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Toda la experiencia de PASCUAL
en nutricion y de ESTEVE en salud

£’ Control glucosa

DiaBalance

La 1" gama de productos
m pensados para las personas
presenta con diabetes y su familia.

Calidad

»/ Pensada para las personas que deben controlar su azucar en sangre
(25% de la poblacién segun el Ministerio de Sanidad). Diabalance
ayuda a normalizar los niveles de glucosa.

/ Pensada para la alimentacién de cada dia, para todos los momentos,

con productos sabrosos y de precio asequible.

/ Con el aval de la investigacion y estudios cientificos mas rigurosos.
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EDITORIAL™=

Alimentacion
frente a Lagares

| comité de expertos dirigido por Manuel Lagares ha propuesto al Gobierno

una reforma fiscal que, en lineas generales, supondria que la sociedad

retuviese alrededor de 9.000 millones de euros, debido fundamentalmente a
que habria mas dinero en el bolsillo del contribuyente.

Senala, entre otros aspectos, el informe presentado por Lagares que se reducirian
las cotizaciones sociales y se simplificaria el IRPF, pero a cambio se incrementaria la
imposicion al consumo, reclasificando los productos gravados con el IVA reducido
(10%), que pasarian al tipo general (21%).

Ante ello, productores, industria alimentaria, distribucion, comercio y restauracion
lanzan un mensaje ecuanime y rotundo: una nueva subida del IVA tendria unos
efectos nocivos para la incipiente recuperacién de la economia espafolay seria
dramdtico para las empresas del sector de gran consumo.

El'informe Lagares’ esta realizado a partir de un analisis comparativo de 2011 entre
los paises de la Union Europea, por lo que no recoge la subida del IVA que entré en
vigor en 2012 en Espana, al tiempo que plantea un modelo de fiscalidad que no tiene
en cuenta la coyuntura que esta padeciendo el sector de gran consumo.

Y esa situacion se resume, fundamentalmente, en que la subida del IVA de hace dos
afos tuvo unos efectos negativos sobre el consumo hasta el tercer trimestre de 2013,
por lo que cualquier nueva medida que perjudicase al consumo seria devastadora,
mas sabiendo que afectaria aproximadamente al 70% de los productos alimentarios.
Segun el Centro de Estudios Econdmicos Tomillo, la reclasificacion de tipos que
plantea el‘informe Lagares’ supondria una caida en la produccién de 23.000 millones
de euros y la destruccién de 155.000 empleos.

El Gobierno tiene la tltima palabra y no legislara hasta junio. Sin embargo, bien haria
en reconocer los méritos de la industria de alimentacién y bebidas, que emplea a
440.000 personas y factura 90.000 millones de euros en Espana. Es la misma industria
que ha presentado un Marco Estratégico por el que espera facturar 115.000 millones
en 2020 y crear 60.000 puestos de trabajo en seis aios. La misma industria que
durante los primeros dias de abril exhibe todo su potencial en Barcelona, durante

la celebracién de Alimentaria, una feria que potenciard tres vias como ejes de
crecimiento y competitividad: internacionalizacién, innovacion y diferenciacién. Una
industria a la que ningln Gobierno deberia cortar las alas. Por el bien del pafs.

Siguenos en nuestra web: www.revistainforetail.com
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Beatriz Navarro

Directora de Marketing
y Comunicacién
SUPERSOL

| sector de la gran

distribucion es un sector

inmerso en grandes
retos y, por tanto, en grandes
cambios. Nos enfrentamos
a un nuevo consumidor con
mas opciones de elegir ddnde
comprar, mas exigente y
donde las nuevas tecnologias
le permiten comparar
continuamente precios y
conocer las opciones de otros
consumidores con respecto a
los diferentes establecimientos.
Por ello, como marcas, tenemos
que estar preparados ante este
nuevo consumidor.

Ademas, es un sector en el
que vemos consumidores que
hacen su compra en diferentes
ensenas de manera habitual,
donde el factor precio es
un ‘must’, donde el cliente
exige una magnifica relacién
calidad-precio y donde hay
que hacer grandes esfuerzos
por diferenciarse de la
competencia.

Ante este reto, en Supersol
estamos trabajando
conjuntamente todas la areas
para dotar a la marca de una
personalidad claramente
definida y diferente al resto de
la gran distribucidn, hacer que
la compra en nuestras tiendas
sea una experiencia que haga
que los clientes repitan, donde
nuestra gente juega un papel
fundamental, asi como nuestro
surtido y nuestros productos

(especialmente los frescos), que

el cliente sienta como suyas

nuestras tiendas de proximidad,

asi como abrir nuevos
canales de comunicacién
bidireccionales con el cliente

como las redes sociales, blogs. ..

donde podamos conversar de
tu a tu con ellos.

Ademas, desde la compania
estamos convencidos de que
un producto fantastico a un
precio excelente no vale nada
si después no tenemos una
atencion al cliente (en nuestras
tiendas, a través de nuestra
gentey fuera de ellas mediante
el SAC/redes sociales) a la
altura de las expectativas de los
consumidores.

También queremos seguir
trabajando en promociones y
ofertas de valor afadido que
nos acerquen mas a nuestro

consumidor en su dia a dia,
premiando su fidelidad y siendo
conscientes de la situacién
actual, como la campana del
‘Regalo del pan todos los dias'’
que hemos implementando
hace unos meses y que tantas
alegria nos esta dando.



uizas la pregunta que

mas veces me hacen,

por mi condicidn de
presidente de los Exportadores
de Aceite de Oliva de Espana,
es si es cierto el mito de que los
espanoles, al no saber vender
con valor, nos vemos obligados
a vender la mayoria de nuestros
aceites de oliva a granel a
Italia para que la industria
italiana, que saben mas que
los industriales exportadores
espanoles, lo vendan con sus
marcas al mundo entero y

asi obtienen un mayor valor
anadido al producto.

A ustedes les puede disgustar
esta descripcién de un mito
instalado en el imaginario
espanol, pero a mi, aparte de
afectarme profesionalmente,
me causa una gran indignacion.
Lo primero es preguntarnos si
es cierta esta afirmacion. ;Es
cierto lo que dice este mito?

Y la respuesta es que lo fue y,
parcialmente, sigue siéndolo,
porque les seguimos vendiendo
muchos aceites de oliva a
granel. Pero en lo importante,
en lo que lleva de implicito la
pregunta de que Espaia no
sabe hacer las cosas bien, ya

no lo es; ya que hoy Espaia

en la mayoria de los paises del
mundo, ya vende mas que ltalia.

Hoy Espana, si bien sigue
exportando aceite de oliva a
granel a Italia al ser deficitaria y
no tener produccién suficiente
ni para cubrir su propias
necesidades de consumo
interno, vende ya aceite de
oliva, con valor, a todos los
paises del mundo, y en especial

en los paises emergentes
actuales: China, India, Rusia,
Africa de Sur, América Latina y
resto de Asia y Oriente Medio,
siendo lider en ventas de o
envasado con marcas espafolas p—— -
con absoluta contundencia.
Italia sigue siendo la gran
competidora y es un estimulo
permanente a nuestra
capacidad empresarial, pero
hoy nos miramos de tu a tu
y Espafia sigue su camino
imparable de conquistar el
mundo ya que producimos

£\

José Pont Amenos

Presidente
AsoOLIVA

cuatro veces mas que ellos.

Comercialmente hemos
hecho los deberes para
situarnos en el lugar que nos
corresponde como pais, que
es el del liderazgo mundial.
Nuestras marcas hoy brillan
en los mejores lineales del
mundo entero, con las mejores
presentaciones y con unas
calidades excepcionales.

Si alguna vez tuvimos una
asignatura pendiente, que se
sepa alto y claro que Espanay
con ella todo el sector, desde
el primero al ultimo, ya la ha
aprobado con nota. Por lo que
pido con toda la humildad, pero
con la mayor contundencia, que
se desmitifique un mito que hoy
ya no es cierto.

info

Abril 2014



»»» EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

Delhaize

El grupo belga Delhaize ha vendido su negocio en Bulgaria, con el que da un paso mas en su progresiva
salida de los mercados del Este de Europa, tras las recientes marchas de Montenegro y Albania. En esta
ocasion, Delhaize se desprende de sus 54 tiendas bulgaras que son adquiridas por la cadena local AP Mart.
Se prevé que la operacion quede completada durante el segundo trimestre.

La cadena de grandes almacenes El Corte Inglés ha lanzado su tienda on-line en Reino Unido, Irlanda y
Holanda, con el objetivo puesto en los turistas que visitan Espana y en la promocion exterior de marcas
nacionales. De momento, la tienda internacional de El Corte Inglés incluye mas de 200 firmas de moda y
complementos, zapateria, hogar, deporte y alimentacion gourmet.

Lidl

Lidl Supermercados invertira este ano 180 millones de euros, lo que supone un 12,5% mas que en 2013
(160 millones) y un 80% mas que en 2012. Esta partida se destinard a la conclusién de la planta logistica de
Lorqui (Murcia), a la apertura de 20 tiendas y a la reforma de otras 50. Ademas, la compaiiia prevé crear 400
empleos durante 2014.

»»» EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA

Pernod Ricard

Pernod Ricard, fabricante francés de licores y bebidas espirituosas, ha cerrado los seis primeros meses de

su ejercicio fiscal (hasta diciembre de 2013) con descensos de facturacién y beneficio neto. En concreto, las
ventas de la compafiia han sumado 4.570 millones de euros, un 7% menos, mientras que sus ganancias han
retrocedido un 2%, hasta los 839 millones.

El fabricante Unilever ha reducido los precios entre un 10y 15% de sus productos de margarina Flora,
Tulipdn, Artua y Ligeresa durante los proximos seis meses. Esta rebaja tiene como objetivo responder a las
necesidades de los consumidores para, que en el contexto econémico actual, puedan seguir comprando
estos productos sin que el precio suponga una barrera para adquirirlos.

Danone

Danone completara su gama de productos en Espafia con la entrada de Gervais, linea de productos con
precios mas econémicos. Las referencias de la gama de Gervais, como el queso fresco, ya han estado en los
lineales de los supermercados espaioles, pero la multinacional gala apuesta ahora por la linea de yogures,
que estaran disponibles tanto naturales como de frutas, con el eslogan‘La calidad que necesitas a los precios
que busca’

{Qué le parece, tal y como apunta el Informe Lagares, que el IVA pueda subir
en productos alimentarios del 10 al 21%?

“Es una verglienza que, en los tiempos  “Me parece una auténtica locura. A los “Creo que seria una medida
que corren, quieran subir ain mas el politicos se les llena la boca hablando contraproducente. Mientras que todos los
IVA de los alimentos, que son bienes de sacrificios de la poblacion, pero no expertos dicen que es fundamental reactivar

de primera necesidad. Estoy segura se dan cuenta de que poco a poco nos la demanda interna para salir de la crisis,

de que se podrian incrementar otros estan matando. Saben que nadie puede  este Gobierno parece empefado en castigar
impuestos en muchos otros productos dejar de comer y por eso gravan los al consumo unay otra vez. Si finalmente
que no son tan imprescindibles, pero  alimentos. Subir el IVA de estos productos se aprueba, esto retrasara aln mas la

este Gobierno se ha propuesto castigar es equivalente a incrementar el IRPF. Nos  salida de la crisis, ya que la gente seguira

a los mas humildes para proteger a los  afecta a todos y nos perjudica a todos. consumiendo lo justo y asi no hay manera
grandes grupos de presion”. Salvo a los poderosos, claro”. de reactivar nada”.

(*) Encuesta realizada en el establecimiento de Mercadona, en la calle Sinesio Delgado, nimero 44, de Madrid.
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LA VINETA

ANTES ME 1BA LoS DoMINGoS PoR LA MANANA

A CORRER O A JUrAR AL 60LF PARA HACER
EJERCICVO. -. 2\ -

DESDE QUE ABREN LoS

DOMINGES Y Nos VAMIS NE

COMPRAS QUELVO (oM 51

HOBTERA CORRiDD UNA

MARATON

» Miguel Arias Canete

Ministro de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente
(Presentacion de la Estrategia para el apoyo a la Produccion Ecoldgica)

Ayudas por 150 millones de euros

“Este Ministerio se compromete a apoyar el sector de la
produccién ecolégica, que es estratégico. Y por ello, se
promoveran unas ayudas, especialmente en el marco del
desarrollo rural, que ascenderan a 150 millones de euros.
La produccién ecolégica es una pujante realidad productiva,
econdmica y empresarial, que tiene un elevado potencial de
crecimiento, a pesar de que Espaia es ya el primer pais de la
Unidén Europea en superficie dedicada a esta produccion.
La Estrategia se apoya sobre tres objetivos basicos, que
son apoyar la evolucion y consolidacion de la producciéon
ecolodgica, fomentar el consumo interno y mejorar la
comercializacion de los productos. La nueva Politica
Agraria Comun favorecera la produccion ecoldgica,
al exceptuarla de exigencias que ya cumple, como el
‘greening.
Y para potenciar el consumo internoy
mejorar la comercializacion, se promoveran
acciones de informacién, dirigidas en
particular a la poblacién infantil y a
fomentar la presencia de productos
ecoldgicos en la restauracion colectiva”.

POR GONIP

PUES ESPERD QUE
TE QUEDEN FUER2AS

~ PORQUE ESTA NOCHE,
CONEL MODELITO QUE

ME HE oMPRAYO, ME
APETECE 1§ DE MARCHA..

Alcalde de Barcelona
(Presentacion de acuerdo de regulacion de horarios comerciales)

Acuerdo por el interés general

“La modificacion del calendario pretende
dinamizar un sector muy importante y una pieza
clave desde el punto de vista de la actividad
econdmica, pero, a diferencia de otros, también
es esencial en la convivencia y la cohesién social
de la ciudad.

Este acuerdo significara la apertura de los
comercios de Barcelona los domingos y festivos
dejulioy agosto de las 10 a las 14 horas, y se

ha pactado con las principales asociaciones
representativas del sector.
Es un acuerdo conseguido
por el interés general de la
ciudad y de los comercios,
centrandose en la demanda
externa, ya que se dirige al
potencial consumo de los
turistas. Todos los comercios
de Barcelona podran
abrir 19 domingos y
festivos al ano”.
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Puesta a punto

» LOoS MOTORES HAY QUE CUIDARLOS BIEN. Lo sabe
Fernando Alonso, Carlos Sainz y cualquier hijo de
vecino que pase la ITV. Abusar de su rendimiento
puede acabar por griparlo y destruirlo. Al corazén de
cualquier estructura hay que protegerlo, mimarlo y
entrenarlo, siempre dentro de una exigencia légica
acorde con su dimension y teniendo en cuenta sus
limites. Es indiscutible que la industria de alimentos
y bebidas es uno de los pilares fundamentales

de la economia espanola y, como tal, debe ser
considerada. Ni mdas ni menos.

“CON USTEDES CONTAMOS porque generan empleo,
riqueza y bienestar en nuestro pais”. Asi se dirigio
recientemente el presidente del Gobierno, Mariano
Rajoy, a los representantes de la industria alimentaria
durante la presentacién del ‘Marco estratégico de
la industria de la alimentacion y bebidas’ Pero las
palabras deben convertirse en hechos. En teoria,
este acuerdo publico-privado aspira a convertir el
sector “en referente de la economia nacional por su
capacidad para generar empleo y competir en los
mercados globales”.

EL NUEVO MARCO DE COLABORACION, denominado
‘Alimentamos el Futuro, pretende mantener un
crecimiento sostenible en ventas netas de un 4%
anual, alcanzando los 115.000 millones de euros
en 2020, y crear 60.000 puestos de trabajo en

los proximos seis anos. “Hemos decidido mirar al
futuro porque creemos que ahora, mas que nunca,
laindustria de alimentacion y bebidas debe dar

un paso hacia adelante y posicionarse como un
impulsor clave para el crecimiento del pais”, subraya
Pedro Astals, presidente de FIAB.

LA INDUSTRIA ALIMENTARIA ES UN MOTOR al que no se
debe gripar. Este acuerdo refuerza su potencial, pero
no servira de nada si, por otros flancos, se debilita su
rendimiento. Con la subida del IVA, por ejemplo, tal
y como sugiere el Informe Lagares para la proxima
reforma fiscal. Un incremento supondria “un torpedo
en la linea de flotacion de la economia espanola, y
pondria en peligro la recuperacién econémicay el

Abril 2014

empleo’; advierten desde la federacién, cuyo director
general, Horacio Gonzalez Aleman, sentencia: “La
recuperacion de este pais depende del consumo”.

LAs CUATRO LINEAS sobre las que se basa el

Marco Estratégico son eficiencia, creacion de
valor, internacionalizacién y dinamizacion. Para

su consecucion se hara uso de seis herramientas
que contemplan una regulacién eficiente y agil,
una comunicacién que permita poner en valor un
sector lider, potenciar la formacién y la busqueda
de excelencia y el talento, promover un marco
estable de alianzas estratégicas y de colaboracion,
impulsar el desarrollo de la innovacion, la ciencia y
la tecnologia de la industria y promover fuentes de
financiacién alternativas, sostenibles y diversas.

CON LA PUESTA EN MARCHA de este convenio, la
industria de la alimentacién y bebidas aspira a
fortalecer las ventas en los mercados exteriores,
que pasarian de 22.000 millones de euros en

2012 a 46.000 millones de euros en 2020, lo que
supondria un crecimiento anual del 10%. El sector
agroalimentario factura mas de 90.000 millones de
euros y da empleo a cerca 440.000 personas, lo que
representa el 20% de toda la industria espanola.

RAJOY RECUERDA QUE EL SECTOR agroalimentario
cuenta “con el apoyo decidido del Gobierno desde

el inicio de la legislatura”y destaca que el objetivo
comun de todos es hacer de esta industria la“punta
de lanza” de nuestra economia en los préximos afos.
Exprimir el motor es un peligro y una subida del IVA
ahogaria —entre otros- al sector de la alimentacién y
bebidas. Bienvenidas sean las palabras bonitas y los
planes de futuro, pero son los hechos los que hacen
crecer un pais. «



LAs DOS MULTINACIONALES FRANCESAS que operan en Espafia, Carrefour y Auchan,
han presentados unos resultados del ejercicio 2013 con distinto signo, ya que
mientras Carrefour ha perdido un 1% de facturacién global, Auchan ha registrado
un incremento del 2,4%. Georges Plassat y Vianney Mulliez, las dos caras de la
misma moneda.

LA cIFrA DE NEGOCIO DE CARREFOUR se ha situado en 74.888 millones de euros,

un 1% menos que en 2012, si bien su Ebitda ha avanzado un 4,3%, hasta los 3.642
millones. “Este resultado se explica, en gran medida, gracias a la mejora de nuestras
ventas en Europa, donde el resultado operativo ha progresado un 11,3%, hasta
alcanzar los 1.586 millones de euros”, afirman fuente de la empresa dirigida por
Plassat.

AsIMISMO, Y SIGUIENDO CON LA IMPORTANCIA del mercado europeo para Carrefour,
se destaca la “significativa recuperacién” observada en la segunda mitad del afio
en Espaia, donde en el cuarto trimestre logré su primer aumento de las ventas
comparables desde 2008.

Despe CARREFOUR SE SENALAN como hechos destacados de 2013 la creacién de una
sociedad que reagrupa 172 centros comerciales en Francia, Espafa e Italia, asi como
la constitucion de una sociedad con CFAO para desarrollar tiendas en Africay la
reorganizacion del partenariado en Turquia y Oriente Medio. A cierre del ejercicio, la
compaiia disponia de 10.000 establecimientos en una treintena de paises.

DE cArA A 2014, Carrefour indica que invertird entre 2.400 y 2.500 millones de
euros con el objetivo de acelerar su programa de remodelacion de establecimientos
y continuar su estrategia de crecimiento a largo plazo en mercados emergentes
como China y Brasil.

AUCHAN TAMBIEN QUIERE POTENCIAR su presencia en los paises emergentes, ya que
sus ventas en Asia se han incrementado un 11,1%. Contrastando con esta evolucion,
las ventas en Francia han caido un 1,1%, mientras que en Europa Occidental
(excluida Francia) el retroceso ha sido del 2,8%. Con todo ello, la facturacién global
de Auchan asciende a 48.077 millones de euros, lo que representa un incremento
del 2,4% respecto al afo anterior. Asimismo, el Ebitda de Auchan ha alcanzado los
2.636 millones de euros, un 3,8% mas.

“Los ResuLTADOS DE 2013 demuestran que, pese a que las actividades de los
hipermercados en Francia y todas las lineas de negocio en Italia han sido menos
de lo esperado, la estrategia de crecimiento global ha permitido obtener cifras de
mejora’, sostiene el presidente del Consejo de Administracién de Auchan, Vianney
Mulliez.

LA coMPARIA INVIRTIO EL PASADO ANO 1.875 millones de euros, de los que el 30,2%
tuvo como destino el mercado galo. Con presencia en quince paises, Auchan cerrd
el aio con 774 hipermercados, 817 supermercados propios (1.885 franquiciados)

y 362 centros comerciales gestionados por Immochan. Los hipermercados, que
suponen el 79,1% del negocio de la compafia, incrementaron sus ventas un 1,9%,
mientras que los supermercados tuvieron un aumento del 3,4% e Immochan
aument6 un 4,3% su cifra de negocio.

info
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Crecimiento

n los ultimos anos, las

empresas del sector de

productos de consumo se

estan enfrentando a un

escenario volatil en el que
precisan centrar su estrategia en la
maximizacién de las oportunidades
de volumen y, al mismo tiempo, en la
exigencia de margen.

En este contexto, el informe
‘Disrupt or be disrupted’de EY
proporciona informaciéon de como
los principales directivos del sector
a nivel mundial estan afrontando los
principales retos. Entre sus principa-
les conclusiones, el 74% de los lideres
consultados reconoce que su cuota
de mercado se ha visto afectada por
la entrada de nuevos competidores
y por las nuevas pautas de consumo.

info Abril 2014

vy margen:

vectores
de actuacion

en Mmercados maduros

Ademads, uno de cada dos ejecutivos
asegura estar dedicando el 25% de
su tiempo a la defensa del margen.

El estudio también apuntaala
existencia de oportunidades en
dos frentes. Por un lado, gracias al
crecimiento de la demanda en los
paises emergentes y, por otro, a la
incorporacion de las nuevas tecno-
logias de movilidad, junto con los
cambios en el perfil del consumidor
que demanda mayor personalizacién
de la oferta. Sin embargo, la principal
conclusién que subyace en este in-
forme es que las empresas necesitan
readaptar su modelo de negocio.

Sin embargo, tanto en los merca-
dos desarrollados como en los emer-
gentes, observamos diversos factores
que indican que el crecimiento y

el mantenimiento de los margenes
seran aspectos mas complicados de
gestionar durante los proximos aios.
En particular, la caida del consu-
mo, el desempleo y el recorte en la
renta disponible seguirdn actuando
como factores condicionantes en
los mercados desarrollados. En este
escenario, nuestra percepcion es que
las empresas estan afrontando la
mejora del margen desde una dptica
mas tactica que estratégica. Por
ejemplo, segun el informe ‘Margin
unlocked; de EY, el margen operativo
de las 50 principales companiias del
sector ha crecido un 0,6% mientras
los ejecutivos se enfrentan al reto
de atender una demanda estanca-
day muy competitiva. Este hecho
confirma que el crecimiento ya no



Principales factores en la gestion del margen
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Precio
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Coste de innovacion
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puede conseguirse exclusivamente
mediante tacticas de precios. Siendo
asi, la apuesta por la innovacion o las
aperturas a la multicanalidad les esta
llevando a una complejidad en sus
costes que no estan compensando
con crecimiento suficiente.

