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Premiado Sabor Del Afio
por 2° afio consecutivo.
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Convierte tus platos en un espectaevlo

LA VIEJA FABRICA presenta “COCINA SELECTA”
8 deliciosas especialidades con la mejor seleccion de ingredientes naturales,
para enriquecer tus platos y darles un toque unico.

Cebolla Endulzada e Pimiento Endulzado e Confitura de Cabello de Angel ¢ Miel de Flores
e Mermelada de Tomate ¢ Mermelada de Arandanos ¢ Compota de Manzana e Crema de Castaiias

Aprobado Sabor del Afio 2012. Producto probado y aprobado,
en un examen gustativo en laboratorios independientes, en

otofio de 2011, con la participacién de 480 consumidores. www.laviejafa brica.com
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Informacién de retail & consumo del siglo XXI

INfo

aRevista

EDITORIAL ==

Izando las velas
ﬁente a la crisis

uerido lector, este ejemplar que tiene en sus manos constituye el primer

numero de una nueva publicacién que sale al mercado. infoRETAIL es su
nombre.Y nace con la vocacion de otorgar al sector de gran consumo y al mun-
do del retail, ya inmersos en pleno siglo XXI, soluciones comunicativas, siendo
siempre rigurosos en el analisis, honestos en la interpretacidn de los aconteci-
mientos y ajustdndonos a la realidad en todo momento.

Detras de infoRETAIL hay un conjunto de profesionales del mundo de la
prensa especializada en el sector de la industria del gran consumo, que han
puesto todas sus ilusiones para desarrollar un nuevo concepto de comunica-
cion y andlisis sectorial tanto en formato ‘on line’ como ‘off line'

Somos conocedores de que en este sector todavia hay muchos profesionales
que disfrutan de la lectura de una buena revista, que son amantes de coleccio-
nar aquellas publicaciones que siempre ofrecen algo diferente y novedoso. Y en
infoRETAIL van a encontrar todo esto y mucho mas. Sélo tienen que dejarnos
que se lo demostremos.

Los inicios no son faciles, pero si contamos con su confianza no les vamos a
defraudar. Ya hemos dado el primer paso. Después de este, vendran muchos
mas... Vamos a apostar por la revista impresa, pero también por la edicion
digital de infoRETAIL, que tomara el pulso diario al sector, ofreciendo las
noticias mas relevantes y la interpretacién de los acontecimientos mas sobre-
salientes.

Desde este primer editorial, todo el equipo de infoRETAIL quiere expresar
su mas sincero agradecimiento a todas aquellas personas, empresas e institu-
ciones que desde el primer momento han tenido una actitud positiva con el
nuevo proyecto.

Ahora toca remar y remar, aunque sea con el viento de la crisis en contra.
Izamos las velas. Nos echamos al mar. Navegamos.

Consejero editorial Director de publicidad Edita ) i
Antonio F. Herranz Jesus Calvo Gonzélez AGORA COMUNICACIONY ANALISIS, S.L.
jesus.calvo@revistainforetail.com C/ Carpinteros, 7 - 1° Planta
Redaccion 699160 965 Edificio empresarial GISA
Pablo Esteban Disef 28906 Getafe (Madrid)
pablo.esteban@revistainforetail.com ) c:gﬁg% eni Telefono: 91 681 55 12
Raffa Avila Fax: 91683 11 86
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urante 2011, el gasto en pro-
ductos basicos crecié un 1,5%
en Espafa, hasta alcanzar los 70.400
millones de euros. Por otro lado,
el nimero de establecimientos de
Alimentacién y Drogueria-Perfumeria
descendid un 2%, debido a la dismi-
nucion de tiendas tradicionales, si
bien los establecimientos de autoser-
vicio —hipermercados y supermerca-
dos- se incrementaron un 1%, seguin
datos de Nielsen.
Estas cifras siguen mostrando-
nos una coyuntura marcada por la
contencién del consumo, con una

Enric Ezquerra
Consejero-Director
General de Condis

tasa de ventas estabilizada (+0,6%) y
una variacién de precios levemente
al alza (+0,9%). Mas alla de las cifras,
observamos que la larga duracién de
la crisis ha originado nuevos habitos
de compra. Asimismo, cabe desta-
car un cambio de formatos a favor
de autoservicio, tendencia donde

el supermercado de proximidad
sigue demostrando su capacidad de
adaptacion, frente a otras opciones
comerciales.

En 2012 la coyuntura econémica va
a mantener la dindmica de los ultimos
anos, y desde el sector de la distribu-
cién vamos a seguir estando al lado
de los ciudadanos, facilitandoles sus
compras, ofreciendo la mejor relacion
calidad-precio en los productos y
desarrollando soluciones innovadoras
que ayuden a reactivar el consumo y
la economia.

En este sentido, en Condis hemos
puesto en marcha recientemente una
“app” para smartphones, que permite
a nuestros clientes encontrar el esta-
blecimiento mas préximo, consultar su
horario, y conocer las promociones y
ofertas. Después de visitarnos, pueden
realizar sus comentarios en el blog de
Condislife, o en nuestros perfiles de
Facebook y Twitter, estableciéndose
asi un didlogo fluido y fructifero.

Tras la celebracién de nuestro
50 Aniversario en 2011,y con una
trayectoria empresarial marcada por
el crecimiento, desde una parada de
mercado en Barcelona, hasta mas
de 400 supermercados repartidos
entre Catalufa y Madrid Zona Centro,
seguimos trabajando dia a dia para
aportar nuevas soluciones que den
respuesta a las necesidades reales del
consumidor.

No podria cerrar estas lineas sin
felicitar la nueva iniciativa editorial de
infoRETAIL, convencido de que am-
pliar la oferta informativa, y ofrecer
un nuevo punto de vista, sélo puede
resultar beneficioso para un sector
tan competitivo como el de la distri-
bucién, donde el trabajo constante
también requiere de la innovaciény
la aportacién de talento para rendir
sus mejores frutos.

Enric Crous
Director General de
Damm
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Debatir sobre la situacién actual,
no nos lleva muy lejos. Las em-
presas que hoy en dia se mantienen
dentro del tejido empresarial actual,
son aquellas que innovan, diversifican
y que consiguen llegar al consumidor,
con un gran trabajo a través sus mar-
cas. Estas son las claves del éxito.

Este escenario ha provocado
también un cambio en los habitos de
consumo, que ahora se encuentran
segmentados en diversas micro-
tendencias. Nos encontramos ante
muchos perfiles de un consumidor

mas racional y planificado, que cam-
bia y se adapta constantemente en
funcién del entorno, y nosotros, como
companias y/o marca, debemos
seguir trabajando para ser su eleccion
final. Sin duda, la innovacién es una
herramienta clave para ello.

En el caso de Damm, el amplio
portafolio de marcas y especialidades
es nuestra mayor seia de identidad,

a través de la cual llegamos a todos
los perfiles de consumidores. Nuestro
objetivo es poder ofrecer una cerveza
para cada uno de ellos, de manera



Todo parece indicar que el contex-
to econémico en que se desarro-
llard este 2012 serd, en el mejor de los
casos, el mismo que ha marcado el
ano anterior, por lo que nada apunta
a que el comportamiento del consu-
mo vaya a mejorar a corto plazo. En
consecuencia, las empresas debere-
mos dedicar todos los recursos dispo-
nibles y un alto grado de creatividad
si queremos conseguir diferenciarnos
de nuestros directos competidores

y asegurarnos la preferencia de los
consumidores.

En este marco, Nestlé tiene clara-
mente disefiada su hoja de ruta que
pasa por seguir trabajando inten-
samente en la misma linea en que
lo hemos venido haciendo en los
Ultimos ejercicios y que en 2011 nos
ha permitido consolidar la tenden-
cia de crecimiento retomada ya el
afno anterior, alcanzando una cifra
de negocio de 2.085 millones euros,
que supone un crecimiento del 9,3%
respecto a 2010.

Esta linea de trabajo de nuestra
compania se sustenta principal-
mente en dos factores: uno de ellos,
es potenciar la alta competitividad
de las fabricas espanolas del grupo
con el apoyo de un fuerte plan de
inversiones que favorece claramente

la evolucién del capitulo de expor-
taciones, que en 2011 crecié mas de
un 29% respecto al aio anterior. Otro
factor determinante es la innovacion,
que en el pasado ejercicio aporté

un 14,3% a la cifra de negocios y fue
clave para defender la posicion de
mercado del conjunto de negocios de
la compafia en el canal retail, a pesar
del constante aumento del peso de
las marcas de la distribucién.

Por tanto, en 2012, ademas de
seguir aplicando una sélida poli-
tica de inversiones que asegure la
competitividad de nuestras fabricas,
trabajaremos manera acorde con
la situacion del mercado espaiol,
adaptando nuestra oferta a las nece-
sidades de un consumidor inmerso
en la incertidumbre econémicay

Bernard Meunier
Director General de Nestlé
para la Regidn Ibérica

que busca recuperar la confianza.
Renovaremos nuestra apuesta por la
innovacién, tanto en los segmentos
de mayor valor ahadido como en
productos mas econémicos, menos
elaborados y sofisticados, pero que
aporten valor para aquellos consu-
midores que buscan racionalizar el
gasto en alimentacién, siempre con
la calidad, el servicio y la seguridad
tradicionalmente asociados a nues-
tras marcas.

Antes de terminar, deseo aprove-
char la oportunidad que se me brinda
para felicitar al equipo editorial de
infoRETAIL por el nacimiento de esta
nueva cabecera, a la que auguro una
larga trayectoria jalonada de éxitos.

gue constantemente invertimos
en la innovacién y mejora tanto de
nuestros productos como centros
de produccién. Llevamos a cabo una
fuerte politica de innovacién con
todas nuestras marcas, que va desde
el redisefio y relanzamiento de sus
envases y etiquetas, a la implementa-
cién de nuevas técnicas de marketing
o la creacion de nuevos productos
como la cerveza de trigo Weiss Damm
o la gastrondmica Estrella Damm
Inedit, creada con la colaboracién de
Ferran Adria.

Desde hace ya unos afnos, Damm
basa su estrategia empresarial en sus

marcas, la exportacién, la innovacién
y la diversificacion del negocio, y
esta estrategia es la que nos permi-
te seguir obteniendo unos buenos
resultados, crecer y afianzar nuestra
posicion en el mercado. Ademas,

la buena evolucién financiera nos
alienta a reinvertir en nuestro
negocio, tanto en las actividades
tradicionales como en la expansion
corporativa.

Estamos en un momento dénde
muchos negocios, empresas, medios
de comunicacién y también adminis-
traciones se ven obligados a ajustar
aun mas sus politicas de costes. En
este contexto, el nacimiento de una
nueva cabecera como infoRETAIL
es sin duda una gran noticia; por
lo tanto merece nuestros mejores
deseos de proyeccion y futuro para
este 2012.

info Marzo 2012
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EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

Carrefour
El grupo francés de distribucion ha cerrado 2011 con un beneficio neto atribuido de
371 millones de euros, lo que supone un descenso del 14,3% respecto al afo anterior.
Su facturacion ha descendido en Europa un 4,3% (en Espafia, un 1,7%).

Grupo Sonae

El grupo portugués ha registrado en 2011 un 38% menos de beneficios, hasta los 103 millo-

nes de euros, pese a que sus ventas han mantenido niveles similares a los del afio anterior.
Sin embargo, la division de centros comerciales incrementa su beneficio neto un 12%.

Grupo Auchan
Incrementa sus beneficios un 14,9% y la facturacion crece un 4,4%. En Espaiia, Alcampo
abrira el proximo 27 de abril su 54° hipermercado, situado en el Centro Comercial Gran
Plaza 2 de Majadahonda (Madrid). Al tiempo, Sabeco contintia el impulso de la franquicia.

EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA
Dulcesol

La companiia dedicada a la bolleria ha sufrido un leve retroceso en su volumen de ventas en
2011, segun indican varias informaciones. En concreto, su facturacion se ha cifrado en cerca
de 230 millones de euros, que supone un ligero descenso de ventas interanual del 4%.

Kraft Foods

El gigante alimentario estadounidense ha logrado un beneficio neto de 2.692 millones
de euros en 2011, es decir, 14,3% menos. Por el contrario, su cifra de negocio ha suma-
do 41.500 millones de euros, lo que supone un incremento del 10,5%.

Henkel

El fabricante aleman ha obtenido un beneficio neto de 1.253 millones de euros en 2011,
lo que representa una mejora del 12% respecto al ejercicio anterior. La facturacion de la
compaiia ha alcanzado los 15.605 millones de euros, es decir, un 3,4% mas.

LA VOZ DEL CLIENTE

¢{Qué opina sobre el descuento del IVA que CARREFOUR practica a los mayores
de 65 anos? (¥)

Patrocinio Puerto (66 ainos)

“Me parece una excelente medida.
En estos tiempos de crisis cual-
quier rebaja que nos hagan a los
clientes es un tesoro. Ojala todas
las ensefas de supermercados
adoptaran mas medidas de este
tipo. Yo tengo un nieto en paro y
quiza deberian contemplar tam-
bién a este tipo de personas para
estos casos”.

inforetail / Marzo 2012

Teresa Garcia (68 ainos)

“Este descuento nos resulta de
mucha ayuda. El Unico inconve-
niente es que la medida no afecta
a todos los productos, aunque si
que se aplica a casi todos los ali-
mentos. Con esta rebaja Carrefour
demuestra que se preocupa por
sus clientes y que son conscientes
de lo mal que lo estamos pasando
estos meses”.

(*) Encuesta realizada en el Carrefour Market de Glorieta Cuatro Caminos, 4 (Madrid).

Me de los Angeles Romero (53 afios)
“Es una buena decisién, pero las
personas mayores no son las Unicas
que estan sufriendo la crisis. Debe-
rian tener en cuenta a otros secto-
res de la poblacion que también
estamos necesitados de descuen-
tos. De todas formas, siempre esta
bien que se preocupen por noso-
tros. Que tomen nota de esta rebaja
el resto de supermercados”.




CAJA ABIERTA

Son tiempa
trabajadores so
la bancarrota. Son mo
para ingeniarse operaciones cc
que eviten desapariciones de compz
masivos de personas. Se ha escrito mucho
oportunidades que ofrecen las épocas de crisi
evolucién de las estrategias financieras y de la men-
talidad humana frente a los obstaculos. Nadie dijo
que fuera facil, pero se puede.

En el sector del retail, Grupo Dinosol acaba de
comunicar a la Comisién Nacional de la Competencia
(CNC) la venta de la cadena de supermercados Su-
persol a Agile Finance, brazo inversor de la empresa
de distribucién lituana Maxima. El operador espanol
Dinosol completo el afio pasado una reestructura-
ion de su capital ya que acumulaba una deuda glo-
460 millones. Se hacia necesaria una decision
on cabeza. Parece que ha llegado.

CNC autorice la operacién
eguird operando en
'e 'Hiperdino

r

SELF-CHECK OUT

Joaquin Carceller, i
director comercial de COVIRAN

El servicio integral en el Punto Caliente

“Esta primavera estard
implantado un proyecto
que estda centrado en las masas congeladas, tanto
en panaderia como bolleria a nivel nacional. Hasta
este momento estos productos estaban desarro-
llados especialmente para nuestros socios, que ya
poseen un punto caliente en su supermercado. Los
resultados son muy buenos y con un crecimiento
entre el 25y 30% en estos primeros meses del afo.
A la vista del buen comportamiento, estamos
dispuestos a desarrollar ain mas este mercado,
de forma que podamos ofrecer a nuestros aso-
ciados un servicio integral en el Punto Caliente,
desde la instalacién de la maquinaria y utensilios
necesarios para la coccién hasta la entrega del
producto directamente en su establecimiento.
De esta forma se integrard el Punto Caliente en el
modelo de Panaderia Coviran, desarrollado por
tipologia de tienda, tanto con pan como bolleria
tradicional: ensaimadas, napolitanas, croissant,
magdalenas...".

José Luis Bergua Lanau,
responsable de seccion de Caprabo

La importancia de la frescura

“En Caprabo podemos

presumir de tener la

mejor relacién calidad-

precio del mercado en nuestra pana-

deria, con la mejor frescura y siempre muy cerca
del cliente. Seleccionamos cuidadosamente a
nuestros proveedores, de modo que, por ejemplo,
en pan blanco, barras y baguettes, el producto
mds consumido en Espafia, hemos seleccionado
productos de gran calidad, especialmente por ser
panes de larga fermentacion, hasta cuatro horas
a temperaturas muy bajas, lo que es fundamental
para que un pan sea mas sabroso y tenga mas
durabilidad. A esto hay que sumar el cuidado

y continuado horneado en el punto de venta,
disefado para poder ofrecer pan fresco en todos
los momentos, y envasado en las condiciones de
maxima higiene y seguridad alimentaria”.

J
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El beneficio neto de la cadena asciende a 474 millones de euros

Mercadona
se rasga los ojos

uan Roig, presidente de Mercadona, tuvo un guifio
‘asiatico’ durante la presentacion de los resultados
de su empresa: “He aprendido mucho de los ba-
zares chinos que hay en Espafa porque hacen la
cultura del esfuerzo que nosotros no realizamos”.
Tras recalcar que en el pais existen mas de 7.000
establecimientos de este tipo, Roig enfatizé la “ad-
miracion” que sentia por estas tiendas.

Parece que la clave del éxito laboral es cuestion
de esfuerzo: “Los espafoles tienen que pensar
mas en los deberes que en los derechos y han de
asumir que el éxito depende de cada uno de ellos;
la cultura del esfuerzo y del trabajo tiene que des-
terrar ala del mand”.

Y fruto de ese esfuerzo y trabajo que destaca
Juan Roig, Mercadona cerré el ejercicio 2011 con
una facturacion de 17.831 millones de euros, un
8 % mas que el afo anterior. Ademas, ha vendido
9.101 millones de kilos y litros (kilitros), un 7 % mas
que en 2010. Como consecuencia de las iniciativas
adoptadas a lo largo del ejercicio, el crecimiento

Beneficio 474 millones de euros
Ventas 17.831 millones de euros
Nuevas tiendas 60

Tiendas cerradas 14

Puestos de trabajo 6.500

Cuota de mercado 13,5 %
Beneficio previsto 2012 490 millones euros
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de la productividad de la compania ha sido del 2
%, lo que ha incidido en la obtencién de un bene-
ficio bruto total de 922 millones de euros, que se
han repartido de la siguiente forma: 223 millones
de euros entre sus trabajadores en concepto de
prima por objetivos, 225 millones de euros des-
tinados a la sociedad en concepto de impuestos,
y 474 millones de euros de beneficio neto, lo que
supone un 19 % mas que en 2010. Un beneficio,
que en su mayor parte, y una vez descontada la
retribucién de dividendos a los accionistas, se han
reinvertido en la compafiia para seguir incremen-
tando los recursos propios y poder disponer de
una empresa cada vez mas sélida.

Uno de los datos mas relevantes en la cuenta
de resultados de la entidad se refiere a la apuesta
por el empleo estable y de calidad. Mercadona ha
creado 6.500 nuevos puestos de trabajo en 2011,
todos ellos fijos, lo que eleva el total de su plantilla
a70.000 personas. De los de 6.500 nuevos puestos
de trabajo fijo creados, cerca de un 40 % ha sido
cubierto por menores de 25 afos, lo que pone de
manifiesto el respaldo de la compaiiia a la reacti-
vacion del empleo juvenil.

Ademads, la compaiia ha mantenido en el afio
2011 su ritmo inversor, con cifras similares a las
de ejercicios anteriores. En concreto, han sido 540
millones de euros que se han destinado a diferen-
tes capitulos. Mercadona ha finalizado el ejercicio
con 1.356 supermercados, 46 tiendas netas mas
que en 2010, consecuencia de la apertura de 60
supermercados y del cierre de otras 14. Otra parte
importante de la inversién se ha dedicado al equi-
pamiento y reforma de 39 supermercados para
adaptarlos a los estandares actuales de la empre-



sa. Para 2012, Mercadona tiene previsto mantener
una inversion cercana a los 600 millones de euros,
que se destinaran, fundamentalmente, a la aper-
tura de 60 nuevas tiendas, la reforma de super-
mercados, y continuar con la construccién de los
bloques logisticos de Guadix (Granada) y Abrera
(Barcelona).

No obstante, si hay algo que pone de manifiesto
la filosofia de la entidad es la configuracién de un
orden de objetivos en el que prima un elemento
por encima del resto: el cliente. ‘El Jefe, como se
conoce de manera interna, y los trabajadores han
conseguido la maxima relacién con el desarrollo
de la Estrategia Delantal, un plan para el que la
compania ha invertido mas de un millén de euros
y que trata de la implantacién de nuevas instala-
ciones en el interior de algunos de sus supermer-
cados destinadas a compartir con los clientes las
diferentes experiencias en el uso y consumo de
productos relacionados con la alimentacién, la
limpieza del hogar, la higiene y el cuidado per-
sonal. Esta estrategia concreta, ha permitido a la
compania impulsar la ‘Coinnovacién; que se basa
en captar las necesidades de los clientes y conocer
como usan y consumen los productos para ofre-
cerles soluciones a través de una experiencia mas
préxima.

Asi las cosas, y con la mirada puesta en el futuro,
Juan Roig espera que “este afio se adopten las me-
didas oportunas para que en 2013 mejore la situa-
cion del pais”, alertando de que “los 47 millones de
espanoles debemos tomar medidas; si no es asi,
nos iremos al carajo”.

“Nadie se libra de haber contribuido a la situa-
cion en la que esta el pais, a la que se ha llegado
tras haber derrochado muchos recursos en co-
rrupcién, en economia sumergida, en subvencio-
nes improductivas, en absentismo injustificado y
al no desincentivar el paro’, puntualiza Roig, pero
revela que “es un momento de hechos y no de pa-
labras, porque el ejemplo arrastra. Es hora de tra-
bajar en qué podemos hacer cada uno por Espafia
en 2012" Y concluye: “Yo me siento como hijo de
porquero; lo que trato cada dia es de trabajar y ha-
cer mejor las cosas”

Raffa Avila

info

Juan Roig
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Implantacion de medidas anticrisis para ayudar a los consumidores

Concienciados
con la austeridad

os grandes operadores del retail no estan siendo
ajenos al azote de la crisis y a su afectacién a los
consumidores. Los ultimos operadores en poner
en practica estrategias de ahorro han sido Carre-
foury El Corte Inglés —centralizado en sus centros
Hipercor—, quienes han optado por el descuento
y la devolucién del IVA, respectivamente, como
principal reclamo para sus promociones.

La filial espanola de Carrefour presento el pa-
sado mes de enero un “plan pionero en Espafa”
a través del cual descontaba el IVA a aquellas
personas que acreditaran tener mas de 65 afos.
Todo ello con el objetivo de ayudar a los hogares
a ahorrar entre 225 y 250 euros anuales ante
las perspectivas econdmicas para este afo. En
concreto, el descuento se realiza en las catego-
rias de carniceria, pescaderia, fruteria, panade-
ria, charcuteria, pasteleria, platos preparados,
huevos, verduras, hortalizas y quesos, “que
representan el 65% de las compras de alimenta-

cién que realizan los mayores de 65
anos’, asegura Agustin Ramos
Varillas, secretario general
de Carrefour.
Enelcasodela
empresa de Isidoro
Alvarez, Hipercor
propuso el pasado
mes de febrero (los
dias 23,24y 25)
devolver el importe
del IVA para que, en
jornadas posteriores,
se pudiera desembol-
sar en otros centros de la
ensefa. Asi, bajo esta promo-

cién, denominada ‘De IVA y vuelta; las bonifica-
ciones que se concedian en base a este impuesto
las recibia el cliente en una tarjeta regalo que ha
podido canjear entre los dias 1y 11 de marzo de
este afno comprando cualquier producto, con
determinadas excepciones, como los de la marca
Apple, Hp, Telefonia de Operadores y motos.

La promocién Gnicamente se ha realizado en la
Peninsula Ibérica.

Los operadores de la distribucion quieren impul-
sar el consumo, cosa harto dificil en una socie-
dad con mas de cinco millones de desemplea-
dos. Por ello, desarrollan estrategias de ahorro
que permitan al consumidor adquirir productos
a un coste menos gravoso para su economia.
Ademés de las tradicionales tarjetas de fidelidad
y otras campafas de descuento habituales, las
empresas han tomado conciencia de la precaria
situacion econdmica que atraviesan algunos

de sus clientes y confeccionan promociones de
mayor calado.

Caprabo fue uno de los primeros ‘retailers’en
poner en marcha este tipo de estrategias cuando,
en el verano de 2010y con la crisis comenzando a
azuzar con fuerza, inicié un programa piloto para
ofrecer descuentos del 10% a los desempleados
en cinco establecimientos de Lleida. Para acceder
al programa era imprescindible acreditar por me-
dio del Certificado Integrado —un documento que
expide el Servei d"Ocupacié de Catalunya (SOC)-
la condicion de desempleado con una antiglie-
dad minima de seis meses o que en el momento
de solicitar su adhesion al programa estuviera
cobrando la prestacion por desempleo.



Eroski también esta adoptando medidas espe-
ciales anticrisis, “para facilitar las compras a sus
clientes”. Asi, a finales de 2010 lanzé su gama
‘basic; caracterizada por su “precio muy competi-
tivo”, a la que ha seguido incorporado referencias
durante el pasado afo, “debido a su gran acogi-
da”, explican desde la propia compafia.

Por otra parte, en la Navidad de 2011, la cadena
de Elorrio (Vizcaya) puso en marcha una campa-
Aa especial de financiacién a los usuarios de la
tarjeta Eroski red, a través de la cual las compras
superiores a 59 euros, se podia empezar a pagar
en febrero de 2012 y después en cuatro meses sin
intereses y sin gastos (TAE 0%).

Otra de las compafiias de distribuciéon que mas
esfuerzo esta dedicando a emprender este tipo
de medidas es la cooperativa Coviran. “La crisis
actual estd generando tendencias hacia produc-
tos basicos, saludables, locales y de temporada’,
manifiestan desde la empresa granadina. Algunas
familias de producto, como los loncheados en
la seccion de charcuteria, se posicionan con un
precio fijo “muy asequible’, que esta fomentan-
do su consumo, y consecuencia de ello, “se esta
estabilizando el sector”, remarcan.

Junto con los fabricantes, Coviran cuenta en
sus formatos con raciones “mds acordes” con el
consumo, como por ejemplo los formatos bipack,
donde se separan las cantidades en raciones uni-
tarias. “Todo importa, pero es estratégico reducir
los procesos y eliminacion de costes en materiales
accesorios asi como en gestiones logisticas, todo
ello repercute en un claro ahorro para el cliente en
su cesta’, explican fuentes del operador.

Sea como fuere, parece claro que la mayoria de
las firmas de la distribucidn se han solidarizado
con sus clientes y con las dificultades econédmicas
que pueden atravesar en estos momentos. Asi,
la medida implantada por Carrefour rebajando
el IVA a los mayores de 65 afios surgio6 “a peticién
de la direccion espanola’, ante la complicada si-
tuacién que atraviesa el pais, explica el secretario
general de la entidad.

Pablo Esteban
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Grupo DIA estrena eslogan, spots de television y melodia

Cotizando al alza

I 5dejulio de 2011 pasara a la historia de Grupo
DIA ya que fue la fecha en la que comenz6 su
cotizacioén en la Bolsa de Madrid. Los resultados
cosechados durante el pasado ejercicio también
quedaran en los anales del operador de la distri-
buciéon puesto que el incremento de su benefi-
cio neto se ha disparado un 150,3%, impulsado
por los paises emergentes y la fortaleza del
negocio en Espana, hasta totalizar 94,4 millones
de euros.

