el Unico fruto seco con una
cantidad significativa de acidos grasos
Omega 3 de origen vegetal y, tal y
como corroboran multiples
estudios cientificos,
contribuyen a prevenir
los factores de riesgo
de las enfermedades
cardiovasculares,
como la diabetes o la
hipertensién arterial,
asi como a reducir

el riesgo de padecer
cancer y enfermedades
neurodegenerativas
como el Alzheimer”, se
afirma desde la entidad -
californiana, que durante este e

mes de julio ha programado actividades de

ocio y salud en ciudades espafnolas como Barcelona
y Madrid para reivindicar el consumo de las nueces
en verano.

“Durante julio se puede disfrutar de la versatilidad,

los beneficios para la salud y la calidad del origen
californiano de las nueces gracias a varias acciones”,
se afirma desde CWC, destacando que la racién diaria
recomendada de nueces asciende a 30 gramos diarios.

\ —

El segmento més dindmico, segun el
analista, ha sido el de nacho/tortilla chips,
que “ha crecido gracias a la tendencia actual
del ‘dipping, muy presente en hogares
jovenes donde se ha instalado como un
complemento perfecto para cualquier
cena o reunién entre varios miembros’,
prosigue Roldén, destacando también la
buena evolucién de las patatas que logran
crecimientos de doble digito también tanto
en valor como en volumen.

Segun los datos aportados por Nielsen,
los nachos/tortillas chips registran un
incremento en su facturaciéon del 16,3%,
mientras que los conos de maiz crecen un
11,1%, por delante del crecimiento del 10%
de las tiras de maiz y del 8,8% de las patatas.

Incremento del

11,4%

en las ventas de
nuez mondada

Texto: Ana Julian / Francisco Miguel
Fotografia: Pixabay
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PRODUCTOS DE CELULOSA

La mejor evolucién corresponde a la categoria de papel doméstico

Papel premium

El mercado de los productos de celulosa se caracteriza por el trasvase
de ventas que se estad produciendo desde las referencias mas basicas
a las mas sofisticadas, que al mismo tiempo son las de mayor valor, tal
y como ejemplifica el crecimiento del 10,4% que estan teniendo los
rollos de papel higiénico con mas de dos capas. Los mejores datos de
cada categoria corresponden a los segmentos ‘premium’.

64
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I mercado de las celulosas de

hogar ha registrado una evolucion

negativa segun los datos

disponibles de IRI para el TAM 30 de

abril de 2017. Concretamente, se

reflejan descensos del 2,5% en valor
y del 5,3% en volumen, alcanzando los 130,92
millones de euros y los 360,58 millones de
unidades de medida vendidas.

La mayor facturacion la ha conseguido
la categoria de papel higiénico seco,
que ostenta una participacion del 63,8%
sobre el total de las ventas del mercado,
obteniendo 83,61 millones de euros, lo que
supone un descenso del 2,8% respecto a
los datos registrados en el TAM anterior. En
cuanto al volumen, el retroceso es del 5,9%,
quedandose en 325,52 millones de unidades.

El papel doméstico, que representa
el 25,1% del total del mercado, es la
categoria que mejor evolucién ha tenido,
manteniéndose practicamente plana su
facturacion, con un leve descenso del 0,6%

y totalizando 32,79 millones de euros; en
volumen, las ventas se han incrementado
un 3,2%, alcanzando los 26,49 millones de
unidades vendidas.

Por ultimo, la categoria de servilletas de
papel, con una presencia del 11,1% en este
mercado, ha experimentado descensos
del 4,5%y 4,7% en valor y volumen,
respectivamente, quedandose en 14,52
millones de euros y 8,57 millones de unidades.

En este mercado “la presién promocional
ha permanecido estable y es similar a la del
ano 2016, aunque hay categorias, como la de
servilletas de papel, donde la evolucion de
ventas en promocion es incluso negativa, con
un descenso del 8,3%" analiza Santiago Bacle,
consultor de IRI.

Y en este contexto, la marca de la
distribuciéon (MDD) también ha sufrido un
descenso en su facturacién, que retrocede un
2,85%, quedandose en 74 millones de euros,
lo que representa el 56,5% de la facturacién
del mercado de celulosas de hogar.

Por categorias de producto, la mayor
presencia en términos relativos de la MDD
se produce en el papel doméstico, ya que
representa el 62,4% del total de la facturacion,
alcanzando 20,47 millones de euros; a
continuacion, aparece el papel higiénico,
donde la MDD tiene una cuota del 55,8%
(46,67 millones de euros), y finalmente
las servilletas de papel, donde -con una
facturacion de 6,87 millones de euros- la
MDD alcanza el 47,3%. Respecto a las ventas
en volumen, la MDD consigue una cuota del
62,8% en papel doméstico (16,65 millones de
unidades), situdandose a continuacion el papel

higiénico (59,3% de participacion y 193,03
millones de unidades) y las servilletas de papel
(42,1% de’share’y 3,61 millones de unidades).
La evolucion de la facturacién de la MDD
en las distintas categorias ha sido negativa,
produciéndose caidas en papel higiénico
(-3,7%), servilletas de papel (-1,8%) y papel
doméstico (-0,9%). En términos de volumen,
la MDD ha registrado un dato positivo en
las servilletas de papel, con un crecimiento
del 1,6%; en cambio, papel higiénico y papel
doméstico presentan retrocesos del 6,5% y
0,2%, respectivamente.

Segmento premium de papel
En este contexto caracterizado por los
nudmeros rojos, destaca especialmente
la evolucién positiva registrada por el
papel higiénico de mas de dos capas,
el segmento premium de papel, que se
anota incrementos, segun los datos de
IRI, del 10,4%y 7,7% en valor y volumen,
respectivamente, totalizando una facturacion
de 16,8 millones de euros y unas ventas de
49 millones de unidades. Y especialmente
resefiable es el desempefo del subsegmento
de color blanco, con aumentos del 14,2% y
11,2% en valor y volumen.

Siguiendo con el papel higiénico, el
segmento con mayor relevancia en
la categoria es el de dos capas, que
aglutina el 79,8% de las ventas en valor
(66,77 millones de euros) y el 84,9% del
volumen, mostrando descensos del 5,6%
y 8% en valor y volumen, respectivamente.

Las ventas en
valor de la MDD
descienden un

2,8%

Ventas totales
de celulosas de hogar

VALOR (millones €)............. V-2,5%
VOLUMEN (mill. kgs.).......... V-5,3%

400
350
300
250
200
150
100

50
134,19 360,58

2016 2017

Anélisis de volumen: papel higiénico seco en ct;
servilletas de papel, en 200 ct; papel doméstico, en
equivalente a 10 rollos. TAM 30 de abril de 2017.
Fuente: IRl Group / infoRETAIL

380,76 130,92
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3 PREGUNTAS A: =

CESAR SLOCKER CARRERA
BRAND MANAGER EN
INDUSTRIE CARTARIE
TRONCHETTI IBERICA

La distribucion
Nno nos trata como
nos merecemos”

m ;Qué balance realiza de la evolucion que esta
siguiendo su compaiiia?

La evolucién es satisfactoria. Llevamos un crecimiento
continuado en todas las categorias de producto,
consolidandonos como segunda marca en el mercado de
la celulosa y como referente de productos de alta calidad
e innovacién tanto en higiénicos como en cocinas.

B

m;Cuales son las perspectivas para el futuro
inmediato?

Queremos convertirnos en un partner global de nuestros
clientes y seguir ofreciendo con Foxy una gama de
productos de alta calidad, creciendo en higiénicos,
consolidando nuestra posicién en cocinas y ganando
volumen con una gama mas completa de servilletas,
pafiuelos y faciales. Como marca tenemos mucho camino
por recorrer ya que, aun siendo la segunda marca en
papel higiénico y la marca lider en papel cocina no se nos
trata como nos merecemos en los lineales de nuestros
clientes.

m; Qué aspectos son fundamentales en este mercado
para diferenciarse de la competencia?

Es necesario ofrecer productos de calidad que aportan
un valor afadido distinto a la MDD, cuyo peso e
influencia en la categoria es brutal. En este sentido,

es importante que la innovacién siempre vaya dirigida
a mejorar el producto y que el consumidor lo perciba
como algo util en su uso. Nosotros apostamos por
seguir ofreciendo productos con alto valor afadido,
diferenciales y que permitan que el consumidor aprecie
su mayor calidad.