Evolucion del modelo de gestion
Ante lo comentado, gran parte de los
ejecutivos estan decidiendo retrasar
las iniciativas innovadoras, tanto

de productos como de procesos,
hasta que su plan de negocio no les
asegure aportaciones en volumeny,
al mismo tiempo, ventajas en costes,
segun el informe. Lo cual es, nuestra
opinién, tanto como decir: innova y
evoluciona en tu modelo de gestion
o asume el riesgo de quedarte fuera
del mercado.

En este contexto, las companiias
lideres en la gestion del margen ya
estan adoptando estrategias orien-
tadas a la proximidad y a mejorar
la respuesta al consumidor. Estas
empresas estan actuando de for-
ma proactiva a la vez que rompen
barreras para acelerar los procesos

Monitorizacion de la gestion del margen

Categoria/
producto/

|_“Es necesario
acercarse, cada
vez mas, al
momento de
consumo del

|_producto”

de innovacién e incorporar el vector
margen con una vision integral que
va mas alla de la reduccién de costes
y las politicas de precios.

Algunos ejemplos de actuaciones
en esta materia son:

- Hay empresas que optan por un
enfoque interno, que parte del algo-
ritmo financiero y deriva en exigen-
cias de productividad en costes junto
con objetivos de volumen y de matriz
de precios (lejano a la consideracién
de su consumidor/cliente). Sin em-
bargo, las compaiias lideres en ges-
tiéon del margen se han organizado

Canal/
Cliente

Funcién/
Procesos/
Actividad

con un enfoque tanto interno como
externo, impulsando el concepto de
margen que esta presente desde la
gestiéon de compras hasta la negocia-
cién de las condiciones con clientes
(cadena de valor).

« Otro segundo grupo lo forman
aquellas empresas cuya organizacion
se estructura en silos funcionales con
informacion vertical. Esto conlleva
que la toma de decisiones tenga
un impacto inconsistente sobre el
margen. Alternativamente, otras
companias han desarrollado sistemas
de informacién con una orientacién
horizontal para integrar sus funcio-
nes mediante modelos predictivos
que aportan indicadores orientados
al margen. Este sistema les permite
acelerar la toma de decisiones.

En cualquier caso, cuando nos
fijamos en las actuaciones que estan
realizando las compaiias lideres en
gestidon del margen, entre otras, se
plantean la puesta en marcha de ini-
ciativas encaminadas a ‘total delivery
cost’ (coste asociado al producto a lo
largo de toda la cadena de valor o su-
ministro), mejorar la productividad a

inforetail / Abril 2014 13
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Ratios de efectividad en la gestién del margen

Entienden los drivers afectos a
la gestién del margen y sus
relaciones

Desarrollan capacidades y
roles para gestionar el margen
de manera efectiva

Integran la gestion del margen .
en los principales procesos
de negocio

Incorporan analisis y
evaluacidn de las diferentes
alternativas de mejora de
margen

“Margin unfeciked,” Glonal con

|_“La segmentacion

del consumidor y

la movilidad son

estratégicos para
|_las empresas”

través del concepto ‘lean, un enfoque
integrado en los productos renta-
bles y en una propuesta de precios
basada en la oferta de valor. Estas
iniciativas no hubieran resultado
viables sin haber acometido previa-
mente un proceso de cambio cultural
que tiene en cuenta el desarrollo de
las capacidades y el factor humano.
Algunas de ellas, ante la necesidad
de coordinacién en el enfoque al
margen, se han adelantado abriendo
una nueva posicion para identificar

e implantar las oportunidades en
clientes y mercados.

Crecimiento inorganico

Entre otras alternativas de expansion,
el crecimiento inorganico, que aporta

inforetail / Abril 2014

Implantan sistemas de

detaccion de
oportunidades para
mejorar el margen

Alinean el enfoque de la
gestion del margen con
los objetivos estratégicos

Disponen de analisis
especificos para los
procesos de decision de
mejora del margen

Aceleran el proceso de
toma de decisiones
incluyendo
oportunidades de mejora
del margen

Comparfiias efectivas

@ Compaiiias no efectivas

SEner peaucts eusutiee surney, £

escala mediante operaciones de
fusiones o adquisiciones (M&A),
estd tomando mucho protago-
nismo en los mercados maduros
durante los ultimos meses. Al
mismo tiempo, también se
estan presentando otras opor-
tunidades de crecimiento en los
mercados tradicionales. Por eso
las empresas estan dedicando
recursos a la readaptacién de
sus marcas con el fin de respon-
der a las preferencias del consumidor.
En este contexto, estan surgiendo
nuevas tipologias de productos:
nutricionales, saludables, ecolégicos,
etcétera.

También esta creciendo la tenden-
cia a ofrecer productos ‘premium’o a
readaptar los productos al momento
de consumo (envasado, funcionali-
dad, tamano, cantidad o bienestar).
Solo hay que comparar el surtido
actual de productos de la ventana de
los lineales de las cadenas de distri-
bucién con el que ofrecian hace unos
anos atras.

Nos encontramos por tanto ante un
cambio en la cadena de decision de
compra que obligard a las empresas

EY

que operan en mercados maduros
a una apuesta firme por la innova-
cién. Para ello, necesitan desarrollar
modelos de gestion del margen y de
crecimiento basados en la personali-
zacion, la anticipacién y la actuacién
en tiempo real con menores costes de
captacion y fidelizacidn de clientes.
Los beneficios de estas transforma-
ciones se veran a medio plazo pero es
necesario acercarse, cada vez mas, al
momento de consumo del producto.
Por eso, la investigacién y segmen-
tacién del consumidor, junto con los
cambios tecnoldgicos derivados de
la movilidad, pasaran a ocupar un
papel relevante en la estrategia de las
empresas. =

A 4

Manuel
Fernandez
Director de Desarrollo
+ de Negocio parael
sector de Productos de

Consumo y Distribucion
ErRNsT & Youne (EY)




Cuida-t+ de Campofrio, te trae una amplia gama de productos saludables sin renunciar al
sabor. Reducidos en sal, grasa o colesterol, jdisfruta cuidandote+!

¢TE GUSTACUIDARTE
SIN RENUNCIAR AL SABOR?



areto

de diferenciarse

-» retail

| sector de la distribucién espanola se
IKANTAR WCTRLDPRANEL  High definition inspiration enfrenta de nuevo al reto de respon-
der a la perenne doble demanda del
consumidor: buenos precios y ofertas
que le permitan abaratar su cesta de

E| Cﬂﬂsumidﬂr bUSCH prECi'D pEfU la compra, sin renunciar a calidad, variedad y
" : servicio que aporten valor aiadido al proceso
no a costa de calidad de compra.

El precio es, en los tiempos que corren, un
basico en practicamente cualquier transaccién.

70,8% Ante un consumidor mas racional y planifica-
Hogares do, “Siempre buenos precios”y “sus ofertas y
promociones”han sido los tnicos motivos de
eleccion de establecimiento habitual que han
Hogares ganado peso entre los hogares en el dltimo
afo.

Aun asi, la calidad y la proximidad siguen
siendo el factor mas determinante. Y el surtido
es asimismo importante para el consumidor,
pues no en vano casi la mitad de los hogares

+10 pp +13 pp quieren poder elegir entre distintas marcas y
ve 200 08 variedades al hacer la compra.

Por otra parte, una estrategia orientada en
exceso a este eje resulta arriesgada para la dis-
tribucion, ya que reduce sus margenes y genera
indiferenciacion y desafecto. Algunas cadenas
han reubicado a un segundo plano elementos
como la calidad, el surtido o el servicio, para
invertir mas en promociones y bajadas de

1° Relacién calidad/precio 73,8% precios. Asi que ante mas ensefas que buscan

20 Proximidad 71.2% posicionarse en el mismo nicho, el precio, cada
= _ = vez mas amas de casa lo perciben y opinan que

3° Productos de calidad 98,2% todas las grandes cadenas se parecen.

4° Siempre buenos precios 53,0% Ademas, esta politica les ha colocado en una

posicién competitiva mas débil; ha intensifica-
do de algiin modo la orientacion a precio del
consumidor, lo que ha acabado beneficiando a
aquellas ensefas que ya estan muy bien posi-
cionadas en este eje.

El resultado final es que un foco exclusivo en
precio no sélo contrae las cuentas propias de

5° Calidad marca propia 52 4%

info Abril 2014



I  KANTAR WORLDPANEL I

“El reto del sector
es encontrar

un equilibrio

que satisfaga

las necesidades

del consumidor
asegurando un
crecimiento
|_sostenible a futuro”

resultados, sino que provoca una devaluacion
del mercado.

Precio con algo mas

En 2013 las Unicas cadenas de distribucién que
han logrado aumentar su cuota de mercado han
sido aquellas que se enmarcan dentro de un posi-
cionamiento de precios bajos, haciendo que este
canal (tiendas de descuento + Mercadona) con-
centre mas de una tercera parte del mercado y
se aleje del canal especialista - hasta hace apenas
dos anos el principal canal de compra en nuestro
pais-. El precio quizé sea su denominador comun
y su elemento diferenciador, pero no olvidemos
que su modelo de negocio va algo mas alla.

Uno de estos elementos es la proximidad, que
ofrece al consumidor la comodidad de ahorrarse
grandes desplazamientos para hacer la compra,
ademads de ayudarle a hacer cestas mas pequenas
y, COmo consecuencia, mas controladas y racio-
nales.

Precio no es todo lo que pide el consumidor;
tampoco es lo Unico que ofrecen las ensefas que
estan creciendo. Y mucho menos es un eje que
aporta valor ni a la distribucién ni al mercado.
Pero el consumidor lo necesita y lo demanda.

El reto para el sector esta en encontrar el equili-
brio que satisfaga esas necesidades del consumi-
dor al tiempo de asegurar un crecimiento soste-
nible a futuro. ;C6mo? Encontrando su elemento
diferenciador, clave para recuperar la atraccién
del consumidor por encima del precio. m

KANTAR

Susana Magdaleno

Retail & Petrol Sector Director
KANTAR WORLDPANEL

High definition inspiration

El canal precio se concentra

% Cuota Valor

14,6

2012 2013

mEspecialistas + Resto  mDiscount + Mercadona
» Super - Mercadona Hiper

Total FMCG
Alimentacion + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food

Un foco exclusivo en precio
genera indiferencia y desafecto

48,3%
“todas las grandes

cadenas se parecen”
%hogares

+2,3 pp vs 2012

19 delas 22

cadenas analizadas
son menos consideradas
como tienda habitual

-8% pp vs 2012
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SUPERMER

Tras reconocer que en 2013 las
ventas de producto fresco“no
han sido todo lo buenas que

nos hubiera gustado’, Juan Roig
avanza que “si tenemos que
bailar sevillanas para vender mas,
lo haremos”. El presidente de
Mercadona, segun afirma, vuelca
todo su trabajo en Caspopdona.

Mercadona factura un 4% mas en 2013 y prevé un incremento del 3,5% para este afio

Juan Roig

y las sevillanas

Mercadona La compania ha

cerrd el ejercicio 2013 con una facturacion reforzado su contribucion tributaria a la
de 19.812 millones de euros (ventas netas economia espafiola con el pago de 1.465
de 18.033,98 millones de euros), un 4% millones de euros en tributos directos e
mas. Asimismo, el beneficio neto asciende a indirectos, un 12% mas que en el ejercicio
515,32 millones de euros (+1%). “El trabajo anterior.“Cuantos menos impuestos se
diario realizado ha sido de diez, porque se ha paguen, mejor; pero hay que pagar todos los
incrementado la productividad”, afirma Juan que sean necesarios”, reflexiona Roig.
Roig.

“No es lo mismo vender

Mercadona vendi6 el pasado productos frescos que secos. Por ello,

ano 9.845 millones de kilos y litros, un 2% Mercadona se reinventa y ha dejado de
mas que en 2012. Este crecimiento es menor ser un distribuidor para convertirse en
al registrado en 2012 (+6%) y 2011 (+7%). un ‘totaler”, sefala Roig. Durante 2013,
En términos de valor, el incremento del Mercadona reformo las secciones de
4% de 2013 también es inferior al de afos pescaderia en todos sus supermercados,
anteriores: 7% en 2012y 8% en 2011."El la de frutas-verduras en 867 tiendas y
crecimiento a superficie comparable el afo la panaderia en 293. Actualmente, estd
pasado fue de 0" reconoce el presidente de la desarrollando el nuevo modelo de carniceria
compainia. y charcuteria en 290 tiendas.

info Abril 2014



Madrid
Valencia
Barcelona
Alicante
Malaga
Sevilla
Murcia
(adiz

S.C. Tenerife
Granada
(astellon
Almeria
Islas Baleares
Las Palmas
(érdoba
Tarragona
Zaragoza
Girona
Ciudad Real
Asturias
Jaén
Toledo
Corufia
Badajoz
Huelva
Albacete
Valladolid
Pontevedra
Ledn
(Caceres

La Rioja
Burgos
Lleida
Lugo
Salamanca
Huesca
Guadalajara
(antabria
Orense
Cuenca
Navarra
Zamora
Teruel
Avila
Palencia
Segovia
Soria
Total

192.309 m?
192.299 m?
173.490 m?
130.756 m?
113.440 m?
94.237 m?
83.665 m?
68.939 m?
54.440 m?
51.201 m?
49.333 m?
46.734 m?
46.121 m?
44.350 m?
40.796 m?
38.244 m?
34.243 m?
32.927 m?
32314 m?
31.798 m?
31.505 m?
28.629 m?
28.449 m?
27.540 m?
26.568 m?
22.564 m?
22.294 m?
16.672 m?
15.167 m?
14.186 m?
12476 m?
12343 m?
12.095 m?
11.881 m?
11.686 m?
10.417 m?
9.719 m?
9.506 m?
8.825 m?
8.525 m?
6.926 m?
4.788 m?
4.633 m?
4,165 m?
4.164 m?
3.309 m?
2.800 m?
1.923.468 m*

149
157
140
101
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1.467

(*) Datos a 31 de diciembre de 2013. Sala

de ventas en metros cuadrados. Tiendas en
unidades. Fuente: Mercadona / infoRETAIL.

PROVINCIA A PROVINCIA

La compainia presidida por Juan Roig concluyé 2013 con un parque
comercial compuesto por 1.467 tiendas, después de haber realizado
61 aperturas y cinco cierres; ademas, reformé 53 supermercados.
La proyeccion para este 2014 es invertir 700 millones de euros (650
en 2013) para la apertura de 60 supermercados, la reforma de otros
30, continuar con la potenciacién de las secciones de frescos y la
construccion del bloque logistico de Abrera (Barcelona).

Tras
reconocer que “las ventas de los
productos frescos en 2013 no han
sido todo lo buenas que nos hubiera
gustado’, Roig sigue otorgando una
importancia capital a las secciones de
frescos, ya que son “las que tienen que
tirar de la empresa”. El nuevo modelo
de fruteria se terminé de implantar
en todas las tiendas el 3 de marzo,
mientras que el préoximo mes de junio
toda la cadena dispondra de la nueva
seccién de horno.

Mercadona
termind 2013 con 74.000 trabajadores,
cifra similar a la del ejercicio anterior,
con una mejora del 6% en la
productividad. Asimismo, se produjo
la firma del convenio colectivo para los
préximos cinco ainos. Los sueldos se
incrementaron un 2,9% y se produjo
un reparto de prima por objetivos de
257 millones de euros. “Pagamos un
sueldo muy alto y exigimos mucho’,
recalca Juan Roig.

La
compafia termin6 2013 con 110
interproveedores, que “se estan
convirtiendo en especialistas de
productos’; sostiene Roig. Junto a
esta figura de proveedor, la compafiia
mantiene acuerdos con 2.000
proveedores y 20.000 pymes. El
presidente de la compafiia precisa que
“el plazo medio de pago ha descendido
a 53 dias, siete menos que en 2012".

Es el nombre que Juan
Roig da a la Cadena Agroalimentaria
Sostenible de Mercadona: “Tenemos
que conseguir que todos los actores
de la cadena estén satisfechos, que
existan sueldos dignos. Nuestro
proyecto de internacionalizacion esta
parado porque todo nuestro trabajo
lo volcamos ahora en Caspopdona;

queremos poner en valor el trabajo

de nuestros agricultores, pescaderos
y ganaderos”. Al cierre de 2013,
Mercadona mantenia vinculos con
5.600 agricultores, 3.600 ganaderos

y 8.000 pescaderos de 80 lonjas. El
85% de las compras de Mercadona se
realiza en Espana, alcanzando un valor
de 14.500 millones.

“Tenemos que
seguir bajando el precio de la cesta
de la compra’, asegura el maximo
directivo de la cadena valenciana,
cuantificando en un 1% la bajada de
precios proyectada para este afio.

Durante
2013 compraron 4,8 millones
de hogares espaioles en los
supermercados de Mercadona. “El
40% de nuestra cifra de negocio se
consigue con marcas de productos
recomendados’, afirma el presidente
de la compaiia.

Respecto
a la competencia, Roig reconoce que
“los competidores se estan moviendo
mucho, pero nosotros nos vamos a
mover mas". Preguntado por la llegada
de Costco a Espana, afirma que “no
nos va a dar ventas, pero intentaremos
que nos afecte lo menos posible”. Y
concluye con un laconismo: “El pez
grande no se come al pequeio; el pez
que mejor lo hace es el que se come al
que peor lo hace”,

Juan Roig
espera que Mercadona consiga
incrementos del 3,5% en la facturacidon
(20.500 millones de euros) y en
beneficios (533 millones).”Si tenemos
que bailar sevillanas para vender mas,
lo haremos”.
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Caprabo invierte 80 millones de euros en su nueva generacion de tiendas; Condis, 40 en CondisLife

Barcelona,

epicentro de nuevos
modelos

El Gran Super-Mercado: CondisLife.
Pretende ser“un supermercado
competitivo, diferenciadory a la vez
funcional y auténtico’, afirma Enric
Ezquerra, director general de Condis.
Auna lo mejor del super (variedad,
eleccion, amplitud, orden y precio) A

con lo mejor del mercado (producto w \
fresco, sensorialidad, trato personal e L

implicacion del vendedor).

Se desarrolla en tres tallas de tamano: XL (supermercados de mas
de 1.000 metros cuadrados de superficie de ventas), L (tiendas
de 650 a 1.000 m?) y M (establecimientos de 350 a 650 m?). Las
categorias estan distribuidas en espacios luminosos, cada uno de
ellos con cédigos de colores especificos.

AT IR Rk

. La compania ha transformado 27 tiendas en el primer
trimestre del afio. La prevision es cambiar més de medio
centenar de tiendas a CondisLife hasta finales de 2015. Los
establecimientos con el modelo CondisLife estan teniendo
un aumento en las ventas del 10%, llegando este incremento
> al 15% en algunas secciones del universo “mercado”.

El universo “mercado”llega a ocupar el 40% del espacio
de ventay es la parte mas sensorial y personalizada
de los establecimientos CondisLife. Agrupa de manera
visible las secciones de hiper fresco, fresco y soluciones
con mostrador de venta asistida (pescaderia, carne,
charcuteria), fruterfa, congelados y resto de refrigerados.

Condis esta inmerso en pleno plan de transformacion de su nuevo modelo de supermercado, que
supone una inversion de 40 millones de euros hasta 2015. Este establecimiento esta basado en cuatro
ejes: proximidad fisica y personal con el consumidor, fomento del estilo de vida saludable, oferta
multicanal (online y offline - social y retail), con modelo monomarca (Condis) y multiensefia (CondisLife,
Condis, CondisFresh, CondisExpress), con supermercados de diferentes tallas (XL, L, My S). Actualmente,
— las ensefas de conveniencia CondisExpress y CondisFresh se encuentran en programa piloto.
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— (aprabo ha anunciado una inversion de 80 millones de euros para transformar todas sus tiendas
hasta 2016, habiendo cambiado ya 90 y teniendo previsto concluir 2014 con 120 transformaciones.
“El nuevo supermercado apuesta por la modernidad, la compra saludable, la libertad de elecciony
la eco eficiencia’, detalla Alberto Ojinaba, director general de la cadena.

b

- Aoul
“La nueva generacion
de tiendas de Caprabo
constituye una apuesta
por la modernidad y la
innovacion, como bien
representa la incorporacion
de elementos Unicos de
innovacion en el sector,
como el kiosco vinculado al
programa de fidelizacion’,
afirma Manel Cumplido,
director de Marketing y
Desarrollo de la compania.

Caprabo pretende incrementar un 8% las ventas con la
nueva generacion de supermercados. Los establecimientos
que ya se han transformado estan teniendo un incremento
de visitas en tienda superior al 15%.

Se potencia la
charcuteria, que
actualmente
representa

el 13% de la
facturacion

de Caprabo.
Dispone de
un mostrador
con productos
al corte

. denominado
‘rincon ibérico’

La nueva generacién de supermercados ofrece un 15% mas de surtido,
con nuevas secciones, “siendo el establecimiento que ofrece mas
productos por metro cuadrado’, detalla Cumplido. Las secciones de frescos
tienen un 20% mas de espacio y se ubican a la entrada de la tienda.

La pescaderia tiene pescado

de playa, procedente de las

lonjas de Vilanova i la Geltrd,

Sant Carles de la Rapita,

| Arenys, Blanes y Roses. El

& 25% del producto que vende
\ esta seccion procede del dia

de las lonjas. Por su parte,

la panaderfa incrementa un

50% su espacio y el nimero

de referencias en un 20%.

En atencion a las nuevas tendencias de
consumo, la tienda incorpora secciones
especificas como Ecoldgicos, con un

Otro de los atributos que total de 100 nuevas referencias. Mundo
posee la nueva generacion Bebé, Mundo Bodega y Mundo Mascota

de supermercados son también otras secciones delimitadas,

| de Caprabo es la eco con iluminacion, decoraciéon y mobiliario
eficiencia, ya que permite especificos, incluyendo también

ahorrar un 20% de energia recomendaciones sobre consumo e

gracias a laimplantacion informacién cualitativa sobre los productos.
4 de nuevos sistemas de

{ cerrado en las camaras de
refrigerado y congelado.
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DIA y Coviran, las cadenas con mas supermercados en Espaia

Dos colosos

de la expansion

ocas compafias pueden
alardear de que sus ensefas
sean reconocidas en los cuatro
puntos cardinales de Espana.
Grupo DIA y Covirdn constituyen
dos ejemplos de expansiéon comercial
en todo el territorio nacional y gozan
del privilegio de liderar el sector de la
distribucién espafiola por nimero de
establecimientos, con 4.151y 2.947
puntos de venta, respectivamente.
En concreto, DIA ha cerrado el ejercicio
2013 con un total de 4.151 tiendas
en Espafia, con un incremento de la
trascendencia de la franquicia. Asi, el 35%
del parque comercial del grupo opera bajo el
régimen franquiciado, hasta totalizar 1.457
establecimientos, 147 mas que
en 2012.“Cada aio pesa
mas la franquicia en
nuestros proyectos de
tiendas’, reconoce el
consejero delegado
de la multinacional,
Ricardo Curras.
El operador
sefala que estd
desarrollando
una politica
“acertada”de
expansion

Luis Osuna.
Ricardo Curras.

A
/
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y prueba de ello es que el afo pasado fue
histdrico de aperturas para la compaiia,

con 139 estrenos, cifra que espera repetir en
el presente curso. A ello hay que sumar la
integracion de las tiendas de Schlecker, que la
empresa ya ha comenzado a transformar bajo
su nueva ensena Clarel.

De cara al ejercicio actual, DIA prevé
impulsar sus marcas Maxi y Market con
nuevas mejoras, especialmente en las
secciones de belleza, higiene y salud,
motivadas por la experiencia que esta
adquiriendo en Clarel, y también con especial
énfasis en los productos frescos, gracias al
formato Fresh by DIA.