“2011 ha sido un buen ano para DIA, que estd
en buena posicion de partida para afrontar 2012,
subraya Ricardo Curras, consejero delegado de la
compahia. El retailer ha cerrado el pasado ejerci-
cio —en el que se escindio de Carrefour- con unas
ventas brutas bajo ensefia de 11.123,5 millones
de euros, lo que representa un incremento a tasa
constante del 4,7% con respecto a 2010.“Se han
cumplido los objetivos planteados en nuestra
salida a Bolsa, somos mas sélidos y hemos hecho
nuestros deberes en un momento dificil, lo que
nos sita como una cadena cercana al consu-
midor, flexible y que cuenta con los mejores
precios’, explica el responsable de la empresa que
forma parte del IBEX 35 en el parqué madrilefio.

Por su parte, el Ebitda ajustado de la entidad ha
mejorado un 11% a tasa constante, hasta sumar
558,4 millones de euros. En lo que a facturacién
se refiere, las ventas brutas bajo ensefa realizadas
en Espafia han crecido un 1,7% hasta los 4.666
millones de euros.

En cuanto a la expansion territorial, el grupo de
distribucién prevé poner en marcha entre 425y
475 supermercados este afio, “lo que nos va a exi-
gir apretar el acelerador de las aperturas aun mas

info Marzo 2012



Crecimiento en 2012

Para este afo, el grupo estima
un crecimiento global de entre
el 4% y el 6% en ventas, y entre
425 y 475 nuevos puntos de
venta en conjunto, la mayoria
de ellos en mercados como
Brasil o Turquia. En Espanha
espera, al menos, repetir las
cifras del ultimo ejercicio,
donde consigui6 61 estrenos
netos. DIA cerré 2011 con 6.833
establecimientos en los siete
mercados donde esta presente
(Espana, Francia, Portugal, Tur-
quia, Argentina, Brasil y China),
de los que 2.827 se localizan en
nuestro pais.

Por Comunidades Auténo-
mas, Andalucia repite como
regién con mas centros de la
empresa dirigida por Ricar-
do Curras, con 553 tiendas,
seguida de Cataluna (456),

Madrid (393), Cas-

tillay Ledn (241)

y Galicia (221). En

el polo opuesto,

los archipiélagos

son los territorios

espanoles que

menos instalacio-

nes de DIA acumu-

lan. Asi, la cadena

suma cinco puntos

de venta repar-

tidos en las Islas Baleares,
mientras que Canarias totaliza
14. Limitando el analisis a la
Peninsula, La Rioja aparece
como la autonomia con menos
supermercados (26), seguido
de Cantabria (45).

“2012 sera un ano compli-
cado para el consumo, pero
la alimentacion es un negocio
resistente”, pronostica Curras

sobre la coyuntura en Espana y
sobre las expectativas de DIA,
que esta experimentando, en
palabras de su director ejecuti-
vo corporativo, Amando San-
chez, una alta rotacion en su
accionariado, que actualmente
esta “diversificado” y es “muy
internacional”, con presencia
norteamericana, europea y tam-
bién espanola.

en los préximos trimestres’, reconoce el consejero
delegado. En concreto, el ejecutivo confirma el
objetivo de alcanzar una red comercial de 8.000
establecimientos en todo el mundo al cierre de
2013.

Este proyecto de expansién estara focalizado,
principalmente, en paises emergentes en los
que ya opera como Brasil, Turquia o Argentina
y, de forma especial, impulsara su desarrollo en
China en 2013, que “debera ser un aiio de muchas
aperturas”.

El negocio franquiciado se mantendrd como
“la piedra angular” del crecimiento de DIA,
segun manifiesta Curras. “Seguir convenciendo
a familias emprendedoras es una prioridad para
la cadena’, que ya cuenta con 2.584 unidades
franquicias en el mundo, lo que el consejero
delegado estima como “un claro ejemplo de
nuestro compromiso con los empresarios, for-
taleciendo y modernizando de esta manera el
tejido empresarial”. De cara a 2013, la compafiia
se ha marcado el objetivo de que el 40% de su
red esté compuesta por franquicias.

La transformacioén de las tiendas a los nuevos
formatos DIA Maxi y DIA Market y los planes de
expansion, tanto en tiendas propias como en
franquicias, han permitido a la compania alcanzar
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los objetivos marcados. “Hemos logrado batir los
distintos objetivos marcados en ventas, Ebitda
ajustado y tiendas. Esto demuestra la idonei-
dad de nuestra estrategia y nos sitia como una
cadena que es y estd cercana al consumidor, que
es flexible y cuenta con los mejores precios’, con-
fiesa Ricardo Curras.

Finalmente, segun el consejero delegado, la
cadena ha apreciado una aceleraciéon del creci-
miento de su marca propia en los Ultimos meses
y tiene previsto mantener su politica de precios
bajos en Espafia en 2012. Por ello, ha lanzado una
campana publicitaria que cambia su eslogan de
los ultimos afos “Si pagas mas es porque quieres”
por “Calidad y precio estan muy cerca”.

Pablo Esteban
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Fabricantes nacionales cosechan resultados positivos en 2011

El resurgir del
producto espanol

info

Marzo 2012

arece que se atisba la luz al final del tinel. Pese
ala corriente pesimista que avanza un afno 2012
aun peor que el curso pasado, lo cierto es que los
operadores espafoles dedicados al sector de la ali-
mentacién y las bebidas se resisten a ello. Empresas
de fuste como Ebro Foods, Deoleo, Natra, Bodegas
Torres o Grupo Damm han resuelto el ejercicio 2011
con un balance mas que satisfactorio y, lo que es
mas importante, muy esperanzador de cara al futu-
ro préximo. Esperemos que sea el principio del fin.

Asi, el grupo alimentario Ebro Foods ha cerrado el
ano pasado con una facturacion de 1.804 millones
de euros, es decir, un incremento del 7% respecto al
ano anterior. Ademas, el resultado bruto de explo-
tacion (Ebitda) también ha aumentado, en
este caso un 2%, hasta 273 millones de
euros, mientras que la deuda neta de la
compaiia se ha situado en 390 millones
de euros al cierre del ejercicio.

Por su parte, el beneficio
neto en gestién continua
se ha cifrado en

151,6 millones de euros, lo que supone un 17,6%
mas que en el curso precedente, en términos
comparables. No obstante, hay que mencionar
que los datos de 2010 incluyen el resultado de la
venta del negocio lacteo de Puleva a Lactalis, con
lo que la comparacién no concluye con exactitud.

“Un afo mas la compafnia ha demostrado la
solvencia y fortaleza de su modelo de negocio, al
haber resistido satisfactoriamente los envites de
factores exdgenos como el tipo de cambio o la
inflacionista curva del precio de las materias pri-
mas, que ha supuesto un coste adicional en torno
alos 100 millones”, asegura Antonio Hernandez
Callejas, presidente de la compafiia.

La compaiia pronostica que la tendencia

generalizada a la baja en el precio de las ma-

terias primas para este aflo 2012 y su“holgada
posicion financiera” la coloca en una “favorable
situacion para continuar creciendo en el futuro”.

Otro de los gigantes nacionales del sector, Deo-
leo, también ha vislumbrado buenas noticias al
final de 2011. Asi, la compaiiia ha registrado un
beneficio neto de 1,1 millones de euros en 2011,
frente a las pérdidas de 56,5 millones del afio
anterior, tal y como ha informado recientemente
a la Comision Nacional del Mercado de Valores
(CNMV). “Los resultados de 2011 cumplen con
los objetivos previstos y anunciados en el tercer
trimestre, a pesar del entorno macroeconémico
desfavorable”, remarca el grupo.

El operador destaca que estos nimeros son
indicativos de que ha cerrado una larga etapa de



ElIPozo crece un 12%

Todo lo que no sea reducir la facturaciéon en
estos tiempos es un gran resultado. Con la
contencién del consumo y el auge del ahorro,
los fabricantes se las ven y se las desean para
cumplir sus objetivos. En el caso de EIPozo
Alimentacién no solo iguala sus resultados
interanuales, sino que los supera con cre-

ces. Asi, ha cerrado el ejercicio 2011 con una
facturacién de 740 millones de euros, lo que
supone un incremento del 12% respecto al
curso anterior. “Mantenemos el tipo dentro de
la complicada situacién econémica actual”,
declaran fuentes de la empresa perteneciente
al Grupo Fuertes. Ademas, el operador ha rea-
lizado una inversion de 30 millones de euros en
mejoras tecnoldgicas, equipamiento producti-
Vo, apoyo a la marca y promocional. Asimismo,
EIPozo ha sido “una de las pocas companias de
alimentacion” que ha mantenido el empleo, con

inestabilidad, cambios profundos y restructuracién
y de que, una vez redisefiado el modelo de empre-
sa, el negocio va recuperando la rentabilidad.

En 2011, la facturacién de Deoleo ha alcanzado
los 1.109,8 millones de euros, un 4,4% por debajo
de la cifra de 2010, lo que obedece fundamen-
talmente, seguin la compania, a la bajada de los
precios de las materias primas. Sin embargo, las
ventas de aceite de oliva, en volumen, han creci-

una plantilla media de 3.410 personas en em-
pleo directo y unos 12.000 puestos de trabajo
indirectos. La divisién de exportacion ha creci-
do un 21% en facturacién, por lo que continda
su positivo avance apoyado en los mercados
francés y portugués, por las sucursales locales,
asi como los mercados estratégicos de Alema-
nia y Paises Bajos y en especial por el relevante
papel que ocupan los paises asiaticos.
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Antonio Hernandez Callejas

do en el mismo periodo un 0,6%.

De otro lado, también la categoria de los
derivados del cacao y del chocolate han ofrecido
notables resultados en nuestro pais. En concre-
to, Natra ha conseguido que sus ventas hayan
alcanzado los 327,2 millones de euros, lo que
representa un aumento del 8,4% respecto al ejer-
cicio 2010. A esto hay que anadir que el Ebitda de
este apartado ha sido un 50,2% superior, hasta
totalizar 22,9 millones de euros, mientras que el
resultado de explotacién de esta actividad ha as-
cendido a 10,9 millones frente a los 2,32 millones
de 2010.

Repunte de las bebidas

Esta tendencia positiva en los balances de las
economias de las empresas de alimentacién se ha
hecho extensible también a los ‘players’ dedicados
a las bebidas. Buen ejemplo de ello es el grupo
cervecero Damm, cuya cifra de negocio en el pasa-
do ano ha ascendido a 806 millones de euros, un
2% superior al del ejercicio 2010. A su vez, tanto el

resultado de explotacion (Ebit) como el beneficio
neto del conglomerado cataldn han experimenta-
do un incremento considerable hasta sumar 100,4
y 89,8 millones de euros lo que supone subidas del
23,5% y del 30,5%, respectivamente.

Otro claro exponente de esta tendencia alcista
se encuentra en la categoria de vinos, en donde
Bodegas Torres ha logrado una facturacién de
215 millones de euros, un 4,9% mas que en 2010.
Segun la empresa, este crecimiento es debido
aque en 2011 se llevd a cabo una politica de
“contencién de precios” por la que la compariia
no realizé incrementos en los precios de venta de
“practicamente” ninguno de sus productos, “pese
al aumento de costes”.

“Torres ha podido mantener un precio por la
uva de los mas altos del mercado. Esta politica es
fundamental para asegurar la calidad del produc-
to y seguir asi con la filosofia de tener al viticultor
como el mejor aliado”, asegura la firma vinicola.

Texto: Redaccion infoRETAIL
Foto: Morguefile
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Europastry estrena su undécimo centro en la Peninsula Ibérica

Una inversion
responsable

o todo es pesimismo y malas noticias en la activi-
dad econdémica espafiola. Perviven las empresas
que observan en las épocas de crisis los mo-
mentos mas propicios para mejorar sus activos y
emprender el camino de la inversion responsable.
Europastry ha dado un buen ejemplo de ello. La
multinacional espainola dedicada a la produccién
y elaboracidn de pan prehorneado ha invertido
mas de cinco millones de euros en una nueva
plataforma logistica inaugurada recientemente
en Madrid.

Las instalaciones, localizadas en el barrio ma-
drilefio de Villa de Vallecas, “se han convertido
en una de las mads modernas de Espana dedica-
das al suministro de masas congeladas’, asequ-
ran fuentes de la compania. Con su puesta en
marcha, el fabricante suma 11 centros producti-
vos y de distribucion repartidos por toda la
Peninsula Ibérica.

El equipamiento de la nueva
plataforma es muy completo.
Cuenta con un almacén
frigorifico (-18°C de tempe-
ratura) semi-automatizado
que incorpora equipos
tecnolégicos de ultima
generacién como pueden
ser el almacenamiento
de producto con carros
satélite o el “picking” por
voz. Con capacidad para
4.000 palés, la compania tiene
previsto articular nuevas rutas
estratégicas de distribucién desde
estas instalaciones.

“Para Europastry es de vital importancia dis-
poner de una plataforma logistica tecnolégica-
mente avanzada como ésta, dotada de modernos
sistemas de gestidn y estratégicamente ubicada
para poder llegar al cliente, sin importar el lugar
del mundo en el que se encuentre”, afirma Jordi
Gallés, presidente de la compania. El operador
espanol ha creado mas de 100 puestos de trabajo
entre directos e indirectos con la inauguracién
del nuevo centro.

En los ultimos tres afos la empresa ha invertido
130 millones de euros en sus plantas industria-
les para aumentar su capacidad de produccion
y almacenaje. La compafiia también destina
recursos a la innovacién y desarrollo de nuevos
productos con una inversién media anual
superior a los 12 millones de euros,
tal y como confirman fuentes de
la entidad.
Junto a la innovacion,
Europastry tiene en la
expansion geografica uno
de sus dos principales
ejes de crecimiento. La
compahia esta presente
en mas de 20 mercados
a nivel mundial, y, segun
indica el propio fabrican-
te, “es lider indiscutible” en
los mercados de Espanay
Portugal, ademas de constituir
“la tercera empresa europea” de su
segmento de negocio con “importante




I EUROPASTRY I

Jordi Gallés, presidente de Europastry,

y Esperanza Aguirre, presidenta de la
Comunidad de Madrid, visitando las
instalaciones que la compafiia tiene en Vallecas.

presencia” en paises como Francia, Alemania,
Bélgica y Holanda.

De hecho, en este ultimo pais, la compaiia
abrié hace dos afos una filial comercial desde la
que potenciar su presencia en los paises del cen-
troy norte de Europa, siendo ya cinco las delega-
ciones propias de las que dispone entre Europa y
Estados Unidos.

Asimismo, la empresa también considera
como mercados destacados los de Reino Unido,
Estados Unidos, Corea del Sur, Japén, México,
Sudafrica o Australia. Un ejemplo de esta tra-
yectoria internacional es la actividad en Corea
del Sur, pais en el que Europastry se introdujo
el pasado afo y en el que ha puesto en marcha
una red de 20 establecimientos en régimen de
franquicia.

La internacionalizacion se ha convertido en
uno de los caballos de batalla primordiales para
el operador. En este sentido, se ha marcado como
objetivo obtener, en el plazo de cuatro anos,
una facturacién superior a los 500 millones de
euros de los que el 25% provenga de mercados
exteriores. En la actualidad, el capitulo exporta-
dor supone el 15% de la facturacion global de la
compahiia.

La Presidenta de la Comunidad de Madrid, Es-
peranza Aguirre, sido la encargada de inaugurar
la nueva plataforma logistica. En su intervencion,
Aguirre ha agradecido al presidente de la compa-
fia, Jordi Gallés, su decisién de elegir la Comuni-
dad de Madrid como centro de distribucion de
sus productos, lo que “demuestra su confianza en
las oportunidades que ofrece Madrid a las empre-
sas mas innovadoras”

Perfil de Europastry

* Propietarios: La familia Gallés (80%), el fondo MCH
(18%) y el equipo directivo (2%).

e Facturacion: 370 millones de euros anuales.

¢ Internacionalizacion: Presencia en mas de 20 mer-
cados a nivel mundial.

¢ Innovacion: Inversion de 12 millones de euros anua-
les de media en I+D+ i.

e Centros: 11. Vallmoll (Tarragona), Sarral (Tarrago-
na), Rubi (Barcelona), Barbera del Vallés (Barcelona),
Sant Joan Despi (Barcelona), Azuqueca de Henares
(Guadalajara), Begonte (Lugo), Palma de Mallorca,
Tenerife, Madrid y Carregado (Portugal).

Método tradicional

La empresa, que cuenta con mas de 2.700 em-
pleados y que factura anualmente 380 millones
de euros, se caracteriza por la elaboracion de
panes siguiendo el método tradicional pero
incorporando las nuevas tecnologias, y usando
ingredientes naturales sin aditivos ni conservan-
tes “que lo convierten en un pan como los de
antes’, destacan desde el operador.

La multinacional espafiola produce pan “de alta
calidad’, con masa madre y largas fermentaciones,
que a mitad de coccién congela para poder trans-
portarlo a cualquier parte del mundo y acabarlo de
hornear en el punto de venta, con lo que permite
su consumo “como si estuviera recién hecho'.

Pablo Esteban
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Los hogares espanoles aumentan un 0,6% el gasto en alimentacion

Crisis, pero menos

inforetail / Marzo 2012

s habitual escuchar que el sector de la alimenta-
cién soporta en mejores condiciones las situacio-
nes de apuro econémico que el resto. “La gente
tiene que seguir comiendo’, se suele argumentar
para sostener esa afirmacion. Se trata de una ver-
dad a medias. La actual situacién de crisis no deja
inmune a ninguln sector. Los alimentos tienen su
propia idiosincrasia: son bienes vitales, si, pero
también es cierto que se encuentran sujetos a
pardmetros variables de caracter internacional de
dificil control, los precios de las materias primas.
Espafa ha hecho gala de esa doble vertiente
durante el ano pasado. Asi, el gasto en alimen-
tacion de los hogares espafioles en 2011 ha
ascendido un 0,64%, hasta 67.520 millones de
euros, si bien, han adquirido un 0,68% menos de

productos alimentarios, hasta sumar 30.282 millo-
nes de kilogramos/litros, debido al incremento de
los precios, cifrado en torno al 1,3%.

La subida del gasto en valor se produce tras dos
ejercicios consecutivos de descensos, segun datos
del Panel de Consumo Alimentario del Ministerio
de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

En concreto, entre enero y diciembre del pasa-
do afio los hogares han adquirido 30.282 millones
de kilos y litros de alimentos a un precio medio
de 2,23 euros, un 1,3% mas que el aio preceden-
te. Asimismo, el consumo per capita ha disminui-
do un 0,6% en 2011, hasta los 659,89 kilos y litros
por habitante, mientras que el gasto por persona
en alimentacién ha subido un 0,8%, hasta los
1.471 euros.

80000

70000

60000

50000

40000

30000

20000

10000

2011 2010 2009 2008 2007

Evolucidon del consumo alimentario en Espafa

m_Volumen (Millones de Kgs/ Lt)
m_Valor (Millones de €)

n (22]
m L
=) 59
S o
= S
[ee] N
o o

2006 2005 2004 2003 2002 2001

Fuente: MAGRAMA / infoRETAIL



I CONSUMO

La alimentacion en Espafia, mes a mes

TOTAL ALIMENTACION 304907 30.2823 07 670862 675199 | 0§

TotalGme 240 24163 06 15.527,8 155166 -0/
TotalPesa | 12540 12302 1.9 8.750,4 9.0014 29
Thutasfesas | 4649 4,656,0 08 6.263 6.1785 13
T Hortalizasy Patatas Frescas~~ 3.8538 39180 17 5.303,6 5.193,1 21
P 1668 16336 2 3.9049 39176 03
TotalAeite | 62 6100 Bl 13003 12992 0,1
THuevosks. | 3784 3769 04 7449 7399 07
lecheyDerivados Lacteos 52787 5.2016 15 8.4724 8.5137 05
TotalVinosy Espumosos 4423 4345 18 1.066,7 1038 12
‘AguadeBebidanvas. | 24309 23626 28 506,2 4907 3,1
Bebidas Alcohdlicas Alta Graduacion 46,7 426 88 4483 4302 40
Bebid.Refie.yGaseosas 20955 21351 19 16272 16385 07
RestoAlimentacén 52939 5.2649 05 131704 B568 29

Datos relativos al TAM Diciembre. Fuente: MAGRAMA / infoRETAIL

Caida de las alcohodlicas en la misma proporcién las hortalizas frescas.
Por tipos de producto, ha caido la demanda de Como ya se haindicado, en el apartado de
todas las categorias, con la excepcion de las hor- bebidas, la compra de bebidas alcohdlicas de alta

talizas frescas y las gaseosas y refrescos,
mientras que el mayor descenso se lo
apuntan las bebidas alcohdlicas de
alta graduacién, con un retroceso
del volumen de ventas del 8,8%.

El consumo de derivados de la
pesca ha bajado un 1,9%, debi- Congelada cre Por otro lado, el Panel de Consu-
do a los descensos en pescados mo publicado por el Ministerio
-1,6%) y mariscos (-4,3%), mien- U n 1 4,2 % de Agricultura, Alimentacion y
tras que la compra de conservas Medio Ambiente también hace
de mariscos y moluscos ha crecido referencia al canal de compra en el
un 1,8%. que los espanoles han adquirido sus

graduacion ha caido un 8,8%, en tanto
que la de gaseosas y bebidas refres-
cantes ha aumentado un 1,9%.

Crece el Discount

—_

Por su parte, el consumo de carne fresca se ha productos de alimentacidn. Segun sus datos,
visto disminuido ligeramente (-0,6%). Concreta- a cierre de 2011, los hipermercados y la tienda
mente, la carne de pollo se ha mantenido estable  tradicional han sido los formatos de compra que
(-0,3%), frente a las notables caidas registradas mas volumen de venta han perdido (-1,6%y
en las categorias de ovino/caprino (-6,4%), cerdo -0,8%, respectivamente), en favor de las tiendas

—

-3,8%) y del vacuno (-2,5%), en tanto que la carne  de descuento (+0,9%) y motivado principalmente
congelada ha crecido un 14,2%. Del mismo modo,  por la menor compra de productos frescos.
también ha descendido un 3,7% el consumo de

patatas frescas, mientras que se ha incrementado Redaccién infoRETAIL

inforetail / Marzo 2012 21



Uno de cada cuatro consumidores visita varios establecimientos
en busca del precio mas barato

Objetivo:
el mejor precio

info

Marzo 2012

egun los datos que revela el informe ‘Fabricante y
Distribuidor 2012’ de la consultora Kantar Worl-
dpanel, existe un tipo de clientela considerada los
“buscadores” que visitan varios establecimientos
en busca del mejor precio y que, por lo tanto, no
se consideran fieles a su comercio habitual. Los
“buscadores” representan el 25% de los consumi-
dores, es decir, uno de cada cuatro, que realizan la
compra en diferentes tiendas. En contraposicion a
este perfil, otro 26% de los espafioles se considera
“cliente fiel” a su establecimiento habitual, siem-
pre y cuando tenga varias marcas de cada produc-
to, ya que su objetivo primordial es la oferta. En
este caso, los consumidores adquieren tanto mar-
ca de fabricante como marca del establecimiento
dando prioridad al precio y realizando la compra
si la oferta es buena, incluso cuando el producto
no estaba previsto en su lista de la compra.

El estudio también revela un dato significativo
que tiene que ver con la economia familiar. Se
trata del hecho de que los consumidores espa-
noles tienden a disminuir las grandes compras.
Se han olvidado de los grandes carros en visitas
mensuales o quincenales, y optan por pequefas
compras mas frecuentes pero que proporcionan
un mayor control del gasto. Este hecho concreto
conlleva otra consecuencia que viene repitiéndo-
se en los ultimos afnos y se refiere a la tendencia
de ir dejando de lado las ofertas tipo “2x1",“3x2",
etc. La mitad de los consumidores prefiere una
oferta de descuento directo en el producto. En
esta variable el sequndo gran grupo lo confor-
man aquellos mas unidades por el mismo precio,
el 30% de los compradores. El 12,8% de los
compradores prefiere ofertas tipo “mas producto

Descuento directo 50,5%
+ unidades = precio 30,4%
+ producto 12,8%

Fuente: Estudio ‘Fabricante y Distribuidor’de TNS.

al mismo precio’, tendencia también en disminu-
cién por lo comentado anteriormente, la reduc-
cién de las grandes compras. Los compradores
son conscientes de que las ofertas de productos
son constantes por lo que no ven necesario llenar
la despensa con productos no perecederos. Los
regalos y las ventajas de la tarjeta de fidelidad del
distribuidor contintdian siendo promociones poco
valoradas por los compradores espanoles.

El interés por las ofertas sigue aumentando en
2011 en relacién al ano anterior. De hecho, un
26% de los compradores espanoles declara que
las ofertas y promociones son importantes a la
hora de seleccionar el establecimiento donde
hacen la compra. El 50% de los compradores
confia en los productos ofertados y 3 de cada 10
compradores declara que las ofertas hacen que
al final adquiera productos que no tenia planifi-
cados. Frente a un 47% de los compradores que
declara estar frecuentemente interesado en las



I KANTAR WORLDPANEL IS

El 26% de
los espafioles

ofertas encontramos que

un 2?% de los compradores S€E COﬂSIdera
percibe que realmente ahorra uCl |ente fleln 3 sU

dos y de los discount, sino que
los supermercados empiezan
a competir en ese terreno. Asi

poco dinero. pues, los compradores tienen
Esas ofertas descritas en la estab | eC| n |ent0 un abanico mas amplio de

compra de alimentacion son tan : ofertas de cualquier tipo en un

importantes para los consumido- hab Itual mayor nimero de tiendas, lo que

res que, segun Kantar Worldpanel, provoca el aumento de la infidelidad

ha provocado que todo tipo de estableci- al establecimiento habitual.

miento las tenga en cuenta. Las ofertas no son es-

trategias propias Unicamente de los hipermerca- Raffa Avila
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David Fernandez Castillejo, director comercial de Casty

“Hay que innovar

para poder crecer”

Ante los buenos resultados que esta obteniendo Casty en los ultimos
ejercicios, gracias a la innovacion, se afronta el porvenir con la necesidad
de aumentar la capacidad productiva.

Como esta afectando la actual
coyuntura econémica a Casty?
Indudablemente, la crisis nos
afecta y preocupa a todos, pero
en nuestro caso podemos decir
que llevamos varios afos con
crecimientos de dos digitos.
Pensamos que nuestro éxito se
fundamenta, en gran parte, en
haber obtenido una extraor-
dinaria relacion calidad-precio
ofreciendo una de las gamas mas
amplias del panorama europeo.

iSigue siendo la innovaciéon
uno de los pilares de su com-
paiiia, o en época de crisis no
es suficiente?

En los ultimos afos, la empresa
ha realizado un importante
esfuerzo en innovacion, ya que
la consideramos como un pilar
fundamental para el crecimien-
to de nuestro negocio. Quere-
mos ofrecer a nuestros clientes

productos Unicos y mejorados,
nuevos conceptos y todo aque-
llo que sirva para mejorar el
negocio de ambos. Y es que, en
definitiva, en un mercado tan
dinamico como el del helado,
las industrias tienen que seguir
innovando para poder crecer.

{Qué evolucion ha seguido la
gama de Casty?