Reparto de ventas
por categorias
[ Papel higiénico 63,8%
Papel doméstico 25,1%
Servilletas de papel 11,1%

TAM 30 de abril de 2017. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2017. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

Reparto de ventas por marcas
Total celulosas de hogar

[ MDD 56,5%
MDF 43,5%

TAM 30 de abril de 2017. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2017. Fuente: IRI Group / infoRETAIL
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El principal subsegmento es también el de
color blanco, con descensos del 5,7% en valor
y 8% en volumen. Por su parte, el papel de
color o decorado del segmento de dos capas
muestra un incremento del 4,7% en valor y
un descenso del 5,8% en volumen, mientras
que en el segmento de mas de dos capas su
evolucion ha sido peor, con un retroceso del
17% tanto en valor como en volumen.
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5 PREGUNTAS A: %

GIUSEPPE CECI SOFIDEL 2

MARKETING & SALES DIRECTOR-CONSUMER BRAND DE SOFIDEL

“La evoluciéon del primer

semestre de 201 7pes positiva”

m;Qué balance realiza de Ademaés, galardones como el de Europa, incluida la de

la evolucién que ha seguido 'Producto del Afio, Gran Premio  Sofidel Spain.

Sofidel Spain durante el a la Innovacién 2017’, que

primer semestre de 2017? recibié el papel hogar Regina m; Qué inversiones contemplan

Tras cerrar 2016 con una Blitz, o ser finalista en 'Premios para la fabrica de Buiiuel?

facturacion de 63,71 millones Innovacion de Carrefour’, con Ahora mismo Sofidel Spain

de euros, la evolucién que el papel higiénico Regina se encuentra en un plan de

hemos seguido durante los Dos en Uno, son resultados ampliacién de las instalaciones,

seis primeros meses del afio muy positivos que refuerzan dividido en dos fases: la primera

es positiva, lo que nos lleva la acertada apuesta por la ha sido la reciente construccién

a estimar una facturacién de innovacion. de nuevas naves de ‘converting’

66,89 millones de euros para el y una zona de almacén; la

cierre del afio. m;Qué importancia tiene segunda implica la creacién de
la innovacién para Sofidel otra papelera, una gran obra de

m;Qué evolucién esta Spain? ingenieria que se estima esté

teniendo el lanzamiento de la  La innovacién es uno de los terminada para mediados de

marca Regina en Espaiia? principales pilares de Grupo 2018.

Regina cuenta con un gran Sofidel, tal y como demuestra,

reconocimiento por parte de por ejemplo, el proyecto m; Cuales son las perspectivas

la distribucién moderna. La para renovar el proceso de de Sofidel para el futuro

experiencia de los 50 afios del produccion de ‘converting’, inmediato?

Grupo Sofidel y su ‘buen hacer’  desarrollado para mejorar la Nuestro objetivo es satisfacer

permiten que Regina se pueda  calidad del rebobinado y dar las nuevas demandas del

encontrar en los lineales de mayor consistencia al rollo de consumidor, aportar productos

importantes ‘retailers’ a nivel papel, garantizando también su  innovadores, de alta calidad

nacional, como Carrefour, El uniformidad, desde la primera y sostenibles al mercado, y

Corte Inglés, Eroski o Clarel, hasta la Ultima hoja. Se trata lograr transmitir la identidad y

asi como en importantes de un proyecto que se esta valores de la marca Regina al

distribuidores a nivel regional. implantando en varias fabricas consumidor.

Asimismo, la MDD en el segmento de dos
capas acapara el 58,9% de la facturacién con
39,32 millones de euros, mientras que en el
papel de mas de dos capas su participacién
se reduce al 43,6% y 7,34 millones de euros.

Pormenorizando ahora en el andlisis de
las servilletas de papel, las de color blanco
encabezan la categoria en cuanto a valor y
volumen, consiguiendo unas participaciones
sobre el total de las ventas de la categoria
del 57,1%y 72,6% en valor y volumen,
respectivamente, logrando los 8,29 millones
de euros de facturacioén (-4,8%) y 6,23 millones
de paquetes (-5%). La MDD alcanza en este
segmento incrementos del 0,4%y 3,7% en
valor y volumen, logrando una facturacion de
4,39 millones de euros (el 52,9% del total del
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5 PREGUNTAS A:
LORENZO DE CARDENAS

m; Qué balance realiza de la
evolucién que esta siguiendo
el mercado de productos de
celulosa en Espaia?

Se trata de un mercado
estable, dado que el nimero
de hogares es casi el mismo
desde hace algunos afios y sus
categorias son integrantes de
las cestas primarias. Con datos
de penetracién superiores a
60 puntos, el mayor impacto
lo genera el momento del
ciclo econémico en el que nos
encontremos, dependiendo
de si las expectativas de los
ciudadanos haran aumentar o
disminuir el gasto en el hogar.

mEn este mercado, donde
la MDD tiene una elevada
cuota de mercado, ;aprecia
el consumidor los productos
diferentes y que aportan
valor?

Sin duda alguna. Las MDD
llegan a los formatos

mas estandar, pero en las
especialidades las marcas

de celulosa han encontrado
su espacio. En Renova, por
nuestro tamafo, somos
capaces de adaptarnos con

“Incrementamos un 50%
la capacidad de fabricacion de tisu”

gran rapidez y flexibilidad a
las nuevas exigencias de los
hogares, volcando nuestra
creatividad y esfuerzo en

estar muy pendientes de

las tendencias y cambios de
habitos, disponiendo de un
gran catalogo de productos...
Nuestra misién es que busque
lo que busque el ciudadano lo
encuentre en Renova.

B Qué aspectos son
fundamentales en este

mercado para diferenciarse de

la competencia?

Tener una personalidad fuerte y

propia, velocidad para ofrecer
los primeros las soluciones a
clientes y ciudadanos y, por
supuesto, tener pasion por la
innovacién si se traduce en
diferenciacion.

m;Qué importancia tiene la
innovaciéon para Renova?

Toda, ya que es parte de quiénes

somos y quiénes queremos
ser. Uno de nuestros objetivos
primordiales en 2016 fue la

instalacién de la dnica maquina

de fabricacién con tecnologia
New Tissue Technology

Renova

(NTT) en Europa, que, como
innovacién en el proceso, es el
paso més importante que se da
en nuestro continente en los
Ultimos afios en fabricacién de
papel tisd. La maquina ya esté
en marcha desde mediados de
enero y gracias a ella podemos
decir, avalados por pruebas

de laboratorio, que tenemos
el papel méas suave de todo el
mercado, ya que NTT permite
fabricar un papel estructurado
en el que se produce una
especie de gofrado antes

de su transformacion, dando
como resultado un papel
extremadamente suave y con
mayores indices de absorcion.

m; Qué previsiones de
incremento de produccion
tiene Renova?

La nueva méquina, ademas de
producir en modalidad NTT, nos
va a permitir aumentar en un
50% la capacidad de fabricacién
de tist. Asi seremos capaces de
abastecer a los nuevos mercados
con los que ya tenemos una
relacién permanente, fuera de
los paises en los que tenemos
una oficina fisica.

segmento). El subsegmento de paquetes con
mas de 100 servilletas alcanza el 64% de la
facturacién y el 79% del volumen total del

68

Las ventas de
papel con hasta tres
rollos crecen un

13,5%

segmento, con unos descensos del 3,6%
y del 5,6% en valor y volumen.