“La proximidad se consigue diversificando’,
sentencia Ricardo Curras, que afade que
la firma esta cada vez mas presente en
nuevos barrios y poblaciones. Sin embargo,
la expansion del grupo esta generando
la“canibalizacién” de algunas tiendas ya
existentes. La estrategia de la compania es la
“densificacion”y eso comporta abrir activos,
en muchas ocasiones, muy cerca de otros
“que se canibalizan”. No obstante, Curras
se muestra partidario de esta politica: “Lo
estamos haciendo con todas las de la ley,
porque es lo que creemos que tenemos que
hacer’, subraya.

Por su parte, Coviran contaba con 2.947
supermercados en Espafia a 31 de diciembre
de 2013."Ha sido un ejercicio bueno que
refuerza la imagen de solidez de la compania
y que nos impulsa a que sigamos en los
préximos anos con el proceso de expansion’,
destaca el consejero delegado de la cadena,
Luis Osuna.

El directivo del grupo explica que Coviran
tiene una posicion “destacada” en el ranking
nacional y peninsular de la distribucion.
“Somos la primera cooperativa de detallistas
independientes de la Peninsula Ibérica y
ocupamos el segundo lugar en Espaiia
en cuanto a numero de supermercados’,
remarca.

En regiones como Cantabria y en Andalucia,
Coviran estd presente en mas del 70% de los
municipios, al tiempo que también tiene una
presencia “importante” en otros mercados
donde ha entrado recientemente como
Galicia (173 supermercados), Madrid (87) o
Catalufia (16), segun detalla el directivo de la
cooperativa de origen granadino.

“Nuestro proyecto es nacional y nuestra
vocacion para los préximos anos es la de
estar presente en todas las comunidades,
aunque sea de una forma tranquila’, subraya
Luis Osuna.

( covirAN

Andalucia 613 1350
Aragdn 217 67
Asturias 74 29
(antabria 64 243
(astilla-La Mancha 234 186
(astillay Ledn 288 226
(ataluia 1.132 16
Ceuta 3 5
Baleares 34 -
Com. Valenciana 261 35
(anarias 3 19
Extremadura 146 114
Galicia 226 173
La Rioja 54 9
Madrid 415 87
Melilla 3 3
Murcia 84 95
Navarra 125 13
Pais Vasco 175 177
Total 4.151 2.947

(*) Datos a 31 de diciembre de 2013.
Fuente: Empresas / infoRETAIL.

Por ultimo, merece la pena
resefar que las dos estrategias
implementadas por DIA y Coviran
se estan confirmando como
crecimientos rentables. Asi, la
politica expansién desarrollada
por ambas empresas ha
tenido su reflejo positivo en
sus resultados anuales. Asi, la
facturacién de DIA en Espaina
ha crecido un 5,7% en 2013, hasta
alcanzar los 5.199 millones de euros,
si bien, en el andlisis ‘like-for-like’ las
ventas del grupo se han reducido un 3%.
Ricardo Curras atribuye estas cifras a superficie
comparable a tres factores: “la evolucién
del mercado en Espaia de la alimentaciéon
minorista, la caida de la inflacion y la
‘canibalizacién’ producida por la expansion”.
En el caso del grupo cooperativo Coviran,
el afo 2013 se ha cerrado con un volumen
de negocio de 600 millones de euros, lo que
supone un incremento del 5% respecto al afio
anterior.

info
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Defensa del contrato parcial como “formula eficaz” para crear empleo

Las Cl I CO clave

info

Abril 2014

a Asociacién de Cadenas Espanolas de
Supermercados (ACES) ha detallado las cinco
claves que deben constituir “la agenda de
administraciones, empresas y ciudadanos
para conseguir una recuperacién econémica
estable y suficiente, ya que ademas de las
reformas y ajustes realizados en nuestra
economia en los ultimos afos es necesario
ahora mismo dar pasos definitivos que
consoliden la recuperacién’, apunta Ignacio
Cobo, presidente de ACES. Los cinco “pasos”
enumerados por la asociacion son los
siguientes:

+ Ajuste definitivo del marco financiero
y presupuestario. Para ello, el gasto
publico debe ajustarse a estrictos criterios
de eficiencia y eficacia, por lo que la
reforma de las Administraciones Publicas
debe profundizar en la profesionalizacién
de la gestion. Ademas, se debe sanear
definitivamente el sistema bancario espafol,
que ha de garantizar su funciéon principal de
financiacién de la economia productiva.

- Recuperacién del consumo privado. Para
lograrlo, segun ACES, se deben reducir los
impuestos directos e indirectos que afectan

a la capacidad de gasto de las familias, al
tiempo que es necesario infundir confianza
en el consumidor con mensajes veraces

y consistentes que legitimen la actividad
empresarial productiva y aplicar medidas
efectivas de regeneracion.

« Dinamizar el mercado laboral. En
este sentido, es necesaria una reduccion
significativa de los costes laborales indirectos,
la lucha contra el fraude, un incremento de la
contratacién a tiempo parcial y una reforma
de la formacién continua y ocupacional,
adecuada a las necesidades reales de las
empresas.

- Reduccién de costes empresariales.

Para conseguirlo, la reforma energética debe
tener por objetivo principal la reduccion

de los costes de energia para las empresas.
Ademas, la nueva reforma fiscal ha de
traducirse forzosamente en una reduccién de
la carga fiscal y parafiscal al tiempo que debe
racionalizar el modelo tributario.

- Facilitar la actividad empresarial. Desde
ACES se considera que siguen existiendo
restricciones a la libertad de empresayala
libre competencia, por lo que se apuesta




por una mejora de la seguridad juridica, la
limitacion de la intervencion administrativa
en la actividad empresarial y la lucha eficaz
contra el fraude.

Equiparaciéon con Europa

Bajo la suprema guia de los cinco puntos de
accion enumerados, desde ACES se potencia
especialmente el contrato a tiempo parcial
como “férmula eficaz” para la creacién de
empleo: “Confiamos en que Espana pueda
acercarse mas a otros paises europeos donde
esta modalidad de contrato es una férmula
asocialmente aceptada y valorada de relacion
laboral’, afirmé Ignacio Cobo, durante la
jornada‘Reformas y estrategias para la
recuperacion econémica; en la que también
intervino Engracia Hidalgo, secretaria de
Estado de Empleo, para quien es necesario
“dignificar la via del empleo a tiempo parcial
y equiparla con Europa, ya que Espafa estd
diez puntos por debajo de la media europea”

A propésito de la nueva reforma
laboral, Cobo lamenté que haya “quedado
ensombrecida por el incremento de las
cotizaciones sociales, ya que el elevado
coste social en Espafia, con una media del
23% por trabajador, mas de ocho puntos por
encima del promedio de la OCDE, es muy
penalizador”.

Por otra parte, el presidente de ACES
también recalcoé la necesidad de “una efectiva
puesta en marcha de los mecanismos”
de la Ley de Garantia de la Unidad de
Mercado, ampliando la actividad de los

De izquierda a derecha:

Ignacio Cobo, Engracia
algo, Carmen Cardeno

- D

organos a la evaluacién de todos
los supuestos limitativos de la
actividad empresarial, incluidos
los derivados del ejercicio de la
actividad subvencionadora, de
cardcter fiscal, laboral, etcétera.
“Las companias que operan en
todo el territorio nacional estan
sujetas a mas de 100 impuestos

e infinidad de precios, cAnones

y tasas de caracter autonémico y
local. Se trata de una realidad que
no se puede ignorar y a la que debe
ponerse orden’, enfatiza Cobo. Ante ello,
Carmen Cérdeno, directora general de
Comercio Interior, sefiala que “toda aquella
legislacién que sea contraria a la Ley de
Unidad de Mercado debera ser derogada’,
remachando que “la Secretaria de Estado

de Comercio vela por impulsar el comercio

y eliminar las trabas que existen para su
desarrollo”.

Finalmente, y tras destacar que ACES
defiende la libertad de empresa y de mercado
como “Unica estrategia posible”, Ignacio Cobo
explicé la importancia de la apertura de los
establecimientos en domingo, ya que “en
muchas localidades, como Madrid y otras que
han sido declaradas Zona de Gran Afluencia
Turistica, se ha convertido en el sequndo dia
de venta de la semana y, ademds, no supone
un encarecimiento de los costes que se
trasladan al consumidor”.

“El domingo se ha
convertido en muchas
localidades en el
segundo dia de venta”
Ignacio Cobo

Juan Magritas
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La inversion asciende a 618 millones de euros en transacciones y 370 en aperturas

Optl lismo

El sector de los centros comerciales en Espana vivio durante el

pasado ano siete aperturas, dos ampliaciones y diez transacciones. La
afluencia experimentd un minimo incremento del 0,2% mientras que
las ventas cayeron un 0,3%. “El comportamiento ha sido positivo, mas
aun comprobando que se han reactivado las inversiones’, se alegra el

presidente de la AECC.

iendo conscientes de que el escenario
econdémico no es facil, el comportamiento
del sector de centros y parques comerciales
ha sido positivo en 2013, fundamentalmente
porque se han reactivado las inversiones,
principalmente extranjeras, se han
mantenido la afluencia y las ventas, se ha
generado empleo y se ha aumentado la cuota
de mercado’, sentencia el presidente de la
Asociacién Espafola de Centros y Parques
Comerciales (AECC), Javier Hortelano.
Durante el pasado afo se produjeron diez
transacciones de centros comerciales (Puerto
Venecia, ABC Serrano, Alzamora, Cuadernillos,
Diagonal Mar, El Mirador de Cuenca, Espacio
Coruna, Los Alcores, Parque
Principado y Urbil) que Y
generaron una inversién (
de 618 millones de euros,
un 147% mas que en 2012,
destacando la presencia

mayoritaria de empresas I

Exterior del centro
comercial Camino
Real, en San Fernando
de Henares (Madrid),
inaugurado en 2013.

J extranjeras en la compra,
) lo que en palabras de
Hortelano demuestra

.

que Espafia “ha vuelto a generar atracciéon
inversora y a ser un destinado rentable”.
Asimismo, durante 2013 se produjeron
siete inauguraciones de nuevos centros
comerciales (Parque Ademuz, Camino Real,
Parque Ferrol, Gran Jonquera, El Tablero,
Alameda y Castellana 200) y dos ampliaciones
(Holea y La Dehesa), que supusieron una
inversion de 370 millones de euros. Con estas
siete inauguraciones y dos ampliaciones
se anadieron 175.959 metros cuadrados a
la superficie bruta
alquilable (SBA),
que ha
aumentado

“ES un sector maduro
que estd sabiendo
adaptarse a las nuevas
tendencias”
Javier Hortelano



un 1,2% y que totaliza actualmente
15.295.314 metros cuadrados en 542 centros
y parques comerciales.

Por su parte, la afluencia estimada a los
centros comerciales en 2013 fue de 1.704
millones de visitas, con un ligero incremento
del 0,2% respecto al aio anterior, segun datos
del INE-Encuesta de Presupuestos Familiares.
Asimismo, las ventas estimadas ascendieron a
36.770 millones de euros, lo que supone una
ligera disminucion de -0,3% respecto a 2012
(-2,4% a superficie comparable).

La venta media por visita a los centros
comerciales se ha mantenido practicamente
estable en 21,58 euros (-0,1%). “Por sectores,
los que mejor comportamiento han tenido
han sido los de alimentacidn y restauracion;
en el lado opuesto se encuentran los de
equipamiento personal y del hogar’, analiza
el presidente de la Asociacién. Asimismo, la
cuota de mercado de los centros comerciales,
que mide la participacién en las ventas de su
mercado potencial, ha ascendido al 16,28%,
segun estimaciones de AECC.

“Otro motivo para sentirnos satisfechos
es que en el actual contexto econémico, los
centros comerciales han generado empleo
durante 2013, dando empleo a 319.000
personas, lo que supone un 0,5% mas”,
remarca Javier Hortelano.

En cuanto a la previsién de aperturas, hay un
minimo de 16 nuevos proyectos en marcha
cuya apertura se prevé para el periodo 2014-
2016, asi como diez ampliaciones (ver cuadro
adjunto). “Se trata de un sector maduro, que
tuvo un gran desarrollo durante las décadas
de los anos ochenta y noventa, pero que esta
sabiendo adaptarse a las nuevas tendencias
de consumo”, analiza Hortelano, destacando
que “también existen otros proyectos muy
significativos como Canalejas, el estadio
Santiago Bernabéu, el Gran Centre Comercial
Tarrasa o la ampliaciéon de La Maquinista, que
podrian ponerse en marcha en los préximos
dos aios, pero no abrir hasta 2017"

“Puede que en Espana existan zonas
saturadas de centros comerciales, pero hay
otras que no lo estan. Y, ademas, conviene
indicar que Espaia se encuentra en la media
europea de numero de centros comerciales’,
apunta el presidente de AECC.

En cuanto al desarrollo futuro de los
centros comerciales, y su adecuacion a las
nuevas tendencias de consumo, “se debe
centrar en dos conceptos: experiencia y
conveniencia” analiza Javier Hortelano,

Nuevos centros

Aqua Mdgica Palma de Mallorca
Torrecdrdenas Almeria
Sambil Outlet Madrid Leganés (Madrid)

Cruce de Caminos Sagunto (Valencia)

Jaén Plaza Jaén

Abella Lugo

Slam Mall Adeje (Tenerife)
Villalénquejar Burgos

Reus Reus (Tarragona)
Ledn Ledn

The Style Outlets Viladecans (Barcelona)

Ciudad de laImagen Sevilla
Carcaixent (Valencia)
Chiclana (Cadiz)

Arrecife (Las Palmas)

Sector Nord
Puerta de Chiclana
Marina Lanzarote

Bandeira Vigo (Pontevedra)

SBA nuevos centros

Ampliaciones

S'Estada Coll d'en Rabassa (Baleares)
GranTuria Xirivella (Valencia)

La Dehesa Alcala de Henares (Madrid)
Vallsur Valladolid

Carrefour Montequinto Sevilla

Carrefour San Fernando S. Fernando de Henares (Madrid)
Parc Central Tarragona

La Roca Village La Roca del Valles (Barcelona)

La Loma Jaén
Ruta de la Plata
SBA ampliaciones

Fuente: AECC / infoRETAIL

(dceres

apuntando también la “necesidad” que
tienen los centros comerciales de “adaptarse”
al comercio electrénico: “Es una realidad
imparable, que ha crecido en Espafia durante
la crisis, y a la que tiene que sumarse el centro
comercial; no hay disyuntiva, ya que centros
comerciales y comercio electrénico pueden
convivir perfectamente”.

Finalmente, Hortelano valora positivamente
las medidas liberalizadoras del comercio que
estd adoptando la Administracion: “Desde
AECC siempre hemos defendido las libertades
de empresa y comercio porque benefician al
sector. En Madrid, por ejemplo, y gracias a la
libertad comercial que existe, el domingo ya
se ha convertido en el segundo dia semanal
de mas visitas a centros comerciales”.

514.086

118.700

info

72.580
60.000
42.830
45.000
40.000
31.000
31.400
30.000
30.000
26.141
25.000
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19.563
14.837
14.442
8.535

43.500
15.000
13.000
9.000
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3.000
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Se ha testado cientificamente la eficacia de los productos

Nace una nueva

categoria

Calidad Pascual ha empezado a comercializar en el canal de gran consumo
DiaBalance, marca de productos para diabéticos y dietas equilibradas,
surgida del trabajo conjunto en |4+D durante cinco afos junto a la empresa
guimico-farmacéutica Esteve. Ademas, cuenta con el aval cientifico del
Centro Tecnoldgico Nutren-nutrigenomics de la Universidad de Lleida.

inforetail / Abril 2014

racias a la alianza establecida entre
Calidad Pascual y Esteve se cred, en julio
de 2012, Balancelabs, compania gestada
para desarrollar y comercializar gamas de
productos y servicios para personas con
necesidades metabdlicas. En 2013 se lanzé
DiaBalance Expert, gama de productos para
el canal farmacia para apoyar al colectivo
diabético en situaciones especificas como el
control de peso, la practica de ejercicio fisico
0 una eventual situacién de hipoglucemia; y
ahora le ha llegado el turno a los lineales de la
distribucién con base alimentaria, que desde
finales de enero acogen las quince referencias
iniciales de DiaBalance.

“AUn es pronto para realizar un balance de
las ventas, pero los primeros ‘inputs’ estan

siendo muy positivos. Muchos distribuidores
se apuntaron al proyecto antes de conocer
los detalles y la acogida durante estas
primeras semanas de comercializacion esta
siendo muy buena. Se trata de una categoria
novedosa, que cubre una necesidad muy
concreta de la poblacién”, afirma Caridad
Maylin, directora de Trade Marketing de
Calidad Pascual.

La gama inicial de DiaBalance “no trata
s6lo de reducir los azucares o sustituirlos
por edulcorantes aptos para diabéticos; va
un poco mas all3, ya que contribuye a que la
alimentacién de las personas con diabetes
sea mas saludable, sencilla y agradable,
de manera que sea posible tomar una
raciéon normal de espaguetis con la mitad



CARIDAD MAYLIN,

“Nuestra ambicion es normalizar
la compra de DiaBalance”

DiaBalance se esta implantando gradualmente, desde enero, en las
principales ensenas de alimentacion y la acogida esta siendo “muy buena”.
Se trata de una gama que crea una nueva categoria, agrupando los
productos bajo la denominacion de ‘control de glucosa’

DiaBalance se comenzé a
comercializar a finales de enero.
¢Como esta evolucionando su
implantacion en los lineales y sus
ventas?

Desde enero estamos ubicando

la categoria en las principales
ensefas de alimentacién, con un
proceso gradual, puesto que no
solo es implantar el producto, sino
situarlo como una nueva categoria,
sefalizarla adecuadamente y
apoyar la introduccion con un plan
de comunicacion a la poblacién de
potenciales compradores de esa
tienda. Este proceso creemos que
lo tendremos finalizado antes del
verano. La acogida del retail estd
siendo muy buena, pero todavia es
muy pronto para hacer balance de
las ventas.

¢Donde se esta implantado en el
punto de venta?

DiaBalance ha supuesto la creacién
de una nueva categoria en la
tienda. Todos los productos estan
agrupados bajo la denominacién de
control de glucosa. Y aunque pueda
parecer un nicho de mercado
limitado, no es asi; la categoria se
debe entender de manera amplia.

{Qué proyecciones de desarrollo
tienen para DiaBalance?

La gama de DiaBalance se ofrece
para los cuatro millones de
diabéticos que hay en Espana,
pero al mismo tiempo para todas
aquellas personas que quieran
controlar su nivel de azlcar. Es
decir, el ‘target’ es amplisimo,

ya que nuestra ambicién con

DiaBalance es normalizar la compra
de alimentacion de diabéticos y

su familia. Ahora mismo existen

15 referencias que responden a
una determinada necesidad de
consumo, pero hay que permitir

su desarrollo para posteriormente
lanzar productos que cubran
nuevas necesidades.

¢Qué diferencial de precio

se aplica a los productos de
DiaBalance?

Al ser productos de consumo
diario no queremos que el precio
sea una barrera de entrada.
Nuestra intencién es que el precio
se aproxime mas a un producto
alimentario de marca ‘premium’
gue a otro que sea terapéutico o de
venta en farmacia.

de hidratos de carbono y un buen sabor”,
anade José Ramon Pérez, director general de
Balancelabs.

El trabajo desarrollado en investigacion y
tecnologia alimentaria ha puesto especial
interés en ofrecer “unos productos con una
composicién nutricional Unica’, prosigue
Pérez, indicando que “se ha testado
cientificamente la eficacia de los productos
en la reduccidn del nivel de glucosa y sus
picos en sangre”.

Quince referencias

La gama inicial de DiaBalance estd compuesta
por 15 referencias entre snacks, pastas
alimenticias, postres, bebidas de desayuno,
pan y galletas. En la categoria de snacks

hay tres referencias (sabor bacon, sabor
barbacoa y palitos con sésamo), con alto

contenido en fibras y proteinas. Macarrones
y spaghetti conforman la oferta de pastas
alimenticias, mientras que los postres anaden
tres referencias: flan de vainilla y natillas de
chocolate y vainilla, todos con un reducido
aporte energético.

Por su parte, en bebidas de desayuno se
engloban la leche semidesnatada calcio de
un litro y dos bebidas refrescantes mixtas de
zumo de frutas y leche, con sabor naranja
y tropical. La categoria de pan suma dos
referencias de panes especiales: pan de
molde estandar y pan rustico. Finalmente,
las galletas con copos de avena Digestive y
las Doradas al Horno sin azucares anadidos
completan el elenco de referencias iniciales
de DiaBalance.

J.C. Lozano
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Director comercial de Mars Espaina

La inversidon en marcas v la importancia que concede Mars Espana a la
innovacion “han sido la clave para conseguir un aumento de la facturacion de
doble digito, convirtiendo a la unidad de ‘petfood’ en la que mas crece dentro
del grupo en Europa”. El objetivo para 2014 es mejorar la ejecucion.

Qué balance realiza de

la evolucion seguida por

Mars Espana durante
2013?
Hemos tenido una evolucion positi-
va en todas las lineas y estamos muy
contentos con los resultados. La
linea de‘petfood’ es la que mejores
resultados esta dando, impulsada
también por la excepcional evo-
lucién de la categoria y su alto
potencial. De hecho, la categoria
de‘petfood’ se encuentra entre las
diez de mayor crecimiento en gran
consumo en Espafa.

Qué aspectos fundamen-

tan la relacién de Mars

Espaia con el retail?
Todos los asociados de Mars nos
guiamos por cinco principios, entre
los que se encuentra el de reci-
procidad, que consiste en generar
beneficios mutuos entre todas las
partes implicadas. Estamos conven-
cidos de que consiguiendo un bene-
ficio mutuo compartido, se crean
relaciones de éxito a largo plazo 'y
eso es precisamente lo que quere-
mos fundamentar con todo el retail.
De hecho, 2013 ha sido un ano de
consolidacién del rol que jugamos
con nuestros clientes para hacer
crecer la categoria. Tanto es asi que
somos el fabricante que mas crece
en comida para mascotas.
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Qué importancia tiene

la innovacién para Mars

Espana?
No se trata de innovar por innovar.
En Mars Espana creemos que la
innovacién ha de cubrir las necesi-
dades relevantes de la mascota con
productos de calidad, sabrosos y
nutricionalmente completos. Somos
conscientes de que la innovacion es
uno de nuestros puntos fuertes. De
hecho, la inversidon en nuestras mar-
cas, que cada vez son mas relevantes
para las mascotas y sus duefos, junto
a nuestra innovacion han sido la
clave para conseguir un aumento de
la facturacion de doble digito, convir-
tiéndonos en la unidad que mas
crece dentro del grupo en Europa.

Habla de inversién en mar-

cas. ;Qué opina del auge

de la MDD en el mercado
espaiiol?
En Mars nos sentimos profundamen-
te orgullosos de nuestras marcas,
porque gozan de la confianza de los
consumidores y han logrado hacerse
con una posicion muy fuerte en el
mercado. El auge de la MDD en algu-
nas ocasiones nos preocupa porque
no siempre competimos en igualdad
de condiciones, pero, en general, lo
vemos como un competidor mas que
nos obliga a incrementar nuestros
esfuerzos a todos los niveles.

Como valora la importancia

que ha adquirido el precio

en las negociaciones con el
retail?
Creo que es un error convertir el
precio en el principal argumento en
una categoria que tiene un fuerte
componente emocional. El éxito esta
en poder cubrir las necesidades de
las mascotas y de los distintos perfiles
de dueios, no solamente de aquellos
que buscan precios bajos. Asi es como
nosotros enfocamos la optimizacion
del mix de productos para vender mas
y mejor.

Cuales son las previsiones

para 2014?