Contamos con mas de 400
referencias, de las que 200 son
marca propia, gracias a que
trabajamos con mas de 100
distribuidores a nivel nacional
y tenemos acuerdos de fabrica-
cién para importantes cadenas
de alimentacion y restauracion.
Y esto se debe a que, antes de
que llegase la crisis, realizamos
un decisivo trabajo en [+D+i
para lanzar productos total-
mente diferenciadores, como el
helado 100% yogur patentado

La nueva fabrica de Talavera

a primera fase de la nueva planta productiva que Casty esta construyen-

do en Talavera de la Reina (Toledo) se preve gue esté concluida en la
primavera de 2013. Posteriormente esta proyectada una segunda fase que
consistira en la ampliacion del espacio de almacenaje y de oficinas, asi como
una posible ampliacién de la sala de
produccion que se abordara cuando la
empresa lo estime oportuno. Para un
futuro mas lejano, la empresa también
tiene prevista la construccion de una
nueva plataforma logistica que se su-
mard a la ya existente y que tiene una
capacidad de 5.000 palets de helado.
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por la compaiia, el helado sin
grasas ni azucares anadidos, la
gama de postres Greenwich y
una larga lista de productos ex-
clusivos que la empresa fabrica
en la actualidad para todos los
canales de venta: alimentacion,
horeca e impulso.

Ante las dificultades que

esta atravesando el consumo
nacional en alimentacion,
{qué importancia adquiere la
exportacion?

Ademas de los esfuerzos que

la empresa estd realizando en
desarrollo de producto, se esta
apostando con fuerza por la
apertura de nuevos mercados
en Europa y la consolidacién en
otros en los que ya cuenta con
un hueco de cierta importancia.
Y ante la necesidad de aumentar
las capacidades productivas,

en septiembre del afio pasado
comenzo la construccién de
una nueva planta productiva
que situara a Casty como uno
de los principales fabricantes de
helado en Europa.

iPodria detallar las caracteris-
ticas de la nueva fabrica?

La nueva planta, que se esta
construyendo en un terreno
de 25.000 metros cuadrados,
permitira triplicar la capacidad
productiva estival pasando de
10 a 35 millones de litros. Se
trata de la inversion mas gran-
de de nuestra historia. ¢
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La vuelta

ESTADOS UNIDOS

Kellogg compra Pringles a P&G

La estadounidense Kellogg Company llega a un
acuerdo con el fabricante de productos de consumo
Procter & Gamble (P&G) para comprar la marca de
patatas fritas Pringles por 2.053 millones de euros
(2.695 millones de ddlares). Kellogg destaca que
esta compra, que se cerrard en verano, es un “excelente ajuste estratégico
que avanza significativamente en el objetivo de la empresa de construir
un negocio global de aperitivos similar a su negocio mundial de cereales.

77

MEXICO
Laitaliana Ferrero invertira 142
millones en una planta en México

La chocolatera italiana Ferrero construird un
centro de produccion en la ciudad mexicana
de Guanajuato. La inversion asciende a 142
millones de euros y la puesta en marcha de la
plataforma estd prevista para mayo de 2013.
Asi, Ferrero generara 500 empleos directos

y 1.500 indirectos para los habitantes de

la zona. La empresa italiana prevé fabricar
en dicha planta productos de marcas como
Ferrero Rocher, Kinder Sorpresa, Kinder
Chocolate, Nutella y Tic-Tac.

COLOMBIA

Jerénimo Martins desembarca en Colombia

La empresa portuguesa Jerénimo Martins abrird sus primeros establecimientos
en Colombia durante el dltimo trimestre de 2012, tal y como ha anunciado el
presidente del Consejo de Administracion de la compafiia, Alexandre Soares dos
Santos. Por otro lado, la principal cadena de distribucion del pais luso ha cerrado
2011 con unos beneficios netos de 340 millones de euros (+21%) y con una
facturacion superior a los 9.800 millones de euros, un 15,6% més que en 2010.

REINO UNIDO
Nestlé elimina los ingredientes
artificiales en su confiteria en el
Reino Unido

La multinacional de los alimentos Nestlé
anuncia que elimina todos los ingredientes
artificiales de sus 79 productos de confiteria que
comercializa en el Reino Unido. La compafiia
reemplaza los colorantes, los saborizantes y los
conservantes artificiales por ingredientes. Entre
los ingredientes naturales a los que ha recurrido
para dotar de sabor y color a productos como
‘Rolo’y‘Smarties’se encuentran la zanahoria, el
hibisco, el rdbano y el limén.

Tesco creara 20.000 empleos en el
Reino Unido

La cadena britanica Tesco planea crear 20.000
puestos de trabajo en el Reino Unido en los
préximos dos afios, con especial interés por los
jévenes. Esta cifra engloba nuevas contratacio-
nes a tiempo completo, parcial y de practicas.
Tesco, con 2.700 establecimientos en el pais,
también ofrecerd a una parte de su plantilla
actual la posibilidad de realizar practicas como
parte de sus funciones, mientras que invertird en
la apertura de nuevas tiendas y en la reforma de
las existentes.

Arlainicia la construccion de un
centro de produccion en Inglaterra
El gigante lacteo Arla Foods inicia las obras de
construccion de un centro de produccién en la
localidad inglesa de Aylesbury. Se trata de una
planta dedicada a la elaboracién y tratamiento
de leche fresca de vaca en la que ha invertido
més de 180 millones de euros y que, una vez
esté concluida, procesard y almacenaré 1.000
millones de litros de leche al afio. La compafiia,
que generara 700 nuevos empleos, prevé que
pueda comenzar a operar en un afo y medio.
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HUNGRIA

Bondulle adquiere activos de Kelet-
Foods en Hungria

El grupo de alimentacion francés Bonduelle
anuncia la compra de varios activos de la compafiia
de conservas htingara Kelet-Foods. “Con esta
adquisicién en Hungria, Bonduelle refuerza su
presencia en la regién de Europa Central’, asegura
la compaiiia. Kelet-Foods cuenta con una capacidad
de produccion que va de 25.000 a 30.000 toneladas
anualesy se encuentra actualmente en situacion de
liquidacion. Su principal actividad es la produccion
de maiz dulce y guisantes enlatados.

RUSIA

Auchan amplia su negocio en Rusia con un nuevo hipermercado
Groupe Auchan mantiene su linea expansionista en

|a regién Euro-Asiatica teniendo a Rusia como uno de

sus principales focos de atencion. Asi, el conglomerado

francés ha puesto en marcha un nuevo hipermercado

en la ciudad rusa de Rostov, junto al Lago Nero en el

Oblast de Yaroslavl. Cuenta con una superficie de ventas

de 9.000 metros cuadrados y su plantilla asciende a 370

trabajadores. Este es el centro niimero 49 de la compafiia en Rusia

CHINA

Walmart se hace con el control de la
web china Yihaodian

La multinacional estadounidense Walmart aumen-
ta su participacion en el portal chino de comercio
electronico Yihaodian, hasta el 51% de su capital.
El acuerdo estd destinado a fortalecer la presencia
del gigante mundial en el creciente mercado elec-
trénico de China. La firma asiética tiene uno de los
portales mas populares del pais para la compra por
internet de alimentos, cosméticos y electronica.

RUMANIA

franquiciadas en Rumania

Metro Cash&Carry lanza una red de tiendas

El conglomerado alemdn Metro Cash & Carry abre una red
de tiendas de conveniencia bajo la ensefia‘La Doi Pasi’en
Rumania. El nuevo negocio, que funcionard en régimen de
franquicias, tiene ya adheridas cerca de 200 establecimien-
tos repartidos por 40 localidades repartidas por todo el pais,

mientras que otros 80 se encuentran en trdmites de aproba- 3 y
cion. Su objetivo principal estd dirigido a complementar el ' /
comercio tradicional del estado centroeuropeo.

AUSTRALIA

Woolworths estrena una tienda virtual en Sydney

La cadena australiana de distribucion Woolworths abre un supermer-
cado virtual en Sydney en un intento por conectar su aplicacion de
compras méviles. Los usuarios de la aplicacion de Woolworths para i0S
y Android podrdn ir a cualquier Street Station en Sydney y con un cédigo
de barras encontrard imégenes de los productos en la pared, dispuestos
como si se tratara de un estante en el supermercado.

s
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TIENDAS QUE ABREN... (

Apertura de supermercados en la Comuni-
dad de Madrid (capital y Alcorcén), A Corufia
y Manresa (Barcelona).

Qrupo

Inauguracidn de un establecimiento franqui-
ciado’Charter’en Benifaio (Valencia)

Estreno de tiendas en Maspalomas San
Fernando (Gran Canaria), Olesa de Montse-
rrat (Barcelona) y Santa Coloma de Farners
(Girona).

Apertura de dos centros‘Froiz'en Lugoy en
(arvalhos (Portugal).

Inauguracion de dos supermercados ‘Gadis’
en laa provincia de Pontevedra (Vigo y
Bueu).

Apertura de una tienda en Esquivias
(Toledo).

Estreno de dos hipermercados en la Comuni-
dad de Madrid (Fuenlabrada y Alcobendas).

Inauguracién de un establecimientoBip bip’
en Palma de Mallorca (Baleares).

Apertura de dos tiendas ‘Proxim’en Madrid
y Polientes (Cantabria), dos ‘Gros Mercat'en
Aranda de Duero (Burgos) y Castellbishal
(Barecelona), y dos‘Spar’en Sant Pere de
Riudebitlles (Barcelona) y Cintruénigo
(Navarra).

Apertura de dos supermercados, que han
sido adquiridos a Consum, en la provincia de
Alicante (Alcoy e Ibi).

Inauguracién de un supermercado‘Bonpreu’
en Sant Sadurni d’Anoia (Barcelona).

Apertura de tres tiendas en la provincia
de Barcelona (dos en la capital y uno en
Begues).

Ecomora estrena un centro‘La Despensa
Express'en Novés (Toledo).

Semark AC Group inaugura un estableci-
miento mayorista‘Top Cash’en la ciudad de
Segovia.

Apertura de un supermercado ‘Coviran’en la
zona de Caparica (Portugal).

Juan Fornés Fornés inaugura un supermerca-
do’masymas’en la ciudad de Valencia.

Apertura de un supermercado franquiciado
= ‘Simply’en Socuéllamos (Ciudad Real).
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... Y NOTICIAS DESTACADAS

Eroski invertira 15 millones en abrir

60 franquicias en 2012

El grupo de distribucidn Eroski

tiene previsto abrir 60 nuevas

tiendas franquiciadas a lo largo

de 2012, que supondran una

inversion de 15 millones de

euros y promoveran la creacion

de 325 puestos de trabajo. Esta

expansion se centrard sobre

todo en Asturias, Castilla y Leon,

Castilla-La Mancha, Madrid,

Andalucia, Baleares y Cataluia . El afio pasado su desembolso en
el negocio franquiciado fue de 8,5 millones de euros y propicié
la inauguracién de 32 supermercados.

Consum abre una planta en Murcia y eleva

las ventas de Charter

La cooperativa valenciana Consum pone en marcha un centro

logistico en Murcia que ha supuesto una inversién de 70 millo-

nes de euros. Este nuevo almacén ocupa una superficie total de
150.000 metros cuadrados y
estd ubicado en la localidad
de Torres de Cotillas. Asimis-
mo, su red de franquicias
Charter ha ganado el aiio pa-
sado 93,5 millones de euros,
un 14% mas, y ha abierto 22
supermercados (seis mas que
en 2010).

Panrico reestructura su deuda

Panrico llega a un acuerdo con sus inversores para reestructurar
la deuda del grupo, que pasara de 380 millones a 90 millones de
euros. Esta segunda reestructuracién de la deuda del grupo de
panaderia y bolleria ha supuesto que el fondo Oaktree Capital
eleve su participacion y se convierta en el accionista mayoritario,
con el 86% del capital de Panrico, y avale su compromiso con la
firma de alimentacion.

Intercervecera distribuira los
productos de Granini en Canarias
Granini, marca de zumos y néctares de frutas,
comienza una nueva etapa en las Islas Canarias
con la colaboracién de Intercervecera en la dis-
tribucion de todos los formatos y sabores de
los zumos y néctares Granini. Intercervecera
acumula una experiencia de mas de 16 afos

y un fuerte conocimiento del sector turistico,

y cuenta con una importante red de distribu-
cién en las principales islas del archipiélago.
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Innovacion, internacionalizacion y calidad

El poder
18

Marca

Corren tiempos en los que la innovacion se antoja crucial. Las marcas
reconocidas incorporan un activo de progreso incontestable. Segun el
Estudio de la Marca de Esade, las llamadas marcas del fabricante (MDF)
lanzaron el 80% de los nuevos productos que fueron introducidos en
el sector de alimentacién y bebidas en 2010. La internacionalizacién
emerge como una oportunidad de negocio -y en ciertos

casos una necesidad de supervivencia-
para las marcas.

info
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| prestigio no se compra, se gana. Se logra a base
de experiencia, confianza, éxito y esfuerzo, mu-
cho esfuerzo. El reconocimiento no es fruto de un
dia, una persona o una circunstancia. Cualquier
compania que se precie no puede triunfar en
ningun mercado si no tiene bajo su auspicio una
marca potente que haga las veces de estandarte
entre su competencia. La marca es la bandera, el
ADN, el alma de la empresa. Si no funciona, no
hay milagro posible.

No cabe duda de que elementos como la
facturacion anual y la capacidad instalada son
dos factores determinantes de valoracion de una
entidad, pero no es menos cierto que la fortaleza

de la marca o las marcas que la empresa comer-
cializa representa su principal valor intangible.

El gran consumo (alimentacion, bebidas,
drogueria, y perfumeria) estd siendo uno de los
sectores que mejor esta afrontando la crisis en
Espafa. Asi, su facturacion en 2011 se cerrd con
un ligero incremento del 1,7%, que se explica por
un aumento del 1,1% de los productos compra-
dos por los hogares espaiioles y por la subida del
precio de la cesta de la compra, segun datos de
Kantar Worldpanel. Crecer en estos tiempos es
harto dificil, pero con tesén y esfuerzo, también
es posible.

Para un sector de productos basicos como la
alimentacién o el cuidado para el hogar, lo cierto
es que estd teniendo un mejor desempeno que
su entorno, si se compara con sectores como la
automocién (-18%), los electrodomésticos (-15%),



la publicidad (-8%), o incluso el gasto en produc-
tos farmacéuticos sin receta (-9%).

Con estos datos en la mano, es complicado
rebatir las viejas aspiraciones de varias asocia-
ciones de productos de alimentacion y bebidas
acerca de obtener un mayor peso en la economia
espanola.

“Somos el sector mas importante de la pro-
duccion espanola, por delante del automdévil o la
construccién; con una participacion del 17% en
el PIB industrial. También somos el primero en
términos de empleo, ademas de uno de los pocos
que no ha destruido puestos de trabajo durante
los ultimos anos de crisis. Y tenemos una balanza
de pagos positiva. Y eso tiene que ver con el valor
que creamos”, afirma Bernard Meunier, director
general de Nestlé en Espafa.

Hace anos que las grandes firmas de alimen-
tacién reclaman un mayor reconocimiento a su
labor en la economia nacional, que se equipare
a sus aportaciones reales al PIB y demas mag-
nitudes macroeconémicas espanolas, tanto en
términos de empleo como de exportaciones. De

b LALZIL s B

Ignacio Garcia-Cano

hecho, entre los objetivos de la Federacidn Espa-
fola de Industrias de la Alimentacién y Bebidas
(FIAB) se encuentra el equipararse a otras patro-
nales europeas y alcanzar el protagonismo que la
alimentacién y bebidas merece.

Innovaciéon

Dentro del propio Gran Consumo existen merca-
dos que crecen incluso muy por encima del sec-
tor, y que lo estan haciendo de forma sostenida
desde mucho antes de la crisis. Es el caso de los
elaborados carnicos, que en los ultimos 10 afos
ha crecido un 16,3% anualmente, o de categorias
como las pizzas, que han tenido un crecimiento
promedio del 9,2% anual, las sopas, caldos y pu-
rés un 9%, o el café y las infusiones un 8,4%.
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“Marcas lideres, motor de la economia”

El sector del gran consumo en
Espana supone un importante apoyo
ala economiay es uno de los pilares
fundamentales del sector industrial.
Las marcas del fabricante aportan el
7% del PIB del pais, generan el 5% del
empleo total y aportan un valor afa-
dido de 22.000 millones de euros a la
economia, ademas de ser las respon-
sables del 89% de la inversion total
en innovacién que se produce dentro
de nuestras fronteras y del 93% de
las exportaciones del sector del gran
consumo, lo que las convierte en el
segundo sector en ventas al exterior.

Con estas credenciales, reflejadas
en el estudio ‘Impacto econémico y
social de las marcas de fabricante en
mercados de gran consumo en Espa-
na’ del Centro de la Marca de Esade,
podemos decir que estamos ante
uno de los principales motores de la
economia y sociedad espaiolas.

Las marcas lideres son mucho mas
que productos. Apostar por ellas es
apostar por la riqueza del pais y por el
bienestar de la sociedad. Las empre-
sas de marcas de fabricante trabajan

en pro del consumidor, ofreciéndo-
les calidad, innovacién y confianza,
garantizando su seguridad y traba-
jando para trasladarle los mejores
productos en las mejores condiciones
econdmicas posibles.

En este sentido, es importante des-
tacar la actividad en I+D de las em-
presas de marcas lideres, dirigida al
lanzamiento de nuevos productos o
a la optimizacion de los ya existentes,
con el objetivo de mejorar la calidad
de vida del consumidor y satisfacer
sus necesidades, adaptandose a la
nueva realidad social.

El 80% de los nuevos productos
que se lanzan al mercado, correspon-
den a marcas de fabricante. Inno-
vaciones como la leche de soja o la
cerveza sin alcohol son fruto de un
arduo proceso de investigacion, prue-
bas clinicas, estudios previos... y de
un gran esfuerzo, no sélo econémico,
sino también humano. Sin esta inno-
vacion, hoy en dia no existirian
muchos de los productos que
ya consideramos habituales.

Invertir en I+D es invertir en

futuro. Y los consumidores lo saben,
como se refleja en el hecho de que
siete de cada diez euros en del gasto
de la compra se destina a las marcas
de toda la vida.

Por todos estos motivos, es impor-
tante que se siga apoyando a las mar-
cas para que puedan seguir creando
valor y aportando riqueza, mas ante
la situacién econémica actual. De esta
manera, se estara invirtiendo en el
futuro del pais y en el bienestar de la
sociedad.

Promarca, como asociacion de
empresas de fabricantes de marcas
lideres de gran consumo; tiene entre
sus principales objetivos velar por
ese bienestar, a través del fomento de
una leal competencia que promueva

lainnovacién y el dere-
cho del consumidor a
elegir libremente.

Ignacio Larracoechea
Presidente de Promarca
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Las innovaciones que han irrumpido en los 20
mercados que mas estan creciendo en los ultimos
diez afos son en buena parte responsables de
su crecimiento, y lo demuestra el hecho de que
hoy en dia suponen una gran parte del negocio
de esos 20 mercados. Por ejemplo el lavavajillas
a maquina o las pizzas Premium congeladas hoy
concentran el 60% del negocio de los lavavaji-
llas y de las pizzas respectivamente; el pan de
molde sin corteza copa casi una tercera parte del
mercado de pan industrial (28%), y un cuarto de
los caldos, sopas y purés son ya caldos y sopas
liguidas ambiente.

El analisis indica que las marcas lideres son
clave para impulsar el sector, ya que son quienes
estan impulsando esta innovacién. De hecho, el
45% de estas innovaciones han sido realizadas
precisamente por los principales fabricantes.

Crecimiento en valor y volumen
En este sentido, las investigaciones de Kantar
Worldpanel demuestran que la innovacioén no

solo favorece el crecimiento de los mercados
en valor, sino que ademas estimula el consumo,
puesto que de las 20 categorias que mas estan
creciendo, 19 crecen también en volumen, y en
su conjunto lo han hecho un 28% desde 2001
(crecimiento acumulado).

Asi, la consultora ha clasificado las 30 marcas
que mas conexién tienen con los consumidores,
que acumulan el 11% del gasto realizado en pro-
ductos envasados, con un total de 4.733 millones
de euros en el ultimo ejercicio.

Un 99,6% de los hogares compra alguna de
estas ensefas, con una media de 35 veces al aio,
segun el informe de la consultora, que afirma que
los hogares que se hacen con méas marcas consu-
men mas que los menos marquistas. “Hacer que
la gente consuma mds marca hace el pastel mas
grande para fabricantes y distribuidor’, manifiesta
el directivo de Kantar César Valencoso.

“Es fundamental definir lo que se entiende por
innovacién —dice Valencoso- ya que para los fa-
bricantes representa el 30% de su inversion para



conseguir ser los primeros en el mercado”. Segun
su opinidn, “existe una diferencia de matiz que
reside en el hecho de que la innovacién que lleva
a cabo la distribucion lo es en términos relativos,
pero no absolutos, es decir, no son los primeros
en el mercado, sino que imitan otros desarrollos
llevados a cabo por el sector de las grandes mar-
cas fabricantes”.

No obstante, la crisis ha herido considerable-
mente el ritmo innovador de las grandes firmas.
“La innovacion se esta frenando en el gran con-
sumo, donde el 80% de los nuevos lanzamientos
fracasan porque no se genera la distribucién
necesaria. Detener el desarrollo y la capacidad de
elegir del consumidor es negativo para la eco-
nomia’, sostiene el director general ejecutivo del
Grupo Leche Pascual, Ignacio Garcia-Cano.

Contribucion social cionando la fuente de Adecco, que en 2010 las
Para corroborar la decidida apuesta de las marcas  llamadas marcas del fabricante (MDF) lanzaron el
por la innovacion y el desarrollo, el Centro de la 80% de los nuevos productos que fueron intro-
Marca de Esade publicd en 2010 un estudio sobre  ducidos en el sector de alimentacién y bebidas.
el Impacto econédmico y social de las marcas Dentro del porcentaje restante (20%), y aunque
de fabricante. En su interior se especifica, men- se contabilizan como nuevos productos, estan en

El Hostal lanza el primer Humus en ambiente del mercado

Una forma sana, moderna
y divertida de comer garbanzos

Publirreportaje

El Hostal es la primera marca sana y divertida de consumir

de dmbito nacional que lanza al garbanzos, lo que nos permite

mercado un Humus en ambiente acercarnos a consumidores mas

(no refrigerado), lo que permite que  jovenes y crear nuevos momentos

se conserve mas tiempo (tanto en de consumo, ya que se puede comer

el lineal como en la despensa del entre horas o como entrante de las

hogar) y esté listo para consumirse comidas, dando a los garbanzos

en cualquier ocasion. El nuevo un enfoque alejado del tradicional

producto, que esta disponible en cocido de cuchara”, afirma Manuel

formato de cristal de 200 gramos, Ganuza, director comercial de Un producto pensado

esta elaborado con garbanzos, Alimentos Naturales, compafia que i

sésamo y aceite de oliva. comercializa la marca El Hostal. para l0s JOVENES, qUE
, Crea nuevos momentos

La forma de consumir el Humus es Este Humus es el complemento

afadiendo aceite de oliva virgen perfecto para la gama de productos de consumo

al gusto en el momento en que de El Hostal. Es un producto de moda

se vaya a comer, lo que aporta el y joven pero ligado a la saludable

toque de frescura de un producto tradicion gastrondmica mediterranea.

recién preparado. “Este nuevo “Es, en definitiva, un producto que

producto redescubre una forma funde la tradicion y la modernidad”.
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“El poder de las marcas”

Una vez finalizado el afo 2011
podemos confirmar que para nuestro
sector este afo ha sido mas de lo
mismo. Un mercado ralentizado en

el consumo y donde los principales
protagonistas hemos seguido actuan-
do de la misma manera. El casi nulo
crecimiento del sector ha seguido
generando una lucha frenética por la
captacion de la compra-consumidor
(shopsumer).

La férmula “ingeniosa” principal ha
sido mayoritariamente el precio y esto
ha tenido como consecuencia seguir
profundizando en la banalizacién del
sector. Los margenes siguen deterio-
randose en general, tanto para fabri-
cantes como para la distribucién. Nos
toca pararnos a pensar y revisar el rol
que jugamos cada uno de nosotros en
esta historia. ;Quién paga esta fiesta?

La responsabilidad de cada uno
esta no solo en el corto plazo sino en

el medio y largo, necesitamos menos
Quijotes y mas Sancho Panzas. Las
marcas de fabricantes tienen una
importante responsabilidad en esta
situacién y tenemos que jugar el rol
que se espera de nosotros. Es impor-
tante para las marcas dimensionar el
mercado en base 100, el limitarse por
el avance de las marcas de distri-
bucion tendrad como consecuencia
seguir perdiendo.

Las claves para el fabricante de
marcas estan en fabricar productos
diferenciales de manera contrastada y
una buena comunicacidn para llegar
a los compradores-consumidores.
Una vigilancia permanente del ‘value
for money’ para asegurar los resul-
tados de penetracion en hogares 'y
como consecuencia de ventas.

Adicionalmente el fabricante de
marca no puede renunciar a la inno-
vacion en estos tiempos no propicios

para ella. Todo lo anteriormente men-
cionado resu me el rol de los fabrican-
tes de marca, el poder de las marcas.
Lo que nos toca a todos ahora es
trabajar y esforzarnos para contribuir
a mejorar esta situacién que seguro
tiene luz al final del camino. Es el
momento, ahora mds que nunca, de
unir fuerzas distribucién y fabricantes
para caminar en una misma direccion
-hacerlo, no solo ponerlo en una
transparencia-.

El entorno actual no nos ayudard en
el corto plazo, por lo tanto no queda
otra que sonreir y apretar los dientes
en este nuevo 2012.

Antonio Sanchez Boned
Director nacional

de Distribucion

Moderna de Leche

Pascual

info

Marzo 2012

su mayoria versiones de productos ya existentes
que lanzan las marcas de la distribucién (MDD).

En 2008, el gasto en I+D+i proporcional a las
ventas en gran consumo fue de 635,78 millones
de euros. De esa cifra, 564,03 millones correspon-
dieron ala inversién en |+D+i de las MDF y 71,75
millones a las MDD.

Atendiendo al estudio, en el sector del Gran
Consumo, las MDF invierten en |+D+i alrededor
del 1,25% del total de su facturaciéon mientras
que las MDD realizan una inversién de alrededor
del 0,67% del total de sus ventas. Esta impor-
tante inversion anual en 14D permite la mejora
continua de numerosos productos de MDF
comercializados en Espana, asi como la aparicion
de importantes innovaciones, beneficiando a los
consumidores y mejorando la calidad de vida del
conjunto de la sociedad espaiola.

Ademas, contribuye a mejorar también la com-
petitividad de la industria nacional con el desa-
rrollo de nuevos procesos productivos, aplicando
tecnologia punta, aumentando los niveles de
calidad o incrementando el valor agregado, por
ejemplo.

Respecto a la inversion realizada en 1+D propor-
cional a las ventas en gran consumo, se situa en
un valor entre los 202 y los 264 millones de euros;

y estd realizada practicamente en su totalidad por
las empresas que gestionan MDF.

“Miedo” gubernamental

El Gobierno de Espafia no es ajeno a la realidad
del mercado. Asi, el ministro de Agricultura,
Alimentacién y Medio Ambiente, Miguel Arias Ca-
fete, asegura que ve con preocupacion las conse-
cuencias que puede tener el crecimiento “impa-
rable” de las marcas blancas, que, seguin constata
un estudio de su departamento, han alcanzado
una cuota de mercado del 43,9% en alimentacién
(excluyendo productos frescos) en 2011.

“Mi miedo es que una expansién de la marca
blanca generara paralizacion de los procesos de
innovacién en las marcas tradicionales, que estan
haciendo grandes apuestas por introducir nuevos
productos’, alerta el responsable del ramo.