En cuanto al resto de las servilletas,
las que son de color o estan decoradas,
la evolucién del mercado marca

retrocesos del 3,9% en valor y del 3,8%
en volumen. Dentro de este marco, la
MDD acapara el 39,8% de la facturacion
(descenso del 5,7%) y el 35,8% del volumen
(retroceso del 4,6%).
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Por otro lado, dentro de la categoria de
papel doméstico, el liderazgo corresponde
a la variedad de rollo de cocina blanco, que
aglutina el 87,3% de la facturacion total
(+0,13%) y el 86,3% del volumen (+2,89%).
La evolucion positiva de este segmento
es debido al crecimiento registrado por el
subsegmento del paquete comercializado
con hasta tres unidades, que registra
aumentos del 9,4% en valor y del 13,5% en
volumen. Sobre el total de las ventas de
los rollos de cocina blancos, la MDD, con
participaciones del 65,8% en valor y del



I  PRODUCTOS DE CELULOSA I

.
PENSAR EN TODOS DISTINGUE AL LiDER
El mercado de la incontinencia de adultos necesita mas seguridad y mantenemos la
presenta una tasa de crecimiento cercana al apuesta en la marca Indasec Discreet para las
10% en los ultimos doce meses en el canal retail, usuarias que ademas de comodidad y seguridad
segun datos de Nielsen e IMS para el TAM de también procuran total discrecion utilizando
mayo de 2017. En este contexto, desde Grupo una compresa mas fina y que casi no se note”,
Indas se realiza una valoraciéon muy positiva de explica Nuno Filipe Machado, avanzando que
la evolucién que esta siguiendo la compaiia: “manteniendo nuestro concepto de ‘Pensar en
“En el total de mercado mantenemos nuestro todos distingue al lider’ en breve tendremos
buen nivel de crecimiento, con una posicién mas novedades capaces de generar
de liderazgo que alcanza mas calidad de vida a nuestros
aproximadamente el 40% usuarios y mas valor a nuestros
de cuota de mercado; y en clientes”.
cuanto al canal retail también A propésito de los clientes, el
continuamos creciendo directivo de Indas reconoce que
gracias a nuestra apuesta por “de forma general somos bien
Indasec Discreet, lo que es tratados por nuestros ‘partners’
muy importante, ya que en el del canal retail, aunque somos
segmento de compresas para también conscientes de que
pérdidas leves la MDD alcanza podemos trabajar adn mejor en
una cuota de mercado del conjunto para generar relaciones
49% en valor”, detalla Nuno mas ‘win-win’ para ambas
Filipe Machado, director del partes”.
Area de Marketing Iberia de “l L
Laboratorios Indas. _-acomunicacion es muy

v importante en esta categoria.

Después del éxito que ha supuesto el Es fundamental la forma como
lanzamiento de Indasec Discreet, que, entre comunicamos con cada uno de
otros logros, ha sido galardonado con el premio los interlocutores involucrados, ya sean
‘Producto del Aho, Gran Premio a la Innovacion especialistas de salud, gestores de categoria o
2017, la compania esta trabajando durante consumidores. Es importante que el consumidor
este afo con la estrategia ‘Pensar en todos sienta que hablamos de cuidado personal y de
distingue al lider’, activa en los distintos canales mejora de calidad de vida, pero es también muy
y categorias. Concretamente, para el canal importante que nuestros ‘partners’ del canal de
retail, Indas ha definido dos gamas dentro de las  gjstribucion perciban que nuestras soluciones
compresas de incontinencia ligera: “relanzamos aportan valor al negocio y generan trafico en el
la marca Indasec para aquella usuaria que punto de venta”, concluye Nuno Filipe Machado.

\ v

66,9% en volumen, tiene tibios descensos del en volumen, unos nimeros mejores que los

0,9% en valor y del 0,2% en volumen. arrojados por el subsegmento con mas de tres

Finalmente, el segmento de rollo de cocina unidades, con descensos del 11,5% Yy 7,6% en

de color sufre un descenso del 5,4% en su valor y volumen, respectivamente.

facturacion, si bien el volumen de sus ventas

se incrementa un 5,1%. Y en esta situacion, Opinan los fabricantes

la MDD se anota una caida del 2% en valor y Vistos los datos, Santiago Bacle, de IRI, recalca

un incremento del 0,4% en volumen. A nivel que “el segmento premium de papel, el de

de subsegmentos, los paquetes con hasta mas de dos capas, crece, mientras que en las

tres unidades registran una caida del 4,3% servilletas uno de los que menos decrece es

en valor, pero un desarrollo positivo del 7,4% el de las decoradas, también premium; es

Evolucion del mercado de celulosas de hogar

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

Celulosas de hogar 7.510.826 0,7 1.270.112 18 17.346 73,2 20,5 3,6

TAM 1/2017. Datos de volumen en miles de kilogramos, valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y
gasto por acto en euros. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
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LA PASARELA

Sofidel Spain
Regina Wish
[<EIIEY Regina Wish es un

papel de cocina con hojas cuyas
dimensiones estan adaptadas al
tamarfio de la mano, lo que permite
usar sélo lo necesario y reducir el
desperdicio. Ademas, cuenta con
un sistema de apertura abre facil.
"Somos el primer fabricante en Espafia que cuenta con
este innovador packaging”, se afirma desde la compafriia.

o

4 | EASHIN L0 MECESAZND
e DS ERCIDLA MENCTS

[T Renova
Hiele[lade) Magic 4D
9

[eETHEY Se trata del primer papel higiénico
con tecnologia NTT. “Es Magic porque tiene

una suavidad sorprendente e inesperada

y 4D porque el papel entra en una cuarta
dimension afadida a las tres espaciales, que
es la dimensién tiempo”, se detalla desde

5 . p p
el fabricante portugués, especificando que
"el papel es moldeado en su fase de fabricacion, y ese

|u

moldeado queda en la memoria del pape

Industrie Cartarie

Tronchetti Ibérica

Foxy
[eETE] Lanzamientos de una

nueva gama de faciales con

la marca Foxy compuesta por
las referencias Mega (multiuso
de dos capas), Cotton (de tres
capas para uso cosmético)

y Cream (con cuatro capas y
crema hidratante, especiales
para los resfriados). Ademas, presenta el papel higiénico
Cotton, realizado con tecnologia de cinco capas y la
combinacién de celulosa y fibras de algodon.

interesante constatar que en estas categorias
es ademas en las que mas ha crecido la
presién promocional”.

La importancia adquirida por el segmento
premium también es destacada desde
Renova.“En el tltimo afio se ha hecho notar
un trasvase de ventas desde los bienes
mas basicos a los mas sofisticados, que son
también de mayor valor. Asi, los productos
que estan aportando los datos positivos a
cada categoria pertenecen a los segmentos
premium; en el caso del papel higiénico,
vemos que el crecimiento viene por los rollos
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Cuota de mercado de MDD
por categorias
100
80
Papel
doméstico papel .
® higiénico SngF')!‘;t;S
40
20
62,4%  558%  47,3%

0

TAM 30 de abril de 2017. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas de la MDD en 2017 sobre el total de
cada categoria. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

Reparto de ventas por canales

Supermercado 54,1%
Hipermercado 18,8%
Discount 16,0%
Especialistas 6,4%
Resto 4,7%

TAM 1/2017. Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas en 2017. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

de tres o cuatro capas, que roban peso a los
rollos mas basicos, mientras que los rollos de
cocina que impulsan los buenos resultados
de esta categoria son los dobles rollos o giga-
rollos, mientras que en servilletas son los
formatos de dos capas los que van tomando
tanto o mas peso de mercado que los
formatos sencillos de una capa”, profundiza
Lorenzo de Cardenas, director de Marketing
en Espafia de la compania.

Por su parte, desde Sofidel se destaca
que “nos encontramos en un momento
en el que existe una parte importante
de consumidores que estan interesados
en productos innovadores que ofrecen
respuestas a nuevas necesidades, asi como
productos de alta calidad”, analiza Giuseppe
Ceci, Marketing & Sales Director-Consumer
Brand de la empresa, resaltando también



PRODUCTOS DE CELULOSA Il

"

ONTEXY LAS
OPORTUNIDADES
DE CRECIMIENTO

Dentro del mundo de la celulosa, desde
el Grupo Ontex se pone el foco en los
pafnales para bebé y la incontinencia

para adultos. “En los ultimos anos los
mayores esfuerzos en la categoria de
panales para bebé se han centrado en
ofrecer productos con fijaciones elasticas
para un mayor confort y productos mas
finos, suaves y flexibles, permitiendo

una mayor libertad de movimientos para
los bebés, evitando las fugas de pipi del
pafnal y la humedad en la piel, al tiempo
que en incontinencia las tendencias del
mercado pasan por ofrecer productos
con una mayor discrecién, comodidad

y proteccidn, con el objetivo de mejorar
la calidad de vida de los consumidores”,
detalla Miguel Angel Pacheco Jiménez,
category manager de Ontex, quien atisba
una gran oportunidad de crecimiento para
la categoria de incontinencia gracias al envejecimiento de la poblacion en
Europa: “Los seniors pasaran a ser el target mas numeroso y con mayor
poder adquisitivo, lo que supone una importante oportunidad para una
categoria que ya tiene una evolucion muy positiva y que supone el 31% de
las ventas del Grupo Ontex a nivel global”.