A nivel general de Mars Espa-
fia, va a ser un ano de continuidad en
nuestra estrategia y nuestro objetivo
esta en mejorar la ejecucion. Todo
ello va a estar respaldado por mayor
inversién en nuestro equipo humano,
nuestras marcas y el desarrollo de pro
yectos ambiciosos para hacer crecer
la categoria junto a nuestros clientes.
En definitiva, trabajamos para seguir
siendo el proveedor que mas aporta a
la categoria. Y respecto a la categoria,
la prevision es que seguira creciendo
impulsada por algunas tendencias que
se vienen consolidando ultimamente,
como la mayor preocupacién de los
duefos por la salud de sus mascotas y
la mayor conexién emocional.
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» CANADA

Natra ultima la apertura de una fabrica
Natra ultima los trabajos de adecuacion de su
nueva fabrica de productos de chocolate en
Ontario (Canada). Estas nuevas instalaciones
de la compafifa, situadas en la localidad

de London, cuentan con 56 trabajadores

y tendrdn una capacidad total de 12.000
toneladas. Su vocacion sera multiproducto,
iniciando su primera produccion con cremas 00000000000000000
de avellanas en formato monodosis vy la crema 0000000000000

de avellanas con palitos. 0000000

°
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» ESTADOS UNIDOS

Cerberus compra Safeway

El fondo de inversion Cerberus Capital comprara
la cadena de supermercados estadounidense
Safeway por unos 6.630 millones de euros. La
transaccion se realizard mediante la cadena de
distribucion Albertsons, la quinta de Estados
Unidos, que es propiedad de Cerberus. Safeway
cuenta con 1.600 tiendas en Estados Unidos y
Canada, y Cerberus fusionard sus operaciones
con el millar de centros de Albertsons.

-
.
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» MEXICO

Grupo Bimbo adquiere Canada Bread
Grupo Bimbo ha comprado Canada Bread por
1.230 millones de euros, con el que impulsa su
estrategia de crecimiento global. Canada Bread
es una empresa de produccion y venta de
productos de panificacion, incluyendo pan de
caja, bolleria, bagels, ‘english muffins’ y tortillas
en Canada, pan congelado en Norteamérica y
productos de panificacion especializados en
Reino Unido.

-~
» SUIZA
Acuerdo accionarial entre Nestlé y L’Oréal
Nestlé y L'Oréal han llegado a un acuerdo por el
que la compania cosmética recompra un paquete
accionarial equivalente al 8% de su capital social
en poder de la empresa alimentaria y valorado
en algo mas de 6.000 millones de euros. Esta
operacion servird de base para la creacion de Nestlé
Skin Health, que expandira las actividades de la
multinacional al area de cuidados dermatoldgicos.

» BRASIL
Hijos de Rivera empezara
a producir este afio » REINO UNIDO

» FRANCIA
‘Origine & Qualité’, la nueva
marca de frescos de Carrefour

La compania Hijos de Rivera iniciara Poundland anuncia
este ano la produccion de cerveza su llegada a Espaiia

El grupo Carrefour ha anunciado
el lanzamiento de su marca propia

en Brasil, lo que supondra que sea El minorista britanico Poundland se instalara de frescos denominada ‘Origine &
la primera vez que la compafia lo este afo en Espafa, en lo que supone su Qualité’ con el objetivo de tener
haga fuera de sus instalaciones en A desembarco en Europa Continental. Los el control “total” de la cadena
Corufa. Segun el consejero delegado planes iniciales de la compafia comprenden de produccioén y ofrecer una

de la compania, Ignacio Rivera, este la apertura de hasta una decena de tiendas trazabilidad “impecable”, segun
desembarco en el mercado brasilefio en nuestro pals, que operaran bajo la ha sefalado la firma. Carrefour

se producira antes de verano y ensefa Dealz, en los proximos dos afos. lanza esta nueva ensefia para

la produccion se realizard en una Esta experiencia y conocimiento servira a 87 articulos y 290 lineas de

factoria local brasilefa.
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la cadena produccion. Ademas, 20.000
como productores se han sumado a la
plataforma iniciativa.

para
expandir el
negocio.




» REPUBLICA CHECA
Ahold adquiere el negocio de Spar

El grupo holandés Ahold ha adquirido el negocio de
Spar en la Republica Checa por 190 millones de euros,
que incluye 50 establecimientos (36 hipermercados y
14 supermercados). En 2013, su facturacion ascendid a
435 millones de euros. Ahold desarrolla su negocio en
Chequia bajo la ensefa Albert que, tras esta operacion,
gestionara mas de 334 puntos de venta en el pais.

ese_ . » CAMERUN

Mahou San Miguel se refuerza

en Africa

Mahou San Miguel amplia su
presencia en Africa con la llegada
de Mahou Cinco Estrellas a
Camerun. La compafia incrementa
asi su penetraciéon en el continente
-segundo en ventas para la firma-,
donde en 2013 crecidé un 16% en
volumen. La compania ya estaba
presente en Africa con Mahou, San
Miguel y Solan de Cabras en paises
como Ghana, Marruecos, Guinea,
Argelia o Congo.

» ALEMANIA

Amazon vendera frescos

a partir de verano

Amazon Deutschland comenzara a
repartir alimentos frescos a partir
del verano, seguin ha informado el
diario aleman Bild. De esta forma,
la compania estadounidense con
sede en Seattle implementaria

en Alemania un servicio que en
Estados Unidos ofrece bajo la
marca Amazon Fresh desde 2007
en ciudades como Seattle, San
Francisco y Los Angeles.

» JAPON

CVNE refuerza su presencia en Asia
La Compania Vinicola del Norte (CVNE)
amplia su presencia internacional con la
adquisicion del distribuidor de vino en
Japon Mikuni Wine, en una operacion
realizada a través de su filial CVNE
Excellars. CVNE apoya a la direccion

de Mikuni, cuya plantilla asciende a

M trabajadores, y se compromete al
mantenimiento de su organizacion

y de sus relaciones con los clientes,
proveedores y empleados.

~N

» RUSIA
Trabanco planea expandir la sidra
El Grupo Trabanco, elaborador de sidra y
productos derivados, pretende impulsar su
negocio en Rusia y afianzar el crecimiento
de la sidra natural y de la sidra espumosa
en el pafs. Su objetivo para este ano es
impulsar el posicionamiento de la sidra
natural en la gran distribucion e introducir
nuevos productos, como el brut nature
Poma Aurea v la sidra brut Lagar de Camin.

gaa;

S
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(» PALENCIA

Gullén invertird 70 millones
en tres afios

Galletas Gullon prevé invertir
70 millones de euros en

los proximos tres afos
destinados a partes iguales a
desarrollar sus dos factorias
de Aguilar de Campoo,
Gulléon Iy VIDA. De este
modo, la galletera refuerza
su trayectoria inversora
gue mantiene desde hace
una década en la que ha
acumulado una inversidon
productiva de mas de 300
millones de euros.

» A CORUNA
Alianza de SABMiller

e Hijos de Rivera

La multinacional cervecera SABMiller
ha llegado a un acuerdo con Hijos de
Rivera, por el que la compania gallega
asumira la distribucion en Espana de
las marcas de cerveza Miller y Grolsch.
De este modo, la red de distribucion de
Hijos de Rivera
ha iniciado la
comercializacion
de estas dos
cervezas en
diferentes
formatos, tanto
en el canal de
alimentacion
como en
hosteleria.
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» VIZCAYA
Eroski estrena el servicio

‘Click & Drive’

Eroski ha inaugurado un nuevo servicio
de recogida de las compras realizadas
por internet sin salir del coche. En
concreto, estrena el ‘Click & Drive’ en
su hipermercado de Leioa (Vizcaya).

El puesto de recogida de pedidos

estd instalado en el aparcamiento del
hipermercado y cuenta con 100 mZ. El
horario de funcionamiento del servicio
es de 09:00 a 21:30 horas.

-
» ASTURIAS
Central Lechera Asturiana se alia con Granini

La firma lactea Central Lechera Asturiana
ha firmado un acuerdo de colaboracion
con Granini para llevar a cabo una accion
promocional de punto de venta donde

proponen empezar bien el dia con un buen
desayuno ligero y natural con productos de
maxima calidad. Con motivo de este acuerdo,

CLAS ofrece su variedad de productos

desnatados vy su nueva gama 0% materia grasa.

N

» SEVILLA
Cash&Fresh, nueva
ensefa de Grupo Hermanos Martin
Grupo Hermanos Martin prevé
extender su nueva ensefa comercial
Cash&Fresh con la apertura de tres
nuevos establecimientos durante el
presente ejercicio. Este nuevo modelo,
gue actualmente cuenta con 16 activos
en las provincias de Sevilla y Granada,
funciona bajo el lema ‘Bienvenidos

al ahorro’ y esta orientado tanto a
familias como a negocios.




-
» BARCELONA
Caprabo consolida su red
de franquicias
Caprabo mantiene su apuesta por el
negocio franquiciado ya que prevé
poner en marcha 25 establecimientos
bajo este modelo durante 2014. La
cadena catalana ha cerrado el ejercicio
2013 con 26 tiendas franquiciadas que
han supuesto la creacion de unos 200
puestos de trabajo vy la incorporacion
de mas de 8.000 m2 de superficie
comercial a su red, con una inversion
aproximada de 4,5 millones de euros.

» GUIPUZCOA

Urbil cambia de dueiio

por 61 millones de euros

Uno de los fondos inmobiliarios
gestionados por UBS ha adquirido el
centro comercial Urbil de San Sebastian
por 61 millones de euros, que era
propiedad hasta el momento de uno de
los fondos gestionados por CBRE Global
Investors. Inaugurado en el afilo 2000,
Urbil recibe mas de cinco millones de
visitantes anuales. Dispone de 34.752
metros cuadrados con 62 locales, once
restaurantes y ocho salas de cine.

» VALENCIA

Juan Fornés Fornés estrena un modelo
urbano

La distribuidora Juan Fornés Fornés ha
lanzado la ensefa ‘Fornés by masymas’,
un nuevo modelo de supermercado que
enfoca su oferta al publico mas urbano.
Esta nueva marca se basa en el concepto
de proximidad y se dirige “a un publico
con jornadas de trabajo muy completas
y que diversifica mucho los escasos
momentos que le quedan libres”, segun
aclara la propia compafia.

» TIENDAS QUE ABREN...
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Puesta en funcionamiento de un supermercado
en Ontigola (Toledo).

Estreno de establecimientos en Madrid
(Majadahonda y Parla), Elche (Alicante).

Inauguracion de activos Express en Madrid,
Barcelona, Vitoria, Sarriguren (Navarra).

Apertura de centros Maxico en Sevilla (capital,
Mordn de la Frontera, San José de la Rinconada
y Espartinas) y Cadiz (El Puerto de Santa Maria y
Sanlucar de Barrameda).

Puesta en marcha de supermercados en Bigues i
Riells (Barcelona), Blanes (Girona).

Estreno de tiendas Coaliment Compra Saludable
en las poblaciones mallorquinas de Andratx y
Sencelles, Barcelona, El Vendrell (Tarragona),
Lumpiaque (Zaragoza), Benifaid (Valencia);

y comercios Tradys en Barcelona (capital y
Vilanova del Cami), Melida (Navarra), Costa de la
Calma (Baleares), Alcoba de los Montes (Ciudad
Real), Munera (Albacete) y Cabanillas de la Sierra
(Guadalajara).

Inauguracion de establecimientos en Ventas de
Zafarraya (Granada), Marbella (Malaga).

Puesta en marcha de un centro Market en
Barcelona.

Estreno de un punto de venta Hiperdino en
Santa Cruz de Tenerife.

Apertura de supermercados La Despensa
Express en las localidades toledanas de
Guadamur y Belvis de la Jara (Toledo).

Inauguracion de tiendas City en Madrid, Leioa
(Vizcaya), El Carpio (Cérdoba).

Estreno de un establecimiento Claudio en
Ortigueira (A Corufa).

Inauguracion de un supermercado ‘masymas’
en Elche (Alicante) y de un centro ‘Fornés by
masymas’ en Valencia.

Apertura de tiendas en Murcia y Alhaurin de la
Torre (Malaga).

Inauguracion de un supermercado en Pajara (Las
Palmas).

Estreno de supermercados Spar en San Martin
de Montalban (Toledo), Aguilar de Campoo
(Palencia); centros ‘suma’ en Barcelona (capital
y Sant Andreu de la Barca) y Gerona (Lloret de
Mar); y de un GMcash en Galdakao (Vizcaya).

Puesta en marcha de tres tiendas Spar en Girona
(capital y Fornells de la Selva) y Sant Boi de
Llobregat (Barcelona).

Apertura de centros en Sestao (Vizcaya), San
Mateo de Gallego (Zaragoza), Bilbao, Madrid,
Salvatierra (Alava) y Teguise (Lanzarote).

Apertura de tiendas Supermercados Unide

en Madrid (Perales de Tajufia y Belmonte del
Tajo), Cilleros (Caceres), Villarta de San Juan
(Ciudad Real), Puerto del Carmen (Las Palmas);
de activos Unide Market en Madrid, Tinajo (Las
Palmas); de centros Udaco en Santa Cruz de la
Zarza (Toledo), Garde (Navarra).

Estreno de supermercados Spar en las
localidades murcianas de Cieza y Cartagena.
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W= EL MOSTRADOR
SHOPPER
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Existen multitud de variables que influyen anar, ganar y ganar. Esa
es la mentalidad con la

en el momento de la compra, pero las que cada dia deben salir
mas decisivas pasan por la calidad, el las marcas al mercado
X o para enfrentarse a

precio y la visibilidad. Factores en los que multitud de rivales en el
. : : . .z . lineal. La competencia
mdustpa y distribucion delpen trabajar en el sector de gran consumo e atroz y
coordinadamente para satisfacer de la con la coyuntura econémica actual se ha

. f bl | d d d | recrudecido auin mas. Poco espacio, poco
MejJor Torma posIble 1as necesidades de tiempo, poco dinero y muchos concursantes.
consumidor. Pese a la proliferacion de la El reto es may(sculo: ser elegido entre un

conjunto de marcas avidas de ganarse la

MDD, el valor de la marca del fabricante se confianza del consumidor.
. . Muchos han teorizado sobre la férmula
ha convertldo enun factor determmante en perfecta para alzarse con la victoria en esta

la eleccidn gracias a su espiritu innovador. cruenta batalla, pero lo cierto es que no existe
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“Salud, conveniencia y sabor”

Este afio lanzaremos la marca Cuida t+ en salchichas y en
pizzas, mientras que en loncheados estamos investigando
nuevas opciones. Por su parte, somos lideres del segmento de
snacks cérnicos en Espafia, con un 80% de cuota,
pero nuestro objetivo es que esta area sea tan
importante como lo es en Francia, Bélgica o
Estados Unidos.

Somos conscientes de que el sabor forma parte
del ADN de Campofrio y, aunque es la palanca
con menos posibilidades de desarrollo,
todavia tiene capacidad de crecimiento.
Aqui, por ejemplo, vamos a potenciar

el fuet, que es una categoria en la que
hemos entrado recientemente y que

nos ofrece una opcién de evolucion.
Dificilmente podremos crecer vendiendo
piezas completas de jamon; sin embargo,
si creceremos si ese jamon tiene un
componente de conveniencia, es saludable
y tiene mas sabor. Es lo que el consumidor
demanda.

Ignacio Gonzalez
Director GENERAL DE CAMPOFRIO Foob Group
PARA EL SUR DE EUROPA Y EsTADOS UNIDOS

la pécima que garantice el triunfo en esta la calidad y el precio. Estos tres factores
lid. Son demasiados los factores que entran convergen en el momento de compra, un
en juego en esta competicion, y muchos de corto espacio de tiempo de apenas unos
ellos son ajenos a la voluntad de las propias segundos.
marcas. En este sentido, Frank Perez, responsable
No obstante, tampoco es sélo azar lo de Customer Development y gestion punto
que determina la eleccién de compra. Los de venta en el canal Retail de Unilever
operadores deben adaptar sus estrategias Espania, resalta como principales factores
a las necesidades del consumidor, poner en la decisién de compra: la presencia en el
todo de su parte a través de inversiones, lineal, la visibilidad y el facil acceso para el
innovacion, disefio y demds activos comprador, y que la relacion precio/‘valor de
dependientes de su competencia para ganar marca’ sea el esperado, “de ahi la importancia
posiciones en la parrilla de salida del lineal. de la etiqueta con la descripcidn y precio’,
En general, las claves més destacadas por anade.
los operadores del sector de gran consumo A estas variables se suman otros conceptos
para que un determinado producto sea basicos que hay que tener en cuenta
elegido frente al resto son la visibilidad, al establecer una estrategia eficaz de
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posicionamiento. Confianza, diferenciacion e
innovacion entran en esta categoria. Asi opina
Jorge Mafias, director comercial de Angel
Camacho Alimentacion, que sefala que las
claves para triunfar en el lineal dependen del
momento de consumo que busca satisfacer
el consumidor, hablamos de precio en
basicos; “pero en todo lo demas priman la
confianza sobre la marca y cada vez mas la
diferenciacion real del producto no
s6lo en su imagen respecto al resto
de la oferta”.
Los clientes exigen una
experiencia Unica a través de
cualquier canal o dispositivo,
una oferta personalizada,
que respete su privacidad,
disponibilidad completa
y mayor vinculacién
emocional con la marca. Asi
lo refleja el informe titulado
‘Hacia un modelo Total Retail’
elaborado por PwC entre 15.000
consumidores de 15 paises, que indica
que los consumidores esperan que una
marca ofrezca una experiencia Unica,
con su propia historia y personalidad.
En concreto, el principal motivo que lleva
a los consumidores a comprar en un punto
de venta es la confianza en la marca, factor
decisivo para el 86% de los encuestados.
A continuacion, el estudio situa el precio
razonable (85%), la preferencia por la tienda,
su localizacion y el personal (81%), el hecho

“Un producto es
bueno porque el
consumidor lo elige”
César Vargas
(Orangina
Schweppes)

“La innovacion real, determinante”

La innovacion real es determinante para ser elegido en el
lineal, pero no las ampliaciones de gama habituales

o cambios de formulacién habituales. Los

productos innovadores representan entre un

5% y un 20% del total de nuestra facturacion,

dependiendo de la madurez de la categoria.
En algunos esa cuota llega al 100%, pues la
categoria de producto es totalmente nueva.

Los precios estan determinados por lo que

un consumidor esta dispuesto a pagar por

un producto, y eso la distribuciéon

lo conoce perfectamente,

por tanto no renunciaran

a margenes de manera
innecesaria.

Jorge Manas
DIRECTOR COMERCIAL DE ANGEL
CAMACHO ALIMENTACION
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de ser tiendas imaginativas y diferentes (64%)
y las acciones realizadas en el punto de venta
(50%).

El mejor producto

Tras el analisis desde el punto de vista

del fabricante, cabe hacer lo propio con

el consumidor. ;Determina su eleccién la
calidad real del producto? Generalizar es un
error. Cada comprador es un mundo, con sus
circunstancias y realidades propias.

“Creemos firmemente que el consumidor
siempre tiene la razén, en cuanto a que no
elige el mejor de todos, sino que decide cudl
es el mejor de todos’, argumenta el director
de Marketing de Orangina Schweppes Espana,
César Vargas, que afade que “un producto no
es bueno en abstracto, es bueno porque el
consumidor lo elige”

Previa a la decision del comprador ha sido
la criba realizada por el distribuidor, que ya ha
descartado una serie de productos para entrar
en su lineal. Frank Perez cree que el concepto
de‘mejor’ o‘peor’ producto es “muy relativo’,
ya que esta muy relacionado con los atributos
y beneficios esperados.

“Lo que si es verdad es que en el momento
en que el comprador escoge un producto
determinado, y acaba comprandolo, ese pasa
a ser el‘ganador’y luego faltard ver si cuando
lo consuma cumple con sus expectativas y
por lo tanto si pasa a ser su ‘favorito’o no en
su siguiente compra’, subraya el portavoz de
Unilever.

Como acabamos de ver el valor de la marca
es una de las principales razones por la que
el consumidor se decanta por un producto
u otro.“El conocimiento de la marcay la
identificacion del consumidor con sus valores
son determinantes, y es en lo que trabajamos
en Arla Foods’, tal y como asegura su
Marketing Manager, Ainhoa Barrondo.

La estrategia de identidad de marca es eje
en las decisiones de compra del consumidor
y pilar en la estrategia de mercado. Esta
identidad debe responder a los aspectos
funcionales del producto que acompana.

Desde la perspectiva del consumidor, la
marca es sinénimo de valor, ya que asegura
un nivel de vida, representa el estilo de vida
individual que el consumidor ha construido,
pretende defender y proyectar; vivifica los
procesos de eleccién y, especialmente se
constituye en uno de los medios para que
los individuos satisfagan sus necesidades. En
funcién del comportamiento de compray en
términos de la estrategia de mercado, estos
elementos se instrumentalizan a través del
valor de la marca, los atributos del producto,
el riesgo percibido y en las evaluaciones del
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“La distribucion necesita a las marcas”

La marca de la distribucion cumple un rol dentro del lineal y
esta dirigida a un perfil de consumidor. Pero la distribucion ha
comenzado a darse cuenta de que necesita
a las marcas si quiere maximizar su
rentabilidad. Si toda la distribucion
vendiese sélo sus marcas y jugase al
juego del precio, destruirian su margen
de forma inmediata. Las marcas pueden
convivir con las MDD y pueden aportar
mucho mas valor tanto para consumidor
como para la distribucidn. Para las tiendas
el argumento de precio no puede
ser el Unico en el medio o largo
plazo. Por esta via sélo habra
un superviviente: el mas
eficiente en el largo plazo.

César Vargas
DIrRecTOR DE MIARKETING
DE ORANGINA SCHWEPPES ESPANA

consumidor sobre las relaciones precio-
calidad-valor.

“La imagen del producto es fundamental’,
remarca Guillermo Arrieta, director de
Inteligencia Comercial de Mahou San Miguel.
“El consumidor ya no sélo quiere estar
informado, sino que demanda que las marcas
formen parte de su vida, aportandole nuevas
experiencias y entretenimiento’, agrega el
directivo de la empresa cervecera.

Inversién en valor de marca

Las companias saben de la importancia de
crear valor de marca y, pese al complicado
escenario econdémico que les rodea, no

“El consumidor
demanda que las
marcas formen parte
de su vida”
Guillermo Arrieta
(Mahou San Miguel)

quieren rebajar las partidas destinadas a tal
tarea. Esta es la estrategia implementada por
el grupo alimentario Angel Camacho, cuya
inversion en la creacién de valor asciende a
un millén de euros al ano. Pese a la crisis, la
compainia con sede en Sevilla no ha rebajado
este presupuesto, pero si lo ha racionalizado
buscando un retorno mas tangible de las
inversiones realizadas.

“El valor de la marca tiene una importancia
fundamental si tu producto esta en categorias
donde la diferenciacion por precio es
practicamente imposible”, explica Jorge
Manas, al tiempo que asegura que las marcas,
ademads, “aportan esa confianza necesaria para
que la gente acepte las nuevas propuestas de
producto e innovacion”.

La diferenciacion, ese arte de disefar
un conjunto de distinciones significativas
para diferir la oferta de una empresa en la
competencia, es basico para triunfar en el
lineal. Los fabricantes promueven aquellas
diferencias que mas interesan a su publico
objetivo, desarrollando una estrategia de
posicionamiento acorde con sus intereses.

Lo cierto es que en los ultimos tiempos
si se observa un traslado en el destino de
las inversiones dirigidas a la construccién
de marca. La popularizacion de internet
y el apogeo de las redes sociales estan
redireccionando los recursos hacia un objetivo
mas digital y sensorial con el fin de consolidar
la confianza del consumidor en todos los
canales. Asi, el 51% de los consumidores
interactiia con sus marcas en internet,
mientras que el 21% de los usuarios de redes
sociales visitan una web atraidos por una
promocion, segun los datos del estudio de
PwC anteriormente mencionado.