Arias Cafete, quien hace hincapié en que
marcas “prestigiadas en el mercado” estan apos-
tando por la innovacién y la promocién, afirma
que estas cuestiones se estan analizando en los
trabajos sobre la Ley de la Cadena Alimentaria
que prepara su Ministerio y apuesta por “velar por
tener unas reglas de competencia razonables”.

El estudio refleja, segun el ministro, “la cruda
realidad de los datos”. En concreto, una cuota



de mercado en 2011 del 43,9% en volumen
(frente al 41,2% en 2009) y del 33,8% en valor
(30,4% en 2009), excluyendo los alimentos fres-
cos. Ademas, el 92% de los espafioles acostum-
bran a comprar algun producto de marca del
distribuidor.

Internacionalizacion

Otro de los grandes pilares para fortalecer una
marca es su potencial internacionalizador. En
el siglo XXI, la era de las telecomunicaciones

y la globalizacién ha acelerado el intercambio
de informacién y ha fortalecido el comercio
internacional. Las marcas dificilmente pueden
asegurar su existencia limitdndose exclusiva-
mente a un entorno geogréfico reducido. Mas
tarde o mds temprano, esa circunscripciéon
quedard saturada e impedira el crecimiento de
la empresa. Por ello, la capacidad de deslocali-
zacion y exportacioén de la ensefa resulta clave
para su evolucion.

La exportacion constituye a dia de hoy una
oportunidad de desarrollo a medio plazo para los
operadores del sector y para la economia nacio-
nal. Ademas, el crecimiento de las exportaciones
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Miguel Arias-Cafiete

por parte de sectores como el de alimentacién
y bebidas ha sido una constante durante los
ultimos afnos.

“Tenemos una gran oportunidad para que
la alimentacion, el primer sector industrial del
pais, proyecte su importancia, su influencia en
este momento que todos deseamos de inicio de
recuperacién de la economia espafiola’, asegu-
raba en enero Jesus Serafin, presidente de FIAB,
al término de un encuentro con Miguel Arias
Canete, ministro de Agricultura, Alimentacién y
Medio Ambiente.

A su juicio, existen unas perspectivas, sobre
todo en la“internacionalizacién de nuestros pro-
ductos agroalimentarios, que debemos explorar
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“Transmitiendo sentimientos”

ElIPozo es, en la mente del consumi-
dor espaiol, una marca para toda la
familia que le aporta confianza. Los
productos que comercializa con esta
ensefna son apetitosos, de calidad,
naturales, saludables, con una buena
relacion calidad-precio, que disponen
de una amplia variedad de soluciones
de alimentacién y con muy buena
imagen. Es tradicional y a la vez inno-
vadora, asociada a productos sin glu-
ten, reducidos en sal, bajos en grasas
y calorias, sus envases son atractivos
y comodos. Todos estos atributos

son indicados sélo con mencionar a
ElPozo.

Para llegar al estadio en el que el
consumidor asocie a la marca una se-
rie de valores claros y concretos, y de
tal relevancia, la empresa debe haber
hecho muy, muy bien sus deberes.
Tener una escucha permanente con
la sociedad que va indicando qué es
lo que necesita en cada momento,
asi como contar con la flexibilidad,
la rapidez, y la responsabilidad de
ofrecérselo cémo y cuando lo exija

es, a mi juicio, el trabajo imprescindi-
ble para que la marca se convierta en
ensefa reconocida y amiga por parte
del que consume el producto.

En EIPozo Alimentacidon hemos de-
dicado y dedicamos diariamente gran
parte de nuestro tiempo a mimar
nuestra marca, a que esté siempre por
encima de las expectativas marcadas
por el consumidor, para superar sus
necesidades, haciendo de sus exigen-
cias nuestra prioridad numero uno,
nuestra razén de ser. Sabemos que
este esfuerzo tiene su recompensa, ya
que la sociedad nos reconoce como
una marca lider, premium en el sector
de la alimentacién europea.

EIPozo es una marca conocida por
el 99% de los consumidores den-
tro del mundo carnico y en estos
momentos es lider en el segmento
salud de su sector gracias a que se
ha volcado en ofrecer productos
que aporten beneficios saludables y
realistas, aquellos que se alien con
el consumidor para ayudarle a que
su vida sea verdaderamente mas

sana. Esta firme apuesta realizada
por nuestra compaiia se refleja en
el nivel de afectividad que siente el
consumidor por EIPozo. El valor de
la marca no para de crecer, lo que
nos indica que estamos haciendo las
cosas bien, y lo mas importante que
confian en ella.

Por ultimo, indicar que el pluralis-
mo informativo nos hace mas libres, y
que nazca un nuevo medio de comu-
nicacion como INFORETAIL siempre
es una gran noticia. El mercado de la
alimentacién y la distribucién es uno
de los pilares econémicos funda-
mentales de nuestro pais, y que esta
publicaciéon se vaya a centrar en esta
temdtica es muy importante.

Julidan Gonzalez
Director de Marketing
de ElPozo
Alimentacion

en su proyeccion de futuro con este Ministerio
para garantizar que las industrias puedan, junto
con las palancas relacionadas con la alimenta-
cién, como es el turismo o el alto nivel gastroné-
mico, seguir creciendo en el exterior”.

La alimentacién es uno de los primeros sectores
exportadores, con una balanza comercial positiva,
y la espafiola en particular ha realizado destaca-
das aportaciones a la cultura gastronémica en el
mundo. En relacién a la internacionalizacién, en
el caso de los denominados paises BRIC (Brasil,
Rusia, India y China), Serafin los califica como una
“una prioridad” para la patronal del sector.
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En resumen, en la actual situacion critica
econdmica, la alternativa es internacionalizarse
con la marca o desaparecer. Este es el reto al que
se enfrentan muchas de las empresas espafiolas
en una encrucijada en la que la oportunidad de
crecer econémicamente es mas factible en el
exterior que en el mercado nacional.

“Demanda interna deprimida”
Desde el parecer del presidente de FIAB, la inter-
nacionalizacion es inevitable y todas las industrias
necesitan expandirse al exterior, ya que “tenemos
una demanda interna muy deprimida y la Unica y
mas importante manera que tenemos de crecer es
mediante la proyeccion exterior de las empresas”.

Para Serafin, dicha proyeccién es, ademas, un
referente de la competitividad de las empresas.
“En la medida que seamos capaces de establecer-
nos en el exterior estamos dando una medida de
nuestra competitividad”, afirma.

Un buen ejemplo de esta necesidad expansio-
nista se encuentra en Grupo Leche Pascual, que
recientemente ha dado un paso mas en su apuesta



“Patrimonio nacional intangible”

Las firmas de gran consumo son sin
duda las que, por tradicién, mas inten-
samente han vivido la marca como ele-
mento estratégico de competitividad.
Es en el gran consumo donde el princi-
pal activo intangible de una empresa, la
marca, cobra mayor fuerza y relevancia.
Son ademas las marcas que tienen una
relacién mas estrecha y una relacién
de confianza, en ocasiones incluso de
familiaridad, con sus consumidores. Por
tanto, no es que en otros sectores nNo se
haga, pero quizas el gran consumo sea
el sector en el que las marcas trabajan
mads intensamente en generar confian-
za y fidelidad, adaptandose constante-
mente a los cambios del mercadoy a
los gustos de los consumidores.
Disponer de marcas fuertes y
atractivas resulta fundamental para
un pais, ya que permite vender en el
mundo los productos espafoles no
s6lo mas, sino mejor. Por tanto, las
marcas espanolas se pueden conside-
rar un patrimonio nacional intangible.
Aportan ademas calidad, innovacion,
confianza y empleo. Las marcas lideres

espanolas son también un referente
para la imagen pais en el mundo y
actian como un ‘efecto locomotora’
sobre el conjunto del tejido empresa-
rial del pais.

Evidentemente la actual situacion
econémica esta afectando negativa-
mente al conjunto de la economia
espafiola, y por supuesto también
a las marcas de gran consumo, ante
laimportante caida de la demanda
interna. A ello se une la mayor compe-
tencia de las marcas de distribuidor,
gue seguramente se estén acercando
ya a su tope de cuota de mercado.
Ante esta situacion, las marcas tienen
que seguir apostando por la calidad, la
innovacion y la diferenciacién, adap-
tandose a las nuevas tendencias del
mercado y a los gustos y necesidades
de los consumidores. Ademas, resulta
fundamental acelerar el proceso de
expansion internacional de las marcas
espanolas, limitando asi su dependen-
cia de un mercado doméstico que
no llega a representar ni un 2% del
mercado mundial.

Obviamente no se trata de un coto
privado de las marcas de fabricante,
pero sin duda son las marcas lideres
las que mas han apostado y siguen
apostando por la innovacion, la dife-
renciacion y la expansién internacional.
Estudios realizados por el Centro de
la Marca de Esade y Promarca asi lo
corroboran. Ademads, segun datos de
Promarca, el gran consumo es el segun-
do sector industrial espaiol, tras el tu-
rismo, por contribucién al PIB general,
con un 8%. Ademas del segundo sector
exportador, con el 9% del total. Y con
una tasa de paro del 10,5%, la mitad
de la tasa global espariola. Un sector
y unas marcas que sin duda hay que
cuidary proteger, al mismo tiempo que
ellas continuien reforzando su apuesta

por la innovaciény la
internacionalizacion.

Pablo Lopez Gil
Director de Comunicacion
del Foro de Marcas
Renombradas Espafiolas

por la internacionalizacién a través de un acuerdo
con la empresa Asia Brewery para la distribucion
de los yogures de larga vida por parte del socio

tara sentencia favorable o condenatoria. En el caso
del sector del gran consumo, “la percepcién que
tienen los consumidores sobre las MDF es muy

local, con el que se van a impulsar acciones promo-
cionales y de marketing, a fin de crear un mercado
de yogur en Filipinas. En los préximos cinco afos,
Leche Pascual espera que las exportaciones repre-
senten un 20% de su facturacion.

En este mismo sentido, pero en otras categorias
de producto, Dedleo también encarna otro buen
patrén de mundializacion. Asi, la compafia quiere
doblar su tamafio con la entrada en mercados
que tienen un gran potencial como son China,
India y Sudamérica, mientras que para merca-
dos maduros disefara aceites especificos para
distintos usos culinarios y los vendera en nuevos
envases como los espray, que le dejaran mas
margen, tal y como detalla el consejero delegado
de la entidad, Jaime Carbd.

El consumidor
El fin dltimo de las marcas no deja de ser la satis-
faccion del consumidor, el juez implacable que dic-

buena, esta bastante interiorizado que ‘nadie da
duros a pesetas’ o que lo barato es caro’, comenta
Ana Isabel Ceballo, presidenta de la Asociacién
General de Consumidores (Asgeco Confederacién).

La actual crisis econédmica azota con fuerza los
bolsillos de los ciudadanos, lo que provoca que se
resienta el consumo.“Hay una bajada generaliza-
da del consumo, pero desde el punto de vista del
consumidor, la afectacién de la recesion depende
también de la naturaleza sustituible o no de cada
producto’, remarcan desde la asociacion.

“No es tanto cambiar de marca como cambiar
de establecimiento, es decir, hay una tendencia
clara a comprar en tiendas que se perciben como
de‘bajo coste, o de descuento, no solo por la
crisis, sino también por la desaparicién paulatina
del tejido comercial diferente a la gran distribu-
cion y/o por laimagen de marca que tienen los
propios establecimientos, sus politicas agresivas
de ofertas, etc., detalla Ana Isabel Ceballo.
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Sobre la proliferacién de los productos de
la MDD en la cesta de la compra, la presidenta
de la asociacién asegura que “el papel que estd
jugando actualmente para los productores es
absolutamente desastroso, ya que las politicas
de compra hacia ellos es muy agresiva en cuanto
a condiciones de produccién y de pago”. Asimis-
mo, para los consumidores que compran marca
blanca“supone una oportunidad de abaratar su
cesta de la compra y de demostrar a los demas
gue compran mejor porque compran lo mismo
por menos, por lo que a la premisa del precio se
le une el argumento de ‘inteligencia”™

Para Ana Isabel Ceballo, el problema a medio
plazo para las marcas “no es tanto la escalada
de la marca del distribuidor, sino la subida de
cuota de mercado de la gran distribucion, lo que
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Ana’lsabel Ceballo

les ‘legitima’ para imponer condiciones y reglas
hacia proveedores, trabajadores, consumidores,
incluso a las administraciones locales”. Desde la
perspectiva de Asgeco Confederacion, “a medio
plazo todos perdemos, pero esto no es algo que
lo perciba a corto plazo el consumidor, ni casi
ningun grupo de interés de la cadena”.

El papel de la distribuciéon

Sin embargo, el prestigio marquista no solo es
competencia de la industria. Los operadores de
la distribucién también estan inmersos en una
batalla continua por elevar su nombre ante la
mirada de los consumidores por encima del de
sus competidores. La consultora Interbrand ha
lanzado su segundo informe mundial anual de-
dicado al sector de retail. El estudio de Mejores
Marcas de Retail para 2012 determina que Zara,
seguida de El Corte Inglés, Mango, Bershka y
Mercadona, son las ensefias dominantes en el
mercado nacional de cara al presente ejercicio.

“Los minoristas de hoy han entrado en una
época de competencia infinita’, comenta Jez
Frampton, director ejecutivo global de Inter-
brand. “Este nuevo informe de Mejores Marcas
de Retail para 2012 entiende que cada canal
es importante en el nuevo panorama mundial
y quiere demostrar que aunque un enfoque
multicanal es verdaderamente complejo, si se
hace estratégicamente, vale la pena’, continda
Frampton.

“Una de las conclusiones mas atractivas de la
lista es que las mejores marcas no se han que-
dado de brazos cruzados esperando signos de
recuperacién; sino que han sabido fomentar en
el momento actual el deseo de sus clientes de
regresar a sus establecimientos. No hablamos de
comprar de la manera tradicional, sino de una
experiencia notablemente mas satisfactoria’,
dice Bruce Dybvad, CEO de Interbrand Design
Forum. En su mayor parte, las empresas han in-
vertido en proporcionar mejores experiencias de



Top 30 Marcas de Gran Consumo

Fuente: Kantar Worldpanel

marca en sus tiendas y en poner nuevas emocio-
nes al alcance de sus compradores.

Mercadona y El Corte Inglés

Resulta incontestable que las corporaciones
dirigidas por Isidoro Alvarez y Juan Roig marcan
el ritmo en lo que a distribucién comercial de
alimentacién y no alimentacion se refiere. De
hecho, son las Unicas marcas espafolas —tam-
bién se halla Inditex- que se mantienen entre
las 50 mayores potencias del comercio mundial,
segun el estudio ‘Global powers of retailing;
elaborado por Deloitte en colaboracién con la
revista ‘Stores’.

Sin embargo, tanto la cadena de supermerca-
dos como el grupo de grandes almacenes pier-
den posiciones en la ultima edicién del ranking
de las mayores empresas de distribucién por
ventas minoristas publicada en enero de este
ano. En concreto, Mercadona, en el puesto 42,y
El Corte Inglés, en el 47, retroceden tres y cuatro

posiciones, respectivamente. Ademas, hay que
mencionar que, junto a estas dos compafias,

el grupo Eroski también se encuentra entre las
cien mayores del mundo, aunque desciende del
puesto 81 al 98, segun el estudio.

La clasificacidn, basada en el volumen total
de ventas de las 250 mayores empresas en el
mundo durante el ultimo ejercicio, analiza la
evolucién del sector, las perspectivas para 2012
y las posibles tendencias del mercado.

La construccion de marcas fuertes es un ingre-
diente ineludible del nuevo modelo productivo
al que debe encaminarse la economia nacional
para retomar el camino del crecimientoy la
recuperacién de empleo. Y tal como se despren-
de del estudio, lo es desde una doble vertiente;
como palanca de mayor competitividad y como
palanca de internacionalizacion.

Texto: Pablo Esteban
Fotos: Morguefile y stock.xchng
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Fernando Valdés

President Market Leaders Division de Campofrio Food Group

Campofrio Food Group ha reorganizado este mes de marzo sus filiales en
dos divisiones para desarrollar su nuevo plan de inversion. Fernando Valdés,
que era el responsable del negocio ibérico, desempenard a partir de ahora el
cargo de presidente del drea ‘Market Leaders, que engloba a Espana, Italia,
Francia, Bélgica, Portugal y Paises Bajos. “Espania seguird teniendo una
importancia capital en la nueva estructura”, avanza el directivo.

“Sin diferenciacion
10 bay margen
para fodos”

a nueva organizacién
de Campofrio Food
Group abarca la zona
‘Market Leaders,
donde las marcas de la
compaiia son lideres
y que sera dirigida por Fernando
Valdés, y ‘Market Challengers, que en-
globa los paises con mayor potencial
de crecimiento y en los que se preten-
de centrar la expansion futura, siendo
Dirk Jacxsens su presidente. Valdés,
cuyo sustituto como consejero
delegado de Campofrio Espafa sera
Ignacio Gonzalez (antiguo director
comercial de Carrefour), contempla
el concepto de “tradicion” como “clara
plataforma de crecimiento’, al tiempo
que apuesta por fusionar la diferen-
ciacion y la competitividad en precios
como binomio de éxito.

{Qué supone la creacion de la nue-
va division Market Leaders?

Supone aprovechar nuestra ex-
periencia y 'know how'en los paises
en que nuestras marcas son lideres
indiscutibles (Campofrio en Espaia,
Fiorucci en Italia, Groupe Aoste en
Francia, Imperial en Bélgica, Nobre en
Portugal y Stegeman en Paises Bajos)
para reforzar nuestro posicionamien-
to, seguir creando valor y continuar
detectando sinergias que, como es
nuestro objetivo, nos conviertan en
una de las compafiias de alimenta-
cién lideres en Europa.

{Qué importancia tendra Espafna
en el nuevo organigrama?

Tiene y tendrd una importancia
capital ya que no solo representa una
parte relevante de nuestra cifra de

negocios, sino que nuestras marcas,
ademas, son lideres indiscutibles en la
mayoria de los segmentos del sector
de elaborados carnicos. Por si esto
fuera poco, ha de tenerse en cuenta
que la marca Campofrio es, junto
con Fiorucci, uno de nuestros activos
principales en el dmbito de la “tradi-
cién’, concepto que para nosotros, y
a través de estas dos marcas, funda-
mentalmente, representa una clara
plataforma de crecimiento.

Centrandonos en nuestro pais, este

ano se celebra el sesenta aniver-

sario de la creacion de Campofrio.

{Qué permanece actualmente de

los origenes de la compaiiia?
Aunque obviamente yo no es-

taba en aquella época, por lo que

he ido asimilando estos afos en la

info Marzo 2012



compahia podria decir que quedan
muchas cosas que habia en el espiritu
fundacional, como entender el sector
carnico como un mundo en el que

la innovacién, la comunicaciény la
internacionalizacién son posibles. Asi-
mismo, también continua el espiritu
de una buena gestion de los recursos
humanos, ya que Campofrio debe ser
lider no solo en marcas sino también
en talento de sus trabajadores, tanto
en nuestras fabricas como en nues-
tras oficinas y fuerzas de ventas.

CCNuestra intencién
es comunicar mds los
valores de la marca
que los beneficios del
producto I)

Entre todos los factores que esta
subrayando, ;cual es actualmente
el mas importante?

La suma de todos ellos. Se trata
de ser puntero produciendo barato,
innovando y comunicando para
vender con el mejor margen posible.
Y todo ello, asegurando, al mismo
tiempo que el talento, el compro-
miso y la motivacion de nuestros
recursos humanos esté siempre al
maximo nivel.

info Marzo 2012

Ya, pero ese mensaje se lanza des-
de muchas empresas del sectory
no todas tienen éxito...

La diferencia esta en que Campofrio
Espafa nunca ha afrontado la situa-
cién actual como una crisis pasajera
sino como algo que iba a permanecer
mucho tiempo. Gracias a este pensa-
miento, nos preparamos para lo que se
avecinaba, produciéndose un cambio
cultural en el conjunto de la plantilla,
en la innovacién y en la publicidad.

¢{Qué ha significado el cambio cul-
tural en los trabajadores?
Fundamentalmente, una reduccién
de los costes ya que se han optimiza-
do los recursos de la compaiia. Bajo
la teoria de las tres C, que engloba
confianza, compromiso y comuni-
cacion, los 3.000 trabajadores de la
empresa nos hemos convencido de
que cualquier departamento de la
organizacion es mejor que el de la
competencia. Ademas, se lanzé el
plan ‘20 veces 20; que ha significado
una reduccién del 20% de los costes
en veinte dareas, desde el alquiler de
las oficinas a la mensajeria, pasando
por algunos de los costes industriales.

Por otra parte, Campofrio siem-
pre se ha distinguido por ser una
empresa muy innovadora, pero
{como ha cambiado este concepto
en época de crisis?

Campofrio siempre se ha ca-
racterizado como una compaiia
con marcas que apostaban por el
segmento ‘premium’y que innovaba
fundamentalmente en los ejes del
placer y de la salud. Sin embargo,
con la llegada de la crisis, pensamos
gue no podiamos renunciar a nin-
gun segmento de consumidores y,
por ello, lanzamos la gama ‘1 Euro;
lo que ha constituido un cambio
muy significativo ya que anterior-
mente competiamos en precio con
marcas secundarias. Gracias a ello,
cualquier persona puede comprar
nuestros productos, aumentado las
posibilidades de consumo hasta el
punto de que semanalmente vende-
mos una cantidad muy significativa
de, por ejemplo, jamén curado
Navidul, con una relacién calidad-
precio muy interesante para el
consumidor.

Es decir, Campofrio ha entrado en
la guerra del precio...

Hasta hace muy poco tiempo, cual-
quier escuela de negocio recalcaba
que para que una compafia triunfase
tenia que ofrecer un producto muy
barato o muy diferente. Actualmen-
te, esa disyuntiva ya no existe y en
Campofrio hemos optado por ser
competitivos, ofreciendo una buena
relacién calidad-precio, y por seguir
siendo diferentes.



E imagino que aqui la comunica-
cion adquiere una importancia ca-
pital. ;Qué le reporta a Campofrio
anuncios como el de los comicos,
emitido la pasada Navidad?

Campofrio ha dejado de realizar la
publicidad convencional, aquella de
compre nuestro producto porque es
el mejor, ya que a veces puede saturar
al consumidor. Nuestra compania, en
cambio, ha apostado por una publici-
dad que no siempre habla de las bon-
dades del producto de forma directa,
sino que pretende que el consumidor
la interiorice; es decir, se trata de una
publicidad de altisima notoriedad y
excelente calidad, que en realidad
pretende ser una pelicula que es mejor
que el programa que interrumpe.

Sin embargo, ;no constituye un
riesgo emitir un cortometraje sin
mencionar practicamente la marca
ni el producto?

Asi es, ya que, ademds, hasta ahora
pocos se habian atrevido a realizar
algo asi en alimentacién. Sin embargo,
invirtiendo muy poco en publicidad
tenemos mas notoriedad que marcas
que invierten significativamente mas
que Campofrio, ya que el consumidor
interioriza el mensaje de la pelicu-
la, que es que hay una marca que
forma parte de él. Nuestra intencién
es comunicar mas los valores de la

€CPura el futuro

inmediato tenemos

la intencion de
innovar en las formas
de comercializacion en
el canal I)

marca que los beneficios del producto;
queremos transmitir proximidad al
consumidor y crear emociones.

Segun un reciente estudio de
Kantar Worldpanel, Campofrio es
la segunda marca que mas conecta
con el consumidor...

No hace falta decir al consumidor
que eres bueno y barato, sino que
estds junto a él. Ademas, con este
tipo de peliculas, llegas también al
target joven de consumidores gracias
a medios online, como por ejemplo
YouTube, donde el anuncio de los
comicos ha alcanzado ya cuatro millo-
nes y medio de visionados.

Con todo ello, con el ahorro en
costes que comenta y con la impor-
tancia que concede a la innovacion
y la comunicacion, ;cudles son las
perspectivas para el futuro?

El futuro sera exitoso en la medida
en que sigamos siendo competitivos.

Fernando Valdés Bueno.

S FERNANDO VALDES I

Vamos a seguir insistiendo en lo que
nos ha ido bien hasta ahora y, por su-
puesto, seguiremos intentando inno-
var y diferenciarnos de la competen-
cia. Por ello, para el futuro inmediato
tenemos la intencion de innovar en las
formas de comercializacion en el canal.
Conseguir que la poblacién coma mas
embutido, mas jamdn cocido o mas
salchichas es muy dificil ya que las
tasas de penetracién y repeticion son
muy altas; ante ello, hay que buscar
otras formas de comercializacion para
conseguir momentos de consumo
diferentes. En este sentido, conflamos
mucho, por ejemplo, en las barritas

de pavo, que se estan comenzando a
vender en las gasolineras.

{Qué evolucidn estan siguiendo las
ventas en los distintos canales en
los que Campofrio tiene presencia?

El canal que mas ventas nos reporta
actualmente es la distribuciéon mo-
derna, aunque no resulta desdefiable
en absoluto la venta a través del
canal tradicional, del ‘foodservice’ o
de nuestras exportaciones. De todas
formas, estamos orgullosos de que
nuestra participacion esté aumentan-
do en la mayor parte de los canales
en los que estamos.

Segun los datos del tercer trimestre
de 2011, Campofrio habia mejo-

Desde marzo de este afio soy
President Market Leaders Division. Llevo seis afios en Campofrio
y anteriormente habia sido CEO de Campofrio Espafia y Portugal.

Junio de 1959, Madrid.
Ver fatbol, andar con la familia, disfrutar de la vida con mis amigos.
Don Quijote.
El Guateque (1968, Blake Edwards).

Asturias.
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rado su penetracion en el canal
distribucion un 3%, lo que hila

con un aumento de cuatro puntos
porcentuales de la cuota en valor
de las marcas en Espaiia en 2010 en
distribucion moderna, alcanzando
el 29%. ;Cuales son los datos de
cierre de ejercicio?

Hemos terminado el afio ganando
participacién en los mercados de libre
servicio, siendo una de las pocas mar-
cas que consigue hacerlo en Espana.
En un contexto en el que piensas que
no se puede ganar cuota de mercado,
lo consigues realizando las cosas de
manera diferente.

Tras la compra de Cesare Fioruc-
ci, el ano pasado, se anuncio el
abandono de los negocios menos
rentables. ;De qué manera afecta
al negocio en la Peninsula Ibérica?
En Espana estamos lanzando
actualmente la marca Fiorucci, que
tiene una importancia capital en las
categorias de mortadela italiana 'y
rostello (jamén cocido italiano). Se
trata de dos mercados que tienen
un gran potencial en nuestro pais,
como demuestra el hecho de que en
Canarias, por ejemplo, se venda una
cantidad relevante de toneladas de

mortadela italiana. Por otra parte,
las desinversiones no afectaran nia
Espafia ni a Portugal.

¢Cudles son las perspectivas para
2012?

Este afo el entorno va a ser mas
complicado que en 2011, lo que signi-
ficara que aquel que no haya realizado
los deberes va a sufrir mucho. Nues-
tra intencion es seguir potenciando
la innovacién, entrando en nuevas
categorias. Asi, por ejemplo, vamos a
entrar en congelados con las pizzas
Campofrioy en el negocio de frescos
con marca, que es practicamente un
negocio sin marca, con el lanzamiento
de Vuelta y Vuelta frescos.