Asimismo, Pacheco Jiménez destaca la buena evolucidén que esta
teniendo el nuevo panal Moltex Premium, que es “un nuevo concepto
superabsorbente, que permite proteger la piel de los bebés y garantizar, al
mismo tiempo, la maxima comodidad, gracias a sus paneles elasticos y a
su disefo anatomico extrafino y supersuave”. Se fabrica en la planta que
posee Ontex en Segovia y ha sido galardonado con el premio ‘Producto
del Ao 2017°.
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que el consumidor “valora cada vez mas
a los fabricantes que realmente estan
comprometidos en minimizar el impacto
medioambiental”

“En general, podemos decir que las
categorias de papel de cocina y los pafiuelos
son los que mas estan creciendo, debido a
que su penetracién en el mercado no es tan
alta como la del papel higiénico y por tanto
tienen mayor margen para poder crecer’,
prosigue Ceci.

Por su parte, César Slocker Carrera, Brand
Manager en Industrie Cartarie Tronchetti
Ibérica (Foxy), destaca que “el mercado se
encuentra bastante estable, con el papel
de cocina creciendo mas que el papel
higiénico’, sin olvidar que la MDD tiene una
de las mayores cuotas dentro de todos los
productos de consumo: “Existe una clara

descompensacién entre el trato que ofrece la
distribucién a los productos con MDD y a los
de fabricantes en sus lineales”, lamenta.

Y de cara al futuro inmediato, “aportar
productos innovadores y con valor afadido
son los aspectos clave para diferenciarse
de la competencia, al tiempo que también
es fundamental adaptarse a las nuevas
necesidades del consumidor, seguir su
ritmo actual’, concluye Giuseppe Ceci,
ejemplarizando la evolucién que ha seguido
la categoria de papeles de cocina:“los
consumidores buscan cada vez productos
mas funcionales, que no sélo sean Utiles para
la cocina, sino que puedan adecuarse a mas
tareas domésticas”.

Texto: Ana Julian / Francisco Miguel
Fotografia: Pixabay
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Apuesta por la economia circular, la innovacion y los servicios integrales

Presente

y futuro
e los palés
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El sector de gran consumo es un pilar fundamental para las empresas

de alquiler y gestion de palés, ya que cada vez se esta apostando mas

por estos elementos reutilizables de transporte. Los clientes, ademas,
demandan una mayor cobertura, contratando servicios integrales, desde

el principio al final del ciclo, buscando soluciones que aporten valor
anadido a toda la cadena de suministro. Mientras tanto, los operadores

de los sistemas de ‘pooling’incrementan su preocupacion por el cuidado
medioambiental, intentando ser destacados exponentes de modelos
sostenibles y eficientes de economia circular, promoviendo la recuperacion
y la reutilizacién continua de palés. Y de cara al futuro inmediato, las ultimas
tendencias del sector se focalizan en potenciar aspectos como trazabilidad,
conectividad, innovacién en materiales y nuevas formas de
colaboracion entre los actores. En las siguientes paginas se
detalla la vision que cuatro importantes ‘players’ tienen de
la situacidn actual del mercado.

Por Francisco Miguel
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ANTON FERNANDEZ
CEO DE NORTPALET

“Nos posicionamos como
un actor de referencia”

Tras comenzar a comercializar 20 nuevas referencias de palés a comienzos de
2017 y facturar ocho millones de euros el afno pasado, Nortpalet afronta el
futuro mas inmediato con perspectivas positivas. La compania apuesta por la
innovacion, la diversificacion de productos y clientes, asi como por el mercado

internacional, que en 2016 supuso mas del 60% de su cifra de negocio.

Nortpalet presentd, a finales del pasado afio, mas de 20 nuevas
referencias. ;Qué balance realiza de su evolucion?

Las 20 nuevas referencias fabricadas y comercializadas por Nortpalet desde
primeros de 2017 son palets enmarcados dentro de la gama‘'media’ del
catélogo de la empresa, productos monobloque y de la mejor relacién
calidad-precio, pensados para una reutilizacion eficiente en cualquier tipo de
circuito y de sectory disponibles en tres tamafios (1200x800, 1200x1000 y
1300x1100 mm). Este ambicioso lanzamiento demuestra la gran dedicacion
de Nortpalet en términos de |+D, siguiendo la tendencia iniciada afios atras,
de ofrecer soluciones al mayor niimero posible de necesidades. Ademés,
gracias a nuestro departamento propio de I+D+i ofrecemos soluciones
innovadoras que han sido galardonadas con diferentes premios a la
innovacion no sdlo por su disefio sino también por el desarrollo de materiales
propios para dichas soluciones. Y los modelos mas vendidos en este periodo
son los de tablero abierto de tamafio europeo en sus versiones de tres patines
para el mercado europeo y los modelos de tamafio industrial con cinco
patines para exportaciones fuera de la Unién Europea.

Actualmente, la cartera de Nortpalet esta compuesta por mas de 50
referencias. ;Es una cifra optima?

Nortpalet ofrece actualmente una amplia gama de palets plésticos que
cubren la mayor parte de las necesidades de cualquier tipo de cliente en
cualquier sector que desee beneficiarse de las ventajas del plastico, como son
mayor ligereza y durabilidad, higiene, inmunidad a infecciones y parasitos,
reciclaje, mejor impacto visual y reduccién de mantenimiento de las lineas

de paletizado, entre otras. Contamos con modelos ligeros (ideales para la
exportacion), de gama media (para una reutilizacién moderada), de alta
resistencia (para las cargas mas exigentes) e higiénicos (para sectores, como
el carnico y el agroalimentario en general, donde la higiene y la limpieza son
cruciales). Contamos con tantas referencias en nuestro catalogo

porque no existe un Unico producto universal que resulte
eficiente y conveniente para todo tipo de aplicaciones, ya que
cada uso industrial requiere un palet diferente en funcion de
los requisitos y necesidades.

{Qué perspectivas de lanzamientos tiene Nortpalet para
el futuro inmediato?

Como futuros lanzamientos Nortpalet contemplara
nuevas dimensiones de palets como los de
1000x1000, 1140x1140y 1200x1200 mm.
Asimismo, ird introduciendo modelos que
vayan completando la oferta y dimensiones
actuales con productos con nuevo valor
afadido, y trabajara como siempre ha hecho
en el desarrollo de soluciones a medida en
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colaboracion con nuestros clientes con el objetivo de ofrecerles el mejor
producto, que mas se adecue a sus necesidades y mejores eficiencias les
aporte a lo largo de su cadena de suministro. Y disefiados con las tecnologias
més novedosas del sector, fabricados bajo los maximos estandares de calidad
y ofreciendo el mejor servicio a nuestros clientes.

{Qué balance realiza de la evolucion seguida por Nortpalet durante 2016?
2016 ha sido un buen afio para Nortpalet a nivel de facturacion, cerrado

con ocho millones de euros. La apuesta realizada en la diversificacion de
productos, clientes y mercados ha supuesto para la empresa un avance
importante en su estrategia global de expansion y consolidacion, ya que nos
ha permitido posicionarnos como uno de los actores de referencia en el sector.
Asimismo, hemos tenido un importante crecimiento a nivel internacional

lo que consolida el camino de internacionalizacion iniciado hace unos afios
como uno de los principales motores de la compafifa.

{Cuanto representan las ventas internacionales en Nortpalet?

Las ventas internacionales supusieron para Nortpalet el pasado afio mas
del 60% de la cifra de negocio. La internacionalizacion es desde 2013 una
prioridad y claro ejemplo de ello es la apuesta que la empresa hace en este
punto en su presencia internacional buscando alianzas con distribuidores y
‘partners'internacionales, poniendo en practica herramientas de Marketing
y Marketing Online que ayuden a la comunicacion de la empresa, asi como
mediante la participacion en importantes ferias internacionales.

{Cuales son las perspectivas para 2017?
Las perspectivas para este nuevo afio son igualmente positivas para la
compafiia. Gracias al nuevo y amplio catélogo de productos seguiremos
trabajando por ofrecer a nuestros clientes soluciones que mejoren su
cadena de suministro y les aporten mayor valor aiadido, ofreciéndoles el
mejor soporte técnico y el mejor servicio durante el proceso de compra y
posteriormente en el servicio postventa. En este sentido, hemos lanzado
recientemente nuestra nueva web corporativa (www.nortpalet.com),
disponible en cinco idiomas, con la que pretendemos tener una mayor
interaccion con los usuarios, asi como con los clientes presentes y futuros.

{Qué importancia tiene la sostenibilidad medioambiental en los palés
de plastico?