En esta linea ha trabajado especialmente
en los ultimos afos Orangina Schweppes, que
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“Hay que asegurar que las marcas
estan en el lineal”

La marca es muy relevante a la hora de tomar la decisién final
pues anade confianza en el proceso de compra. Todos tenemos
nuestras marcas “preferidas” que suelen ser la primera opcién que
buscamos y por ello hemos de asegurarnos que estan presentes
en el lineal y son accesibles.

En Unilever disponemos de equipos
especializados en los diferentes
distribuidores con los que mantenemos
una estrecha relacién profesional
para ofrecer de forma conjunta a sus
clientes la mejor propuesta de negocio
de la mejor manera posible en punto
de venta. Ademas, contamos con un
equipo especializado en punto de
venta que sirve de apoyo a nivel de
tienda para asegurarnos la correcta
ejecucion de los planes acordados.

Frank Perez
RespoNsABLE DE CUSTOMER DEVELOPMENT
Y GPV RETAIL DE UNILEVER ESPANA

ha mantenido los niveles de inversién en la
creacién de marca, a pesar de la recesién,
si bien, si ha modificado el perfil de dicha
inversion. “La construcciéon de valor en
redes sociales y en marketing relacional ha
ganado peso en los ultimos afos’, reconoce
César Vargas, que detalla que “el foco de
notoriedad en abstracto ha perdido peso
frente a la construccion de argumentos de
confianza y calidad. La inversion en el valor
de marca -aiade- es irrenunciable para
nosotros”.

Precio decisivo

Como comentabamos anteriormente, no
todos los factores decisivos del momento de
compra se desarrollan en el dmbito exclusivo
de la industria. La distribucion también
juega un papel imprescindible en varias de
estas claves, como el precio, la presencia o la
visibilidad.

El precio final del producto esta
determinado por su coste, el margen del
fabricante, el margen del distribuidor y los
impuestos que lo gravan. “El distribuidor
tiene un rol evidente en la fijacién del PVP de
un producto, y su politica de margenes, que
difiere de unos a otros, puede hacer variar el
precio final de un producto en un +/-15%,
aproximadamente’, sentencia Manuel
Lorente, director comercial y de Marketing de
Grupo Alimentario Argal.
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La opinion es parecida en el caso de
operadores de otros sectores, como la
cerveza. "El precio siempre lo marca el
distribuidor”, advierte Guillermo Arrieta.
“Desde Mahou San Miguel podemos
recomendar un precio, pero no podemos
influir en la decision final, que corresponde
por completo al punto de venta’, resume el
director de Inteligencia Comercial del grupo
cervecero.

Una de las consecuencias de la crisis
econodmica ha sido la consolidacion de la
hipersensibilidad al precio en cerca de un
90% de la poblacién espanola. Buena prueba
de ello es la enésima edicion de la llamada
‘guerra de precios’en la que se encuentra
inmersa la distribucién espanola y que la
industria observa desde la barrera.

“La guerra de precios de la distribucion es
una mala noticia para todos", se lamenta César
Vargas. “Desde el comienzo de la crisis, tanto
fabricantes como distribucion hemos perdido
mas por precio que por caida de volumen. Si
aplicamos este Unico argumento -agrega el
directivo de Orangina Schweppes Espaina- nos
agotaremos mutuamente”.

De la ausencia de ganador en esta
cruzada de la distribucién por el precio
hablan también desde Angel Camacho
Alimentacién. En opinién de Jorge Mafas,
la guerra comercial basada en precios
nadie puede ganarla, ya que son sélo
batallas en la que todos pierden alguna vez.
“Tanto distribuidores como fabricantes,
particularmente, procuramos fortalecer
nuestras marcas con incentivos de compra, de
manera que no sea la diferenciacién en precio
de nuestros productos lo que fomente la
venta en cualquier distribuidor sino mas bien
las acciones al consumidor directamente de
las marcas’, concreta el director comercial de
la firma propietaria de ensefias como Fragata,
La Vieja Fabrica o Susarén.

Y es que la competencia en precios de la
distribucién se vislumbra en dos vertientes
bien diferenciadas: reposicion y promocion.
Desde Argal, Manuel Lorente, considera que
en el plano de la reposicién, la pugna esta
mas centrada en la Marca de la Distribucion
(MDD) que en las Marcas del Fabricante
(MDF), a diferencia de lo que ocurria hace
algunos afos. Por su parte, en el dmbito
de la promocién, la competencia estd mas
concentrada en productos lideres de marca
del fabricante.

Posicionamiento visible

Otro de los aspectos destacados que
determinan la eleccion en el momento de
compra es la ubicacidn y disponibilidad de
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los productos, y también aqui el distribuidor
es el que marca la pauta. La relacion entre
las ventas de un producto y la superficie
expuesta sobre el lineal de la tienda es
directamente proporcional. En este sentido,
una correcta asignacion de espacios
representa una de las herramientas mas
importantes de negocio con que dispone el
establecimiento.

De este modo, la industria apela a los
estudios independientes realizados sobre
los habitos de compra del consumidor
como elemento concluyente para decidir la
localizacién de los diferentes productos que
conforman el surtido de la tienda.

Frank Perez afirma que Unilever apuesta
firmemente en la “relevancia” del punto de
venta. “Recomendamos a la distribucion/
tienda la mejor ubicacién no sélo del
producto sino de la categoria de productos
en cuestion en funcion de los estudios de los
habitos de compra del comprador espaiol’,
destaca el portavoz de la compaiiia, que
anade que aunque la ultima decisién es de los
distribuidores, Unilever trabaja con ellos “muy
de cerca” con sus equipos comerciales y de
punto de venta.

Desde determinadas asociaciones, como
Promarca, son habituales las denuncias

“Calidad, precio competitivo
y valor adicional”

Para Arla Foods la clave es ofrecer a los clientes un producto
de calidad, a un precio competitivo y que aporte un valor
adicional con respecto a sus competidores. El producto elegido
es el que mejor satisface las necesidades del consumidor en
cada momento de su decisidn; decision

que puede estar condicionada por
muchos factores.

En cuanto al incremento de la
presencia de la MDD, es fruto
de una situacién econémica
como la que estamos viviendo.
Si bien es verdad que lo
gue comenzd siendo una
alternativa mas econémica
en productos basicos, tiene
ya un desarrollo y una
estrategia de marca como
tal; algunas de ellas ya
registradas en la mente del
consumidor con una gran
notoriedad. &

Ainhoa Barrondo
MARKETING MANAGER
DE ARLA Foops
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publicas que realizan al sector de la
distribucién por la“discriminacién” que sufren,
a su parecer, las primeras marcas por cuestion
de su ubicacién y espacio en los lineales. Asi,
varios estudios indican que puede haber
diferencias de ventas de hasta un 30% por
estar en un lugar u otro del lineal.

Sea como fuere, lo cierto es que el
distribuidor es quien tiene la decisiéon
final sobre la ubicacién de su surtido. Es
el ‘retailer’ quien tiene la mayor parte de
la informacién relativa al trafico en sus
tiendas, asi como de las demandas de sus
consumidores, lo cual le da la capacidad
de influir sobre la compra final que realizan
los clientes. Ante este panorama, el papel
del fabricante se circunscribe, sobre todo, a
intentar argumentar los rendimientos que
puede proporcionar al distribuidor un buen
posicionamiento de sus productos.

“En nuestro caso procuramos dar
argumentos en este sentido para que al
distribuidor le sea favorable que nuestra
opcién de venta sea para ellos la mas
favorable en términos de rentabilidad y
volumen’, reconoce Jorge Manas.

En esta misma linea se muestran desde
Arla Foods, quien, en palabras de Ainhoa
Barrondo, afirma que a la hora de ubicar los
productos en los lineales es el distribuidor
quien normalmente toma la ultima decision,
“si bien la argumentacion y capacidad de
influencia del fabricante es muy importante”.

Conocimiento del consumidor

Una vez analizadas las variables desde

el punto de vista del distribuidor y del
fabricante cabe preguntarse qué es lo que
piensa el consumidor cuando se encuentra
frente al lineal. Todos estos factores tienen
su repercusion en la mente del auténtico
protagonista de la compra. Para ello, se
hace necesario desarrollar métodos de
trabajo que estudien los nuevos habitos
de consumo de los espaioles para poder
estructurar posteriormente una estrategia
de presentacion acorde con sus intereses. El
desarrollo de las nuevas tecnologias puede
ser de gran ayuda en este ambito.

Asi lo ha percibido Henkel Ibérica,
compania que a finales del afio pasado puso
en marcha en sus oficinas de Barcelona un
ShopperLab para estudiar el comportamiento
de los consumidores in situ aplicando la
tecnologia de ‘Eye Tracking, basada en el uso
de gafas especiales, provistas de un laser, una
camaray un micréfono.

Su andlisis empirico permite optimizar el
aspecto visual de los productos, asi como
su disposiciéon en los lineales de los puntos
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del producto. La innovacién debe dar como
resultado una mejora de las ventas y del ROI,
es decir, recuperar la inversién realizada.
Para César Vargas, la innovacion es el
elemento mas crucial para incrementar
el valor en el largo plazo tanto para el
consumidor, como para la distribucion y
los fabricantes. “No me refiero Unicamente
al lanzamiento de nuevos productos, que
es desde luego fundamental; hablo de
innovacién en todas las areas del marketing
mix: envase, renovacion de producto,
promociones, comunicacion, visibilidad en
punto de venta...; asevera el director de

“La marca como
valor diferencial
y de reconocimiento”

La marca tiene un gran peso en la eleccién
del producto, si el‘shopper’le atribuye valores
diferenciales y de reconocimiento excepcionales
respecto al resto de competencia, jugando un
papel fundamental en la toma final de decisién de
compra.

Aunque no hay un criterio fijo de inversion, la

filosofia de nuestra compania siempre ha sido
la de invertir en innovaciéon como via hacia la

46

creacion de valor en la categoria de congelados, donde
consideramos hay un enorme potencial de crecimiento.

Begona Mazagatos

ResponsABLE CATEGORY IMANAGEMENT DE FINDUS ESPANA
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de venta, ya que, mientras el laser detecta el
movimiento del ojo y los ‘puntos calientes’ del
lineal para un consumidor, la cdmara graba

el campo de vision y el micréfono, posibles
comentarios espontaneos.

De este modo, Henkel puede analizar el
impacto que tiene el disefio del producto
en si, su colocacién en las estanterias, o la
influencia que ejercen los materiales del
punto de venta en las decisiones de compra.

“Lo que no se ve, no se vende, esto estd
claro”, afirman desde Henkel Ibérica.“Sin
embargo, ShopperLab va mucho mas alla
de registrar el alcance del campo visual de
un consumidor potencial. Aqui pasamos
del estudio tedrico al resultado empirico,
comparamos las decisiones conscientes e
inconscientes”, anaden.

“Puesto que un tercio de las decisiones
de consumo se toma en el espacio de
venta, tenemos que saber cdmo mejorar
la experiencia de compra de cara a los
consumidores. Es un proceso de aprendizaje
continuo que, sin duda, serd muy util para la
compafia y nuestros partners comerciales”,
comentan desde Henkel.

Ventajas competitivas

Volviendo a los factores intrinsecos a

los fabricantes nos encontramos con la
innovacién, uno de los valores clave de las
marcas en cualquier sector y que sirve para
establecer una ventaja competitiva.

La sinergia entre innovacién y
comercializacion es crucial para mejorar la
eficiencia productiva de cualquier marca, de
cara a ofrecer lo que demanda el consumidor,
asi como para lograr una mayor diferenciacion

Marketing de Orangina Schweppes Espaia. A
ello, Vargas anade que la innovacioén trabaja
no solo para atraer consumidores al nuevo
producto sino que también trabaja para
mejorar la imagen general de la marca.

La estrategia de innovacién se pone en
marcha cuando el fabricante contempla
con nuevos 0jos una necesidad del cliente y
amplia su oferta. La marca tiene que intentar
convertir los deseos del consumidor en
nuevas necesidades, evitando una excesiva
proliferacion de productos que abrumen
al comprador y no aporten beneficios a las
compahias.

Desde Arla Foods consideran la innovacién
absolutamente determinante para ser
elegido en el lineal. Ainhoa Barrondo,
Marketing Manager de la compaiiia, reitera
“la necesidad de sorprender al consumidor
y crear novedades que superen sus
expectativas” La firma lactea predica con el
ejemplo ya que recientemente ha puesto
en marcha el proyecto de un nuevo Centro
Global de Innovacidn, que se convertira en el
epicentro donde reunira todos sus recursos
de innovacion para el desarrollo de nuevos
productos.

Ahondando en esta apuesta por la
innovacion, el objetivo de Arla es conseguir
que para el afno 2017, el 10% de la facturacién
anual provenga de lanzamientos de nuevos
productos.

Para la marca de alimentacion Findus,
la innovacion ha supuesto el 11% de la
facturacion en 2013.”“Nuestro objetivo de
estrategia de la compania es incrementar
de manera sustancial el peso de la
innovacion en los préximos anos’, avanza
Begoiia Mazagatos, responsable Category
Management de Findus Espafia.

Y es que los estrenos de nuevas referencias
son la mejor plasmacion de la innovacion.
Sin embargo, tal y como sefialdbamos en
el nimero anterior, no todo lanzamiento
encierra una innovacién relevante para el
consumidor.
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Otra de las compaiias de alimentacion que
mas esta apostando por las novedades aptas
para el mercado es Central Lechera Asturiana,
que ha acelerado sus estrategias de desarrollo
con la presentacion de nuevos productos que
ofrecen innovacion real. Asi, recientemente
ha ampliado su gama vegetal Alpro con
nuevas referencias, como las variedades de
avena, arrozy almendras. A ellas se unen
investigaciones en nuevos formatos, como el
lanzamiento de su nuevo envase de 2,2 litros,
o el formato brik de 1 litro para su gama 0%,
1% y 2% materia grasa.

Exigente competencia

Ademas, la competencia en el lineal se ha

recrudecido en los Ultimos tiempos con

la proliferacién de los productos de MDD.

Mientras que el espacio para las marcas

se ha reducido considerablemente, como

consecuencia de la aparicién de mas oferta,

las circunstancias econémicas que estan

acuciando a los consumidores les aproxima a

referencias que ofrecen precios mas bajos.
Sin embargo, este escenario puede ser

aprovechado por las MDF para reforzar su

apuesta por la diferenciacion e innovacion.

“Polarizacion en los habitos de consumo”

Lo mas importante de todo es ser capaz de identificar
las ocasiones de consumo relevantes para el
consumidor. La clave estd en entender las
necesidades de los consumidores y adelantarse
a sus deseos para que tus marcas les resulten
atractivas durante el proceso de compra.

Desde hace un tiempo observamos una
polarizacién en los habitos de consumo. En
concreto, en el sector cervecero hay un
segmento de consumidores que continda
priorizando sus compras por precio,
pero también hay cada vez mas gente
interesada en nuestros productos
Premium, que cada vez se perciben
mas como un lujo accesible. En
realidad, es una gran oportunidad
para nuestras marcas, ya que lo
que de verdad marca la diferencia
es la calidad.

Guillermo Arrieta
DirecTOR DE INTELIGENCIA COMERCIAL
DE MAHOU SAN MIGUEL

GRUPO MIQUEL

ALIMENTANDO

BUENAS
OPORTUNIDADES
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Manuel Lorente

““Nuestra inversion en 1+D
ha aumentado durante la crisis”

En general, en alimentacion y bebidas la marca juega un rol mas
importante que en categorias de no-alimentacion. En elaborados
carnicos, mas de un 50% del valor de mercado se concentra en productos
de marca de fabricante, y por tanto sigue siendo un criterio de eleccién
muy determinante. Nuestra inversién en publicidad e I+D durante el
periodo de crisis no sélo no se ha reducido, sino que ha aumentado para
seguir siendo una compafnia de referencia en el sector. En este sentido,
nuestro objetivo es que los nuevos productos representen un 25% de la
facturacion de la empresa..

DIRECTOR COMERCIAL Y DE MARKETING DE GRUPO ALIMENTARIO ARGAL

“Para nosotros, la competencia siempre es
sana, porque te empuja a investigar, buscar
y descubrir nuevas maneras de satisfacer las
demandas de nuestros publicos’, confirma
Guillermo Arrieta.

Por su parte, desde Angel Camacho
Alimentacién consideran que no hay una
mayor presencia de las marcas propias
en los lineales, pero si en las cestas de los
consumidores. “Creo que los fabricantes
hemos tenido responsabilidad compartida
en esta evoluciéon. Cuando se ha reaccionado,
en algun caso, se ha parado el incremento,
pero el fendmeno ya es imparable’, sostiene
el director comercial de la compania, Jorge
Manas.

Ademas, esta tendencia del apogeo de la
MDD en Espaiia obliga a las marcas lideres
a mantener una exigencia de calidad y valor
que convenza al comprador para ser las
elegidas frente a la influencia del factor precio.

En Grupo Alimentario Argal reconocen
que las marcas propias tienen un peso muy
relevante en Espana, condicionado en parte
por la estrategia de varios distribuidores
lideres que han apostado por un fuerte
desarrollo de la misma, por lo que el
consumidor considera ya a la MDD desde
hace varios aflos como parte de una oferta
habitual en los lineales.

“Las marcas de fabricantes tienen el rol de
exigirse mas en la busqueda de una 6ptima
relacién precio para competir con la marca
blanca ofreciendo un diferencial de valor
claro”, indica Manuel Lorente.

Muchas de las empresas de marcas
de fabricante no ven un problema en la
competencia frente a las marcas propias, sino
que consideran que este tipo de ensefias
cumplen un papel diferente al que ellas
desempenan.

“La MDD es una opcion mas a disposicion
del‘shopper; y esta cubriendo un tipo de
necesidad’, destaca Begofia Mazagatos. “A
nuestro juicio, lo importante es que no sea
excluyente, y que exista también variedad
de opcidn de los que desean comprary
consumir sus marcas de confianza”, afade.

Ofertas y fidelizacion
A los consumidores les gusta sentirse
reconocidos y que se valore su lealtad a las
marcas. El estudio ‘Hacia un modelo de total
retail, elaborado por PWC también hace
mencion a este apartado y sefala que el 71%
de los consumidores utiliza los programas
de fidelizacion de los detallistas en los que
compra, mientras que el 51% interactda con
sus marcas en internet.

La esfera on-line gana terreno
paulatinamente en este campo, ya que
el 21% de los usuarios de redes sociales
han visitado una web atraidos por una
promocion, frente al 9% del afio pasado. Aqui
entran en juego las herramientas analiticas
del‘'big data) para personalizar ofertas y
recomendaciones, sin olvidar que el 43% de
los consumidores esta preocupado por la
seguridad de sus datos personales.

Al consumidor le interesan las ofertas
personalizadas basadas en informacién
y preferencias personales totalmente
protegidas, y mas aun en estos tiempos
en los que la crisis econémica ha venido
acompanada de una crisis de confianza.

“La fidelidad y la confianza son factores
relevantes en el momento de compra, y
las ofertas y promociones juegan un papel
importante para acceder a diferentes
opciones similares que cubran la misma
necesidad; mas aln en estos momentos
donde el factor precio (coste del total cesta
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de la compra) es mas relevante’, manifiesta
Frank Perez desde Unilever.

El directivo del fabricante de marcas como
Frigo, Ligeresa, Knorr o Mimosin observa
un aumento del nimero de promociones y
ofertas en los puntos de venta, tanto en lo
referido a su frecuencia, como en el nivel de
descuento y espacio destinado en el lineal y
segundas ubicaciones.

“Por ello, mas que nunca, Unilever cree
y apuesta por la fuerza de sus marcas
mediante las actividades que realizamos
en los diferentes medios de comunicaciéon
y punto de venta para seguir aumentando
la confianza y fidelidad de nuestros
compradores/consumidores’, rubrica Perez.

Los fabricantes participan cada vez mas
de las ofertas y promociones, motivados
por ese mayor deseo de las mismas de
los consumidores. En este sentido, las
inversiones destinadas a estas actividades no
resultan irrelevantes.

En esta linea, Argal realiza un porcentaje
de su venta en actividad promocional
que se sitla aproximadamente en el 20%,
dependiendo de las categorias de producto
y de los distintos canales de distribucion. En

Orangina Schweppes, por su parte, también
consideran que el consumidor se ha vuelto
mas desconfiado y que apuesta por una
vuelta a las marcas que mas seguridad

le aportan.“Las marcas de calidad y las
marcas que aportan confianza y seguridad
se han visto beneficiadas por ello’, destaca
César Vargas, que detalla que la compania
dedica a las promociones en alimentacion
aproximadamente entre el 10% y el 12% de
su inversién en marketing.

En definitiva, parece probado que una de
las metas de toda compafiia es ganarse la
confianza y fidelidad del comprador y que
los fabricantes tiran de nuevas acciones
para mantener su lealtad a través de ofertas
lo mas personalizadas posibles.

“Es una forma de agradecer la confianza
a los compradores, ademas de una
oportunidad de que nuevos compradores
puedan conocerte y elijan tu marca en
los proximos procesos de compra si el
producto responde sus expectativas’,
concluye Ainhoa Barrondo, Marketing
Manager de Arla Foods.
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Gadisa esta ahi

Contribuyendo al desarrollo; generando empleo y
potenciando la sociedad, la cultura y el deporte de
nuestra tierra; garantizando la calidad vy
ofreciendo al consumidor cada vez mas y mejores
puntos de venta. Trabajando por el futuro.
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Juan Manuel Morales

Director general de Grupo IFA

({4

stamos uniendo

fuerzas para conseguir
o o )
una dimension mayor

Los asociados de Grupo IFA han cerrado 2013 con unas ventas de 10.315

millones de euros, lo que supone un incremento del 4% a igualdad de socios,

teniendo en cuenta que Supersol ha abandonado la organizacion.

El nuevo plan estratégico “estd encaminado a conseguir que podamos actuar

como grupo de distribucion”, senala Morales.

uan Manuel Morales es
contundente en el mensaje.
No hay cabida para remilgos
en su expresion. “Puede que
hayamos pasado (Grupo IFA)
un poco desapercibidos al carecer
de cohesion, pero ahora estamos
uniendo fuerzas para conseguir
una dimensién mayor’, sefiala con
firmeza, afirmando que la compafiia
se encuentra inmersa en un “desafio”
para evolucionar y desarrollar
iniciativas de verticalizacion que
creen valor junto a los fabricantes.

{En qué situacion se encuentra
ahora mismo Grupo IFA?

Grupo IFA estd inmerso en pleno
desafio para evolucionar de lo que
ha sido tradicionalmente, una central
de compras, y convertirse en una
especie de grupo de distribucion
en el que los asociados van a
mantener su identidad, autonomia
e independencia. El nuevo plan
estratégico de Grupo IFA no habla
de integracion ni consolidacion, sino
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gue estd encaminado a conseguir
que podamos actuar como grupo de
distribucion.

{Qué entiende por actuar como
grupo de distribucién?

A desarrollar competencias en
unos ambitos de actividad mas
amplios que los que tenia Grupo IFA
hasta ahora. En este sentido, hemos
definido tres areas de actuacion.

La primera es la de generacién de
sinergias no so6lo en las compras de
productos sino también en otras
areas que afectan a las cuentas de
resultados de nuestros asociados;
la segunda estd relacionada con el
desarrollo y la creacién de valor en
la colaboracién con los fabricantes

€C Nuestra cuota
de mercado en el canal
supermercado es del

14,1% J)
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y la puesta en marcha de iniciativas
de verticalizacion, mientras que,
finalmente, la tercera esta enfocada
en revalorizar al Grupo IFA mediante
relaciones con ‘stakeholders’ para
potenciar aspectos relevantes de

la organizacién, como que damos
empleo a mas de 62.000 personas,
que estamos comprometidos con la
sociedad y que generamos valor a los
proveedores locales.