Entre la amplia gama de productos
que tiene Campofrio, ;cual es el
porcentaje de ventas en Espaiia?
Espafia sigue siendo prioritaria para
el Grupo, pues representa una parte
importante de todo nuestro negocio
total. No obstante, lo que hace que
Campofrio funcione bien es que esta
muy poco expuesto a los cambios
econoémicos, ya que vendemos desde
las categorias mas caras, como el
jamon de bellota, a las mas bara-
tas, como las salchichas, cubriendo

300 MILLONES PARA INVERSIONES

Campofrio Food Group tiene previsto invertir 300 millones de euros
en el periodo 2012-2014 para mejorar su estructura productiva, po-
tenciar sus marcas estratégicas, lanzar nuevos productos y entrar
en nuevos mercados geograficos. Con este plan, preveé registrar un
aumento neto de sus ventas que oscilara entre el 3% y el 5%.

Segun describe la compaiia a la CMNV, sobre la inversion prevista,
88,3 millones de euros ya se han provisionado en las cuentas de
2011, mientras que mas de 80 millones iran dirigidos a las marcas del
grupo y a la entrada en nuevos mercados, al tiempo que otros 120 se
destinaran a alinear la estructura productiva con sus objetivos.

Por otra parte, Campofrio Food Group también ha presentado los
resultados del 2011, en el que la facturacién alcanzé los 1.827,2
millones de euros, un 13,6% mas. Con la provisiéon excepcional de
88,3 millones de euros, las pérdidas se situaron en 54,2 millones
(excluyendo la cantidad destinada a inversiones, el beneficio ha-
bria ascendido a 35 millones de euros). Por su parte, el resultado
bruto de explotacién (Ebitda) se situé en 169,4 millones de euros.
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ademas los diferentes segmentos de
precio dentro de cada una de ellas
con cada una de nuestras marcas.

{Qué categorias son las que mejor
evolucion estan obteniendo?

Actualmente, el pavo, por una
cuestion de salud, y las de percepcién
mas barata de precio (bacon, pizzas y
salchichas).

Campofrio también fabrica MDD.
iNo se trata de una contradiccion
para una compainia que quiere
transmitir “valores”?

La MDD significa el 20% de nuestra
fabricacion, si bien su relevancia di-
fiere de unas categorias de producto
a otras. Algunos pueden no entender
nuestro posicionamiento, pero noso-
tros no ocultamos su fabricacién, ya
que no la realizamos por cuestiones
tacticas, relacionadas con problemas
de capacidad en las lineas producti-
vas, sino estratégicas.

¢C6mo aceptan sus clientes de la
distribucion la apuesta por la marca?
Parece que actualmente algunas
cadenas de distribucion empiezan a
darse cuenta de que competir todos
de la misma forma puede ser un error.
Hay clientes que comprenden que si
todo se hace igual no habra diferen-
ciacion y sin diferenciacion es muy
dificil que haya margen para todos.

iConquistar a la poblacion joven es la
asignatura pendiente de Campofrio?

No diria pendiente, pero es verdad
gue tenemos que saber como conectar
con el consumidor joven, que no es facil.
Y lo estamos intentando con nuevos
productos, como por ejemplo, los jamo-
ninos, un producto especifico de jamén
cocido para nifos; creando nuevos
momentos de consumo entre los jéve-
nes, como ocurre con los perritos Oscar
Mayer que vendemos en las gasolineras;
y potenciando nuestra presencia en
Internet. Hemos de conseguir que los
jovenes se interesen por las marcas o
Nos arriesgamos a que No sean consu-
midores nuestros en el futuro.

Jesus C. Lozano
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irector General de Makro Espana

Matkero Espana celebra su cuarenta aniversario. Y lo hace, segiin recalca
su director general, “construyendo una nueva era”. El inicio de esta época
comienza con la inauguracion este ano de tres nuevos almacenes, ubicados en
Alcald de Guadaira, Elche y Madrid. Y aqui no acaban las aperturas: para
2013 hay previstas cuatro mds, tres para 2014 y otras tantas para 2015.

“El nuevo Makro va

a resurgir CONn uUna
fuerza inusitada”

[ préximo 19 de sep-
tiembre se cumplirdn
cuarenta anos de la
apertura del estable-
cimiento de Barajas, el
almacén embrionario
de lo que hoy en dia es
Makro Espana, el principal operador
de cash & carry del pais. Bajo los fastos
de la celebracién, Makro quiere ser
una compania mas moderna de lo que
es actualmente, “lo que se consigue
cambiando la mentalidad de nuestros
empleados, estando mas cerca del
cliente y desterrando la imagen de
cash & carry que existe actualmente’,
aclara José Maria Cervera, que lleva
media vida trabajando en la empresa.

Makro Espafiia esta de aniversario.
Cumple 40 aiios. ;Cémo lovan a
celebrar?

A partir del mes de abril vamos
a realizar numerosas actividades

info Marzo 2012

comerciales y desayunos de trabajo
para que nadie se quede sin saber
que es nuestro aniversario. Vamos a
involucrar a periodistas, proveedores,
instituciones, clientes y empleados,
quienes por cierto estan reaccio-
nando magnificamente a todas las
acciones que les estamos plantean-
do. Estamos en plena cuenta atras y
aunque es importante lo que estamos
haciendo hasta ahora, va a serlo mas
lo que venga después. Todos tenemos
que ser conscientes de que estamos
construyendo una nueva era.

iCuales seran los elementos dife-
renciadores de esa nueva era?
Fundamentalmente, que Makro va a
ser una companiia mucho mas moder-
na de lo que es ahora. Makro va a estar
mas cerca de su cliente, desterrando
laimagen de cash & carry que existe
actualmente para ser una compafia
puntera de la distribucién espanola.

Tenemos la certeza absoluta de que
después de este ano, el nuevo Makro
va a resurgir con una fuerza inusitada.

¢Cémo van a conseguir ser esa
compaiia “puntera” que recalca?
Esto no se consigue cambiando la
distribucién de la tienda o la cartele-
ria, sino cambiando la mentalidad de
nuestros empleados. Son ellos los que
tienen que estar mas cerca del cliente
para conocer sus necesidades y adelan-
tarse a sus demandas futuras. El cliente,
ademas, cuando entre en Makro tiene
gue ver un ambiente diferente y tiene
gue querer volver en su préoximo acto
de compra, ya que tenemos que ofrecer
todo tipo de soluciones a sus necesida-
des. Sobre este cimiento se va a cons-
truir el futuro de Makro, que ha de ser
también una compafnia multicanal, que
tenga una presencia activa en internet.
Hemos de interactuar con el cliente en
todas las oportunidades que surjan.
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El cash & carry (o autoservicio mayorista)
es un formato comercial que se define
por dos caracteristicas principales: opera
en régimen de autoservicio y se dirige
unica y exclusivamente a profesiona-

les. Bajo esta definicion, Otto Beisheim
abri6 el primer almacén mayorista con

la ensena Metro en 1964 en Alemania,
como respuesta a las necesidades de las
pequenas y medianas empresas, de los
profesionales de la hosteleria, del comer-
cio independiente, pequenos minoristas
y grandes consumidores en el abasteci-
miento integral de todo lo que necesita-
ban para su negocio.

El 19 de septiembre de 1972, Makro
Autoservicio Mayorista abria las puertas
del almacén de Barajas (Madrid). Esto
significaba la introduccién del concepto
cash & carry en Espana. A partir de 1974,
llegarian las inauguraciones de los cen-
tros de Barcelona, Leganés y Valencia.
Era el comienzo de una historia que hoy
en dia, 40 anos después, continda.

Makro Espana, que desde 1998 per-
tenece a Metro Group, abrié su ultimo
almacén en 2006. Este ano se vuelve a
retomar la expansioén organica, ya que
hay previstas tres aperturas: “Gracias a
ello, volveremos a crear empleo, que es
nuestra mayor satisfaccién”, se enorgu-
llece José Maria Cervera. Y la compaiiia
no para de renovarse. Potenciar el nuevo
modelo de negocio y el Delivery son los
nuevos retos.

MAKRO, 40 ANOS EN ESPANA

{Contempla la venta por internet?
A corto plazo, no. Sin embargo, si
nos vamos a preparar para el futuro.

{Qué entiende usted como compa-
fia multicanal?
Makro pretende seguir siendo un

cash & carry, pero no necesariamen-
te el que hoy conocemos. Estamos
reconsiderando todo lo que hacemos
y buscando diferentes modelos de
desarrollo de nuestro negocio, con
diferentes formatos, surtidos y ubica-

inforetail / Marzo 2012

ciones. El nuevo modelo de negocio,
que fue inaugurado a finales de 2010
en Bilbao, ha significado encender la
mecha para darnos cuenta de que si

€Cs; queremos ser
modernos hemos de dar
la vuelta al negocio y
romper con todos los

tabiles del pasado 39

queremos ser modernos hemos de
dar la vuelta al negocio en su conjun-
to y romper con todos los tabues del
pasado. Ahora mismo, no hay ningun
dogma en la compafiia.

En esa ruptura con el pasado que
menciona, ;cémo va a evolucionar
el surtido?

Hemos de apostar por ser mas
eficientes. Ya hemos realizado un es-
fuerzo con la marca propia, que se esta
desarrollando muy bien... El siguiente



eslabén es saber qué parte del surtido
responde realmente a las necesidades
del cliente para potenciarlo dandolo
mas espacio. En este sentido, vamos a
reducir categorias en no alimentacion,
pero en alimentacién, donde existen
entre 7.000 y 14.000 categorias en
funcién de los centros, también vamos
a afinar el surtido porque si somos
capaces de dar un buen servicio con
7.000, quiere decir que 14.000 son
demasiadas y habra referencias que no
aporten soluciones al cliente.

Habla de la marca propia. ;Qué
evolucion ha seguido en 2011?

La cuota de la marca propia ha
pasado del 18,1% al 21% durante el
pasado aio, aunque nuestro objetivo
es que no supere el 25%. Si lo supe-
rdsemos, no seria por forzar, sino por-
que el cliente estd comprando cada
vez mas esta solucion.Y es que el
enfoque que otorga Makro a la marca
propia es exclusivamente de solucién,
nunca de sustituciéon. Somos unos
firmes defensores de la marca del

JOSE MARIA CERVERA

Ne centros
1
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fabricante, por lo que nuestra marca
propia intenta ofrecer una solucidn
que no dan los proveedores de marca
o abarcar un nicho de mercado en el
que existe potencial de desarrollo.

Sobre el total de ventas de la com-
paiiia, ;qué categorias son las que
mejor funcionan?

Las de ultraperecederos. Con
datos de este 2012, el pescado esta
registrando un incremento del 9%;
la fruta, del 7,5%; y la carne, del 3%.

inforetail / Marzo 2012 49




W= LAVOZDE...

50

En volumen crecemos en todas, lo
que demuestra que nuestra oferta
en variedad, precio y frescura es muy
dificil de igualar.

Han anunciado que este afio van
a abrir tres centros, pero ;podria
concretar sus ubicaciones?

Se abriran en Alcala de Guadaira
(Sevilla), Elche (Alicante) y Madrid.
Vamos a abrir tres formatos diferentes
de tiendas, ya que el centro sevillano
tendra una superficie de 7.500 m2 y
los otros dos serdn mas pequenos,
uno de los cuales serd un‘eco’ Y esto
serd este aio, porque para el futuro
inmediato habra mas... Desde la cen-
tral de Dusseldorf ya nos han dado
la autorizacion para que compremos
terrenos. El préoximo afo queremos
abrir cuatro establecimientos; en
2014, tres; y en 2015, otros tres.

Con las condiciones actuales de la
economia en general y de la hoste-
leria en particular, ;hay mercado
para esas aperturas?

Si. El porcentaje de Makro, aun
teniendo mas de un 20% de cuota de
mercado, en la hosteleria es bajisimo.
En las plazas donde tenemos presen-
cia representamos entre un 5y un 7%
en hosteleria; a nivel nacional, es un
3% aunque es verdad que hace tres
anos era un 2,4%. Esto nos lleva a la
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José Maria Cervera Lucini.

Director General de Makro Espafia
desde el 1 de julio de 2009. Llevo 21 afios en la compafiia.

Diciembre de 1964, Cédiz.
Casado, tengo dos hijas.

Mi mujer y mis hijas.

La Sensacion de Fluidez (Juan Carlos Cubeiro).
El Golpe (1973, George Roy Hill).

Aquel en el que el tiempo parezca pararse.

conclusién de que hay mercado para
mas de 50 centros nuestros.

¢A cuanto asciende la inversion de
un centro?

Depende de los terrenos y de la su-
perficie construida, pero la horquilla
estd entre 15y 25 millones de euros.

{Qué evolucion esta siguiendo el
numero de clientes?

En 2011 registramos un crecimien-
to de 40.000 clientes, situandose el
numero absoluto en 900.000 clientes.
Hemos tenido también mas visitas
y en lo que llevamos de 2012, por
primera vez desde hace tiempo, esta-
mos creciendo en frecuencia, aunque
eso signifique que el ticket medio
sea inferior. Sin embargo, nos agrada
que crezca la frecuencia, ya que viene
determinada por la atraccion que
ejercen los perecederos.

El pasado aio, Makro facturé 1.289
millones de euros, una cifra que se
situa en el nivel de 2005...

En Makro tiene que aumentar todos
los afos la facturacion y el hecho de
decrecer, aunque sea poco, significa
que no estamos haciendo las cosas
suficientemente bien. Esto significa
que tenemos que ser mas proactivos
y no tenemos que dejar pasar una
sola oportunidad de que nuestro

cliente se lleve mds cosas en su carro.
Y la llave para conseguirlo la tienen
nuestros empleados; y como ellos es-
tdn muy motivados, estoy convencido
de que lo conseguiremos.

iCual es la prevision para este aiio?
Obtener un crecimiento entre el 3
y el 4% ‘like for like' La evolucion de
enero y febrero no apunta a eso, pero
todavia esta por llegar la parte impor-
tante del afio, ya que las actividades
del 40 aniversario no han empezado
todavia. Esperamos un comporta-
miento radicalmente diferente en la
segunda mitad del ejercicio.

iHasta que punto espera que mejo-
ren las ventas en la hosteleria?

La hosteleria sigue perdiendo
ventas, pero hay algo que ya esta
empezando a explotar: las terrazas.
Cada vez hay mas restaurantes que
estdn empezando a poner terrazas
durante todo el afo, lo que incremen-
ta el nimero de mesas y el nUmero
de actos de consumo. Creo que esto
va a fomentar mucho el consumo,
que redundara en mayor volumen de
venta para nosotros.

{Qué expectativas tiene en la cifra
de beneficios?

La idea es incrementarlos, pero
hemos negociado con la sede central



de Alemania una reduccién de los
objetivos iniciales porque este afo
vamos a invertir seis millones de
euros para aumentar nuestra compe-
titividad en precios. Sera el tercer afio
consecutivo que se realice esta inver-
sién, aunque en los dos anteriores
s6lo invertimos cuatro millones cada
ejercicio. Y lo continuamos realizando
porque nos damos cuenta de que
funciona, ya que nuestro cliente no
sélo se mueve por las promociones,
sino también por una politica conti-
nuada de precios bajos en el lineal.

A nuestros clientes les gusta que el
precio de su escandallo no varie cada
dos meses.

¢{Qué evolucion siguié durante el
pasado aiio el nuevo modelo de
negocio?

El centro de Bilbao, que fue el
primero donde se implanto, crecié el
ano pasado 4,5 puntos porcentuales 'y
actualmente esta creciendo 6 puntos

por encima de la media. Después,

en el resto de centros donde se
implant6 en 2011, la evolucién esta
siendo positiva, especialmente en el
de Alcobendas, que lleva todos los
meses en positivo, y en los de Malaga
y El Puerto de Santa Maria.

iCuales son las perspectivas de
implantacion para este afio?

Durante 2011 se implanté en cinco
centros y este afo se va a hacer en
los tres nuevos que se abran mas Za-
ragoza, Barberd, los dos de Valencia,
Tenerife y Sevilla. En 2013 se implan-
tard en otros ocho centros y de esta
manera estara en todos nuestros
establecimientos a excepcion de los
‘ecos.

¢Qué evolucion esta siguiendo el
Delivery?

Estd siendo mas lenta de lo que
pensabamos. El afo pasado teniamos
previsto vender 80 millones de euros,

N JOSE MARIA CERVERA I

CCEste aiio vamos a
invertir seis millones
de euros para
aumentar nuestra
competitividad en

precios )

pero no lo conseguimos. En cualquier
caso, sigue siendo una apuesta firme
y estamos satisfechos porque en
enero y febrero de este afno hemos
sobrepasado los objetivos.

Ya para terminar y ahora que se
han puesto de moda, ;qué opina de
los bazares chinos?

Que tenemos que aprender mucho
de ellos. Cuando la gente demoniza
a los chinos se esta tirando piedras
contra su propio tejado.

Jesus C. Lozano
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ZUMOS

La temperatura ambiente gana terreno, disfrutando de una couta en volumen del 86,2%

d

nulpa

oSta de moaa

El mercado nacional de zumos ha registrado en los ultimos doce meses un
incremento de las ventas en valor del 1,39%, superando los 694 millones
de euros, mientras que en términos de volumen el crecimiento ha sido mas
leve (+0,13%), hasta totalizar mas de 719.000 toneladas. Especialmente
relevante es el peso de los zumos en ambiente en la facturacion, ya que
acumulan el 81,17% del total.
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Irededor de 50 empresas, entre envasadores y
transformadores de materia prima, conforman el
sector de los zumos y néctares en Espafa. Se trata
de una categoria caracterizada por la estabilidad
y buen comportamiento. Ni siquiera la crisis ha
podido echar por tierra la buena imagen que tie-
nen en el extranjero de Espafia. “Nos consideran
el pais de las frutas y verduras de calidad y, por
esta razon, nuestros zumos gozan de un recono-
cido prestigio y reconocimiento fuera de nuestras
fronteras’, comenta Alfonso Mena, secretario
general de Asozumos.

Y argumentos a favor de esa consideracion
no faltan. El principal: el crecimiento en valor y
volumen de sus ventas afio a afno. Asi, la factu-
racion de los zumos en el TAM Enero 2012 ha
ascendido un 1,39%, hasta sumar 694 millones
de euros, frente a los 685 millones registrados
un afo antes. También en términos de volumen
el sector ha experimentado un incremento,
mas leve, del 0,13% (719.000 toneladas), segun
los ultimos datos analizados por la consultora
SymphonylRI.

En la segmentacion del zumo atendiendo a la
temperatura de conservacion, el colectivo inte-

grado por los zumos sin necesidad de refrigera-
cién mantiene su hegemonia. En valor, el zumo
de ambiente representa el 81,17% del total de las
ventas en Espafia, limitando al zumo refrigerado
al 18,83% restante. En volumen, las cuotas no
distan mucho, del 86,25% para el jugo a tempera-
turay del 13,75% para el refrigerado.

En cuanto al consumo de zumo per capita, los
espanoles “nos colocamos en una posicidn media
a nivel europeo, con un consumo estimado en
poco mas de 20 litros por habitante y afio seguin
los ultimos datos, si bien todavia a distancia de
mercados como el de Alemania (unos 40 litros
por habitante) o Paises Bajos (unos 30 litros)”,
explica Alfonso Mena.

Asimismo, el Ministerio de Agriculturay
Medio Ambiente ha publicado recientemente
los ultimos datos del consumo en el hogar, que
revelan que 2011 ha sido un afo “complicado
para el consumo, estimandose un descenso
en la categoria del orden del 6% en volumen y
del 5% en valor respecto a 2010. No obstante,
estos datos necesitan confirmarse con otros de
caracter privado que se iran publicando en los
préximos meses”.



Sobre la actual coyuntura eco-
ndmica, desde la asociacion
sectorial afirman que “pro-
bablemente el sector de
zumos entré mas tarde en
la recesién y ahora esta
pagando las consecuen-
cias con cierto retraso
respecto a otras bebidas’,
indican desde Asozumos.

En cualquier caso, las
tendencias observadas
en los primeros meses de
2012 revelan que serd un ano
complicado para el consumo, pero
es posible que “el clima seco y escaso en
lluvias de los ultimos meses resulte favorable al
consumo de bebidas", lo que también ayudaria
a que la industria turistica pudiera contener los
descensos.

En cifras

Otra segmentacion relevante dentro de la cate-
goria se realiza en funcién del contenido de los
zumos: con base de fruta, con base de leche, y

“Nuestros
ZUmos gozan de un
reconocido prestigio y
reconocimiento fuera de
nuestras fronteras”

Alfonso Mena
(Asozumos)

otros. En este ambito, destaca sobre-
manera los liquidos compuestos
fundamentalmente por frutas,
tanto en términos econémicos
como de volumen. En concre-
to, acaparan el 65,8% en valor
y el 70,3% en volumen, mien-
tras que los jugos con base
de leche aglutinan el 21,1%y
el 19%, respectivamente. Las
cuotas restantes han corres-
pondido a otros compuestos de
ZUumos.
En cuanto a la progresién inte-
ranual registrada por cada una de estas
subcategorias, cabe mencionar el ascenso de
2y 2,3 puntos porcentuales en valor y volumen
experimentado por los zumos con base de leche,
mientras que los de frutas han retrocedido 2,1y
2,2 puntos porcentuales, respectivamente, tal y
como indican los datos de SymphonyIRI.

La consultora aporta, ademas, una comparati-
va sobre las marcas que operan en las distintas
subcategorias de zumos (a temperatura ambiente
y refrigerados). En el caso de los no refrigerados,
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DEPARTAMENTO DE
MARKETING DE GRANINI

“Nuestra marca gana cuota
de mercado y satisface a los clientes”

¢Cual es el balance de los ultimos 12 meses?

En este ultimo ano, nuestros objetivos se han cum-
plido. Hemos conseguido potenciar la percepcion de
calidad y superioridad que los consumidores tienen de
los productos de Granini, lo que significa que hemos
reforzado su confianza. De esta manera, hemos man-
tenido estable el volumen de ventas, a pesar de que la
categoria de zumos ha caido un 3%. En este sentido,
hemos ganado cuota de mercado y nos consta que
tanto nuestros consumidores como nuestros distribui-
dores estan satisfechos con la marca.

¢Cuales han sido las ultimas promociones llevadas
a cabo por la compania?

La filosofia de Granini se basa en la apuesta por la
maxima calidad y superioridad de nuestro producto, asi
como por una inversion en el consumidor para hacer los
productos mas accesibles. Esta estrategia de comer-
cializacion consiste en ofrecer una garantia de calidad
combinada con descuentos y promociones que per-
mitan hacer mas accesibles nuestros productos a los
consumidores. De este modo, en Granini este pasado
ano hemos llevado a cabo importantes acciones promo-
cionales como el descuento de un 50% en la segunda
unidad, la devolucion del dinero si el cliente no esta
satisfecho o formatos promocionales con un 25% de
zumo gratis para el consumidor. A pesar de la coyuntura
econdémica, hemos obtenido muy buenos resultados.

¢Como esta afectando la coyuntura econémica
actual al sector?

La coyuntura en la que nos encontramos hace que el
consumidor se haga cada vez mas cauteloso a la hora
de invertir su dinero, pero a la vez, también es exigente
con la calidad de los productos que compra. En este
sentido, desde Granini, siempre fiel a su apuesta por
ofrecer el mejor producto, hemos conseguido satisfacer
tanto a consumidores como a distribuidores.

¢Cuales son los retos que afronta el sector?

El principal objetivo para Granini en estos momentos

es crecer en cuota de mercado, algo que queremos
conseguir invirtiendo en acciones promocionales, I+D y
publicidad. Queremos que cada vez mas consumidores
prueben y reconozcan la calidad de nuestros productos.
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Ventas totales del mercado
de zumos
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la marca del distribuidor ha avanzado 0,8 puntos
porcentuales en términos de valor, hasta acumu-
lar un 56,5% de la facturacion (229,3 millones de
euros), mientras que en volumen ha crecido 1,1
puntos porcentuales, hasta alcanzar el 65,2% de
las ventas (309.000 toneladas).

En el ranking de marcas del fabricante, el
lider es Don Simén con el 16,8% (67,9 millones
de euros) del total, seguido de Granini con el
11,7% (47,5 millones) y Juver con el 8,6% (34,6
millones). En el capitulo del volumen, también
encabeza la categoria Don Simén por delan-
te, en este caso, de Juver primero y Granini
después. Pascual, Minute Maid, Kasfruit, Hero,
Tropicana, Compal y Solan son las otras ensefas
que acompanan, en este orden al trio de cabeza
en euros y toneladas.

Poco cambian las cosas hablando de los
zumos de frutas refrigerados. La marca propia
mantiene la tendencia al alza, aumentando su
cuota interanual de forma notable. Concreta-
mente, ha elevado 8,7 puntos porcentuales su
contribucion al total en euros, hasta alzarse con
una cuota del 63,1%, mientras que lo ha hecho
en 5,8 puntos en toneladas, hasta sumar el
70,7%. Asimismo, Don Simdn repite como marca
del fabricante mas popular tanto en valor como
en volumen, totalizando el 13,2% y 15% del
total, respectivamente, en los ultimos 12 meses.
Tras ella, si que se reflejan cambios en el resto
de firmas, ya que en segundo lugar emergen
Pascual (9,7%y 7,1%) y Tropicana (6,4% Yy 4,2%),
seguidas de Solan, Granini y Hero.
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Ranking de las marcas de fabricante

Zumos enambiente Zumos refrigerados
Don Simé 16,89 Don Simé 13.29
B Granini 11,7% m®mPascual  97%
WJuver  86% O Tropicana  6,4%

o N A O ®

Zumos en ambiente

16
14
12
10

Zumos refrigerados

Reparto de facturacion
del mercado de zumos
por conservacion

B _Temperaturaambiente  81,17%
B Refrigerados = 18,83%

TAM 1/2012. /Datos en valor/ Fuente: SymphonylIRI / infoRETAIL

TAM 1/2012. / Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

Reparto de facturacion
del mercado de zumos
por contenido

B Zumosdefrutas  6581%
B Zumosconbasedeleche  21,08%

O _Otros 13,11%

Reparto de ventas
por canales

B Supermercadogrande  452%
O Supermercadomediano  27,1%
m Hipermercado ~ 143%
B Supermercadopequeo  13,4%
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Exportaciones e innovacion

Dejando de lado un segundo las clasificaciones,
desde Asozumos remarcan la importancia de la
categoria espafola en los mercados internacio-
nales. Espafia cuenta con un notable activo en
este campo que no esta dudando en exprimir.
“El sector de los zumos mantiene una fuerte
presencia en mercado exterior. En 2009, ultimos
datos de los que disponemos, se produjeron en
los mercados exteriores unas exportaciones de
635.000 toneladas, con un valor de mercado de
470 millones de euros’, detalla el secretario gene-
ral de la asociacion.

TAM 1/2012./ Fuente: SymphonylRI / infoRETAIL

La impronta espafiola de productor de fuste y
elaborador de calidad favorece este tipo de tran-
sacciones mas alla de nuestras fronteras. “Esto se
debe a que nuestro pais es un gran productor de
fruta fresca y en consecuencia un potente elabo-
rador de transformados vegetales y de zumo para
otros paises, como muestra el hecho del volumen
exportado”.