Uno de los pilares fundamentales de la empresa es la sostenibilidad ambiental,

por la que apostamos mejorando nuestros procesos cada dia y
ofreciendo materiales sostenibles provenientes de residuos plasticos
que convertimos en recursos para nuestros productos y que al final
de su vida Util son 100% reciclables. Reducir, Reutilizar y Reciclar’
es el principio de las tres R's que aplicamos en todas nuestras
politicas tanto a nivel interno como externo.




PALES I

SERGIO SANZ
DIRECTOR IPP LOGIPAL IBERIA (POOLING PARTNERS)

“Nuestras perspectivas son
muy positivas para Espana”

“El primer semestre de 2017 ha resultado especialmente positivo para
Pooling Partners en Espaia”, se afirma desde la compaiia, que ha adquirido
El Palet Verde, empresa que “nos ha permitido conseguir un conocimiento del
mercado nacional que nos aporta un amplio abanico de posibilidades”. Entre
los nuevos formatos introducidos en el pais destacan, fundamentalmente, el

pallet H1 y la caja para la industria carnica E2.

{Qué balance realiza de la evolucion que esta siguiendo Pooling
Partners en Espana tras la adquisicion de El Palet Verde?

El primer semestre de 2017 ha resultado especialmente positivo para
Pooling Partners en Espaia. Esta etapa, por un lado, ha resultado ser una
época de cambios, debido a la reciente adquisicion de la empresa espaiola
El Palet Verde, y también de crecimiento, aprendizaje y mejora continua.
Ademés, apreciamos una recuperacion del consumo interno y el fuerte
tirdn del turismo en nuestro pais, lo cual esta generando mas movimientos
de mercancias.

iCuales son las perspectivas para el futuro inmediato?

Tras cerrar 2016 con crecimiento en Europa gracias a nuestra propuesta
Unica de colaboracién con nuestros clientes y a nuestra proactividad para
encontrar soluciones que aporten un valor aiadido a toda la cadena de
suministro, nuestras perspectivas son muy positivas tanto para Europa
como para Esparia. Gracias a El Palet Verde hemos conseguido un
conocimiento del mercado nacional que nos aporta un amplio abanico
de posibilidades. Nuestro objetivo es conectar el mercado ibérico con el
resto de paises de nuestro grupo e intercambiar proyectos de éxito para su
implementacién, partiendo, ademas, de la base de que Pooling Partners
se caracteriza por su agilidad, su flexibilidad y su colaboracion con sus
clientes.

{Qué importancia tiene el sector de gran consumo para Pooling
Partners?

En el mundo de los palés, el sector del gran consumo es de crucial
importancia para Pooling Partners, no solo en Espafia sino en el
resto de Europa debido a la demanda de palés que genera. Se
trata de un sector exigente para el cual Pooling Partners ofrece
dos soluciones: la red europea de logistica PAKi y el pool IPP
Logipal.

{Cuales son las aportaciones que realizan PAKi e IPP
Logipal?

Con mas de 40 afios de experiencia, PAKi es activa
en la gestion de pool abierto de envases de
carga intercambiables y estandarizados,
aportando la méxima flexibilidad a
nuestros clientes, quienes pueden
elegir intercambiar, alquilar o comprar
Europallets, pallets Eurocaja, pallets
Dusseldorf, E-cajas, Pallets H-1y otros
soportes de carga. Por su parte,

IPP Logipal es uno de los lideres en el alquiler de palés y eurocajas para
productos de alta rotacion y cadenas de suministro industrial en Europa,
proporcionando a los clientes los palets en el momento y lugar que
necesitan, gracias a su amplia experiencia de pooling en la recuperacién y
reacondicionamiento de los soportes de carga.

{Qué importancia tienen conceptos como innovacion y sostenibilidad
medioambiental para Pooling Partners?

La innovacion en nuestra empresa es clave y afecta a todas las éreas y
procesos; nuestras fabricas cada dia innovan sus procesos para mejorar
nuestra productividad y la calidad de nuestros productos, utilizando la
tecnologia mas actual y los sistemas mas modernos para ofrecer un servicio
pionero e impecable a nuestros clientes. Por su parte, y en materia de
cuidado del medio ambiente, Pooling Partners es un destacado exponente
de modelos de economia circular, promoviendo la recuperacion y la
reutilizacion continua de palés y cajas estandar duraderas en sistemas

de pooling eficientes y sostenibles. En las instalaciones de produccién

los materiales provienen de bosques gestionados de manera sostenible

y producen y reparan més de 20 millones de pallets y cajas de madera
certificada por PEFC o FSC al afio.

{Qué innovaciones esta introduciendo su compaiiia en el mercado?
Entre los nuevos formatos que estamos introduciendo en el mercado para
cumplir con las exigencias de nuestros clientes y de los sectores con los
que trabajamos, destaca el pallet H1, que es extremadamente versatil y
puede utilizarse donde se requiera limpieza e higiene, siendo robusto y
duradero, por lo que es un sistema reutilizable econémico y eficiente. A su

vez, estamos implementando el uso de nuestra caja para la industria
carnica (E2) en algunos de nuestros principales clientes en Espaia,
que gracias a su suelo liso se pueden utilizar en rodillos y cintas
transportadoras; ademas, los agujeros y agarraderas garantizan que
el aire circula libremente en toda la caja y, gracias al autocierre del
borde superior, asegura que el agua fluya fuera de la caja.

{Qué tendencias se identifican para el futuro inmediato?
La invencion de los palés cambid por completo la
manera de transportar y almacenar mercancias hace
més de 70 afios y desde entonces el sector ha ido
evolucionando y creciendo en todo el mundo. Las
Ultimas tendencias del sector se centralizan en los
sistemas de trazabilidad y conectividad, la innovacién
en materiales, no sélo polimeros, y nuevas formas de
colaboracion entre los actores.
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JOSE ANTONIO DEL OLMO

DIRECTOR COMERCIAL DE LPR SPAIN

“Los usuarios apuestan
por la apertura del mercado”

“Nos estamos viendo beneficiados por el hecho de que los grandes usuarios
de‘pool’ de palés estén apostando como nunca por la apertura del mercado,
por la libertad de eleccidn”, se afirma desde LPR, compahia que este afo
celebra su XXV aniversario y que atisba opciones de crecimiento, entrando en
nuevos sectores y distribuidores. Los tres ejes de crecimiento de la empresa
para el futuro inmediato son innovacién, expansion y crecimiento.

{Qué balance realiza de la evolucion que esta siguiendo LPR en Espaiia?
El balance durante el primer semestre del afio en curso es, en lineas generales,
positivo. Siguiendo la tendencia generalizada en cuanto a la evolucion del
mercado del gran consumo en estos Ultimos ejercicios, nos encontramos

con un primer semestre de 2017 muy similar a los anteriores, con un primer
trimestre del afio de ligera ralentizacion del consumo y un segundo trimestre
muy bueno donde las expectativas se han superado entre otras cosas por

la campana de verano que, este afo, se ha adelantado repercutiendo en un
mayor consumo. Ademds, nos hemos visto beneficiados por una tendencia
que se vislumbraba ya desde el afo pasado, y es que los grandes usuarios de
pool de pallets, fabricantes y distribuidores, estan apostando como nunca
antes por la apertura del mercado, dando libertad de eleccion de pallet de
pool, lo que nos abre enormemente las opciones de crecimiento a LPR.

Y, en este contexto de libertad de eleccion, ;cuales son las perspectivas
deLPR?

Esta libertad de eleccion estd produciendo un efecto positivo en el mercado,
y por tanto en nuestra empresa, favoreciendo nuestra entrada en sectores y
distribuidores en los que anteriormente no estabamos. Y todo ello sin olvidar
el efecto positivo que se produce en nuestros clientes que, al haber una
mayor competencia, pueden beneficiarse de condiciones mas competitivas.
Ante esta situacion, la estrategia de LPR se sustenta en tres ejes para el futuro
inmediato: innovacion, expansion (en paises donde ya estamos presentes
como Polonia, Alemania e Italia seguiremos creciendo y aumentaremos
nuestra cobertura en otros tantos donde atin no tenemos presencia de la
mano de alguno de nuestros clientes) y crecimiento (en paises donde ya
estamos consolidados como es el caso de Espania, Francia y Reino Unido,

en los que cada vez un mayor nimero de compaiiias tienen en
consideracion abrir el mercado al pool de pallets rojos de LPR).

{Qué importancia tiene la innovacion para LPR?

La innovacion es un eje estratégico para nuestra compaiia.