{Como se desarrollaran esas
iniciativas de verticalizaciéon?

Al hablar de creacién de valor junto
a los fabricantes entran proyectos
como el de la marca propia, donde
ademas de generar sinergias al
tener un portafolio Unico también
aportamos nuevas referencias a
asociados que antes no las tenian.
Y junto a ello surge la colaboracién
tactica y estratégica con fabricantes
de marcas, realizando iniciativas de
verticalizacion, ya que ofrecemos
la mayor plataforma de tiendas de
distribucién alimentaria en Espafa.
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{Qué postura esta adoptando el
fabricante ante la verticalizacion
de Grupo IFA?

A los fabricantes les hemos
expuesto nuestro plan estratégico
y lo han recibido positivamente,
dejando claro que si Grupo
IFA verticalizara sus acciones
estarian dispuestos a potenciar
conjuntamente el desarrollo de
categorias, portafolios y marcas.
Se trata de algo que ya hemos
comentado a nuestros veinte
proveedores mas importantes, y con
algunos ya hemos dado los primeros
pasos. De hecho, durante 2013
realizamos doce iniciativas verticales
de caracter tactico, con una duracién
de uno a seis meses, para impulsar
la innovaciéon de un producto,
desarrollar una categoria y un tipo
de formato especifico para nuestra
organizacion.

{Qué aceptacion esta teniendo
la verticalizacion desde la
perspectiva del asociado?

Hemos de reconocer que se trata
de un cambio trascendental para
la organizacion y en los primeros
proyectos, donde el asociado tiene
la libertad de adherirse o0 no, se ha
contado con un 75% de apoyo a las
iniciativas. La gestidn sigue siendo
patrimonio del asociado y desde
Grupo IFA no se quiere entrar en ese
ambito de actuacion; lo Unico que se
procura es capturar oportunidades
desde la perspectiva del fabricante.

€€ Los asociados a
Grupo IFA estin en
buena situacion y serdn
activos en procesos de

consolidacion )Y

Los asociados a IFA facturaron

10.626 millones de euros en 2012.

¢Cual ha sido la cifra de 2013?

La evolucion ha sido
razonablemente buena para lo que
esta siendo el comportamiento
del consumo y del sector. En este
sentido, el aio se ha cerrado con
unas ventas de 10.315 millones
de euros, lo que representa un
incremento del 4% a igualdad
de socios, ya que el aito pasado
Supersol abandoné la organizacién
al producirse su escisién de Dinosol.
En la cifra de pago centralizado
comparable hemos crecido un
2,2%y en cuota de mercado
hemos tenido una ganancia de 0,2
puntos porcentuales respecto al
ano anterior, totalizando una cuota
de mercado de 14,1% en el canal
supermercado, llegando al 16,1% en
productos frescos.

{Qué evolucién han tenido los

cash & carry de sus asociados?
Es obvio que el canal de cash

& carry estd teniendo peor

comportamiento que el canal

supermercado debido al impacto

octubre de 2011.

> Estado civil: Casado.

(Viktor Frankl, 1946).

muy personal

> Nombre y apellidos: Juan Manuel Morales Alonso.
> Cargo directivo: Director general de Grupo IFA desde

> Lugar de nacimiento: Madrid, 1967.

> Aficiones: Deporte, cine y viajes.

> Libro favorito: El hombre en busca de sentido

> Pelicula favorita: Braveheart (Mel Gibson, 1995).

> Lugar para unas vacaciones perfectas: Cascais (Portugal).
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negativo de la caida de hosteleria. Sin
embargo, nuestro canal de cash estd
yendo razonablemente bien, ya que
las ventas en 2013 sélo han caido un
1%, menos que la media del canal.

En la segunda mitad de 2013 se
produjeron tres nombramientos
importantes en la organizacion de
Grupo IFA: Carlos Oliveira, como
nuevo director de Desarrollo de
Negocio; Juan Ramén Gonzalez,
director de Operaciones; y Victor
Pérez, nuevo responsable de Marca
Propia. ;Se esta notando ya su
actuacion?

Me gusta decir que estos tres
nombramientos son como las
‘start-up’de Grupo IFA, tres nuevos
proyectos que tienen como objetivo
incrementar el drea de servicios de
la organizacion. En este sentido,
por ejemplo, se ha creado la MDD,
se estan potenciando las sinergias
gracias al érea de Operaciones y
bajo el paraguas del Desarrollo
de Negocio se esta impulsando la
colaboracion con los fabricantes.
Ademas de estas tres areas, en Grupo
IFA sigue perfectamente engrasada
la maquinaria que controla el ‘core-
business’ de la organizacion, que es la
coordinacién y negociacidn con casi
600 proveedores y la mecénica del
pago centralizado.

iSobre qué pilares se asienta la
politica comercial de Grupo IFA?
El ADN de nuestros asociados
se encuentra en la proximidad, los
productos frescos y la libertad de
eleccidn del surtido. Los asociados
de IFA poseen el supermercado del
barrio, al que acude el consumidor
porque conoce al pescadero o al
charcutero, y que ofrece un plus
de confianza que va mas alla de la
calidad de los productos. Aunque
el producto fresco es patrimonio de
nuestros socios y no entramos como
organizacion en su gestion, ya que
es un elemento de diferenciacion
entre los asociados y que en
muchos casos constituye la mitad
del volumen de sus ventas, tiene
una importancia absoluta. Sia la
proximidad y los frescos afadimos
el plus de la regionalidad y el ‘savoir
faire’ de nuestros asociados, Grupo
IFA se convierte en un operador
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LA MDD NO ES UN FIN
EN SI MISMO

Grupo IFA esta desarrollando la marca de distribucion (MDD)
por dos motivos: “Primero -afirma Juan Manuel Morales-, para
ofrecer a nuestros asociados la maxima competitividad en el
mercado y que puedan ofertar la MDD en aquellas categorias
a las que no tenian acceso por no tener el volumen suficiente
de compra. Y, después, y a sabiendas de que existen socios
que tienen sus propios productos con MDD, buscamos que la
unién haga la fuerza, consolidando un volumen de
compras atractivo para el proveedor”.

Grupo IFA ha cerrado 2013 con 500 referencias
de MDD, agrupadas bajo cuatro marcas: IFA
Eliges, para productos de alimentacion; IFA Sabe,
para limpieza del hogar; IFA Unnia, de cuidado
e higiene personal; e IFA Amigo, para comida

* de animales. El objetivo para 2014 es completar

. el portafolio basico de un asociado, cubriendo
practicamente el 100% de las categorias, lo que
supone alcanzar las 1.500 referencias.

No obstante, reflexiona el director general
de Grupo IFA, “somos conscientes de que la
marca propia no es un fin en si
mismo. En nuestra organizacion
defendemos el poder de eleccion
del consumidor y, por ello, no le
orientamos ni en una direccién
ni en otra. Tiene que existir un
equilibrio entre marcas
propias y marcas de
fabricante, porque
el crecimiento de la
MDD en los ultimos
afios ha demostrado
que no crea valor en
las categorias”.
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con gran futuro en el mercado.
Puede que hayamos pasado un
poco desapercibidos al carecer

de cohesién, pero ahora estamos
uniendo fuerzas para conseguir una
dimensién mayor.

la identidad y autonomia de las
empresas regionales. De hecho, a
veces se ha propuesto implantar una
Unica ensena a todas las tiendas de
Grupo IFA, pero eso seria un error
porque la verdadera fuerza radica en
las ensefas regionales de nuestros
{Qué pros y qué contras asociados.
representan las empresas
regionales?

El hecho de que seamos un
conglomerado de empresas
regionales te puede generar
desventajas en competitividad,
pero tiene el valor afadido de la
proximidad. Queremos potenciar
iniciativas de ambito nacional pero
al mismo tiempo defendemos

Esa regionalidad, que es
practicamente un caso Unico de
Espafa en la distribucion europea,
también sirve de escudo ante la
concentracion del sector...

Asi es, ya que muchas de estas
empresas son compafias familiares,
lo que explica que sean tan
resistentes, incluso en los peores
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momentos, a la concentracién. No
obstante, los asociados a Grupo

IFA estan en una buena situacién

y si tienen que formar parte de un
proceso de consolidacién lo haran de
forma activa.

{Qué espera de la llegada de
Costco y Poundland a Espaiia?
Existe expectacion, porque llegan
operadores de primerisimo nivel
en un momento poco esperado,
lo que supondra el reparto del
mercado entre mas empresas. Es
cierto que Espana tiene un nivel de
concentracién global menos elevado
que otros paises, pero la distancia
entre el lider del mercado y el décimo
ha aumentado enormemente en
los ultimos afos, ya que hace una
década esa distancia era menor.

{Qué perspectivas tiene para 2014?
Soy moderadamente optimista.
Creo que va a ser un afo algo mejor
que 2013, pero todavia existen
muchas sombras sobre el consumo,
debido fundamentalmente a la
alta tasa de desempleo y a la crisis
de confianza del consumidor. En la
segunda mitad de 2013 se produjo
una recuperacion de las ventas,
que puede verse cortada por una
posible subida del IVA, que en estos
momentos seria lo peor que le puede
ocurrir al sector de gran consumo. El
impacto de la subida del IVA en 2012
fue nefasto y confiemos en que no se
repita otra vez la misma historia.

Desde Asedas también se ha
anunciado el efecto nocivo que
tiene sobre el sector el Impuesto
sobre Gases Fluorados de Efecto
Invernadero, en vigor desde
enero...

Las empresas no pueden seguir
soportando cargas impositivas que
afectan directamente a sus cuentas
de resultados y su competitividad,
mas aun en un sector como éste en
el que los niveles de rentabilidad son
bajos. Por culpa de este impuesto, un
establecimiento de libre servicio ha
podido pasar de estar en beneficios
a arrojar pérdidas. Se estima que este
impuesto supone unos costes de 20
millones de euros a los asociados.

Jesus C. Lozano

_V"//Jﬁ info Abril 2014



=LA VOZDE..




espués de una prolifica

carrera profesional

en Carrefour, tanto

en Madrid como en

Paris, Ignacio Gonzélez
comenzé a trabajar en Campofrio
en marzo de 2012 como consejero
delegado de la compania en Espaia,
sustituyendo en el cargo a Fernando
Valdés. Un ailo después asumié la
direccién general del negocio en los
paises del sur de Europa (regién que
agrupa a Espana, Italia y Portugal) y
desde enero de 2014 es el maximo
responsable de las acciones de la
multinacional en Estados Unidos, un
mercado en el que se ha identificado

€€ Potenciamos
las sinergias entre
productos y la
competitividad
de las fdbricas »

Ignacio Gonzilez

Director general de Campofrio Food Group
para el Sur de Europa y Estados Unidos

“lenemos que pelear
cada kilo que vendemos”

El balance que Ignacio Gonzdlez realiza de 2013 es “optimista’, ya que
Campofrio Food Group “ha combatido muy bien una situacion bastante
complicada, especialmente en Espana’. Asimismo, ve con buenos ojos la
presencia de Sigma y WH Group en el accionariado de la compania, ya
que ‘son socios industriales que ofrecen unas oportunidades geogrdficas muy
interesantes, pudiendo Campofrio lograr presencia intercontinental”.

“una importante oportunidad
de negocio para los productos
espanoles’, afirma.

Campofrio Food Group ha cerrado
2013 con descensos del 0,6% en

la facturacion y del 19,1% en el
beneficio neto. ;C6mo interpreta
estos datos?

Debemos ser conscientes de que
Campofrio esta presente en los paises
que estan siendo mas afectados por
la crisis econémica, por lo que en
ese sentido leo los resultados con
optimismo, ya que otras empresas del
sector de gran consumo han tenido
descensos mayores. Ademas, prefiero
hablar de Ebitda y no de resultado
neto, y en este aspecto el Ebitda se
ha incrementado un 2%, lo que es
un muy buen registro. Hemos sabido
combatir muy bien una situacion
bastante complicada, especialmente
en Espana, con la demanda
muy debilitada, la confianza del
consumidor bajo minimos, sin
financiacion, elevadas tasas de

desempleo y subidas de la materia
prima. En resumen, que el mercado
ha estado sometido a tensiones muy
fuertes.

Senala que han sabido combatir
la situacion, especialmente en
Espaia...

Asi es. Nos sentimos satisfechos
porque hemos mantenido la cuota
de mercado, lo que hemos logrado
gracias a una inversién cuantiosa
en promociones y productos de
precios bajos (‘value for money’)
para conseguir que nuestras
marcas, ademas de reputadas,
sean accesibles. El consumidor esta
respondiendo positivamente a
nuestras gamas de productos a un
euro, que logran una facturacion
superior a 100 millones de euros,
ya que aprecia que el placer sea
accesible, y gracias a ello estamos
manteniendo nuestra cuota en
un mercado donde la marca de
distribucién alcanza un porcentaje
del 60%.
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Durante los ultimos anos,
Campofrio ha potenciado
el trinomio salud-tradicién
y snacking. ;Cudles son las
perspectivas para el futuro
inmediato?

La plataforma que denominamos
SCS (salud, conveniencia y sabor)
ha tenido un crecimiento conjunto
durante 2013 del 15% y los objetivos
para este aio son ambiciosos porque
estamos convencidos de que los
segmentos de salud y conveniencia
tienen un amplisimo recorrido. En
el segmento de la salud, estamos
potenciando ahora el lanzamiento
de productos bajos en sal y grasa,
aunque su peso no llega aun al 10%
del total. Por su parte, vamos a seguir
impulsando también el area de la
conveniencia, donde pensamos que
nos quedan dos décadas para seguir
lanzando productos, especialmente
en ambiente.

{Qué evolucion han tenido las
distintas marcas de la compaiiia
en las diferentes categorias de
elaborados carnicos?

Centrandonos en Espania, en
el mercado de salchichas somos
lideres con una cuota del 34% con
Campofrio, Navidul y Oscar Mayer. Por
su parte, en jamon curado, Navidul

es la principal marca de fabricante y
esta ganando cuota en loncheados,
logrando ademds desestacionalizar
las ventas. Asimismo, en productos
de pavo tenemos una cuota del 22%
y hemos conseguido un hito en la
historia de la compaiia, ya que en
2013 por primera vez Campofrio ha
vendido en Espafia mas productos de
pavo que jamodn cocido.

Volviendo a las materias primas,
{cOmo espera que evolucionen los
precios en 2014?

Los precios estan calmados
en este inicio de afio debido,
fundamentalmente, a que Rusia ha
cerrado las fronteras a los cerdos
europeos, lo que ha supuesto que
los precios se hayan estabilizado. Si
Rusia reabriese sus fronteras seria
positivo para las exportaciones del
sector porcino espafiol, pero volveria
a generar tension en el precio de las
materias primas. No obstante, desde
el punto de vista del consumidor
espanol, el precio del loncheado este
ano serd similar al de 2013.

¢{Qué proyecciones tiene sobre la
mejora de la demanda?

Debemos discernir si los datos
positivos que se vivieron a finales de
2013 son el inicio de una tendencia

pais norteamericano.

A LA CONQUISTA
DE ESTADOS UNIDOS

Ignacio Gonzalez es el responsable del negocio de Campofrio
Food Group en el sur de Europa y, desde enero de este afio,
también en Estados Unidos. “El pais ya era mercado de
Campofrio Food Group, pero ahora se agrupa su gestion junto a
la de los paises del sur de Europa para poder capturar sinergias
con ltalia y Espafna”, analiza el directivo.

“Hemos concluido el diagnéstico estratégico y ahora hay

que ejecutarlo porque hemos descubierto que existe una
oportunidad importante de vender productos espanoles e
italianos en el pais. Actualmente, el 90% de la operacion

de Campofrio en Estados Unidos se esta desarrollando con
productos italianos, pero a partir de ahora vamos a potenciar
mucho los productos espanoles porque hemos identificado una
importante oportunidad de negocio, ya que lo espanol esta de
moda en el pais”, pormenoriza Ignacio Gonzalez, detallando
que Campofrio ha establecido un acuerdo con el cocinero José
Andrés para que prescriba los productos de la compainia en el
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o se corresponden con algo puntual,
debido a la recuperacion, por ejemplo,
de la paga extra de los funcionarios.
Los primeros meses de este aflo no
estan siendo malos, pero siendo
realistas se puede comprobar que

no existen argumentos para que se
incremente la renta disponible de las
familias. Creo que este afo va a seguir
siendo dificil, aunque un poco mejor
que 2013.

{Qué opina de la propuesta para
la reforma fiscal presentada por el
comité de expertos al Gobierno?
Basta ya de utilizar eufemismos,
porque una reclasificacién de los tipos
del IVA serd, a todos los efectos, una
subida del IVA para el consumidor. Y
si eso se produce serd una tragedia
para el consumo. Y en este aspecto
estamos todos de acuerdo, ya seamos
fabricantes o distribuidores, ya estés
afectado directamente por una
subida de los tipos o indirectamente,
porque al final repercute en la renta
disponible del consumidor. Vamos a
seguir luchando y esperemos que esto
se quede en una recomendacion del
comité de expertos y no se aplique a
la hora de legislar. Ademds, hemos de
reivindicar el sector de gran consumo
con base alimentaria, ya que se trata
del primer empleador del pais y el
mayor contribuyente al PIB.

Campofrio se ha caracterizado
durante los ultimos meses por una
elevada actividad promocional.
iResulta rentable?

Estamos siendo muy dindmicos en
las promociones porque tenemos que
conseguir que los productos lleguen
al consumidor. Tenemos presencia en
13 millones de hogares en Espania,
pero hay que seguir manteniendo la
penetracién y ofrecer al consumidor-
comprador diversas razones, ya sean
emocionales, de calidad o confianza,
para que adquiera nuestros productos.
Este mercado es muy competitivo y no
se puede bajar la guardia en ninguin
canal de venta, siendo necesario
pelear cada kilo que se vende.

¢{Qué canal esta teniendo mejor
evolucion en la venta de los
productos de Campofrio?

El canal tradicional esta teniendo
una buena evolucioén, ya que



> Cargo directivo: Director general de Campofrio Food Group
para el Sur de Europa desde abril de 2013.

> Lugar de nacimiento: Madrid, 1968.

> Estado civil: Casado, con cinco hijos.

- Aficiones: Viajar, amigos y Real Madrid.

Libro favorito: El hombre en busca de sentido (Viktor Frankl, 1946).
elicula favorita: Atrapado en el tiempo (Harold Ramis, 1993).

ugar para unas vacaciones perfectas: Rias Baixas.

muy personal

> Nombre y apellidos: Ignacio Gonzdlez Herndndez.

Campofrio esta manteniendo sus
ventas. Actualmente, la compaiia
consigue el 25% de su cifra de
negocio en Espafa en las charcuterias
tradicionales, que ademas
constituyen una fantdstica pasarela
para hacer llegar los productos
innovadores al consumidor. En el
‘route to market’de la compania
donde primero aparece la innovacion
es en las tiendas tradicionales.

iEsta satisfecho con la distribucion
ponderada que tienen los
productos de Campofrio en la
distribucion moderna?
Independientemente del estandar
de que cuando lanzas una innovacién
sélo puedes acceder al 50% del
mercado nacional, no me gusta
buscar excusas y echar la culpa al
retail, porque parto de la base de que
no hace las cosas contra si mismo al
no referenciar la innovacion, aunque
otra cosa bien distinta es que copie la
innovacién de manera dudosamente
honesta. Hemos de ser capaces de
ofrecer razones al consumidor para
que demande nuestros productos,
porque algo estaré haciendo mal si
s6lo soy capaz de llegar a un 80% de
distribucién ponderada en algunos
productos cuando existen otros en el
mercado que tienen el 100%.

A nivel global, ;qué representa
Espana sobre el total de las ventas
de Campofrio Food Group?

Espafia mantiene su posicién
de privilegio sobre el total de las

ventas de la compania. En este
sentido, es importante indicar que
el mercado geogréfico que mas se
esta desarrollando en la compafiia
es el de las exportaciones, ya que
desde los diferentes paises estamos
potenciando sus ventas a otros
destinos. Campofrio, al ser lider del
mercado europeo de elaborados
carnicos, esta potenciando las
sinergias, para que un producto se
lance en diferentes paises, como
ocurre con la gama Cuida t+, que se
va a desarrollar en Portugal e Italia,
aqui con el nombre de Amare di Piu;
y una mayor competitividad de las
fabricas, que se estan especializando
en la elaboracién de productos
concretos para exportarlos a

otros mercados. Los mini fuet, por
ejemplo, se fabrican en Francia por
razones de ventaja competitiva.

A propésito de las fabricas
y después de cerrar cuatro
unidades en los ultimos meses
(dos en Francia y una en Italiay
Portugal), ;contemplan seguir
racionalizando la estructura
fabril?

Con la trasferencia de produccién
a otros centros, hemos elevado un
4,7% el uso de las plantas. Lo que
haremos ahora es abrir una nueva,
en Olvega (Soria), dedicada a la
elaboracién de pizzas, que sustituira
ala actual, y que ha supuesto una
inversion de 25 millones de euros.
Los plazos de construccién se estan
cumpliendo y la abriremos a mitad

{4 Campofrio ha
vendido en Espafia,
por primera vez en
2013, mds pavo que
jamén cocido >»

de afo. Es una apuesta decidida por
la creacién de empleo y por una
categoria en la que tenemos mucho
que ofrecer al mercado.

Finalmente, ;cual es su opinion
acerca de los nuevos accionistas
de Campofrio Food Group?

Mi opinion es positiva, ya que
tanto Sigma como WH Group son
socios industriales que ofrecen unas
oportunidades geograficas muy
interesantes a la compafia. Sigma,
por ejemplo, tiene unas operaciones
por valor de 700 millones de délares
en Estados Unidos, mientras que
WH Group puede abrir las puertas
del mercado asiatico. Es un proyecto
apasionante, que ademas tiene
garantizada la estabilidad al estar
Pedro Ballvé en el ‘management’.
AuUn es muy pronto para aventurar
nada, porque hasta junio no estara
concluida la OPA, pero igual que
Campofrio Food Group fue capaz
de convertirse en un operador
multipais en Europa también puede
lograr presencia intercontinental.

Jesus C. Lozano
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LA FABRICA

Mérida
(Badajoz)
L

Esta unidad productiva, inaugurada
en 2007, se dedica a la fabricacion
de los productos carnicos que
Carnes y Vegetales comercializa con
la marca Apis, nacida en los anos
cuarenta del siglo XX. “El ‘lay-out’ es
lineal, diafano y de facil limpieza”,
pormenoriza el responsable
de la planta.

n enero de 2013 nacié
Carnes y Vegetales S.L,
compania impulsada por
dos grandes cooperativas
de Extremadura
(Acopaex y Tomates del Guadiana),
que totalizan el 42% del capital
social, contando con el respaldo
financiero de Avante Extremaduray
Cajalmendralejo, que suman el 40%
y 18%, respectivamente, del capital.
La nueva empresa recoge la
herencia de Carcesa, empresa con
mas de medio siglo de vida dedicada
a la produccion de carnicos, zumos
y derivados del tomate, como
tomate frito y tomate triturado. A
pesar de las recientes vicisitudes
por las que tuvo que atravesar
Carcesa, como la paralizacién de la
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produccién entre marzo y mayo de
2011, debido a la crisis de Nueva
Rumasa, Carnes y Vegetales ha ido
recuperando presencia comercial y
relanzando al mercado unas marcas
muy reconocidas por el consumidor.
De hecho, Apis naci6 en los afos
cuarenta con la fabricacién de paté
y fue la primera marca en vender
tomate frito en brik en Espafia
(anos sesenta), mientras que Fruco,
creada en 1959, fue pionera en
el lanzamiento de zumo de larga
duracioén, en 1980, en el pais.
Actualmente, Apis esta presente
en cuatro mercados: tomate
envasado, patés, magro y callos.
“Somos lideres en el segmento de
tomate triturado natural y magro, y
alternativa en tomate frito y patés’,
afirma Anselmo Montero, director
general de Apis, marca que lidera el
segmento de tomate natural con una
cuota de mercado del 6,6%, seguin
datos de Nielsen, mientras que su
participacion asciende al 37% en la

categoria de magro. Asimismo, Apis
tiene una cuota de mercado del 3,6%
en patés en lata, al tiempo que esta
presente en el mercado de platos
preparados, dentro del segmento

de callos, que esta teniendo un
crecimiento del 6%.