No obstante, en este apartado la crisis si que
ha repercutido negativamente en los resultados.
Quiza no tanto en la parte correspondiente a Es-
pafa como a los compradores internacionales. “A
consecuencia de la crisis, las exportaciones dismi-
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EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales
- oM | 110
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%% dffrc % % w o diftpor
‘SoloPredo | 3457 665% 3262 634% 195 311 3 2940636 47,1% 345509 409
\2UnidadS0%o0mds | 634 122% 678 132% -4 098 1235246 192% 1226876 196% 8370 | 041
B2 w7 a8% 288 56% 41 085 698269
‘DioPredo 304 58% 490 95% 186 368 443595
fRegalo 23 4% 175 34% 38 070 242670
\PrecoRedondo | 126 24% 45 0% 81 155 182304
‘Fidelizadon | 63 12% 36 0% 27 051 152883
‘MasProducto | 94 18% 109 21% -5 031 102339
\SinPredo 42 08% 39 08% 3 005 42269
W 2 o0 12 0% 0 000 | 2419
Mo 5 0% 10 0% -5 00 13551
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nuyeron casi un 10% respecto a 2008, pero en este
contexto se debe tener en cuenta que el volumen
importado también ha disminuido en la misma
proporcion. Ademas de tener una fuerte presencia
en el mercado exterior, por valor de 470 millones
de euros para las exportaciones y 197 millones de

euros para las importaciones’, aclara Alfonso Mena.

Pero no solo de cara al exterior evoluciona el
sector espafnol de los zumos de fruta.“Es moder-
no, capaz de conseguir productos de la mas alta
calidad uniendo una materia prima de primerisi-
mo orden con las mas avanzadas tecnologias en
los procesos de produccién, aprovisionamiento,
elaboracion y comercializacion”, manifiesta la
asociacion empresarial, constituida en 1978.

La innovacion es el motor de la economia, el
alma de las empresas y su objetivo principal.

“Se ha convertido en una prioridad empresarial
para esta industria”, corrobora Mena. De hecho,
el gasto del sector de alimentacion y bebidas
en I+D+i mantiene una evolucién creciente
también en los ultimos anos, hasta alcanzar los
35 millones de euros en 2008 (ultimos datos
disponibles).

Sabores

Retomando el estudio de SymphonylRI sobre la
categoria de zumos, resulta indispensable entrar
a valorary analizar la distincién de sabores. Asi, en
los jugos frutales a temperatura ambiente repite
como principal facturador en el TAM Enero 2012
el sabor de naranja, con un 27,2% del total, hasta
alcanzar los 110,2 millones de euros. Ello supone
una reduccién de 0,5 puntos porcentuales respec-
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to al TAM anterior. Muy cerca se encuentra el sabor
de pifa, que con 101,5 millones de euros acumula
el 25% (-0,1 pp.), y ya algo mas alejado el de me-
locotdn, con 86,4 millones de euros y un 18% del
total (-0,6 pp.). Tras ellos aparecen, a gran distancia,
los multisabores (8,8%), la manzana (4,8%), la fruta
roja (1,3%), el pomelo (1,1%), el tomate (1%), la
zanahoria (0,9%) y el ardndano (0,5%).

Esta misma proporcion se repite casi idéntica-
mente en términos de volumen. El ranking lo lidera
el clasico sabor de naranja, rebajando 1,1 puntos
porcentuales su tasa interanual, hasta el 27,2%,
escoltado por el de pifa, con un 26,5% (mismo
porcentaje que en el TAM Enero 2011) y por el de
melocotén, con un 18,2% (0,7 pp menos).

En referencia a los datos de los zumos de
fruta de ambiente en general, comentar que su

facturacion se ha reducido un 1,3% en los Ultimos
12 meses, pasando de 410,8 millones de euros
a405,6 millones. También han descendido sus
ventas a nivel de volumen, de 488.000 toneladas
a474.000, lo que supone una caida del 2,9%.

Canales de venta

En la andlitica en atencién a los canales de comer-
cializacién de los zumos destaca en primer lugar
el dominio absoluto mostrado por los super-
mercados de gran tamafio (1.001-2.500 metros
cuadrados) que acumulan el 44,3% del total de
las ventas, hasta reunir 307,9 millones de euros.
Los supermercados medianos (401-1.000 metros
cuadrados) han facturado 186,9 millones (26,9%),
mientras que los pequeiios (100-400 metros cua-
drados) han cerrado estos ultimos 12 meses con
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Fabricante: Danone

Producto: Activia

Variedades: Lanzamiento de

Activia 0% con Zumo Medi-

terraneo y Activia 0% con

Zumo tropical. Los nuevos

Activia 0% con zumo son una

opcién comoda para incorpo-

rar en el desayuno los beneficios de las leches fermen-
tadas con bifidus. Ambos productos se comercializan
en packs indivisibles de tres unidades y se presentan
en botellines individuales con base redondeada.

Fabricante: Granini
Producto: Granini
Variedades: Lanzamiento de
los zumos con sabor a Meloco-
t6n Jugoso (variedad Percoca),
Maracuya, Manzana y Pina Dulce
(variedad Golden). Relanzamien-
to de los zumos de naranja refri-
gerados de la gama Seleccion
de Oro, que se presenta en sus
variedades con y sin pulpa en
botellas PET.

un 13,2% de cuota de ventas (91,8 millones de
euros). Los hipermercados, por su parte, redinen
el 15,6% del total, hasta alcanzar los 108 millones
de euros.

En la comparativa interanual, los supermerca-
dos grandes avanzan 0,8 puntos porcentuales,
mientras que los medianos incrementan su cuota
en 0,7. Por el contrario, los supermercados mas
reducidos rebajan su porcentaje en 0,7 puntos y
los hipermercados en 0,8.

Retos futuros

El panorama que se atisba para
este 2012 es optimista. Nadie
se atreve a declarar el final
definitivo de la crisis —-que
no lo ha sido tanto para
los zumos-— pero las ex-
pectativas de crecimiento
son buenas, atendiendo a
los incrementos registrados
en el tltimo TAM Enero 2012.
Los zumos tienen por delante
un futuro mas que provechoso.

Las
expectativas
para este mercado
son optimistas, ya
que la crisis no le
esta afectando
de lleno
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“Desde Asozumos seguiremos trabajando en la
difusion y transmision de la informacion relevante
del sector y de los valores nutricionales de nues-
tros productos. Continuaremos desarrollando
también el Plan Estratégico aprobado en 2010
—nuestra estrategia de comunicacion-, que esta
encaminada a valorizar el producto a través del
conocimiento de la categoria’, confirma Alfonso
Mena, secretario general la entidad.

La asociacion tiene previsto desarrollar varias
acciones de difusion del ‘Libro del Zumo), tras su
presentacion en noviembre de 2011. La primera
de ellas se va hacer de forma directa, mediante el
reparto gratuito de 1.500 ejemplares, que serdn
distribuidos entre nutricionistas, médicos, me-
dios de comunicacién, Administracion Publica,
investigadores y operadores del sector. Ademas se
ejercitaran otras vias informativas online y a través
de las redes sociales.

Especialmente sustancial resulta también la
modificacion de la normativa que afecta a los
zumos y néctares de frutas que se esta llevando
a cabo en la actualidad, y por la que se prohibe la
adicién de azucar a los zumos, y que fue aproba-
da por el Parlamento europeo el pasado 14 de
diciembre.“En ella también se establecen unas
normas mas estrictas para el etiquetado de nues-
tros productos, con objeto de evitar denomina-
ciones o alegaciones engafiosas que confunden
al consumidor’, concluye Asozumos.

Texto: Pablo Esteban / Raffa Avila
Fotos: Asozumos y Morguefile.com
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La facturacion registrada por el mercado espanol de elaborados carnicos
en el TAM Enero 2012 ha aumentado un 8,74%, hasta sumar 2.365 millones
de euros, mientras que las ventas en volumen se han cifrado en mas

de 333.000 toneladas, lo que supone una subida del 7,67% respecto al
curso pasado. La marca del distribuidor (MDD) aumenta en todas las
subcategorias salvo en los patés.

a industria carnica representa el cuarto sector del ultimo andlisis facilitado por la consultora
industrial del pais, sélo por detras de sectores SymphonylRl, referido al TAM Enero 2012, se

de la dimensién de la industria automovilistica, desprende que la facturacion de la categoria de
la industria del petréleo y combustibles, la de elaborados carnicos se ha disparado hasta tota-
produccion y distribucién de energia eléctrica lizar 2.365,68 millones de euros, lo que supone

y emparejada por cifra de negocio con el sector una considerable subida del 8,74%, respecto a los
quimico, segun datos de Confecarne. 2.175,39 millones del periodo anterior.

Por lo visto en los ultimos afos este sector Asimismo, este incremento en la cifra de ne-
industrial esta evolucionando de manera posi- gocio ha ido acompanado de un notable creci-
tiva pese a los obstaculos que la actual coyun- miento en el volumen de las ventas. En concreto,
tura econémica esta dejando en el camino. Asi, el ascenso se ha cifrado en un 7,67%, pasando
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de 310.000 toneladas a mas de 333.000 en los
ultimos 12 meses.

La subcategoria de los fiambres y el jamén
cocido mantienen su hegemonia al frente de
ambas variables. Acumula un 34,8% del total
de la facturacion en el dltimo TAM Enero 2012,
sumando 822,5 millones de euros, lo que supone
un espectacular incremento del 10,7% respecto a
los 742,9 millones del curso anterior. En cuestion
de volumen, su liderazgo también es indiscutible,
al acumular el 39,1% de las ventas, con mas de
130.000 toneladas.

En segundo lugar emerge el jamén curado con
una cifra de negocio de 444,1 millones de euros,
que representan un 18,7% del total, mientras que
en el TAM anterior su valoracion ascendi6 a 366,7
millones de euros. En lo que a volumen se refiere,
ocupa el cuarto lugar, con una cifra superior las
32.400 toneladas. La tercera posicién en valor la
ocupan el fuet, salchichén y salami, que retinen el
12,8% de la totalidad, con 303,2 millones de euros.

La practica generalidad de las 10
subcategorias que componen el
sector de elaborados céarnicos au-
menta su valor de negocio en el ul-
timo TAM de SymphonylRI, con las
excepciones del surtido/resto de
embutidos y del paté y foie gras,
que reducen su facturacion un 1,8%
y un 2,1%, respectivamente, hasta
sumar 87,5 millones y 45,4 millones de
euros. No obstante, y tal y como se obser-
va en esas caidas, los descensos son bastante
moderados comparados con la relevancia de las
subidas experimentadas por otras subcategorias.

La cuota en
valor de la MDD

crece 1,8 puntos
porcentuales

Composicion

El sector industrial carnico esta integrado por ma-
taderos, salas de despiece e industrias de elabora-
dos y engloba un tejido constituido basicamente
por mas de 3.000 pequefas y medianas empre-
sas, repartidas por toda la geografia nacional; de

inforetail / Marzo 2012 63



== MESA DE ANALISIS

64

DEPARTAMENTO DE MARKETING
DE ELPOZO ALIMENTACION

“Somos pioneros y lideres en alimentacion saludable”

¢Cual es el balance de los ultimos 12 meses?
Esta organizacién ha cerrado el ejercicio 2011
con una facturacion de 740 millones, por lo que
mantiene el tipo dentro de la convulsionada situa-
cién econémica actual, con un aumento del 12%
respecto al ejercicio anterior. El principal logro del
ejercicio, junto al crecimiento, ha sido la inversion
de 30 millones de euros en mejoras tecnoldgi-
cas, equipamiento productivo, apoyo a la marca
y promocional. En cuanto a nuestras previsiones
de crecimiento se sitllan en conseguir mejores
resultados que la media del sector.

¢Qué importancia tienen las exportaciones
para la compania?

La divisidon de exportacién crecié un 21% en fac-
turacién, por lo que continda su positivo avance
apoyado en los mercados francés y portugués,
por las sucursales locales, asi como los merca-
dos estratégicos de Alemania y Paises Bajos y
en especial por el relevante papel que ocupan los
paises asiaticos. Las soluciones de alimentacion
de EIPozo Alimentacién llegan a 75 paises en

el mundo, con 1.000 millones de consumidores
potenciales.

¢A cuanto asciende la inversion realizada en
I+D+i en el ultimo ano?

Nuestra inversién en I+D+i se sitia en el 1% de la
facturacion global de la empresa. La firma ha sido
pioneray es lider dentro del sector carnico en
“alimentacion saludable” gracias a las gamas de

productos Bienstar y All Natural que han surgido
como fruto de las continuas investigaciones del
departamento de I1+D+i de EIPozo Alimentacion.
La compania esta avanzando en sus investigacio-
nes sobre los beneficios del consumo de carne

y sus derivados, que tratan de profundizar en el
conocimiento de los compuestos funcionales.

¢Como esta afectando la coyuntura econémi-
ca actual al sector?

Sin duda, la situacién econémica esta afectando
a la cesta de la compra pero lo hace de forma po-
larizada, ahorrando por un lado y permitiéndose
pequenos placeres por el otro. Y esta nueva acti-
tud del consumidor, mas responsable y optimiza-
da, sera la que contintie guiandole en la compra.

¢Cuales son los retos que afronta el sector a
corto plazo?

Actualmente, los ‘drivers’ que motivan el con-
sumo siguen siendo los mismos pero su pon-
deracion o importancia para el consumidor va
evolucionando. Sabor, convenience, calidad y
confianza seguiran siendo fundamentales, siem-
pre junto a la defensa de un buen precio. No
obstante, la salud sera uno de los ‘drivers’ mas
potenciados por los fabricantes. Se mantiene la
tendencia hacia el libre servicio, que contintia
avanzando posiciones sobre el corte, siendo las
familias que mejor se estan comportando en esta
coyuntura el pavo, las salchichas, el bacon y la
familia de fuets y longanizas.
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hecho, el 75% de las industrias carnicas espanolas
tiene menos de 20 personas ocupadas, segun el
Instituto Nacional de Estadistica. Con esta dimen-
sion, la industria carnica ocupa con diferencia
el primer lugar de toda la industria espafiola de
alimentos y bebidas, representando una cifra de
negocio de 19.000 millones de euros, més de un
20% de todo el sector alimentario espanol, indica
la Confederacion de Organizaciones empresaria-
les del Sector Carnico de Espana.

Esta cifra de negocio supone practicamente el
2% del PIB total espanol (a precios de mercado)
y el 14% del PIB de la rama industrial. El empleo

sectorial directo de las empresas, unos 87.000
trabajadores, representa igualmente el 23% de
la ocupacioén total de la industria alimentaria
espanola.

Internacionalizacion

También el mercado exterior desempena aqui
un papel claramente protagonista, desarrollando
una labor comercial y financiera de incalculable
valor. Un dato fundamental es que la industria
carnica espanola, durante 2011, segun los datos
del ICEX, ha exportado 1,70 millones de tonela-
das de carne y productos carnicos, por un valor
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estimado en 3.815 millones de euros. Estas cifras
suponen un crecimiento del 18,5% en valor y del
13,7% en cantidad.

La balanza comercial del sector es positiva ya
que las importaciones durante 2011 fueron de
1.416 millones de euros, con un crecimiento mas
reducido (5,7%) que el de las exportaciones.

Analizando los datos por especie y tipo de pro-
ducto destaca el crecimiento en cada una de las
categorias, especialmente en el caso de las ventas
de despojos y otros tipos de carnes, en cuanto
al volumen, o en el caso de los elaborados por la
fuerte subida del valor de las ventas (31,6% hasta
alcanzar los 405 millones de euros).

En cuanto al destino de las exportaciones, la
Unién Europea supone el origen del 79,1% del
valor de las ventas espafolas. Francia con 998
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EL MERCADO PROMOCIONAL
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Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de
fotos) publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de area de venta afectados por cada oferta. El analisis concierne
alos canales, los tipos de promocion, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de marzo 2011 a febrero 2012 y el mismo periodo del afio anterior.

Fuente: Publinfo Ibérica S.A.
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millones de euros es el principal comprador de
carne y productos carnicos espaioles.

En cuanto a las ventas fuera de la UE, Rusia, con
216 millones de euros, es el principal comprador.
Destaca el fuerte crecimiento del mercado chino
que ya se ha convertido en el sequndo destino de
las exportaciones carnicas fuera de la UE con 96
millones de euros.

Tal y como puntualizan desde la Asociacion
Nacional de Industrias de la Carne de Espafia
Anice), las exportaciones de carnes realizadas

—

por la industria espafola de la carne representan
alrededor del 30% de la produccion carnica de
nuestro pais, pero sélo significan poco mas del
7% de la produccién de elaborados, aunque en
estos ultimos ejercicios este porcentaje ha ido
progresando suave pero continuamente.

Marca propia

La compleja situacidn econdmica que se desarro-
lla en estos tiempos estda modificando los habitos
de consumo y la proliferacion de compras de
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productos de MDD estd mas en boga nunca. Los el TAM Enero 2012 es el lomo embuchado, con un
elaborados carnicos no ha sido una excepcién 63,3%, secundada muy de cerca por el bacony la
y la adquisicion de este tipo de productos se ha panceta (62,9%). En el polo contrario se encuen-
dejado notar en el Ultimo TAM. Segun la consul- tra la sobrasada y las cremas de untar con un
tora, la marca propia acumula el 53,1% del total reducido 15,1% destinado ala MDD y los patés y
de la facturacion, hasta sumar 1.257,7 millones de  foie gras con un 22,6%.
euros. Es decir, la cuota de la MDD se ha elevado En términos de volumen la presencia de la
1,8 puntos porcentuales respecto a la existente llamada marca blanca se hace mas visible aun.
12 meses antes. En este sentido, los Ultimos datos indican que

La subcategoria que mayor concentracion de acumula un 60,4% del volumen total de las ven-

marca propia encuentra en su cifra de negocioen  tas (201.000 toneladas), que supone un notable
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Fabricante: EIPozo Alimentacion

Producto: Extratiernos y Extracrujientes

Gama: La gama de carne Extratiernos se refuerza

con dos nuevos productos: el jamoén y el chulete- Fabricante: Campofrio

ro. Por otra parte, la compaifia presenta una gama Producto: Naturissimos y

innovadora de empanados refrigerados sin gluten, Mini Snacks

faciles y rapidos de preparar: son los Extracru- Gama: Lanzamientos de

jientes; esta gama se compone inicialmente de embutidos con un conte-

escalope de cerdo, de pollo, san Jacobo, nuggets  nido reducido en coleste-

de pollo y croquetas de jamon ibérico. rol: Naturissimos, la gama
mas natural de Campofrio
para quienes buscan una
alimentacion sana y sin
aditivos, incorpora a su portfolio
el chorizo y salchichén reducido en colesterol.
Asimismo, se amplia la gama Mini Snacks con las
Minibarritas de Pavo, presentadas en cuatro va-
riedades: Natural, Braseada, con Naranja y Pasas,
y con Pina.

Ventas de MDD por categorias

%
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TAM 1/2012. Datos porcentuales relativos al valor de las ventas. / Fuente: SymphonylIRI / infoRETAIL

incremento de 2,2 puntos porcentuales respecto
al TAM Enero 2011.

Al igual que sucedia con la facturacion, hablan-
do de unidades vendidas de MDD también ocupa
el primer lugar el lomo embuchado, con un 69,5%
del total de las ventas, acechado muy de cerca
por el bacon y la panceta (68,1%). Y, de nuevo,
repiten —aunque con las posiciones intercambia-
das- el foie gras (15,7%) y la sobrasada (17,9%)
como subcategorias que menos MDD dedican al
total de las ventas en volumen.

Canales de compra
En cuanto al canal preferido por los consumido-
res para adquirir elaborados carnicos durante el
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DEPARTAMENTO DE MARKETING DE CAMPOFRIO
“Estamos presentes en el 84 % de los hogares espanoles”

¢Cual es el balance de los ultimos 12 meses?
Campofrio, ademas de consolidar la marca como
un referente en el segmento de productos car-
nicos, mantiene un crecimiento constante, por
encima de la media del sector. Grupo Campofrio
ocupa la primera posicién en jamén cocido, pavo,
fiambres, salchichas y salami. Asimismo, sé6lo en
Espana el Grupo Campofrio esta presente en mas
del 84% de los hogares espanoles y este indice
aumenta cada afo. En el contexto de un mercado
tan competitivo afectado por una crisis global,
prevemos mantenernos en los mismos niveles
que en 2011.

¢Qué importancia tienen las exportaciones
para la compaiia?

Campofrio no sélo ha reforzado su liderazgo en
Espafia, sino que se ha consolidado como la pri-
mera empresa del sector de elaborados carnicos
en Europa, tras la fusién con el grupo Smithfield.
Gracias a ello, los productos de Campofrio estan
presentes en 84 paises distintos.

¢A cuanto asciende la inversion realizada en
I+D+i en el ultimo ano?

Entender y satisfacer las necesidades de nues-
tros clientes han sido la base de las inversiones
de Campofrio. Unas inversiones realizadas para
innovar y asi adaptarnos a un nuevo estilo de
vida, que implica nuevos productos y nuevos

periodo de estudio aparece como
claro favorito el supermercado

de grandes dimensiones (1.001-
2.500 metros cuadrados), que
aglutina el 51,7% de todas las
compras, hasta totalizar mas

de 1.217 millones de euros. El
segundo formato mas solicitado
es el supermercado mediano (401-
1.000 metros cuadrados), con 562,5
millones de euros (23,7%), seguido por
el hipermercado con 310,6 millones (13,1%).

En ultimo lugar aparece el supermercado mas pe-
quefio (100-400 metros cuadrados), que acumula
Unicamente el 11,5% de la facturacion total, hasta
273,4 millones de euros.

Esparia

La industria
carnica representa
el cuarto sector
industrial de

formatos. Campofrio es compania de referencia
en entendimiento del consumidor, en innovacion
y en productos de valor anhadido, lo que supone
una ventaja: somos capaces de innovar tanto en
productos pioneros como en los clasicos, con for-
matos mas accesibles y practicos para el consu-
midor. La clave de esta innovacion es capitalizar
las principales tendencias del consumidor: Salud,
Conveniencia y Sabor (SCS).

¢Como esta afectando la coyuntura econémi-
ca actual al sector?

El Mercado de Gran Consumo cierra el ano 2011
con un crecimiento del 0,9% en volumen y un
1.8% en valor. Elaborados Carnicos, a pesar de
ser un sector maduro, ha seguido un tendencia
mas positiva creciendo, en volumen, el doble que
el Mercado de Gran Consumo, por lo que mantie-
ne su posicion prioritaria en la cesta de la compra
de los espafoles.

¢Cuales son los retos que afronta el sector a
corto plazo?

El reto del sector es conocer con antelacion las
necesidades del consumidor y trabajar para satis-
facerlas. Campofrio va a seguir apostando como
via de crecimiento por sus marcas y submarcas,
su propuestas lideres, diferenciales y de valor
para el consumidor y de innovacion relevante.

En lo que a variacién interanual
se refiere, cabe mencionar el
espectacular incremento expe-
rimentado por el canal super-
mercado grande que aumenta
su cuota en valor en 2,3 puntos
porcentuales, recogidos de los
descensos sufridos por el stper
de pequenas dimensiones (-1,2
pp.) y por el hipermercado (-1,1
pp.). Por su parte, el supermercado

mediano mantiene la misma cuota de fac-
turacion total.

Texto: Pablo Esteban
Fotos: Morguefile y stock.xchng
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MASAS CONGELADAS

Ante la decreciente demanda interna, los fabricantes apuestan por la exportacion

g MDD callenta

N Mercado
(UE Se Congela
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El mercado de masas congeladas registra une
doble cara. Por un lado, en términos generale
decrecido un 5,7% en valor y un 1,6% en volume
en 2011 (TAM enero 2012) segun SymphonylIRI'S
embargo, la marca del distribuidor va a lo suyo e
invierte la tendencia de los precios; en concreto, se
anota un +10,3% en valor y un +1,7% en volumen.

| mercado de masas congeladas
en Espafia ha sufrido un retroce-
so en términos de valor y volu-
men segun la consultora Sym-
phonylRI. En concreto, su informe
indica que el sector dentro de la
distribucion moderna ha sufrido
un pinchazo del 5,68% en valor y del 1,64% en vo-
lumen en el afio movil enero 2011- enero 2012.
En cifras, las masas congeladas registraron en
2011 (TAM enero 2012) unas ventas totales por
valor de 79.480 miles de euros. En volumen, la
caida ha sido mas ligera, reduciéndose hasta las
44.613 toneladas.
El gran responsable de esta caida ha sido el
pan congelado, que es por otra parte la principal
categoria de este sector. Su frenazo ha rozado los
dobles digitos, -9,73% para valorarse en 39.029
miles de euros; mientras que por volumen ha

ocurrido algo similar, aunque a un ritmo inferior
del -1,55%.

Sin embargo, la base de pizza congelada se
ha mantenido mas o menos estable. Su valor en
2011 apenas retrocedid en sus cifras totales un
-0,91%, es decir, 23.511 miles de euros. El volu-
men apenas se resintié un 0,36%, para casi calcar
la cifra registrada en 2010, 9.707 toneladas.

Cierra el mercado de masas congeladas la
bolleria, que concluy 2011 con un descenso del
-2,13% en términos de valor, hasta los 16.939 mi-
les de euros. En volumen, el comportamiento ha
sido algo peor, caida de alrededor de un 5% para
un total de 4.210 toneladas.

MDD, voz cantante

La presencia de la marca de la distribucion en el
mercado de masas congeladas supone practi-
camente un tercio del volumen total del mismo.




Segun SymphonylRI, el 33,22% del volumen
comercializado en la distribucién moderna en el
ano movil enero 2011-enero 2012 corresponde a
la MDD. Este porcentaje aumenta en cerca de diez
puntos porcentuales si atisbamos su cuota por
valor, que pasa a ser del 41,23%.

Una de las notas destacadas del mercado de
masas congeladas en lo que a marca del distri-
buidor se refiere es su creciente incremento de
coste final y su protagonismo al alza en el lineal
de supermercados e hipermercados.

En 2011 (TAM enero 2012), el valor de los pro-
ductos de MDD de masas congeladas se incre-
mentoé un 10,31%, pasando de los 29.712 miles de
euros a los 32.776 miles de euros. Sin embargo, el
crecimiento en términos de volumen fue mucho
mas relajado, aunque también inmerso en una
dindmica creciente, en concreto un +1,71% hasta
las 14.820 toneladas.

Fabricante: Berlys
Producto: Korfest
Gama: Lanzamiento de la
Trenza de Chocolate y Crema.

A su masa de suave hojaldrado
a base de mantequilla fresca,

ha anadido un relleno de crema
artesana pastelera y gotas del
mejor chocolate puro. Ideal para
desayuno, merienda, postre o
acompanamiento con café o té.

Fabricante: Grupo Ingapan
Producto: Chousa

Gama: Cuatro novedades en pana-
deria: Burger 1959 y Burger Viena
para hamburguesas, el pan artesano
Mini Cantabrico y, por ultimo, el Bollo
sin sal en respuesta a la busqueda
de salud, bienestar y equilibrio.

Fabricante: Lantmannen Unibake
Producto: Croissanterie

Gama: Ampliacion de gama: por
un lado, sus clasicos Croissants
de Mantequilla, con la receta
original francesa y un excelente
bouquet; Croissants Blend, mismo

sabor pero menos grasas saturadas; y ahora también
Croissants Ready, apenas unos pocos minutos para
descongelarlo y degustarlo.

Fabricante: Europastry
Producto: Tilipes
Gama: Lanzamiento del surtido
Talipes, una especie de muffins
grandes rellenos que destacan
por sus contrastes de sabores
y su apetitosa presencia. Ade-
mas, ha realizado mejoras en
sus Herraduras.

Fabricante: Ipasa Sanbrandan
Producto: Sanbrandan

Gama: Introduccién de mejoras
en la linea de empanadillas y
empanada gallega, con especial
atencion al acabado final del
producto, gracias a la nueva
masa mas crujiente. Se ha mejo-

rado también el sabor y la textura en boca. Entre las varie-
dades, sabores de atin, carne, bacalao, zamburin as, etc.
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DEPARTAMENTO
DE MARKETING Y
COMUNICACION DE BERLYS

“Se mantiene la sustitucion
del producto fresco por el producto
congelado”

¢Cual es el balance de los ultimos 12 meses?