La contemplamos desde una perspectiva transversal, dandola
forma con nuevos productos, como por ejemplo los nuevos
formatos de plastico que nuestros clientes demandan; nuevos
servicios, con la creacion del renovado portal de cliente
MyLPR; y mejoras en los sistemas automatizados
de seleccion de pallets asegurando una mayor
calidad del producto. Gracias a nuestro
constante andlisis de mercado y a nuestra
orientacion al cliente, nos hemos logrado
adaptar a las particularidades de cada uno de
ellos, con la puesta en marcha de proyectos
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de innovacién y expansién que comenzaron en 2016 y que seguiran en 2017,
sin olvidar esos sectores en los que bien LPR en particular y el sector del pool
en general tenian poca penetracion, y en los que hemos puesto nuestros
esfuerzos con resultados bastante satisfactorios mediante la incorporacion
de nuevos clientes, como es el caso de textil y bricolaje, ademas de un
crecimiento continuado y que cada vez toma mas importancia en nuestra
compania del sector del producto fresco y seco.

{Qué importancia tiene el sector de gran consumo para LPR?

LPR no tendria razon de ser sin el sector del gran consumo. No seriamos lo que
somos sin nuestros clientes proveedores de las cadenas de distribucion en los
sectores de la alimentacion, bebidas, higiene, productos frescos, hortofruticola
y el textil. Apostamos dia a dia por alcanzar acuerdos con cada vez mas grupos
de distribucion, tal y como demuestra el dltimo de ellos, suscrito con la cadena
de distribucion Edeka en Alemania en colaboracién con nuestra filial LPR en
dicho pais, completando asi nuestra cobertura europea en el mercado del
alquiler-gestion de pallets.

Habla de adaptacion al mercado y a los clientes. ;Cuales son las nuevas
necesidades de sus clientes?

Tanto nuestros clientes actuales como los potenciales demandan una mayor
externalizacion del servicio y una mayor cobertura, quieren contratar nuestro
servicio de principio a fin del ciclo, lo que viene a ser un‘servicio integral’en el
que no tengan que preocuparse de realizar gestiones superfluas en relacion al
mismo, garantizando la excelencia en la calidad de servicio que caracteriza y
ha venido caracterizando desde nuestros inicios a LPR.

{Qué importancia tiene el aspecto medioambiental para LPR?
Por la naturaleza intrinseca de nuestra actividad, desde nuestros inicios
hemos estado muy preocupados por este tema. Por ello, en todos
los paises en los que operamos cumplimos con la normativa local de
| proteccion medioambiental incluyendo pautas de reciclado y eliminacién
de residuos, asi como una mejora y revision constante de los controles de
la madera como materia prima usada en la manufacturacion de los pallets
siguiendo los protocolos de la certificacion de sostenibilidad forestal PEFC.
: Asimismo, conviene destacar también el espiritu colaborativo en el
ambito de los ahorros que aportamos a nuestros clientes
y colaboradores, realizando, por ejemplo, acuerdos
de aprovechamiento de sinergias con los mismos, a
veces con los proveedores de servicios con los que
los clientes trabajan y otras con los proveedores de
servicios con los que colabora LPR o con terceras
companias.




CHEP REFUERZA
SU DIVERSIFICACION
EN ESPANA

CHEP Espana ha anunciado la firma de nuevos
contratos y alianzas durante los ultimos meses,
siempre buscando potenciar la diversificaciéon de
su sistema de ‘pooling’. Asi, entre otros, destaca el
firmado en el sector hortofruticola, con la prérroga
de su colaboracion durante tres afios con la citricola
castellonense Cocalni, tanto para el uso de servicios
‘pooling’ de paletas en la Peninsula Ibérica como
en mercados internacionales claves en su actividad
como Francia, Finlandia, Alemania, ltalia, Suiza o
Inglaterra, entre otros. “Desde el inicio de nuestra
colaboracion, CHEP se ha convertido en un aliado
para nuestra estrategia de exportacién y en una
garantia en cuanto a estandares de calidad en su
servicio, un aspecto basico en nuestro negocio
como productora de citricos”, afirma el director
general de Cocalni, Pascual Beltran.

Y del sector hortofruticola al carnico: CHEP también
ha signado una alianza con Carnicas Serrano

para que esta compaiiia utilice la paleta azul en
sus envios a las cadenas de gran distribucién

en Espana. Carnicas Serrano habia utilizado la
paleta blanca a fondo perdido, pero ha decidido
cambiar al sistema de ‘pooling’ de CHEP: “Es una
tranquilidad empezar a colaborar con expertos
como CHEP, ya que su oferta de servicio, la calidad
de sus equipos y los significativos ahorros en
costes nos han empujado a apostar por su modelo
de ‘pooling’”, se afirma desde el departamento de
Logistica de la compaiiia carnica valenciana.

A ello, ademas, hay que sumar el anuncio de

la ampliacién del acuerdo de colaboracién

con Beiersdorf en Espafia mediante el uso de
soluciones sostenibles, como el cuarto de paleta,
en campanas promocionales durante 2017. En
virtud de este acuerdo, el fabricante de gran
consumo empleara el cuarto de paleta de CHEP
en campafas promocionales de sus productos,
como los solares de Nivea, en lugares estratégicos
de los puntos de venta, fundamentalmente en

los del canal de alimentacion. El nuevo cuarto de
paleta, lanzado por CHEP en febrero del pasado
ano, incorpora el sistema BlueClick, un mecanismo
de anclaje que mejora considerablemente

la manipulacién de producto, aporta mayor
estabilidad con un menor uso de cartén y genera
menos residuos, lo que también le proporciona un
significativo ahorro de costes.

Por otra parte, CHEP ha firmado un acuerdo con
DS Smith para la prestacion de servicios logisticos
con el uso compartido de paletas, estimandose un
volumen de paletas de 270.000 unidades durante

el primer ano de colaboracién en Espana. “Esta
colaboracién con DS Smith nos permite seguir
avanzando en nuestro objetivo por construir
mejores cadenas de suministro”, se recalca desde
la compaiiia, destacandose que el acuerdo ayuda
a lograr eficiencias logisticas, reducir costes y
minimizar el impacto medioambiental.

Nombramientos y premios

Junto a los nuevos contratos y acuerdos suscritos
por CHEP, también merece un foco de atencién

los cambios a nivel directivo que se han producido
en la filial espafiola. Asi, tras el nombramiento de
David Cuenca como nuevo vicepresidente del Sur
de Europa de CHEP, Javier Dominguez le sustituye
como director general de CHEP Espana. El anterior
puesto de Dominguez, a su vez, que era director
comercial de la compainia, recae en Vicente Molla,
que tendra la responsabilidad de desarrollar nuevas
estrategias comerciales y buscar oportunidades

de negocio en nuevos sectores, siempre con la
premisa de mantener a CHEP como lider del sector
en soluciones para la cadena de suministro.
Finalmente, la compaiiia también ha recibido varios
galardones durante las ultimas fechas. Asi, su
preocupacion por el cuidado del medio ambiente
ha sido reconocida con una calificacién muy alta
en sostenibilidad por la agencia de calificacion
independiente EcoVadis, clasificandose en el TOP
1% de todos los proveedores evaluados a nivel
global en sostenibilidad por la menciona entidad.
“Esta es una recompensa a nuestro modelo
empresarial sostenible, nuestras alianzas con
actores clave a lo largo de la cadena de suministro,
y lo mas importante, la pasién y el compromiso

de nuestros empleados por hacer las cadenas de
suministro del mundo mas sostenibles”, explica el
director de Sostenibilidad de CHEP para Europa,
Africa, India y Oriente Medio, Ifiigo Canalejo.
Ademas, el pasado mes de febrero consiguio la
certificacion ‘Top Employers Espana 2017’, en
reconocimiento a sus condiciones laborales y de
desarrollo de sus empleados.

info Julio 2017
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UNIQ

JOAQUIN FERNANDEZ
DIRECTOR DE DESARROLLO
ESTRATEGICO DE UNIQ

“Queremos ser el embalaje
de referencia hortofruticola”

Completado el primer ano en el mercado del sello de calidad agricola UNIQ

sin ninguna incidencia, la clave del éxito del estampillado, de la Asociacion
Espainola de Fabricantes de Envases y Embalajes de Carton Ondulado (AFCO), se
fundamenta en “ofrecer una respuesta al agricultor para cubrir sus demandas
logisticas y que la fruta llegue en perfecto estado a su destino”

Tras aparecer las primeras cajas con el sello UNIQ en el
mercado en marzo de 2016, ;qué balance se realiza de
este tiempo de andadura?