Fabrica carnica

Carnes y Vegetales cuenta
actualmente con dos fabricas, tras
el anuncio a mediados del pasado
mes de febrero del traslado de la
produccion de la unidad de Don
Benito (Badajoz) a la de Montijo,
también en la provincia pacense. En
esta fabrica se concentrara toda la

La fabrica tiene un grado
de automatizacion del 75%.

produccién de tomate envasado en
diversos formatos y presentaciones,
mientras que la fabricacién de los
productos carnicos se realiza en
Mérida (Badajoz).

Inaugurada en 2007, la planta de
la denominada ‘Emerita’ en tiempos
romanos “es una de las fabricas
de carnicos mas innovadoras y
de mayor capacidad de Europa,
con mas de siete millones de
kilogramos anuales’, comenta Juan
Lucas Hernando, jefe de la planta,
detallando que “cuenta con un
‘lay-out’ lineal, diafano y de facil
limpieza, teniendo un grado de
automatizacion del 75%".

El proceso productivo comienza
con la recepcién diaria de 20

il
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ANSELMO MONTERO, DIRECTOR GENERAL DE APIS
JESUS BARRAS, DIRECTOR COMERCIAL DE APIS

“Queremos internacionalizar

la compania”

¢{Qué balance realizan del ejercicio 2013, el primero
de Carnes y Vegetales?

Ha sido un ano muy importante para nuestra compafia,
ya que ha sido el primer ejercicio con la nueva
composicion accionarial y en el que se ha comenzado

a superar la situacion de crisis que padecimos en 2011,
cuando la compania practicamente desaparecié. De los
30,2 millones de euros que facturamos aquel afio hemos
ascendido ya a 36 millones, al tiempo que hemos cerrado
el ano con un Ebitda positivo de 600.000 euros.

¢Cuales son los objetivos de facturacion y beneficios
para 2014?

El plan de negocio para este aiio prevé una facturacién
de 40 millones de euros y un Ebitda positivo cercano a
los dos millones de euros, lo que nos permitiria eliminar
el algo mas de un millén de euros de pérdidas con

que hemos cerrado 2013 y lograr una cifra positiva

de beneficios netos. En cuanto al volumen tenemos
proyectado un incremento del 10% sobre la cifra de 2013,
que ha sido de 35.000 toneladas, aunque es importante
matizar que estamos buscando mejoras para vender con
la maxima rentabilidad posible.

¢Cuales son los objetivos estratégicos de Carnes y
Vegetales?

Nuestros objetivos estratégicos se podrian agrupar

en cinco. En primer lugar, queremos ser una empresa
orientada al cliente y al consumidor, que satisface sus
necesidades de una manera rentable y eficaz. En segundo
lugar estd el ser una organizacién motivada, implicada y
flexible, con procesos eficientes y simples. A continuacion
aparece ofrecer un crecimiento rentable y continuado.
Como cuarto aspecto destaca ser lideres con rentabilidad
en tomate triturado natural y magro, siendo alternativa al
lider en tomate frito y paté. Y finalmente, queremos estar
presentes en nuevos mercados y exportar.

Es obvio que ustedes tienen puesto el foco en la
rentabilizacion de la compaiiia. ;C6mo es su relaciéon
actual con el retail?

Estamos compitiendo con grandes multinacionales en
los lineales, lo que nos obliga a ser lo mas competitivos
posible y trabajar con la mayor eficiencia posible.
Nuestro pilar fundamental en la relacion con el retail es
la marca, que tiene una notoriedad del 80% entre los
consumidores y es la que nos esta permitiendo competir
con los lideres del mercado. También fabricamos MDD,
aunque ya no la vamos a hacer a cualquier precio

sino siempre y cuando repercuta positivamente sobre
nuestras marcas, siendo nuestro objetivo que la MDD no
supere el 25% de las ventas.

{Como se reparten las ventas entre las distintas
categorias de productos?

La facturacion de los productos carnicos asciende a 12
millones de euros, mientras que el resto, 24 millones,
corresponde a los vegetales. Nuestro objetivo es

que las ventas de los productos con marca, sea cual
sea la categoria, vayan creciendo, y para eso se esta
produciendo un relanzamiento de Apis.

i{Sobre qué palancas se esta apoyando el
relanzamiento de Apis?

Sobre el packaging, la innovacién y la comunicaciéon. En
materia de packaging, hemos renovado todos nuestros
productos con unos envases mas modernos y adaptados
a las necesidades del mercado, para destacar y movilizar
los lineales, ofreciendo un paso adelante en todas las
categorias. En cuanto a la innovacion, ofrecemos nuevos
productos adaptados a las necesidades de consumo, sin
conservantes ni colorantes, queriendo captar también
nuevos consumidores, sobre todo target infantil y juvenil
con nuestra gama de patés, y ofrecer una relacion ‘win-to-
win; con rentabilidad para el retailer y para nosotros. Por

toneladas de materias primas
congeladas, entre las que destacan
las carnes porcinas y vacunas, que
son almacenadas a una temperatura
de 18 grados centigrados bajo

cero. También existe una sala de
almacenamiento para las especias,
ya que se llegan a utilizar hasta

diez variedades diferentes, como

de I+D
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|_Tiene dos —l

laboratorios
y una planta

pimienta, canela, clavo y nuez
moscada.

En la sala de mezcla, una vez
retirado el embalaje protector a
la materia prima, se realizan las
labores de picado, mezclado y
amasado de la carne.“En esta sala
existe una enorme exigencia de
seguridad alimentaria, realizdndose




otra parte, necesitamos comunicar todos los cambios que
estamos realizando y por ello hemos cerrado un acuerdo
con la agencia espafola TBWA. Junto a esto, también hay
que sefalar el relanzamiento de Fruco, que se cimienta
sobre una imagen renovada, fresca y con un producto
de altisima calidad, con precios muy competitivos y un
surtido eficiente, habiendo incrementado el volumen
mas de un 60%; Fruco siempre ha tenido muy buen
posicionamiento en Catalufia, pero ahora lo queremos
extender a toda la geografia nacional, y de hecho ya se
estd distribuyendo en Canarias.

¢{Qué importancia tiene la innovacion sobre la cuenta
de resultados?

Al tener presencia en mercados muy maduros, estamos
innovando via funcionalidad y ofreciendo mucha
segmentacion. En este sentido estamos potenciando el
formato monodosis y conveniencia, intentando hacer
mas facil la vida al consumidor. Estamos satisfechos

con la innovacién, ya que las nuevas referencias estan
representando alrededor del 8% de la facturacion.

{Qué productos han lanzado tltimamente al
mercado?

Para gran consumo se han lanzado monodosis de tomate
y paté, tomate frito Apis en formato de 550 gramos y
una nueva gama de zumos Fruco. Por otra parte, un
lanzamiento inminente es el de la gama de paté vegetal
Apis, realizada con los mejores esparragos, pimientos del
piquillo y alcachofas. Se trata de un lanzamiento en el
que tenemos depositada gran confianza, ya que apuesta
por el concepto saludable, siendo un producto de alta
calidad y enfocado al segmento ‘premium’.

Antes ha senalado también que quieren tener
presencia en nuevos mercados. ;A cudles se refiere?
Queremos garantizar el consumo también fuera del
hogary por ello estamos potenciando nuestra presencia
en el canal food service; ofreciendo soluciones para
hosteleria, conveniencia y colectividades, con formatos
monodosis en tomate y paté. Tenemos un plan de
crecimiento muy ambicioso para este formato.

También ha mencionado que quieren exportar.
i{Cual es el objetivo?

La intencion no es exportar como tal, algo que
podriamos realizar ya mismo, sino internacionalizar la

compania, eligiendo una serie de mercados en los que se
identifiquen nuestros valores de marca con un portfolio
de productos acorde al mercado exterior. Actualmente
estamos concretando cudles serdn los paises objetivo,
que seran tres en Europa y, probablemente, otro en
Africa.

Tras el anuncio del traslado de la produccion de las
lineas de tomate a la fabrica de Montijo, ;qué va a
ocurrir con la planta de Don Benito?

Este traslado responde a una decisién estratégica

de concentrar las lineas de produccion de tomate

en Montijo, ya que se producen sinergias y ahorros
importantes en costes. Se trata de un traslado de las
lineas y del personal, ya que contamos con todos los
trabajadores y no queremos que se produzca ningun
despido. Y respecto al futuro de la planta de Don Benito,
la propiedad esta estudiando varias alternativas ya que
tiene algunos proyectos sobre la mesa.

muchisimos controles de calidad

y con una limpieza constante de
utillaje, suelo y paredes. La operacion
de limpieza es tan importante como
la de produccién’, detalla Juan Lucas.

Lineas de fabricacion
Esta fabrica cuenta con cinco lineas
de fabricacion: patés en lata y vidrio,

callos, magro y platos cocinados.

El paté, pormenoriza el jefe de la
planta, se fabrica por técnica de
emulsién, mezclando agua, carne y
grasa: “Se reducen las particulas de
grasa al minimo tamano posible para
que sean estables en la fase acuosa y
posteriormente se estabilizan con las
proteinas de la carne”. Por su parte,

la elaboracién de platos preparados
como los callos “se realiza de la
misma manera que en una cocina
doméstica, salvo que aqui se utiliza
una olla industrial”.

El siguiente paso conduce a la sala
de envasado, que estd compuesta
por cinco lineas, cada una de las
cuales tiene una llenadora y una

info Abril 2014
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APUESTA POR

PRODUCTOS NATURALES

Carnes y Vegetales es un grupo agroalimentario

que suma mas de 2.500 cooperativistas, que
trabajan “bajo estrictos criterios de calidad,
control del proceso integral y sostenibilidad.

Gracias a la unién de todos los cooperativistas,

se garantiza mas competitividad y una gestion

sostenible del proceso, desde la siembra hasta

el envasado final”, afirma Domingo Fernandez,
presidente de Carnes y Vegetales, sefialando
que el compromiso de la compaiia se asienta

sobre “una decidida apuesta por la innovaciéon y
productos naturales de la maxima calidad”.

Apis es el primer productor espafnol de tomate, y
cuarto de Europa, con un volumen superior a 300
millones de kilogramos anuales. El mercado de
tomate envasado tiene un valor de 215 millones
de euros y esta registrando crecimientos que
rondan el 1,6% en volumen y el 3,9% en valor,
segun Nielsen. Tras el traslado de la produccion
de Don Benito a Montijo, en esta localidad se

fabricara todo el tomate envasado. La
planta de Montijo tiene una superficie
de 163.000 metros cuadrados y una
capacidad productiva superior a las
50.000 toneladas anuales, disponiendo
de lineas de fabricacion para tomate
frito, tomate triturado, tanto en formato
brik como en lata y cristal, y tomate
concentrado.

De izquierda a derecha: Juan Francisco
Blanco, consejero delegado de Carnes 'y
Vegetales, S.L; Celia Santos, consejera
delegada; y Domingo Fernandez, presidente.

cerradora. Las lineas son para latas
de 100 milimetros, tarros de vidrio,
didametro 73, didmetro 65 (80
gramos) y formato mandolina.
Esta fabrica emplea dos tipos de
recipientes metalicos para envasar,

».,
[ -

El producto se conserva

a temperatura ambiente
gracias al tratamiento
térmico de las autoclaves.
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uno realizado por soldadura lateral se transforman en botes. Una

de tres piezas y otro por embuticién vez que el producto ha sido

en prensa de dos piezas; el segundo envasado, llega el momento de que
se fabrica en esta misma planta comiencen a trabajar las autoclaves,
y se realiza con ldminas de acero fundamentales en la industria
litografiado que al ser embutidas conservera ya que garantizan

la conservacién del producto a
temperatura ambiente. Los botes
reciben, en la sala de autoclaves, el
tratamiento término necesario para
eliminar las bacterias; dependiendo
del formato, el producto esta
dentro de las autoclaves entre 90

|_La fabrica —l

recibe cada dia
20 toneladas de
materias primas
congeladas




minutos y tres horas, sometido a
una temperatura de 121 grados
centigrados.

Este proceso, que esta
completamente automatizado
y requirié una inversién de dos
millones de euros, significa la
culminacién de la produccién, ya
que una vez que el producto ha
terminado su tratamiento térmico
ya es estable microbiolégicamente
y alcanza un periodo para ser
consumido de hasta cuatro afos.

Expedicion de producto

Un tercio de la produccion de esta
fabrica se destina a productos con
marca de distribucion (MDD), siendo
elaborados para Lidl, Alcampo, El
Corte Inglés y DIA.“"Envasamos

los productos a medida para cada
cliente con un packaging que
facilita la reposicion y genera muy
poco desecho”, describe Juan Lucas,
quien cuantifica en 300 toneladas la
capacidad que tiene el almacén de
producto terminado.

APIS IS

DATOS BASICOS

¢ Inauguracién: 2007.

¢ Superficie construida: 40.000 metros cuadrados.
e Capacidad productiva: 7.000 toneladas anuales.
¢ Lineas de produccion: 5.

consumo de electricidad.

e Nimero de empleados: 74.
¢ Inversiones: 300.000 euros anuales.
e Contribucion medioambiental: Ahorro del 5% en el

« Ultima tecnologia implantada: Maquina de sobre tapas.

Finalmente, es importante
destacar también que esta fabrica
dispone de dos laboratorios. Uno es
fisico-quimico, para la inspeccién de
las materias primas, el packaging y
los materiales auxiliares. Y el otro es
microbiolégico, en el que se realizan
controles a todos los productos,
tanto carnicos como vegetales,
de Apis; en este laboratorio, por
ejemplo, se realizan muestras
de estufaje, siendo sometido
el producto a una temperatura

constante de 37 grados centigrados
durante siete dias.

Asimismo, esta fabrica también
cuenta con una planta piloto de 14D
para el desarrollo de productos de
conservas, salsas y zumos, siendo
una representacion a pequefa escala
del’lay-out’de la fabrica. El programa
de innovacion 2014-2016 contempla
16 lanzamientos cdrnicos y otros
tantos vegetales.

Jesus C. Lozano
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La primera entrega del analisis de las ventas de los retailers’
mundiales compara la evolucion registrada por los tres paises
# ., europeos con mayor facturacion minorista (Alemania, Francia
h y Reino Unido) y Espafa durante el periodo 2007-2012. Reino
S~ Unido ha tenido la mayor tasa de crecimiento medio anual
..... ~ frente al retroceso de Espana, que, después de Italia, es el pais
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ntre los cuatro paises objeto de estudio de
esta primera entrega de analisis del 'retail’
mundial, se comprueba cémo el pais de
Europa donde mas facturacion tiene el
‘retail’ es en Alemania, con 494.801 millones
de ddlares (391.400 millones de euros), por
delante de Francia, con 482.333 millones de
dolares (381.600 millones de euros), Reino
Unido, con 440.673 millones de ddlares
(348.700 millones de euros) y Espafia -a
gran distancia de los tres lideres-, con una
facturacion de 236.326 millones de délares
(186.900 millones de euros).

En el periodo analizado, desde 2007 a
2012, Reino Unido ha sido el que ha tenido
una mayor tasa de crecimiento histdrica, que
mide el crecimiento medio anual durante
el periodo estudiado, con un incremento
del 1,4%. Francia ha registrado una tasa del
1,3% para el mismo periodo de tiempo, y
Alemania un 1,1%. Espana, sin embargo,
ha padecido un retroceso del 2,3%, lo que
refleja el impacto de la crisis econémica
sobre el sector minorista.

En el andlisis por tipo de canales, el
hipermercado domina las ventas en valor en
Francia (23% sobre el total de la facturacion)
y Reino Unido (24,2%), mientras que el canal
‘discount’ es el dominador en Alemania
(16,3%) y el supermercado en Espafa, con
un porcentaje del 25,2% sobre el total de las
ventas.

El saper crece en Alemania
En el desglose que analiza las ventas por
canales en los distintos paises se puede
apreciar como el supermercado ha sido el
canal mas activo entre los aflos 2007-2012
en Alemania, con una tasa de crecimiento
en su facturacion del 2,8%, superior a la
registrada por el canal ‘discount’ (1,6%). El
supermercado ha enfatizado su propuesta
comercial, basada en ofrecer los mismos
beneficios que el canal ‘discount’a través
de la marca de distribucién (MDD) pero
con un surtido mas amplio, ofreciendo mas
posibilidad de eleccién de productos al
consumidor. Por su parte, el ‘discount’ tiene
una base muy amplia de clientes leales
en el pais y ha comenzado a potenciar
ultimamente productos de primerisima
calidad a precios muy bajos.

En cuanto a los minoristas no alimentarios,
el canal mas dindmico en el pais ha sido
el minorista especializado en hogar y
jardineria, con una tasa de crecimiento
del 2,2%. A continuacion, aparecen los
minoristas especializados en salud y belleza

(+1,9%) y electrénica y electrodomésticos
(+1,6%).

Francia: el ‘discount’ gana terreno

El conjunto de los retailers con base
alimentaria ha registrado una tasa de
crecimiento del 2% en Francia desde 2007,
mientras que los minoristas no alimentarios
se han estancado con una tasa del 0,4%. El
crecimiento en facturacion esta liderado por
el canal ‘discount’, con una tasa del 4,8%,
espoleado por la venta de productos a
precios bajos en un pais que esta sufriendo
las consecuencias de la crisis econdmica, con
una elevada tasa de desempleo.

No obstante, el ‘discount’sélo representa
aun en Francia el 4,6% de las ventas
minoristas que se producen en el pais,
donde el hipermercado tiene un sélido
liderazgo. Ademas, en los ultimos afos ha
registrado una tasa de crecimiento del 1,9%,
ya que el consumidor francés valora muy
positivamente el poder encontrar “todo bajo
el mismo techo”.

Otro canal que ha tenido un notable
crecimiento (+2,6%) es el minorista
especializado en alimentos, bebida y tabaco
(entre tales comercios se encuentran las
panaderias, carnicerias, pescaderias, fruterias,
establecimientos de bebidas, queserias y
estancos), ya que cumple un importante
rol socializador en el pais, lo que le permite
combatir las ventajas competitivas que
ofrecen los canales modernos al consumidor.

En cuanto a los minoristas no alimentarios,
la mayor tasa de crecimiento en facturacién
se la han adjudicado los especializados en
hogar y jardineria (+1,6%) y salud-belleza
(+1,5%).

Buena evolucion del ‘grocery’
A pesar del duro clima econémico, las ventas
minoristas han tenido una positiva evolucién
en Reino Unido en el periodo 2007-2012,
destacando el dinamismo de los ‘discounters’
(+8,8%) y de las tiendas de conveniencia
(+7,2%). La eclosién de ambos canales se
debe a, por un lado, la priorizacién por parte
del consumidor del coste y el precio sobre
cualquier otro ‘driver’y, por otra parte, a una
mayor comodidad en la accién de la compra
(canal‘convenience’). Es importante resefar
también que el hipermercado, que acapara
casi un cuarto de las ventas minoristas, ha
tenido una tasa de crecimiento del 3,5%
durante los afnos analizados.

Sin embargo, y en contraste con la
buena evolucion de los minoristas con
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B Alemania

Tiendas de descuento ..., 16,3%
Especializados en salud y belleza.......... 16,0%
Especializados en hogar y jardineria ..13,0%

Supermercados 12,4%
Hipermercados 8,4%
Especializados en moda..........ceeee. 7,8%
Especializados en articulos de ocio......7,2%
Resto de canales 18,9%
B'D Francia

Hipermercados 23,0%
Supermercados 14,5%

Especializados en salud y belleza......... 12,3%
Especializados en hogar y jardineria .10,3%
Especializados en articulos de ocio.......8,0%
Especializados en productos frescos....7,2%
Especializados en moda.......cccoccerrc 7,0%
Resto de canales 17,7%

Reparto de ventas por canales de distribucion minorista

Porcentaje de facturacién calculado a partir del valor total de las ventas de los minoristas (excluido impuesto sobre las ventas).
Datos relativos a 2012. Fuente: Euromonitor International Ltd 2013 / infoRETAIL

- Espaiia

Supermercados 25,2%
Especializados en articulos de ocio....12,0%
Especializados en productos frescos..10,2%
Especializados en moda............cccccvce. 9,6%
Especializados en salud y belleza........... 9,5%
Especializados en hogar y jardineria ....8,4%

Hipermercados 8,0%
Resto de canales 17,1%
EE= Reino Unido

Hipermercados 24,2%
Supermercados 12,1%
Especializados en moda...........c.coe. 10,3%
Minoristas mixtos 9,5%
Tiendas de conveniencia........cccoo... 7,9%

Especializados en hogar y jardineria ....6,9%
Especializados en articulos de ocio........6,3%
Resto de canales 22,8%

base alimentaria, el retail no alimentario ha
padecido una caida del 1% en Reino Unido,
debido a que los consumidores se han
abstenido de realizar compras no esenciales
en el contexto de la crisis econdémica; en

este aspecto, la tasa con mayor caida ha
correspondido a los minoristas especializados
en hogar y jardineria (-3,9%).

Sélo super y‘discount’ crecen en Espaia
Por su parte, en Espaia, han sido las tiendas
de descuento las que se han beneficiado de
la mayor tasa de crecimiento, con un 5,2%.