La facturacion en 2010 fue de 156 millones de euros.
Para 2011 se espera un leve crecimiento y la prevision
en 2012 es mantener un ritmo parecido, con crecimien-
tos muy limitados para mantener los margenes.

¢A cuanto asciende la inversion realizada en 1+D+i
en el altimo ano?

La contencién de inversiones en el ano 2011, en el que
cambié el accionariado de la compaiiia, se ha limitado
aproximadamente a 14 millones de euros, y esta previs-
to continuar con el ritmo para posiblemente ampliar la
red de ventas tanto en Espafna como en otros paises.

¢Como esta afectando la coyuntura econémica
actual al sector?

Es un sector que experimenté espectaculares creci-
mientos en su origen. Segun ASEMAC, de 1993 a 2011,
este sector crecié6 mas de un 400%. Ahora, en estos
anos de descenso de consumo, su crecimiento se ha
ralentizado, aunque sigue creciendo porque contintia
manteniéndose la sustituciéon del producto fresco por el
producto congelado.

¢Cuales son los retos que afronta el sector a corto
plazo?

A pesar de las circunstancias actuales, las empresas
seguimos apostando por la innovacién y por la amplia-
cion de nuestra area geografica de ventas, para seguir
creciendo en este mercado tan competitivo y en el mer-
cado exterior.

DEPARTAMENTO
DE MARKETING
DE EUROPASTRY

“Este mercado aun tiene
posibilidacdes de crecimiento

)

¢Cual es el balance de los ultimos
12 meses?

En el pasado ano alcanzamos una
facturacion de 380 millones de euros,
de los cuales el 85% se obtienen en el
mercado interior. Esperamos mantener
nuestros niveles de crecimiento poten-
ciando productos de calidad, amplian-
do categorias y desarrollando nuevos
productos de valor ahadido.

¢Como esta sorteando su compainia
la actual coyuntura econémica?

La crisis actual afecta principalmente
a la capacidad de las empresas para
invertir y para innovar, lo que finalmen-
te no deja de ser un error. Nosotros
estamos manteniendo nuestro nivel de
inversion, tanto en I+D+i como en nue-
vos equipamientos, porque son dos de
nuestros ejes de crecimiento y el motor
de nuestro desarrollo estratégico.

¢Qué previsiones hace de cara al
futuro?

La evolucion del mercado de masas
congeladas, con un altisimo nivel de
calidad y una gama de productos muy
amplia, nos hace pensar que es un seg-
mento auln en crecimiento y no sélo en
el hogar sino en la restauracion donde
el pan adquiere cada vez mas protago-
nismo.

miles de euros), mientras que por volumen el
trozo del pastel se reduce hasta el 20,29% (6.230
toneladas).

Con respecto a la base de pizza congelada,
la MDD alcanza una cuota por valor del 62,35%
(14.661 miles de euros). En volumen, roza los dos
tercios del mercado, un 65,12% resultante de las
6.322 toneladas registradas. La bolleria congela-

Por categorias en MDD, el informe revela claras
diferencias, con una presencia menos destacada
en pan congelado, frente a un protagonismo im-
portante en bases de pizza congelada sobre todo
y, también, en bolleria congelada.

La MDD dentro del pan congelado, que convie-
ne recordar que es la principal categoria, supone
el 27,44% del valor total de las ventas (10.711
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DEPARTAMENTO
DE MARKETING DE
GRUPO INGAPAN

“Queremos enfatizar
el valor humano de nuestra
compania”

¢Qué balance realiza del altimo
ejercicio?

No se ha registrado la tasa de crecimien-
to de la que gozabamos hace unos anos,
pero gracias a nuestro esfuerzo desde
I+D+l y marketing y comercial tratamos
de llegar al mayor niumero de clientes con
los productos que mejor se adapten a sus
necesidades. Ademas, estamos tratando
de fomentar nuestras exportaciones.

¢A cuanto asciende la inversion rea-
lizada en 1+D+i?

Hemos invertido en nueva maquinaria
para fabricar productos que se acer-
quen mas a la 52 gama y apostar por un
producto terminado. Las inversiones se
han centrado en afianzar y perfeccionar
el proceso productivo y en enfatizar

el valor humano de nuestra compania
para conseguir un producto diferencia-
ble por su caracter artesanal.

¢Qué objetivos afronta la compaiiia
en el futuro inmediato?

Los principales retos son seguir apos-
tando por la innovacioén, la investiga-
cion y el desarrollo, consolidar todos
nuestros productos en el mercado
nacional y en aquellos paises en los
que ya estan presentes.

da se situa en un término medio, ni tanto ni tan
poco. Aqui la MDD se hace con el 43,7% en valor
(7.404 miles de euros) y el 53,87% en volumen
(2.268 toneladas).

La exportacién, un refugio
La distribucion moderna no es mas que una
parte, eso si importante, del sector de las masas

Mercado de masas congeladas por valor

o

Bolleria cong.

Base pizza masa cong.

43.238

Pan cong. o0

1 1 1 1
0 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000

TAM 29 enero 2012-30 enero 2011. En miles de euros. Fuente: SymphonylRI / infoRETAIL.

Mercado de masas congeladas
por volumen

Bolleria cong.

Base pizza masa cong.

Pan cong.

\ \ \ \ \ \ \
0 5.000 10.00015.00020.00025.00030.00035.000

TAM 29 enero 2012-30 enero 2011. Datos en toneladas. Fuente: SymphonylRI / infoRETAIL.

Relacion MDD vs. Total mercado masas
congeladas

s

Bolleria cong.

Base pizza masa cong.

39.029
Pan cong.

1
0 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000

TAM 29 enero 2012-30 enero 2011. Datos en valor. Fuente: SymphonylIRI / infoRETAIL
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EL MERCADO PROMOCIONAL
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a los canales, los tipos de promocion, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de marzo 2011 a febrero 2012 y el mismo periodo del aiio anterior.

congeladas, presente en otros canales, como la
restauracion, donde las cosas estan francamente
peor, y en otros mercados.

Asi pues, la exportacion se presenta como
un refugio para las empresas espafiolas para
encontrar ese crecimiento que la demanda
interna les niega en la actualidad. Es el caso del
Grupo Ingapan, cuyos responsables afirman
estar esforzandose “al 100% por fomentar nues-
tras exportaciones. Asistimos a ferias interna-
cionales como pueden ser Anuga en Alemania
o Ife en Londres. Ademds, hemos ampliado
nuestros horizontes apostando por dos nuevas
oficinas comerciales, una en China y otra en
México”.

El caso de Europastry en lo que a expor-
taciones se refiere es una realidad mas que
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confirmada, pues en la actualidad tiene rela-
ciones comerciales con mas de 20 paises de
todo el mundo, destacando Europa, Estados
Unidos, México, Japon y Corea del Sur. Segun
fuentes de la empresa, “en los proximos afos
esperamos que la exportacion sea el 25% de la
facturacion total de la compania”. De cumplir,
ese objetivo supondria crecer en diez puntos
porcentuales el peso de los mercados interna-
cionales en el negocio de la firma, que es ahora
del 15%.

Por su parte, Antonio Claro, responsable de
Marketing de Ipasa Sanbrandan, comenta que
“nuestra vocacién exportadora nos permite
estar cada vez mas presentes en mercados
exteriores. La calidad del producto y los ultimos
lanzamientos realizados nos estan ayudando a
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han enfocado claramente en una
sola area, sino en varias, entre
las que destacaria la optimi-
zacion de los procesos de
produccion y logistica en
un primer plano, tenien-

do siempre en mente los
beneficios que acabara re-
portando tanto a nuestro
cliente distribuidor como al
consumidor final”

Para Europastry, la I+D+i no
entiende de momentos y “cada
afo invertimos mas de 12 millones.

Ejemplos son nuestra gama de panes funcio-
nales con Omega 3, fibra, semillas y cereales’,
explican desde la empresa.

Las ventas
del pan congelado,
la principal categoria
del sector, caen un
9,7%
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ANTONIO CLARO,
RESPONSABLE DE
MARKETING DE IPASA
SANBRANDAN

“Llegamos a mercados con habitos
de consumo muy diferentes
a los nuestros”

¢Qué evolucion ha seguido 2011?

En nuestro caso el nivel de actividad se ha man-
tenido estable. La calidad y reconocimiento en el
mercado hacia nuestro producto y nuestra marca
en general nos ha permitido defendernos y seguir
manteniéndonos entre las preferencias de nuestros
clientes.

¢Qué importancia tiene la exportacion

para su compania?

Nuestra vocacion exportadora nos permite estar cada
vez mas presentes en mercados exteriores. Una vez
mas, la calidad del producto y los ultimos lanzamientos
de productos realizados nos estan ayudando a llegar a
mercados con habitos de consumo, en ocasiones, muy
diferentes a los nuestros.

¢A qué retos tiene que hacer frente este
mercado?

Destacaria la necesidad de frenar la caida constante
que desde hace muchos anos esta experimentando el
consumo per capita de pan en Espana, en oposicion
a lo que sucede en paises como Alemania donde el
consumo aumenta cada ano.

Y junto con la innovacién, la diferenciacién.
“La crisis econémica es también una
oportunidad para dar a nuestros
productos un mayor valor

I_a humano y que se diferencien

facturacion de 105 Yy oissaniiagy
productos con MDD
Se incrementa un
10,31%

En progresion estable
En su conjunto, la dina-
mica de los fabricantes de
masas congeladas en los
ultimos afos ha sido por regla
general positiva. Segun los datos
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de la Asociacidn Espafola de Fabricantes de
Masas Congeladas (ASEMAC), la evolucion de
las ventas en términos de volumen del sector
ha crecido un 3,9% en 2011 hasta las 679.592
toneladas.

No obstante, el pan congelado y la bolle-
ria congelada exhiben resultados dispares. El
primero ha crecido en el ultimo afo un 5% para
alcanzar las 568.394 toneladas. La segunda se
ha comportado de forma negativa, dejandose
por el camino un -1,4% para un total de 111.198
toneladas.

Por valor, los resultados son ain mejores. El sec-
tor de las masas congeladas segun el informe de
ASEMAC ha crecido respecto a 2010 en un 4,8%
hasta los 983.341 miles de euros.

El pan congelado es el principal responsable,
con un incremento de sus ventas del 7,6% para
un total de 680.636 miles de euros. Por el contra-
rio, la bolleria congelada ha cosechado en el ul-
timo afno un descenso del 1%, anotando 302.705
miles de euros en su haber.

Hacia lo saludable

El sector de las masas congeladas esta siempre
en constante evolucion. Es por ello por lo que la
innovacién de producto es algo basico e intrinse-
o a esta categoria. Las tendencias del mercado,
al igual que ocurre con otros productos de ali-
mentacion, tiende también hacia el componente
saludable.

Sobre este punto, Luis Roca, director de
Division de Lantmannen Unibake, explica que
“la tendencia del mercado va hacia un consu-
mo mas saludable, por lo que la reduccién de
grasas, azucares y aditivos es muy importante.
Parece ser que el mercado ha empezado a tener
conciencia de la preocupacién por la salud de
los consumidores”.

Roca hace especial hincapié en la labor que
Lantmadnnen Unibake realiza en este sentido,
de tal modo que “cabe decir que hemos sido
pioneros a nivel mundial en el uso de margarinas
libres de grasas trans, que hace tres afos susti-
tuimos todos los aromas y colorantes usados por
productos 100% naturales y que ofrecemos una
gama sin gluten y sin lactosa desde hace mas de
seis anos”.

Otra tendencia es la facilidad de preparacion.
En este sentido, Roca explica que se ven “cada
vez mas en el mercado elaboraciones totalmente
cocidas y congeladas, que sélo precisan descon-
gelacion para su servicio”

Texto: Pablo Garcia Doménech
Fotos: Morguefile y stock.xchng
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QUESOS

Este mercado, que cae un 1% en su facturacion, lucha por crear valor frente ala MDD

| 0S {1escos pone

78

3 Nota saludan

A mal tiempo, sana cara. Al menos eso se desprende del analisis
del mercado quesero en Espana, que presenta una tendencia
cada vez mas predispuesta a lo saludable, representada por la
categoria de frescos. Los datos de SymphonyIRI son claros; valga
como ejemplo el crecimiento del 9% del queso de Burgos. Los
frescos permiten al mercado cerrar en positivo 2011 (TAM enero
2012) en términos de volumen, con un 0,5% de alza.
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| consumo de queso en Espafia experimento en
2011 un incremento del 2,16% hasta alcanzar las
368.070 toneladas, segun datos del ministerio
de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente
(MAGRAMA). Esta cifra supone en valor un total
de 2.587.406 miles de euros, que representa un

aumento del 1,43% con respecto al dato de 2010.

El queso fresco es la categoria mas consumida
en los hogares espanoles con 116.695 toneladas,
lo que representa una cuota del 31,7% sobre el
volumen total. El formato light supone un tercio
de todo el consumo de queso fresco en nues-
tro pais (34,37%). Si al light le afadimos otros
formatos como el sin sal, bajo sal, bio y calcio/
vitaminas, la proporcién alcanza casi la mitad del
consumo, concretamente 55.278 toneladas que
en términos porcentuales supone un 47,36%.

El queso semicurado, con 77.844 toneladas
(21,14%), y el fundido, con 42.226 toneladas
(11,47%), son otras de las categorias predilectas
en el consumo de queso en Espania.

La estabilidad de los frescos

El comportamiento de los quesos en la distri-
bucién moderna se saldé en 2011 con un ligera
variacion positiva en términos de volumen del
0,48%, alcanzado las 244.701 toneladas (TAM
enero 2012), segun datos de SymphonylRI. Sin
embargo, en valor el sector cayé un 1% hasta los
1.495.062 miles de euros.

No obstante, los datos ofrecidos por la con-
sultora muestran divergencias en las principales
categorias del mercado, de tal manera que el
crecimiento de los quesos frescos compenso
las caidas de los quesos nacionales (curado,
semicurado y tierno) y del queso fundido, prin-
cipalmente.

La parte positiva la representan los quesos
frescos, siendo el de Burgos el mas popular en
nuestro pais. Este registra cifras positivas tanto
en valor como en volumen, con crecimientos en
ambos casos en torno al 9%, en concreto 44.865
toneladas valoradas en 241.340 miles de euros.



En su caso, su cuota por volumen sobre el merca-
do total de quesos es del 18,33%.

Ademas, el queso blanco para untar crecié
el afo pasado al ritmo del 7,65% en volumen,
mientras que el requesén aumento en dobles
digitos, aunque su porcion del pastel es mas bien
residual, apenas 904 toneladas.

SymphonyIRI en su informe también destaca la
importancia del queso fresco en su version petit,
con una cuota ligeramente superior al de Burgos, un
19,75% (48.349 toneladas). No obstante, su dinami-
ca es diferente y registra decrecimientos en valory
en volumen en una horquilla que va del -3% al -4%.

La otra cara del queso

Si los frescos repuntan, es decir, lo saludable, lo
tradicional tropieza. Asi, segun SymphonylRI, los
quesos nacionales se despefaron el ano pasado
casi un 10% y han pasado a registrar un volumen
de 43.696 toneladas.

iCulpables? Todos sin excepcion alguna. El
queso curado/viejo se atraganta con un-12,11%
(12.573 toneladas). Los semicurados le andan a la
zaga con un -13,39% (15.330 toneladas). Mientras,
el tierno cae suavemente un -3,22% (15.792 tone-
ladas). Por valor, las caidas mas destacadas son las
correspondientes a las dos primeras categorias,
alrededor del -14%, mientras que la Ultima llega
hasta casi el -5%.

Otro que tampoco estd para alegrias es el
queso fundido, que se deja por el camino un 2%
en volumen, con 34.464 toneladas anotadas. En
valor, el descenso es menos acusado, un -0,79%.

Eso no es todo. Si lo nuestro no funciona, tampo-
co lo de fuera. Los quesos de importacion también
sufrieron lo suyo y cayeron un -8,51% en volumen
para unas 16.927 toneladas, las cuales se valoran
en 144.212 miles de euros, con una desvalorizacién
del 7% entre enero del 2011 y del 2012.

El‘feeling’ entre MDD y frescos
Tal y como se ha mencionado anteriormente, los
frescos son la cara positiva y saludable, y nunca
mejor dicho, del mercado. Esta proyeccién tam-
bién alcanza a la marca de la distribucién.

Asi, en la ecuacion fresco/MDD, el resultado
es muy positivo en la mayoria de los casos. Con
datos de nuevo de SymphonyIRl y en periodos de
tiempo similares a los utilizados anteriormente,
dentro de los populares quesos de Burgos, el cre-
cimiento de la marca propia es en dobles digitos.
En concreto, un 14,51% en volumen (26.553 tone-
ladas), mientras que por valor alcanza el 13,11%
(112.684 miles de euros).

Lo mismo sucede con la MMD petit, que au-
mento sus registros tanto en volumen como en

Fabricante: Grupo Frias

Producto: Frias de Burgos

Gama: Quesos cremosos tipo torta de
leche de vaca y otro de mezcla. Elabo-
rados con cuajo vegetal, destacan por
su textura cremosa, su intenso aroma y
su sabor delicado. Ideal para untar, se
presentan en formato de 250 gramos.

Fabricante: FrieslandCampina

Producto: Milner

Gama: Lanzamiento de

queso semidesnatado en

cuatro versiones (semicu-

rado, maasdam, de bola y

curado). Estan elaborados

con leche semidesnatada, lo

que favorece que tengan menos grasa. ldéneo para
consumidores y familias que quieran cuidarse sin
renunciar al auténtico sabor del queso.

Fabricante: Palancares Alimentacion
Producto: Palancares

Gama: Burgos 0% es un queso
fresco con 0% de materia grasa.

Se presenta en formato pack 2x70

gr. (140 gr.). Se trata de queso
blanco pasteurizado elaborado

con leche de vaca desnatada.

Fabricante: Arla Foods

Producto: Castello

Gama: Castello Black es

un queso azul intenso

de cremosidad unica.

Con un sabor persis-

tente y sabroso desde

el primer instante, su

nombre (Black) se debe

al color de sus vetas y del queso en general.
Perfecto para un tentempié, como entrante o acompa-
namiento en platos de pasta, ensaladas o pizzas.

valor el pasado ano, eso si de forma mas ligera.
De esta manera, su crecimiento en toneladas se
situd en el 3,81%, mientras que en euros lo hizo al
ritmo del 6,51%.

Esta dindmica positiva continta con los quesos
nacionales. La suma de la MDD en quesos cura-
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MESA DE ANALISIS

¢Cual es el balance de los ultimos doce meses?
¢A cuanto asciende la inversion realizada en I+D+i en el ultimo aho?
¢Como esta afectando la coyuntura econémica actual al sector?

PABLO FRIAS,
DIRECTOR DE
MARKETING DE
GRUPO FRIAS

“Este ano esperamos
crecer un 3%”

1. 2011 ha sido un afio com-
plicado para el sector. En 2012
esperamos crecer alrededor de
un 3%.

2. No ha habido inversiones
importantes en este 2011. En
cualquier caso se han ido desa-
rrollando mejoras en el proceso
de produccién y estudiando
nuevos proyectos.

3. La situacion actual es
negativa para este sector ya
que el descenso generalizado
del consumo afecta a todos los
sectores por igual.
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JAVIER RUIZ
DE LA TORRE,
GERENTE DE
PALANCARES
ALIMENTACION

“Incrementamos
un 56% nuestra
facturacion”

1. Hemos facturado en 2011 un
total de tres millones de euros,
un 56% mas que el ejercicio
anterior.

2. Hemos invertido cinco millo-
nes de euros con el objetivo de
implantar innovadores y eficien-
tes sistemas productivos que
permiten una simbiosis entre las
técnicas mas artesanales y una
completa automatizacién en la
fabricacion de alimentos.

3.Nos movemos en un esce-
nario en el que los volimenes
comercializados siguen aumen-
tando a la vez que bajan en
valor. El consumo se ha refu-
giado en productos de precio
bajo y no todos han podido
reaccionar aumentando la
oferta de productos de batalla,
sino que han tenido que reducir
los precios de los que ya se
comercializaban.

ALEJANDRO
MULATTIERI,
DIRECTOR

DE MARKETING
DE ARLA FOODS

“No podemos ni
debemos entrar en las
guerras de precios”

1. En 2011 tenemos previsto
cerrar con un volumen comer-
cializado de 20.000 toneladas
y 100 millones de euros en
ventas.

2. La compaiiia no ha invertido
directamente en Espana, ya que
su estrategia global pasa por do-
minar el norte de Europa, siendo
paises como Espaina importante
en el desarrollo tactico de la
compainia, la cual tiene como
objetivo cubrir las necesidades
de 250 millones de europeos,
trabajando bajo el posiciona-
miento “Closer to Nature”.

3. La crisis no ha afectado a
Arla Foods de forma especial.
Nuestras marcas han seguido

y siguen creciendo y nuestra
presencia en el mercado es
cada dia mayor. No podemos ni
debemos entrar en las guerras
de precios de los distribuidores.
Lo que si se puede hacer es ser
fiel a un tipo de producto, con
sus caracteristicas determina-
das y no bajar la calidad, no
buscar reducciones de costes
que lleven a un peor producto.




Consumo de queso en los hogares espainoles en 2011

W _Fresco 31,70%
m_Fundido 11,47%
1 _Tierno 6,17%

B Semicurado 21,15%
mCuado 00000 443%
[_Oveja 4,70%

mCbra 00 343%

_Bola 1,33%
m_Emmental/gruyere  1,17%
m_Azul 0,87%
m_Otros 13,18%

Fuente: MAGRAMA / infoRETAIL

Mercado de quesos por volumen

X 555
Surtido quesos 555 m_ 2010
3442 m_2011
Emmental/gruyere 3.531
6.122
Pasta blanda 6.723
2179
Pasta veteada 2.187
20.546
Rallado 22477
L. 18502
Importacién 16.927
. 35.190
Fundido 34.464
. 16.319
Tierno 15.792
. 17.702
Semicurado 15330
. 14307
Curado-viejo 12,573
. 704
Requeson 904
13.867
Blanco untar 14.929
53.013
Frescos 53.443
.. 41.065
Tradicional Burgos 44.865
0 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000

TAM 29 enero 2012/ 30 enero 2011. En toneladas. En H+S. Fuente: SymphonyIRI / INFORETAIL.

dos, semicurados y tiernos alcanza en términos
de volumen un total de 16.285 toneladas, con un
alza del 7,48%.

No obstante, en ocasiones el comportamiento
no siempre es bueno. Valga el ejemplo del queso
fundido por ser el mas llamativo en cuanto a cai-
das, pasando de alrededor de 14.400 toneladas a
menos de 9.800 toneladas.

Tal y como se ha mencionado anteriormente,
la marca del distribuidor, al igual que sucede en
otras categorias, es una realidad en los quesos. Y
es una realidad al alza, aunque desde la fabrica-

cién dudan de su sostenibilidad y hacen hincapié
en que la innovacién procede de las marcas.

Asi, desde Arla Foods se ha declarado que “las
grandes cuotas de MDD a precios bajos y baja o
variable calidad no son sostenibles. Deberan en-
contrar productos competitivos para su MDD, pero
sin olvidar ciertos compromisos con el consumi-
dor, como estabilidad de su oferta (mismo provee-
dor, mismo producto), estabilidad en la calidad
del producto y precios competitivos, pero que no
ahoguen a las marcas, puesto que son éstas las
que invierten en innovacién de producto”.
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EL MERCADO PROMOCIONAL
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Lo sano y natural
No todo es venta. No todo es MDD. Hay algo mas.
Es aquello de la creacién de valor. Las tendencias
del mercado quesero apuntan hacia algunas
directrices muy claras, destacando la naturaleza y
el medioambiente, productos sanos y naturales.
En este sentido, es muy relevante la propuesta
de Arla Foods, centrada en el posicionamiento
“Closer to Nature’; que aqui en Espaia es “Pasion
por la Naturaleza”y que explican sus responsables.
Bajo este ‘claim; hay una estrategia basada en
“querer ser fuente de confianza y bienestar para
el consumidor, cuya palanca principal es la elabo-
racion de productos 100% naturales, fabricados
en un marco de exigente compromiso medio-
ambiental, con técnicas de ecosostenibilidad
aplicada a toda la cadena de suministro’, explica
Alejandro Mulattieri, director de Marketing de
Arla Foods.
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La proyeccién comercial de esta estrategia es
la busqueda del crecimiento en productos de
alto valor anadido. Respondiendo a la tendencia
del publico hacia la concienciacién medioam-
biental y a su preocupacién por la sostenibilidad
y la escasez de recursos, se genera dicho valor a
través de las variables salud, naturaleza, calidad y
concienciacion social.

La tendencia hacia lo saludable es el‘leit motiv’
de las novedades que presenta el sector quesero
en Espafa. Menos grasa a partir del uso de la
leche semidesnatada, pero sin afectar al sabor, es
lo que propone FrieslandCampina a través de su
marca Milner.

Responsables de comunicacién de la firma
apuntan como valor diferencial de Milner la
combinacién de poder“mantener una dieta
equilibrada y saludable, sin renunciar al placer
del queso”.
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Malas perspectivas
(El futuro? No ha lugar a excepciones con el ac-
tual contexto econémico. Las perspectivas no son

halagiiefas para la categoria queso. Javier Ruiz
de la Torre, gerente de Palancares Alimentacién,
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asi lo expone: “Nuestro sector, como otros dentro
de la alimentacion, continda en una situacion
convulsa y preocupante. El contexto econémico
general nos afecta muy directamente y sufrimos
como todos”.
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Mercado de guesos por valor

Surtido quesos
Emmental/gruyere
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59910
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84.176
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TAM 29 enero 2012/ 30 enero 2011. En miles de €. En H+S. Fuente: SymphonylIRI / INFORETAIL.

En el fondo, el consumo ha pasado a dirigirse a
productos de precio bajo, algo en lo que “todos
no han podido reaccionar aumentando la oferta
de productos de batalla, sino que han tenido que
reducir los precios de los que ya comercializaban’,
manifiesta Ruiz de la Torre. Y esta exigencia se ha
extendido por todos los escalones de la cadena,
llegando “a una situacion critica con el sector
primario”.

Al final cada uno se busca la vida y se posiciona
como puede dentro de esta guerra de precios.
Alejandro Mulattieri, de Arla Foods, asi lo afirma
tajantemente, “Nuestra compania no puede ni
debe entrar en las guerras de precios de los dis-
tribuidores. Lo que si puede hacer es ser fiel a un
tipo de producto, con sus caracteristicas determi-
nadas y no bajar la calidad”

Finalmente, el sector quesero espaiol presenta,
segun datos de Estacom-ICEX, una balanza co-
mercial muy negativa, con una clara diferencia a
favor de las importaciones. Esta distancia ademas
ha aumentado en el ultimo afio como se puede
comprobar a continuacién.

Asi, en 2011 el saldo de la balanza comercial
arrojoé un negativo 666.650 miles de euros, ha-
biendo crecido un 6,6% respecto al dato de 2010,
que fue de 625.343 miles de euros.

Las cifras de 2011 en el ambito exportador
fueron de 217.871 miles de euros, con un des-
censo del 1,84%; mientras que las importacio-
nes alcanzaron los 884.522 miles de euros, un
4,39% mas.

Asimismo, los datos de 2011 proporcionados
por la Federaciéon Nacional de Industrias Lacteas
(FeNIL), provisionales aun, situan las importacio-
nes procedentes de la Unidén Europea en 876.329
miles de euros. Dichas importaciones se reparten
entre quesos frescos (162.188 miles de euros),
rallados o en polvo (71.049 miles de euros),
fundidos (96.804 miles de euros) y otros quesos
(546.288 miles de euros). Provenientes de terce-
ros paises, las cifras son residuales, apenas 8.191
miles de euros.