El balance es muy positivo, ya que hemos conseguido
ofrecer una respuesta al agricultor para cubrir sus
demandas logisticas y que la fruta llegue en perfecto
estado a su destino. Con un aio de rodaje en el mercado
podemos afirmar que han existido cero incidencias en
cuanto a calidad en el comportamiento de las cajas, tal y
como queda comprobado por las exigentes auditorias de
calidad que realizamos en origen y destino.

El sello puede emplearse en dos tipos de familias de
cajas (tejadillo y columna), asi como en tres opciones
diferentes en funcion de los tiempos de transporte
(exportacion, larga distancia y ultramar). ;Cuales estan
teniendo mejor evolucion?

Al existir diferentes opciones, cada cliente tiene la
capacidad de elegir cuél es el embalaje 6ptimo para

su producto. Dependiendo del escenario que se les
presente de transporte pueden optar por unas u otras.
Ademas, Uniq ha creado una aplicacion con la que el
agricultor puede elegir directamente el envase seguin

las caracteristicas de su
producto.

i{Cuantas fabricas de
carton ondulado ya
tienen licencia para usar
el sello UNIQ?
Actualmente existen

44 plantas adheridas al
sello de calidad UNIQ, lo

que significa un apoyo rapp—

NI L Rl

del sector y una apuesta [
unénime por ofrecer Lol
garantias y calidad a la '

produccion hortofruticola.

LRSI M i
[JIFTEAE
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PROVEEDORES UNIQ

{Qué ventajas aporta actualmente el sello de calidad
UNIQ?

Avalado por un riguroso sistema de auditorias y controles
de calidad en origen y destino, UNIQ garantiza un
embalaje resistente, seguro, fiable, apto para cualquier
circuito logistico, sostenible, higiénico y, gracias a su
facilidad de impresion, una eficiente herramienta de
marketing y ventas.

Dentro de esta funcion de herramienta de marketing,
{qué importancia tiene el sello para la exposicion
directa hortofruticola en el punto de venta?

Al ser el Unico sello exclusivo pensado por y para el sector
agricola, el papel que jugamos dentro de la cadena es
muy relevante, tanto por nuestro compromiso con la
estandarizacion de medidas e higiene como por nuestra
responsabilidad social siendo lideres en reciclaje.

{Cudles son las perspectivas de evolucion del sello en
el futuro inmediato?

Ser el embalaje en cartén ondulado referencia dentro

del sector hortofruticola. Nos encontramos en plena
expansion y los fabricantes adheridos a UNIQ son el
mejor apoyo y aval en este
camino.

iSobre qué pilares
estratégicos se asienta la
estrategia de UNIQ?
El'know-how’ de mas de
30 anos trabajando pory
para el sector agricola nos
ha permitido desarrollar
UNIQ, creando un sello

de calidad, sostenible,
competitivo y seguro para
el transporte de lo que
mas importa.



LINDE

La compaiiia se transforma para convertirse en proveedor de soluciones globales

Nace Linde
Intralogistics Solutions

Linde Material Handling Ibérica presenta REOTCteRRis tron para I
. . e . ¢« o o7 i tario, funci
Linde Intralogistics Solutions, una division con un apilador robotizado

y cuyo lanzamiento esta
previsto para 2018.

de negocio que pretende ofrecer las mejores
soluciones intralogisticas, facilitando a sus
clientes la optimizacion de los procesos y la
integracion a la industria 4.0.

esde Linde perseguimos en todo momento
dar las mejores soluciones a nuestros
clientes. Si bien hoy en dia somos lideres

en la venta de vehiculos de manutencién,

el nuevo contexto logistico derivado de

la integracion de las nuevas tecnologias
exige a nuestros clientes el incorporar
modificaciones en sus procesos de flujo de
material, lo que nos obliga a evolucionary a
crear una oferta de servicios que responda
a las exigencias del cliente final”, indica el
director gerente de Linde Material Handling
Ibérica, Jaime Gener, subrayando que

con la nueva division Linde Intralogistics
Solutions “perseguimos posicionarnos como
el primer proveedor ibérico de soluciones

intralogisticas” almacén, redundando en una inversion

Linde Intralogistics Solutions se basa segura y en un claro ahorro de costes para el
en una consultoria integral que responde cliente’, prosigue Jaime Gener, al tiempo que
a todas las necesidades de los clientes, lo destaca que la gama de vehiculos auténomos
que significa que la compafia ofrece desde (AGVs) Linde Robotics “son una pieza
la asesoria inicial hasta la implementacion fundamental” de la nueva linea de negocio.
y entrega de proyectos llave en mano. En Linde Intralogistics Solutions no es
funcion de las necesidades y objetivos una iniciativa ibérica, sino “una apuesta
de cada cliente, los ingenieros de Linde internacional de Linde Material Handling que
Intralogistics Solutions implantan cada busca dar un valor afadido a los clientes de
proyecto de manera personalizada, todos los paises europeos donde tenemos
colaborando con proveedores externos de representacion’, concluye Gener, destacando
tecnologia y productos, como estanterias, que con la nueva division Linde “pasa de
soluciones IT, ‘miniloads; carruseles, ser Unicamente proveedor de vehiculos de
transelevadores y ‘shuttles; entre otros, manutencidn a convertirse en proveedor
ademas, de, en caso necesario, incorporar de soluciones globales para optimizar al
carretillas Linde y vehiculos robotizados. maximo los procesos intralogisticos de

“Con Linde Intralogistics Solutions nuestros clientes, haciéndolos mas eficientes
aportamos soluciones completamente y ayudandoles a ahorrar costes”.
personalizadas que dan como resultado
la maxima optimizacién de la logistica del Redaccién infoRETAIL
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ARLA FOODS ELPOZO ALIMENTACION NESTLE ARGAL
H PRODUCTO B PRODUCTO B PRODUCTO H PRODUCTO
Arla Protein Artesano Buitoni American Style xXtreme

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

Arla Foods presenta

Arla Protein, un nuevo
producto alto en proteinas,
bajo en carbohidratos y
grasas y sin edulcorantes
artificiales, tal y como
detalla la propia compaiia.
Esta disponible en dos
formatos: batidos de
chocolate normal y con
50% menos de azucar,

de 500 mililitros; y en
tarrinas de 200 gramos,

en tres sabores y sin
lactosa -natural, fresa'y
arandanos-. El envase
incluye una cuchara de
plastico y tapa resellable.
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EIPozo Alimentacién
amplia su gama Artesano
con lallegada de una
nueva linea de productos
asados. Las novedades
consisten en la pechuga
de pollo, los jamones
asados -con pata y tipo
Westfalia- y las pechugas
de pavo asadas y con
Pedro Ximénez, que se
comercializan en formato
de corte o mostrador.

Sin lactosa ni colorantes,
estan preparadas a mano
para meterlas al horno,
donde permanecen en un
proceso lento cuya fuente
de calor son las brasas de
varias maderas naturales.

Buitoni presenta las
nuevas pizzas American
Style, que combinan la
experiencia de los pizzeros
de Casa Buitoniy la
inspiracion americana de
los emigrantes a Estados
Unidos en el siglo XX,

segun apunta la compafiia.

Se presentan en tres
variedades: Pollo BBQ, con
pollo especiado, pimientos
asados y salsa barbacoa;
Spinaci, con espinacas

y una mezcla de queso
cremoso, con Emmental

y Edam; y Western, con
salchichon, crujiente de
bacon, frijoles, maiz tierno
y tomates secos.

Grupo Alimentario

Argal lanza la gama de
salchichas xXtreme,
presentada en dos
variedades: Tex Mex y
Super Hot. Su disefio ha
contado con una novedosa
tecnologia con esferas
picantes en su interior que,
al morderlas, “provocan
una explosién de sabor
picante’, tal y como
destaca Argal. La variedad
Tex Mex contiene esferas
picantes formadas por un
20% de chile jalapefio y
queso fundido cheddar,
mientras que Super Hot
incorpora esferas con
pimiento de cayena.



YORK
& QUESO

SIN GLUTEN

B FABRICANTE

B FABRICANTE

B FABRICANTE
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MAHESO MANTEQUERIAS ARIAS HENKEL QUIMICAS ORO
H PRODUCTO H PRODUCTO H PRODUCTO B PRODUCTO
Sin Gluten Bocados Burgo de Arias Perlan Marsella Naranja&Sandalo

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

Maheso refuerza su gama
Sin Gluten. En concreto,

la marca lanza dos nuevas
variedades: Croquetas de
Pollo Asado y Bocaditos
York & Queso. Las
croquetas cuentan con un
rebozado con pan rallado
de harina de arroz y estan
rellenas de pollo asado.
Por su parte, el rebozado
de los bocaditos se elabora
a base de harina de maizy
arroz, y su relleno consiste
en york y queso fundido.
En ambos casos, su
preparaciéon sélo requiere
de cuatro minutos.