Por exportaciones, y en concreto a paises de
la UE, el valor de las mismas alcanza los 151.654
miles de euros. Esta cifra se desgrana asi: frescos,
30.293 miles de euros; rallados o en polvo, 22.252
miles de euros; fundidos, 16.580 miles de euros; y
otros quesos, 82.529 miles de euros. Las exporta-
ciones a terceros paises se situaron en 2011 en los
66.214 miles de euros.

Texto: Pablo Garcia Doménech
Fotos: Morguefile y stock.xchng
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CONSERVAS VEGETALES

Abandono progresivo de la cesta de la compra

Lonservand

86

d 55DEIdl/

Los datos negativos del TAM febrero
2011 auguraban un futuro de
incertidumbre que han corroborado

las cifras un ano después, detallando el
estancamiento que padece el sector. Los
retos de modernizacién y diversificacion
contindan vigentes para un mercado
qgue ha padecido un descenso del 1,1 %
en su cifra de facturacion.
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| mercado nacional de conser-
vas vegetales sigue mantenien-
do la dindmica negativa que
arrastra desde hace unos afos.
Esas cifras negativas estan rati-
ficadas en el TAM enero 2012,
segun los datos de la consultora
SymphonyIRI Group, que sefiala un cierto des-
censo del 1,1% en la facturacién y una conside-
rable caida del 4,2% en el volumen de ventas. En
términos absolutos, el sector alcanzé unas ven-
tas de 525,32 millones de euros en el Gltimo afo



y vendi6 un total de 162.720 toneladas. Las cifras
del TAM enero 2011 sefalaban una facturacion de
531,32 millones de euros y un volumen de ventas
que se sitlo en 169.810 toneladas.

De las distintas categorias que se trabajan en
el sector, en aquellas en la que se ha notado un
cambio negativo mas considerable, en funcién
de los datos del informe, son las de tomate en
conservay la de alcachofas y otras conservas
vegetales. En la primera de ellas, la facturacién ha
pasado de 84,6 millones de euros a poco mas de
81 millones, lo que representa un descenso del

Fabricante: Grupo IAN
Producto: Carretilla
Gama: Nueva gama

de Platos Listos Carre-
tilla: Pollo a la Cazuela
con Pimientos, Pollo con
Champinones y Pollo al
Ajillo con Patatas Asadas.
Se presentan en racion
individual y en bandeja
microondable.

Fabricante: Helios
Producto: Torti-YA
Gama: Lanzamiento de

un prepara-

do para elaboracién de tortilla Helios
Torti-Ya! Se trata de un preparado
de patata con aceite que, ahadiendo

los huevos, se consigue

una tortilla

de patata con las mismas cualidades
organolépticas que cualquier tortilla
tradicional. Dispone de la variedad

con o sin cebolla.

Ventas totales del mercado
de conservas vegetales

400
300
200

100

2011

2012

TAM 1/2012. / Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

4,2%, con un volumen de ventas que ha descen-
dido un 6,2%. En el segundo caso, el de alcacho-
fas y otras conservas, se ha pasado de facturar
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¢Qué balance realizan de 2011 y cuales son las previsiones para este ano?
¢Qué importancia tienen las exportaciones para la compania?

¢A cuanto asciende la inversion realizada en I+D+i en el ultimo aho?

¢Qué destacaria de la evolucion de la categoria?

DEPARTAMENTO
DE MARKETING
DE GRUPO
ALIMENTARIO IAN

“El ano pasado crecimos
un 7,4%”

1. El balance del afio es muy positivo,
especialmente si tenemos en cuenta la
actual situacion econémica. La factura-
cion del Grupo IAN alcanzé los 104 mi-
llones de euros, lo que supuso un creci-
miento del 7,4% respecto al ano anterior.
Por lo que respecta a la marca Carretilla,
su facturacion alcanzo los 33,9 millones
en 2011 (+8,6%). Nuestra prevision para
el afo 2012 es continuar con importantes
crecimientos.

2. En el mercado exterior, Grupo IAN
ha facturado 23,179 millones de euros, lo
que supone el 22% de su facturacion.

3. El pasado afno, nuestra compaiiia
destin6 2,063 millones de euros en inver-
siones medioambientales y productivas
en sus distintas plantas. En 2012 Grupo
IAN tiene prevista una inversion de 2,755
millones de euros en este mismo ambito.

4. En cuanto al negocio tradicional de
conserva vegetal, éste experimenta un
descenso del 3,3% en volumen y del
0,5% en valor. Las familias que mas cre-
cen en volumen son la judia verde (+4 %),
seguida de los pimientos (+2,6%) y las se-
tas (+0,9%). En términos de valor, destaca
el crecimiento de la judia verde (+8,4%), el
pimiento (+3,3%) y los guisantes (+2,9%).
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DEPARTAMENTO DE
MARKETING DE DULCES
Y CONSERVAS HELIOS

“Estamos en continua mejora
y adaptacion™

1. Podemos decir que nuestro balance ha sido positivo.
A pesar de la situacion en la que se encuentra el pais
hemos logrado alrededor de un 4% de crecimiento con
respecto al ejercicio anterior. Entendemos que este 2012
sera también un afo de crisis, pero esperamos continuar
en la misma linea: innovando y aportando siempre la ma-
yor calidad en nuestros productos.

2. En cuanto al mercado exterior se refiere, 2011 ha
presentado un balance que contintia siendo positivo. El
crecimiento se ha experimentado tanto en la apertura de
nuevos mercados como en la consolidacion en los que
ya estabamos exportando. América y Oriente Préoximo
siguen siendo areas de interés para nuestros productos.
Para 2012, confiamos poder seguir en esta linea, aunque
habra que estar atentos a las tensiones internacionales,
tipos de cambios... que pueden afectar directamente a
muchos de los mercados en los que trabajamos.

3. Estamos muy comprometidos con la continua mejora
de nuestros productos y adaptarnos a las necesidades de
los consumidores, por este motivo cada ano realizamos
una inversion hacia nuestro departamento en 1+D+i, en
las lineas de produccion. Siempre en continua mejora y
adaptandonos a las necesidades de los consumidores.

4. Con la crisis, como estamos viendo, las que mas
crecen son las categorias mas econdémicas que resuelvan
una comida familiar por poco dinero. Esto no quiere decir
que olvidemos la innovacioén, sobre todo buscando la
comodidad y el ahorro de tiempo al consumidor aportando
ademas un producto de calidad. Estamos convencidos que
estos productos también iran haciéndose un hueco impor-
tantisimo. Parece que la actual recesién econémica seguira
influyendo en las ventas hasta bien entrado el 2012.




I CONSERVAS VEGETALES I

Reparto de ventas de conservas vegetales por categorias

B Judiaverde @@ 41%
B Guisantes @@ 46%
ml Seta y Champiﬁ Q’n 9 204J
Pimi | 10.89
B Maiz 11,4%
_Tomate 15,4%
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TAM enero 2012. / Fuente: SymphonyIRI / infoRETAIL

106,3 millones de euros en el periodo anterior,
a 100,9 millones, lo que supone un 5,1% menos,
con un volumen de ventas que disminuye con
respecto al periodo anterior un 7,4%.

Llama la atencién el caso de los esparragos, un
producto a priori muy solicitado por los consumi-
dores en Espafia, donde la facturaciéon ha pasado
de 130,6 millones de euros a 132,5 millones, un
1,5% mas, con un volumen de ventas que ha cai-
do mas que la media del sector, y roza el 6%. Esto
significa que a pesar de la importante renuncia
del consumidor a este producto en conserva, el
alza en los precios ha mantenido la facturacién
del periodo anterior.

Sector maduro

Como todos los fabricantes coinciden en sefalar,
el de las conservas vegetales es un sector maduro
que vive un periodo de estancamiento, o incluso

de cierta pendiente descendente en
algunas categorias, en medio de
la voragine constrefida de una
coyuntura econoémica es per-
manente crisis. Esta situacion
econémica ha modificado
los habitos de los consumi-
dores que han optado por el
ahorro, consumen menosy
su estrategia se orienta a los
productos de primera necesi-
dad, los alimentos frescos. Por
otro lado, las conservas tienen otras
ventajas entre la que destacan la rapida
preparacion, su larga duracién o la gran variedad.
Los fabricantes de un sector como este han
podido reformular sus planteamientos y la es-
trategia comercial ha conducido por otros lares
diversificando los productos, como en el caso del

Este
mercado sufre
una considerable
caida del 4,2% en el
volumen de ventas
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CONSERVAS VEGETALES IR

la facturacion de 3,4% y un aumento del volumen
de ventas del 2,6%.

En lo que se refiere a la marca de distribuidor,
segun los datos del informe, ha pasado de una
facturacion de 321,9 millones de euros a 319,9
millones, lo que representa un ligerisimo descenso
del 0,6%. En volumen de ventas, la cifra ha pasado

volumen de ventas

de los esparragos,

pero su valor sube
un 1,5%

de 122,6 toneladas a 117,4, lo que

representa un descenso del 4,2%. A

pesar de ello la marca de distri-

buidor mantiene una cuota de
mercado con respecto al total
de las ventas del 60%.

Canal de venta
Las conservas vegetales tam-
bién han tenido un andlisis en
funcion del canal de venta. En
este caso, el primer lugar lo ocu-
pan los supermercados grandes, que
una facturacién de 217,9 millones de euros,
representa el 41,5% de la facturacién total y un
volumen de compras del 42%. En el resto de ca-
tegorias, las ventas se ha repartido en 104,13 mi-
llones de euros en hipermercados, lo que significa
un 19,8%; los supermercados medianos, con una
cantidad facturada de 135,4 millones de euros,
un 25% del total; y por ultimo, los supermercados
pequenos, con una facturacién de 67,8 millones
de euros, un 13%.

Texto: Raffa Avila
Fotos: Morguefile y stock.xchng
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ALIMENTACION

FABRICANTE

GRUPO ANGEL CAMACHO
PRODUCTO

La Vieja Fabrica
VARIEDADES

Ampliacién de lagama
Cocina Selecta y presenta-
cion de Cebolla Endulzada

y Pimiento Endulzado, dos
nuevas especialidades que
se unen a los otros seis
sabores (mermelada de to-
mate, compota de manzana,
crema de castanas, confitura
de cabello de dngel, miel de
flores y mermelada de aran-
danos) de la familia. La pri-
mera de ellas esta elaborada
a base de cebolla cortada en
rodajas finas y azucar blanco,
mientras que el pimiento se
elabora con pimientos rojos
cortados en tiras y azucar.
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FABRICANTE

CASTY

PRODUCTO

Casty

VARIEDADES
Lanzamiento al mercado
del Mini Supermack Stra-
ciatella para el canal hogar,
un comodo envase de seis
unidades de 85ml cada
una. Se trata de un cremo-
soy delicioso helado de
nata con trozos de chocola-
te entre galleta recubierta
de chocolate con trozos

de almendra. Con este
producto Casty refuerza la
gama de Minis junto con
los Mini Luxus, Mini Cono y
Mini Supermack Vainilla.

FABRICANTE

FINDUS

PRODUCTO

Findus Verdeliss
VARIEDADES

Aumento de la gama de
verduras Verdeliss con el
lanzamiento de sus nuevas
cremas, que incluyen tres
referencias (puerro y pata-
ta, calabaza y zanahoriay
seleccién de verduras). Es-
tan elaboradas a partir de
verduras frescas ultracon-
geladas cuidadosamente
escogidas, sin ningun adi-
tivo o ingrediente artificial.
Listas para calentar y servir,
tienen una “agradable” tex-
tura y un “delicioso” sabor,
segun la empresa.

FABRICANTE

WRIGLEY

PRODUCTO

Chicles 5

VARIEDADES

Ampliacién de la gama con
la incorporacién del nuevo
sabor de fresa acida, deno-
minado Zephyr. El produc-
to cuenta con dos formatos
diferentes: packs individua-
les de 12 chicles y multi-
packs de dos unidades, con
un total de 24 chicles. Este
lanzamiento completa la
gama de Chicles 5 (Cobalt,
Electro, Pulse, Turbulence e
Instinct) caracterizada por
ser chicles sin azucar con
sabores mas intensos y de
larga duracion, asegura el
fabricante.



FABRICANTE.

KRAFT FOODS
PRODUCTO

Chips Ahoy!
VARIEDADES
Presentacién de una nueva
variedad de cookies, mas
grande y con mas choco-
late que la original: Chips
Ahoy Big & Chunky. Esta
nueva galleta lleva un

12% mas de chocolate

y tiene un didmetro 2,5
centimetros mayor. Junto
a las pepitas de chocolate
tradicionales de Chips
Ahoy, la nueva galleta
incluye Chunks de chocola-
te. Asi, Chips Ahoy! amplia
su variedad de galletas,
manteniendo el sabor
original, pero adaptando
sus productos a las nuevas
necesidades.

FABRICANTE

NESTLE

PRODUCTO

La Cocinera
VARIEDADES

Alianza con el prestigioso
chef Juan Mari Arzak para
lanzar una nueva categoria
en el lineal de congelados.
Se trata de una nueva linea
de cremas selectas. Esta
nueva gama esta com-
puesta por cuatro recetas:
Espérragos trigueros al
toque de queso manchego,
Champifiones y boletus,
Guisantes con jamon
ibérico y Calabacin asado
y zanahoria con queso de
Burgos.

FABRICANTE
CONSORCIO VOG
PRODUCTO

Consorcio VOG
VARIEDADES

El fin de semana del 9y

10 de marzo el Consorcio
VOG, con la variedad de
Club Kanzi, protagoniza
una iniciativa benéfica
para apoyar la Fundacién
Esclerosis Multiple. En

430 tiendas de la cadena
Condis, en Barcelona 'y
Madrid, se distribuyen
60.000 manzanas Kanzi. Los
beneficios (1,50 euros por
cada fruto vendido) se des-
tinan a la asociacién con
la que Condis colabora. En
los principales centros hay
voluntarios que informan
sobre de la iniciativa‘Una
manzana por la vida’

FABRICANTE

SIMON COLL

PRODUCTO

Chocolates Simoén Coll
VARIEDADES
Lanzamiento de Cacao
Nibs, un producto que
combina los placeres del
chocolate con los bene-
ficios naturales del cacao
100%. Cacao Nibs son
deliciosos y crujientes troci-
tos de cacao 100% natural
origen Ghana tostados

y bafiados en chocolate
extrafino 70%, presentados
en una atractiva y practi-
ca lata dispensadora que
tiene un peso neto de 35g.
Chocolates Simoén Coll in-
troduce un nuevo concep-
to de producto a partir de
los “nibs” de cacao.
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ALIMENTACION

FABRICANTE

BENFUMAT

PRODUCTO

Benfumat
VARIEDADES
Lanzamiento de un nuevo
envase para sus espe-
cialidades ahumadas de
salmoén, bacalao y atun,
basado en la conservaciéon
en aceite. Este innovador
packaging individual per-
mite ademas maridar los
distintos tipos de pescado
ahumado con diversos
ingredientes como la soja,
el wasabi o las especias,
manteniendo todos sus
aromas y sabores. Benfu-
mat presenta estos nuevos
envases individuales como
principal novedad en este
ano 2012.
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FABRICANTE

KRAFT FOODS
PRODUCTO

Oreo

VARIEDADES

La marca de galletas Oreo
cumple 100 afos. Con
presencia en mas de 100
paises, la ensefa tiene
sorprendentes sabores
locales, como ardndanos
o helado de té verde, asi
como divertidas formas y
figuras, como Minis Oreo y
Oreo Triple Doble. Ademas,
posee una importante
repercusion en las redes
sociales. De hecho, Oreo
cuenta en la actualidad
con mas de 25 millones de
seguidores en Facebook,
repleta de fotos, videos y
comentarios.

FABRICANTE

CASAS DE HUALDO
PRODUCTO

Casas de Hualdo
VARIEDADES
Presentacién de su aceite
de oliva Coupage “Reserva
de Familia”. Se trata de un
aceite exclusivo, especial,
del que solo existen 5.000
botellas, y para el que se
ha seleccionado la mejor
produccién de los olivos
de la Finca Hualdo. Es un
coupage de sus monova-
rietales picual, arbequina,
cornicabra y manzanilla,
elaborados por separado
especificamente en los pri-
meros dias de la campana.

FABRICANTE

BERLYS

PRODUCTO

Berlys

VARIEDADES
Lanzamiento de su nueva
gama de Tallos, pequeios
panes rusticos de formato
estrecho y alargado, cor-
teza fina y suave, algo soft,
alos que se suma el valor
diferencial de la seleccién
de ingredientes que se
afaden en su elaboracién.
Asi, se consiguen deliciosos
contrastes de sabores dul-
ces y salados. Se presentan
en cuatro variedades: dos
salados (Tallo de chorizo

y Tallo de bacon y queso)
y dos dulces (Tallo de
avellanas y pasas y Tallo de
chocolate y naranja).



FABRICANTE

PASTAS GALLO
PRODUCTO

Pastas Gallo
VARIEDADES
Lanzamiento de su gama
de Salsas en Sabores Nues-
tros, para las recetas elabo-
radas con ingredientes de
la gastronomia espanola
(Salsa de Queso Manchego,
de Sofrito de Ternera y de
Setas del Bosque) y Sabo-
res del Mundo, para los
aderezos mas internacio-
nales. En este Ultimo caso,
Gallo relanza sus salsas
Pesto y Carbonara e innova
con un producto exclusivo:
La salsa Fondue de Quesos
Suizos.

FABRICANTE

POSTRES REINA
PRODUCTO

Postres Reina
VARIEDADES

Presentacion de dos
productos pertenecientes
a la gama Equilibrio (sin
azucares afadidos): el
surtido de Natillas y el arroz
con leche. El primero de
ellos esta compuesto por
ocho tarrinas de natillas
(cuatro de vainilla, dos de
chocolate y otras dos de
caramelo), mientras que el
segundo consta de un pack
de cuatro tacitas de arroz
con leche. “Su valor diferen-
cial reside en que tienen un
50% menos de Kcal. que un
postre tradicional’, indican
desde la firma.

BEBIDAS

FABRICANTE

COCA-COLA

PRODUCTO

Coca-Cola
VARIEDADES

Lanzamiento de un envase
sostenible llamado Plant-
Bottle, elaborado con un
30% de material de origen
vegetal procedente de la
cana de azucar. Estos enva-
ses son 100% reciclables y
reducen la huella de carbo-
noy las emisiones CO, ala
atmosfera. La nueva botella,
que durante 2012 estara
disponible en los envases de
500ml de Coca-Cola regular,
tiene la misma apariencia,
vida util y composicion qui-
mica que las existentes de
PET con la diferencia de que
se producen con hasta un
30% de material vegetal.

FABRICANTE

GRUPO ANGEL CAMACHO
PRODUCTO

Susaron

VARIEDADES
Lanzamiento de la nueva
gama Instante de Susarén,
bebidas solubles, que se
pueden preparar en frio,
que unen los beneficios del
agua, del té y de otras sus-
tancias activas. El formato
es un sachet individual de
3gy la nueva gama incluye
cuatro sabores para todos
los gustos: Fibra (soluble
de té verde con fibra),

Diet (soluble con té verde
sabor multifrutas), Energia
(soluble de té, gingseng y
guarana sabor cola) y Be-
lleza (soluble de hibisco y
rooibos sabor frutos rojos).
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GRUPO OSBORNE
Xantiamen

Complementacion de la
gama Xantiamen con un Li-
cor de Avellana, “concebido
para convertirse en prota-
gonista de las sobremesas’,
indica la firma. Con su bote-
lla de forma acampanada,
elegante y de lineas suaves,
este nuevo licor de 18° de
alcohol se caracteriza por
tener un perfil “muy cercano
al consumidor”y en linea
con la gama Xantiamen
lanzada en 2006. Presenta-
do en color topacio, muy
reconocido dentro de la
categoria, tiene un tono do-
rado y brillante con matices
de caoba y aspecto denso.

info Marzo 2012

HEINEKEN
Amstel

Lanzamiento al mercado
de Amstel Extra, su pri-
mera cerveza lager Extra,
con mas fuerza y plena en
sabor. Para su elaboracién
se utilizan “maltas claras y
tostadas de excelente cali-
dad, 100% pureza varietal’,
informa la empresa. El [U-
pulo utilizado, que confiere
el amargor y aroma carac-
teristico de Amstel Extra, es
de tipo Perle y Nugget “de
excelente calidad” Estos lu-
pulos tienen un agradable
aroma y estan suavemen-
te especiados con notas
florales.

KAIKU
Benecol

Ampliacién de su gama

de productos para ofrecer
sus mejores soluciones
contra el colesterol. En esta
ocasién ha aumentado su
familia Zero con dos nue-
vas referencias: frambuesa
y granada-limén. Como
marca pionera en ofrecer
reductores de colesterol,
en mayo del 2010 Kaiku
Benecol lanz6 Kaiku Bene-
col Zero que es reductor
de colesterol sin lactosa y
contiene menos de 35 Kcal
por dosis.

COCA-COLA
Aquabona

Lanzamiento de Aquabo-
na Singular, su version de
agua mineral natural con
gas carbonico anadido.
Con un envase moderno

y actual en tonos plata'y
negro, Aquabona Singular
estd disponible en el canal
hosteleria en formato de
botella transparente de
vidrio retornable de 365ml,
un envase Unico en el
mercado. El agua de Aqua-
bona Singular procede

del manantial de Santolin
(Burgos).



BODEGA CRUZ DE ALBA

Cruz de Alba

Complementacién de su
gama de productos con la
nueva referencia Lucero del
Alba, un tinto con seis me-
ses de crianza en barricas
nuevas de roble americano
y francés. Elaborado con
uvas 100 % Tempranillo
(Tinto Fino), las uvas se re-
cogen de una finca situada
en el Pago de los Hoyales
en el término de Padilla

de Duero. Se presenta en
botella bordelesa de 75 cl.

FABRICANTE

HENKEL

PRODUCTO
Schwarzkopf
VARIEDADES
Lanzamiento de la gama
Gliss Ultimate Repair, que
introduce en su formula-
cién la nueva tecnologia
Liquid Hair Repair con
Triple Keratina Liquida. Esta
férmula incorpora triple
concentracion de una kera-
tina con estructura idéntica
a la del cabello, y de un
proteolipido de keratina
que repara de forma muy
precisa la superficie capilar.
Es una gama especifica
para cabellos muy secos,
que tienden a ser también
los mas dafados.

FABRICANTE

HENKEL

PRODUCTO

Tenn

VARIEDADES
Lanzamiento de Tenn Bri-
llante Maderas, un produc-
to especialmente indicado
para cuidar los suelos de
madera o parquet gracias
a su formula con bioalco-
hol que logra una rapida
evaporacién y no dafa la
madera. Dispone, asimis-
mo, de una formula con
PH Neutro que lo hace un
producto apto para su uso
frecuente ya que cuida

las superficies de madera
dejando un brillo natural
duradero.

FABRICANTE

PROCTER & GAMBLE
PRODUCTO

Olay

VARIEDADES

Estreno de su gama Essen-
tials, una nueva linea de
limpiadores para el rostro
apta para todo tipo de pie-
les. Este nuevo stock inclu-
ye una amplia variedad de
productos entre los que se
encuentran: Gel exfoliante,
gel limpiador refrescante,
leche limpiadora, ténico
revitalizante y toallitas lim-
piadoras (también con una
version para piel sensible).
Perfecta introduccién a una
rutina de limpieza facial
diaria: limpieza, hidratacion
y proteccion.
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NOMBRAMIENTOS

CARREFOUR
Georges Plassat,
nuevo CEO

El consejo de administracion

de Carrefour ha decidido

incorporar a Georges Plassat,

como presidente y director

general de la organizacién,

en sustitucion de Lars Olofsson. Plassat trabajé entre
1983y 1997 en el grupo Casino, donde desempeid
diversos cargos de responsabilidad, para después
pasar a ser director ejecutivo para Espana del grupo
Carrefour y consejero delegado de Pryca entre 1997
y 1999. En el afo 2000 se unio6 al grupo Vivarte, antes
denominado grupo André, donde desde 2004 ocupa
el cargo de consejero delegado.

DEOLEO
José Maria Collantes,
nuevo director general

Deoleo ha nombrado
como nuevo director
general de su divisién de
negocio en Espafna a José
Maria Collantes, vincula-
do en los ultimos 20 afnos
a distintos sectores del gran consumo, al haber
desempenado cargos directivos en companias como
Procter&Gamble, Heinz Ibérica y J. Garcia Carridn.
Desde su nuevo cargo, Collantes pilotara la nueva
etapa del grupo en Espaia, orientada a consolidar
las marcas de la compaiiia y a reforzar su posiciona-
miento “como lider mundial en aceite de oliva” ha
informado la compafiia.

GRUPO CALVO
Alma Roman, nueva gerente
de Responsabilidad Social Empresarial

Alma Roman ha sido nombrada nueva gerente de
Responsabilidad Social Empresarial del Grupo Calvo,
que busca potenciar el area de RSE, desarrollar
nuevas actividades y profundizar en las ya existentes
con esta nueva incorporacion. Alma es licenciada en
Biologia, con Premio Extraordinario de Licenciatura,
por la Universidad Complutense de Madrid y cuenta
con un Master de la EOIl en Responsabilidad Social
Corporativa y Sostenibilidad.
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EL ARBOL

José Manuel Martin,
nuevo director de Compras
de Productos Frescos

El grupo de distribucién El Arbol

ha incorporado a José Manuel

Martin a su equipo directivo

como director de compras de

productos frescos. José Manuel Martin cuenta con 34
anos de experiencia en el sector de distribucién y ha

desarrollado su carrera en la empresa de distribucion
asturiana Alimerka, para la que ha trabajado 22 afos

y en la que ha ejercido como director comercial en su
ultima etapa.

SUMARROCA
Josep Puig,
nuevo director general

Bodegues Sumarroca in-

corpora a Josep Puig como

nuevo director general en

substitucién de Ramon

Llagostera, mientras que

Albert Sumarroca ha sido nombrado consejero
delegado. El presidente de la compafnia, Carles
Sumarroca, afirma que “afrontamos esta nueva
etapa con la voluntad de continuar creciendo en
los mercados de exportacion”. Puig es licenciado
en Administracién y Direcciéon de Empresas por la
ESADE y empezé su carrera vinicola en Marqués de
Monistrol, como director comercial y adjunto a la
direccion general.

MERCASA
Eduardo Ameijide, nuevo presidente

La Junta de Accionistas de la sociedad estatal de
Mercados Centrales de Abastecimiento (Mercasa) ha
nombrado a Eduardo Ameijide Montenegro nuevo
presidente, en sustitucion de Ignacio Cruz Roche.
Eduardo Ameijide, de 66 anos, fue delegado del
Gobierno de Aragon entre los arfios 2000 y 2004. El
nombramiento se produjo el pasado 30 de enero en
la junta de accionistas de Mercasa de la que la So-
ciedad Estatal de Participaciones Industriales (Sepi)
controla el 51 %, mientras que el 49 % restante esta
en manos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién
y Medio Ambiente.




NUEVO

Natur

La nueva verdura que despierta
los cinco sentidos

Gracias a su nueva tecnologia,
Bonduelle te ofrece su nueva gama de verduras fo)
con menos agua, mas sabor, mas fresco.



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

el sabor mas natural. extra fina y muy crujiente.
En seccién de congelados.

Para disfrutar déonde

La mortadela favorita , .
y cuando quieras.

de los italianos y el mejor
jamon asado de Fiorucci.