Mantequerias Arias lanza
los Bocados Burgo de
Arias, una propuesta de
bolitas de queso rellenas
con un corazén cremoso
de higos o tomate. Se
presenta en un formato en
el que cada pack cuenta
con 24 bolitas listas para
consumir en el momento,
graciasa su platoya

sus palitos. Desde la
marca aseguran que esta
novedad “invita a disfrutar
de la frescura y naturalidad
del queso Burgo de

Arias de siempre, al que

se afade un delicioso
corazén cremoso”.

Perlan acelera su estrategia
de innovacién con el
lanzamiento al mercado de
cuatro nuevas variedades
para un cuidado especifico
de cada colada. Gracias

a formulas de dltima
generacion, estas
novedades presentan
soluciones especificas para
cada tipo de ropa: prendas
de algodén o fibras mixtas
de rapido deterioro, ropa
de color, prendas oscuras y
ropa de deporte.

Quimicas Oro lanza su
nuevo detergente liquido
Marsella Naranja &
Sandalo Oro, en formato
de tres litros, que se afade
a la familia de detergentes
Esencias del Bienestar,
formada por las referencias
Marsella Rosa Mosqueta
Oro, Marsella Lavanda &
Ylang Oro y Marsella Coco
& Melocotén Oro. El nuevo
detergente, segun se
apunta desde la compafiia
valenciana, combina las
notas citricas con la suave
calidez del aceite de
sandalo.
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H COCA-COLA IBERIA
JUAN IGNACIO DE

ELIZALDE
DIRECTOR GENERAL

El argentino Juan Ignacio de
Elizalde ha sido nombrado
nuevo director general de
Coca-Cola Iberia, en sustitucion
de Manuel Arroyo, designado
presidente de Coca-Cola México.
“Afronto este reto con mucha
ilusion’, afirma De Elizalde,

que ha ocupado puestos de
creciente responsabilidad en

B CAMPOFRIO FOOD GROUP

MARIO PAEZ
PRESIDENTE

El Consejo de Administracion de Campofrio Food Group ha nombrado
a Mario H. Pdez Gonzélez nuevo presidente de la compaiiia en
sustitucion de Pedro Ballvé, que seguira vinculado a la empresa
como consejero. Pdez, que es presidente del Consejo y director
general de Sigma Alimentos, era vicepresidente de Campofrio
Food Group desde diciembre de 2015.“Asumo la presidencia de
Campofrio Food Group en un momento apasionante y a partir
del gran legado de Pedro Ballvé, una figura sin la cual hoy seria
imposible estar hablando del futuro’, afirma Mario Paez, que
comenzé a trabajar en Alfa, matriz de Sigma, en 1974.

Argentina, México y Chile en
Coca-Cola, compariia donde
aterriz6 en 2003. Desde
2014 desempenaba el
cargo de director general
de Coca-Colaenla
division del Norte de
Europa. De Elizalde es
ingeniero industrial
por el Instituto
Tecnolégico de
Buenos Aires
y cuenta con
un MBA por
Stanford.

82

H MAKRO ESPANA

MARTA PEREZ POSTIGO
DirectorA DE COMUNICACION

Makro Espaia ha nombrado

a Marta Pérez Postigo nueva
directora de Comunicacion,
cargo dependiente del director
general de la compafiia, Peter
Gries. Pérez Postigo atesora una
amplia experiencia en el sector
de la comunicacion, en el que
ha trabajado para lkea Ibérica,
Oxfam Intermén,
Grupo Vocento y
Yahoo! Es licenciada
en Periodismo por
la Universidad
Complutense de
Madrid, Master
en Liderazgo e
Innovacién Social
para ONG por
Esade y en Social
Media por el

IEB School.
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H BIMBO IBERIA HBAGUAS DANONE
FERNANDO LERDO FRANCOIS-XAVIER LACROIX
DE TEJADA DIRECTOR GENERAL

DIRECTOR GENERAL Aguas Danone, divisiéon de aguas de

la compania Danone en Espaia, ha
nombrado a Francois-Xavier Lacroix como
nuevo director general, en sustitucion
de Christian Stammbkoetter. “Estoy
entusiasmado con esta experiencia en
Espafia, no solo por el aprecio que le
tengo al pais sino también porque la
filial espaiola es una pieza clave en la
estructura de la compafia’,
manifiesta Lacroix,
que estd graduado
| en Administraciény
Direccion de Empresas en
la Universidad de Lyon
(Lyon Ill) y comenzé
a trabajar en 1996 en
Danone, compafia en la
que hasta la fecha era el
vicepresidente financiero
de la Divisién Mundial
de Aguas Danone.

‘J .

Grupo Bimbo ha nombrado a
Fernando Lerdo de Tejada Servitje
nuevo director general de Bimbo
Iberia, en sustitucion de José Manuel
Gonzalez Guzman, que regresard a
México como director comercial de
Bimbo México. Lerdo de Tejada ha
desarrollado la mayor parte de su
carrera profesional en Grupo Bimbo
ocupando diversas responsabilidades,
entre las que se encuentran director
de Ventas en México y director
general en Uruguay. Es licenciado
en Administracién
de Empresas por

la Universidad
Iberoamericana

de Méxicoy _
Master en Business |
Administration por [
Harvard Business School.

\

AT

H UNIDE

JOSE ANTONIO LORENZO LUQUE
DirecTor DE VENTAS Y MARKETING

José Antonio Lorenzo Luque ha sido nombrado nuevo director de Ventas
y Marketing de la cooperativa Unide, compafiia en la que aterrizd en 2006.
Hasta ahora, ocupaba la direccidon de Marketing de la compafia, cargo
al que accedié en 2011, desde donde ha desarrollado la estrategia
promocional, de comunicacion y politica de precios de la firma. Con
anterioridad, habia trabajado como responsable de implantaciones,
aperturas de nuevos establecimientos y jefe de producto. Es
licenciado en Administracién y Direcciéon de Empresas y cuenta
con un MBA en Direccion de Empresas de Distribucion Comercial
por el Centro de Estudios Econdmicos y Comerciales.
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AUMENTANGO 13 CONTANZa 0e 105
empleados a traves de sistemas de
incentivos ¥ reconocimiento,
Teniendo evaluaciones de des-
empend continueas que permitan a
los empleados reconocer sus dreas

de mejora y corregirlas rapidamente,

para poder optar a un desarrollo de
carrera (promocidng,

Farmando expertos en medios
sockales, con el objetive de que su

empresa siga las altimas
rendencias y reforzar su
Imagen de marca.
Incluyendo activida-
des de ocio y sesiones
de‘outdoor training’
para que los empleados
si shentan parte de la
empresa y fortalezcan los valores de
trabajo en equipo.

Sim embargo, lo anterior contrasta
rmuchas veces con un problema
importante en el sector retail: la
le profesionales cualifica-
itrar un profesional con
postgrado esun concepto
nte novedoso y hasta la
algunas universidaces
omrectan tulos profesionales especi-
ficos para este sector.
Tradicionalmente, el sector retail
ha sido una eleccidn de carrera para
las personas con menos formacion,
jEvemes que accedian a esta profie-
sidn para financiar su educacion o
para mantener a sus familias. Este
hecha ha creado un vacio en la ofer-
ta y la demanda del talento en esta
industria.

LA OMNICANALIDAD

ES EL FUTURO
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Informacion de retail & consumo del siglo XXI
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GRAN PREM‘IO A LA
INNOVACION 2017

POR 10.000 CONSUMIDORES

JUDUR
HESHUANDEGE
ALAVELOGIDAD
DECRAYUS

Regina Blitz, el rollo de papel hogar
para usar también fuera de la cocina.
La mejor opcion para la limpieza

®
€ SOFIDEL ~

0 ENDLESS CARE, INNOVATIVE LIFE

® www.sofidel.com | Tel +34 948 832 080

*Encuesta online realizada por El Producto del Afio con el panel de Netquest a 10,032 individuos representativos de la poblacidn espafiola

+ test de producto a 100 personas realizado por Club Compractica en octubre 2016. - www granpremioalainnovacion.com
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