Y junto a los supermercados,
con una tasa del 1,3%, son
los Unicos canales que
presentan registros
positivos. La tasa de
crecimiento de los
establecimientos de
distribucién no alimentaria
promedié un -4% en el
periodo analizado, siendo
especialmente acusado el
descenso en el caso de las tiendas
minoristas especializadas en la

El hipermercado
domina las
ventas en valor en
Francia y Reino
Unido
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Ventas minoristas 2007-2012
| Caegoia | 2000 | 2008 | 2000 | 2010 | 2011 | 2012 | Tasacrecimiento (%)

Total minorista 467.670,1 479.881,4 474.376,7 483.430,5 490.662,6 494.801,9 +1,1
Tiendas de conveniencia 91,7 859,8 6473 683,6 7293 768,2 -4,0
Tiendas de descuento 74.697,2 77.484,6 77.439,7 79.261,6 80.299,7 80.818,2 +1,6
Estaciones de servicio 10.222,7 10.996,9 10.932,5 10.926,0 10.855,6 10.812,5 +1,1
Hipermercados 41.813,4 43.117,9 424454 424835 41.425,7 417944 +0,0
Supermercados 53.347,6 59.976,3 56.755,2 58.591,1 60.798,5 61.153,4 +2,8
Especializ. en producto fresco y tabaco 25.159,7 24.660,8 24.773,8 24.676,6 25.027,0 25.292,3 +0,1
Pequenas tiendas de comestibles 13.953,2 12.939,3 12.615,4 12.697,4 12.633,9 12.550,5 -2,1
Otros establecimientos alimentarios 2.6873 2.679,1 2.740,0 2.755,5 2.812,0 2.866,0 +1,3
Especializados en moda 38.711,1 37.356,2 36.937,9 37.969,1 38.610,8 38.784,5 +0,0
Especializ. en electrdnica y electrodom. 23.724,6 24.128,0 25.279,3 25.759,6 25.836,9 25.668,9 +1,6
Especializados en salud y belleza 71.787,9 73.975,4 75.765,1 77.153,3 77.714,4 78.983,1 +1,9
Especializados en hogar y jardineria 57.706,5 58.515,7 58.102,9 60.260,6 63.050,0 64.203,6 +2,2
Especializados en articulos de ocio 34.541,5 34.622,5 34.519,1 34.968,6 35.650,6 35.856,9 +0,8
Minoristas mixtos 15.400,7 15.600,7 12.466,8 12.306,8 12.2324 12.248,0 -4,5
Otros minoristas no alimentarios 2.974,9 2.968,1 2.956,2 29373 2.986,0 3.001,6 +0,2
I ESPANA

Ventas minoristas 2007-2012
| categoia | 2000 | 2008 | 2000 | 2010 | 2011 | 2012 | Tasacrecimiento (%)

Total minorista 265.488,7 265.112,8  252.299,9 246.677,7 242.176,3 236.326,8 23
Tiendas de conveniencia 1.816,7 1.970,7 1.795,3 1.667,8 1.577,7 1.527,2 -34
Tiendas de descuento 6.906,8 8.120,6 8.498,6 8.794,2 8.740,0 8.889,2 +5,2
Estaciones de servicio 1.889,5 1.796,7 1.580,6 1.503,7 1.422,7 1.382,2 -6,1
Hipermercados 19.625,9 19.846,4 18.570,3 18.746,8 18.892,3 18.922,5 -0,7
Supermercados 55.893,6 56.899,6 56.273,7 57.117,8 58.852,6 59.513,5 +1,3
Especializ. en producto fresco y tabaco 27.156,3 27.161,7 26.971,5 26.216,3 25.167,7 242113 -23
Pequenias tiendas de comestibles 2.923,5 2.7423 2.514,7 2.356,3 2.269,1 2.133,2 -6,1
Otros establecimientos alimentarios 3.031,2 3.002,1 2.855,0 2.746,5 2.705,3 2.629,6 -2,8
Especializados en moda 27.761,3 26.934,6 24.968,4 24.169,4 23.613,5 22.621,7 -4,0
Especializ. en electrénica y electrodom. 10.564,6 9.503,9 8.753,1 8.052,8 7.239,5 6.566,2 9,1
Especializados en salud y belleza 24.932,6 26.100,2 26.439,6 25.617,9 24.360,2 22.444,0 -2,1
Especializados en hogar y jardineria 29.998,2 29.169,3 24.237,3 21.843,6 20.498,6 19.858,5 -7.9
Especializados en articulos de ocio 33.461,9 32.756,1 30.208,5 29.515,0 28.957,1 28.296,9 33
Minoristas mixtos 15.024,1 14.799,3 14.599,7 14.473,5 14.174,4 13.784,2 -1,7
Otros minoristas no alimentarios 4.502,5 4.309,3 4.033,6 3.856,1 3.705,7 3.546,3 -4,7

venta de productos electronicos y continuacion aparecen Alemania (295.195

. electrodomésticos (-9,1%) y las de tiendas) y Reino Unido (274.669).
Alemama €S 8| hogar y jardineria (-7,9%).
paI'S europeo con De Io§ cuatro paises a,nalizados, Evolucion dcle los esFabIecimientos .
) ., el que tiene el mayor nimero Los cuatro paises arrojan un saldo negativo
mas faCtU racion de tiendas minoristas es Espana, en el nimero de tiendas, perdiendo puntos
m- . t que en 2012 totalizaba 508.375 de venta desde 2007, si bien la mayor caida se
Inorista puntos de venta, casi 180.000 ha producido en Espaia (-1,7%) y la menor en
mas que Francia, que con 330.413 Francia (-0,2%). En el andlisis pormenorizado
puntos de venta aparece en segundo de paises, en Espaia se aprecia que el nimero
lugar del ranking de establecimientos. A de establecimientos minoristas con base
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DD FRANCIA

Ventas minoristas 2007-2012
| Caegoia | 2007 | 2008 | 2000 | 2010 | 2011 | 2012 | Tasacrecimiento (%)

Total minorista 452.711,1 459.474,6  456.588,7 462,538,7 472.368,7 482.333,9 +1,3
Tiendas de conveniencia 7.532,9 7.736,3 7.604,8 7.397,1 7.435,7 7.586,5 +0,1
Tiendas de descuento 17.621,5 18.927,6 20.320,7 20.735,0 21.488,9 22.262,7 +4,8
Estaciones de servicio 2.563,4 2.587,2 2.527,5 2.462,9 2.416,0 23751 -1,5

Hipermercados 100.772,0  103.064,7 102.128,6 104.870,1  107.7445  110.790,3 +1,9
Supermercados 64.024,0 65.112,5 64.233,4 66.128,3 67.953,5 69.934,7 +1,8
Espedializ. en producto fresco y tabaco 30.779,3 31.751,9 32.479,0 33.148,1 33.947,0 34.948,5 +2,6
Pequeas tiendas de comestibles 12.621,3 12.651,1 12.125,6 12.298,9 12.459,6 12.562,1 -0,1

Otros establecimientos alimentarios 2.218,8 2.305,3 2.432,1 2.522,1 2.612,7 2.678,8 +3,8
Especializados en moda 35.891,0 34.785,6 33.811,6 33.201,0 33.579,4 33.861,5 -1,2

Especializ. en electronica y electrodom. 23.3279 22.674,7 22.153,2 21.710,1 21.519,1 21.497,6 -1,6
Especializados en salud y belleza 55.108,8 56.103,9 56.513,5 57.331,9 58.390,5 59.402,4 +1,5
Especializados en hogar y jardineria 45.868,1 472271 472874 47.524,7 48.795,5 49.734,8 +1,6
Especializados en articulos de ocio 38.967,7 38.806,3 37.780,6 37.942,1 38.495,9 38.806,7 -0,1

Minoristas mixtos 10.179,2 10.373,5 9.896,9 10.009,7 10.214,4 10.509,3 +0,6
Otros minoristas no alimentarios 5.235.3 5.366,2 5.293,7 5.256,7 5.316,1 5.383,0 +0,6

S REINO UNIDO

Ventas minoristas 2007-2012
| categoia | 2000 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | Tasacrecimiento (%)

Valor de las ventas de los minoristas en el periodo 2007-2012 (excluido impuesto sobre las ventas). Datos en millones de délares USA. La tasa de crecimiento describe el

crecimiento o decrecimiento medio anual durante el periodo analizado. Fuente: Euromonitor International Ltd 2013 / infoRETAIL

Total minorista 411.552,1 413.645,7 415.530,6 421.775,5 430.852,2 440.673,3 +1,4
Tiendas de conveniencia 24.449,7 26.082,2 27.912,3 30.504,0 32.686,0 34.623,3 +7,2
Tiendas de descuento 7.2013 8.203,6 8.983,0 9.642,8 10.084,5 10.995,1 +8,8
Estaciones de servicio 6.069,2 6.220,2 6.361,8 6.445,2 6.518,1 6.584,8 +1,6
Hipermercados 89.969,5 94.546,4 98.063,4 99.959,5 103.432,0  106.732,5 +3,5
Supermercados 40.549,9 43.051,8 45.100,8 47.375,1 50.317,1 534111 +5,7
Especializ. en producto fresco y tabaco 17.133,4 16.303,4 15.962,6 15.813,2 15.599,7 15.490,5 -2,0
Pequeias tiendas de comestibles 11.004,0 10.782,8 10.510,0 10.246,4 10.296,8 10.251,3 -14
Otros establecimientos alimentarios 3.185,7 3.116,8 3.059,7 3.030,6 3.014,0 3.004,9 -1,2
Especializados en moda 48.567,9 46.303,3 45.064,7 44.929,5 45.064,3 45.289,6 -1,4
Especializ. en electronica y electrodom. 27.707,1 25.908,9 24.263,7 24.409,2 245923 24.759,5 -2,2
Especializados en salud y belleza 21.355,0 21.732,1 21.466,6 21.570,4 21.615,7 21.770,7 +0,4
Especializados en hogar y jardineria 36.856,0 35.540,1 33.841,7 31.962,1 31.016,0 30.262,5 -39
Especializados en articulos de ocio 31.295,7 30.478,8 29.692,1 29.1131 28.802,9 27.908,6 -2,3
Minoristas mixtos 39.554,6 38.617,9 38.354,7 39.750,6 40.614,8 41.998,7 +1,2
Otros minoristas no alimentarios 6.653,1 6.757,5 6.893,4 7.023,6 7.197,8 7.590,1 +2,7

alimentaria y sin base alimentaria cayé en aparecen los comercios especializados en

la misma medida. El nUmero de pequefas alimentos, bebidas y tabaco (18,1%), las

tiendas de comestibles independientes tiendas de moda (13,9%) y las de hogar y

disminuy6 drasticamente, al igual que ha jardineria (12,9%).

ocurrido, entre los canales no alimentarios, Por su parte, en Francia, el principal

con los minoristas especializados en volumen de tiendas lo aglutina el canal

electrénica y electrodomésticos, y hogar y especializado en alimentos, bebidas y tabaco

jardineria. En nimero de establecimientos, (con un 21,9% del total), seguido por los

el canal especializado en articulos de ocio minoristas especializados en articulos de

representa el 22,1% del total de tiendas ocio (15,5%) y las tiendas de moda (15,2%). El

minoristas que hay en el pais; a continuacion, ‘retail’ francés da muestras de su madurez, y
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Numero de establecimientos 2007-2012
| categoria | 2007 [ 2008 | 2009 [ 2000 [ 2011 | 2012 | Tasacrecimiento (%) |

70

Total minorista 309.110 307.836 305.256 303.748 302.277  295.195 -0,9
Tiendas de conveniencia 922 923 845 888 938 985 +1,3
Tiendas de descuento 14.525 14.904 14.797 15.487 15.690 15.779 +1,7
Estaciones de servicio 14.334 14.502 14.639 14.731 14.688 14.669 +0,5
Hipermercados 1.703 1.722 1.757 1.713 1.713 1.727 +0,3
Supermercados 15.349 15.266 14.874 14.887 14.866 14.939 -0,5
Especializ. en producto fresco y tabaco 36.489 36.340 36.149 35.949 36.127 36.278 -0,1
Pequenas tiendas de comestibles 22.671 22.205 21.812 21.378 20.993 20.657 -1,8
Otros establecimientos alimentarios 4,084 4,091 4.270 4330 4318 4.280 +0.9
Especializados en moda 31.732 32.050 32211 32414 32.709 32.848 +0,7
Especializ. en electrénica y electrodom. 21.719 21.209 20.661 20.374 19.801 19.213 -4
Especializados en salud y belleza 48.798 48.337 47918 46.428 45.115 38.255 -4,8
Especializados en hogar y jardineria 24.160 23.727 23.361 23.082 22910 22.756 -1,2
Especializados en articulos de ocio 60.464 60.298 60.017 60.039 60.220 60.559 +0,0
Minoristas mixtos 3.090 3.228 2.965 3.158 3.278 3.386 +1,8
Otros minoristas no alimentarios 9.070 9.034 8.980 8.930 8.911 8.864 -0,5

=2 ESPANA

Numero de establecimientos 2007-2012
| categoria | 2007 [ 2008 | 2009 [ 2000 [ 2011 | 2012 | Tasacrecimiento (%) |

Total minorista 553.639 553.876 544.822 535.351 523.060  508.375 -1,7
Tiendas de conveniencia 2.638 2.647 2.588 2.578 2.552 2.544 -0,7
Tiendas de descuento 3.459 3.420 3.531 3.515 3.582 3.657 +1,1
Estaciones de servicio 5.630 5.685 5.705 5.707 5.615 5.592 -0,1

Hipermercados 415 a4 445 465 465 463 +2,2
Supermercados 12.787 12.948 13.233 13.207 13.273 12.828 +0,1
Especializ. en producto fresco y tabaco 106.179 105.021 103.341 101.067 96.923 92.077 -2,8
Pequefias tiendas de comestibles 16.745 16.411 16.165 15.939 15.652 15.151 -2,0
Otros establecimientos alimentarios 13.365 13.234 12.824 12.555 12.455 12.256 -1,7
Especializados en moda 74.666 75.739 74.604 73.933 72.233 70.788 -11

Especializ. en electrdnica y electrodom. 12.855 11.721 11.194 10914 10.608 10.269 -4,4
Especializados en salud y belleza 34.239 34.571 34.565 33.976 33.611 33.152 -0,6
Especializados en hogar y jardineria 71.730 77425 74.155 71477 68.478 65.491 34
Especializados en articulos de ocio 118.584 119.750 118.281 116.659 114.789 112.326 -11

Minoristas mixtos 15.823 16.138 15.995 15.803 15.728 15.541 -04
Otros minoristas no alimentarios 58.494 58.725 58.196 57.556 57.096 56.240 -0,8

en el canal de alimentacién sélo han tenido
una evolucion notable en numero de tiendas
el ‘discount’y el supermercado, mientras que
las tiendas de las estaciones de servicio han
padecido una notable disminucién en el
numero de sus efectivos.

El canal que mas puntos de venta tiene
en Alemania es el especializado en articulos
de ocio, que acapara el 20,5% de los puntos
de venta, siendo un canal que esta muy
fragmentado y compuesto por un sinfin
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de minoristas independientes y cadenas

de tiendas de deporte, joyerias, papelerias,
tiendas de juguete... A gran distancia se
encuentran los minoristas especializados

en salud y belleza (13%) y las tiendas de
alimentacién-bebidas-tabaco (12,3%).

El mercado aleman se caracteriza por el
dominio de los grandes ‘players’ nacionales,
que estan mas enfocados en incrementar los
ratios de venta de las tiendas que en realizar
nuevas aperturas. Aun asi, los ‘discounters’
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D FRANCIA

Numero de establecimientos 2007-2012
| categoria | 2007 [ 2008 | 2009 [ 2000 [ 2011 | 2012 | Tasacrecimiento (%) |

Total minorista 333.605
Tiendas de conveniencia 8.758
Tiendas de descuento 4103
Estaciones de servicio 5.019
Hipermercados 1.494
Supermercados 7214
Especializ. en producto fresco y tabaco 75.856
Pequeas tiendas de comestibles 21.904
Otros establecimientos alimentarios 3.764
Especializados en moda 49.805
Especializ. en electrénica y electrodom. 19.806
Especializados en salud y belleza 41.006
Especializados en hogar y jardineria 32.669
Especializados en articulos de ocio 51.780
Minoristas mixtos 456
Otros minoristas no alimentarios 9.971

S REINO UNIDO

333.012 331.119 330.593 330.770  330.413
8.784 8.785 8.838 9.041 9.134
4.387 4539 4713 4.770 4.848
4.988 4913 4.761 4.644 4.531
1.533 1.591 1.607 1.645 1.654
7.324 7.398 71.776 8.227 8.529
75.309 74.706 73.810 73.109 72.523
21.565 20.586 20.771 20.737 20.436
3.820 3.945 4.059 4.168 4.231

49.915 49.934 49.984 50.184 50.356
19.467 19.300 19.072 18.885 18.772
41.088 41.023 41.001 41.200 41.393
32.719 3261 32477 32.383 32.209
51.663 51.305 51.215 51.183 51.109
475 503 535 550 561
9.975 9.980 9.974 10.044 10.127

-0,2
+0,8
+3,4
-2,0
21
+34
09
14
+24
+0,2
-11
+0,2
03
03
+4,2
+0,3

Numero de establecimientos 2007-2012
| categoria | 2007 [ 2008 | 2009 [ 2010 [ 2011 | 2012 | Tasacrecimiento (%) |

Total minorista 297.499
Tiendas de conveniencia 18.742
Tiendas de descuento 1.020
Estaciones de servicio 9.581
Hipermercados 1.258
Supermercados 4.209
Especializ. en producto fresco y tabaco 32.594
Pequenias tiendas de comestibles 25.302
Otros establecimientos alimentarios 4923
Especializados en moda 43.161
Especializ. en electronica y electrodom. 10.222
Especializados en salud y belleza 19.405
Especializados en hogar y jardineria 321N
Especializados en articulos de ocio 54.618
Minoristas mixtos 6.651
Otros minoristas no alimentarios 33.692

291.462 286.687 284.620 281.784  274.669
19.006 20.146 21.758 22973 23.547
1.105 1.157 1173 1.061 1.048
9.198 8.988 8.755 8.499 8.288
1302 1332 137 1.414 1.451
4318 4.397 4.553 4.735 4.789
31.015 29.777 28.833 28.500 28.215
24.686 24.000 23.722 23.207 22.348
4.576 4432 4339 4.285 4.246
41.817 39.935 38.218 37.148 33.470
9.933 9.699 9.521 9.363 9.227
19.217 18.799 18.490 18.196 17.977
31.209 30.357 29.590 29.116 28.847
53.454 52.576 52.430 50.725 48.030
6.628 6.733 6.828 6.920 6.977
33.998 34.359 35.039 35.642 36.209

-1,6
+4,7
+0,5
-29
+2,9
+2,6
-2,8
-2,5

-29
-5,0
-2,0
-1,5

-2,1

-2,5

+1,0
+1,5

(+1,7%) y las tiendas de conveniencia (+1,3%)
han mostrado una positiva evolucién durante
el periodo analizado.

Finalmente, en Reino Unido, el canal con
mas volumen de puntos de venta es el
especializado en el ocio (17,5%), seguido
por las tiendas de moda (12,2%), si bien
la mejor evolucién en cuanto a niUmero

de establecimientos la ha tenido el canal
‘convenience; con una tasa de crecimiento
del 4,7%. Las tiendas de alimentacion

han padecido un descenso del 1% en el
periodo 2007-2012, mientras que las de no
alimentacién han visto una caida del 2%.

Francisco Miguel

PROXIMA ENTREGA: Italia, Paises Bajos, Bélgica y Portugal

inforetail / Abril 2014

Numero de centros minoristas en el periodo 2007-2012. La tasa de crecimiento describe el crecimiento o decrecimiento medio anual durante el periodo analizado.

Fuente: Euromonitor International Ltd 2013 / infoRETAIL
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La MDD aglutina una cuota de mercado del 63,2%

Vareando
Jeoleo

El interés del Fondo Strategico Italiano
por controlar el 30% de Deoleo y el récord
histérico de comercializacion de aceite de
oliva son los principales focos de atencién
del mercado del aceite en el inicio de este |
ano, después de que cerrase 2013 con un
incremento en la facturacién del 14,3% en
el canal libreservicio. 1
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ste inicio de afo estd siendo
Deoleo y, mas concretamente,
el interés que ha depositado
sobre la compaiiia el Fondo
Strategico Italiano (FSI),
que ha entrado de lleno en
el proceso de venta de la
empresa. Después de que formalizaran su
interés por Deoleo los fondos de capital
riesgo CVC, Carlyle y PAI Partners, el interés
de FSI por adquirir un 30% de Deoleo
conlleva importantes implicaciones politicas
y econémicas.
A raiz del interés de Italia por la compania,
el Ministerio de Agricultura ha comenzado
a sondear a empresas del sector alimentario
nacional para que estudien el proceso
y constituyan una alternativa a la oferta
italiana. Incluso se baraja la posibilidad de
que la Sociedad Estatal de Participaciones
Industriales (Sepi) tome también una parte
activa en el proceso y asuma la compra
del 30% del accionariado de Deoleo, el
porcentaje que estd en manos de las
entidades financieras Caixa, Bankia y BMN.
El tiempo ird diciendo si Deoleo permanece
en manos espafolas, pero por lo pronto la
otra gran noticia de este inicio de 2014 es
que la comercializacion total de aceites de
oliva (tanto en el mercado interior como
exterior), desde octubre de 2013 hasta el

Ventas totales
del mercado de aceite

VALOR (millones €) ....1MN+14,31%
VOLUMEN (mill. litros) ...\y-2,46%

1.039,22 1.187,91

2012 2013
TAM 12/2013. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

514,24 501,62

Reparto de ventas de aceite
de oliva por categorias

37,3%
30,1%
..18,6%
..12,9%

Suave
Virgen Extra
Intenso
Virgen...

TAM 12/ 2013. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

31 de enero de este afio, ha llegado a las
500.100 toneladas, lo que supone un récord
histérico. Segun datos elaborados por el
grupo de trabajo de andlisis de mercados del
sector oleicola, de la Agencia de Informacion
y Control Alimentarios, se ha producido un
aumento del 30% con respecto a la campania
anterior y del 18% en relacion a la media de
las cuatro ultimas.

Este récord de comercializacion se
ha debido fundamentalmente al fuerte
incremento de las exportaciones que, con
datos todavia provisionales para el mes de

Ventas por categorias
Aceite de semillas

VALOR (millones €)........ N 1,99%
VOLUMEN (mill. litros) . N+0,92%

Aceite de oliva

VALOR (millones €).....MN+17,85%
VOLUMEN (mill. litros) ..\y-4,32%

805,57 331,30 949,60

317,00

233,65 182,94 238,31 184,62
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LA PASARELA

Fabricante: Acesur
Productos: La Espanola

Gama: Lanzamiento de aceite de oliva
virgen extra enriquecido como omega 3
y ampliacién de la gama Esencias con el
nuevo sabor a trufa blanca, ademas de
producirse un cambio de imagen en la
gama.

Fabricante: Grupo Ybarra Alimentacioén
Producto: Primera Cosecha

Gama: El aceite de oliva virgen extra Primera
Cosecha 2014 esta compuesto por las variedades
hojiblanca y arbequina, en edicién numerada
compuesta por botellas de 500 ml. Asimismo, la
compaiia lanza a través de su tienda online ‘La Caja
Magica’, un pack compuesto por diez productos.

enero, se cuantifican en 320.800 toneladas en
este cuatrimestre, con un aumento del 45%
respecto a la campana anterior y del 30%

en relacion a la media de las cuatro ultimas
campanas.

Al mismo tiempo, el mercado interior ha
alcanzado la cifra de 179.300 toneladas, con
un ascenso del 10% respecto a la campaia
pasada, y un incremento del 1% respecto
a la media de las cuatro campanas
precedentes.

Por otra parte, el aceite producido
en este primer cuatrimestre de
campana asciende a 1.240.200
toneladas, lo que supone un

incremento del 126% sobre el obtenido
en la campana pasada, aunque por
debajo del producido en la campana

El volumen
comercializado en
el canal cae un

2,46%

inforetail / Abril 2014

( 1\
Reparto de ventas
por canales
Supermercado......nnreen 50,6%
Hipermercado ..., 26,9%
Discount 15,4%
I Especialistas ..., 1,8%
[ Resto 5,3%

TAM 3/ 2013. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

N
4 N\
Reparto de ventas de aceite
por fabricantes
MDD 63,2%
Deoleo 15,4%
Acesur 6,3%
M Ybarra 5,2%
[ Borges 1,7%
[ Resto fabricantes ... 8,2%
TAM 12/ 2013. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: IRI Group / infoRETAIL
\§ J

2011-2012, que ascendié en la misma fecha a
1.422.000 toneladas.

La facturacion crece a doble digito

El mercado de aceite, en todas sus
categorias, cerr6 2013 con un importante
crecimiento en lo que se refiere a facturacion.
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RECONOCIDO POR LA FUNDACION ESPANOLA DEL CORAZON

ACEITE DE OLIVA

VIRGEN EXTRA
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¢QUE ES?
El Aceite de Oliva Virgen Extra Omega3 de La Espanola es un aceite de Oliva
Virgen Extra con el doble de Omega3 que cualquier otro aceite de oliva.

La combinacion ideal de acido oleico y acidos grasos junto con los 250mg de
acidos eicosapentaenoico y docosahexaenoico contenidos en 40g del Aceite de
Oliva Virgen Extra La Espanola Omegad ayudan a mantener los niveles
normales de colesterol sanguineo.

Fuente de

MERCADO EN ALZA DE PRODUCTOS SALUDABLES*
La cada vez mayor acogida por parte de los consumidores de productos
saludables es un hecho en todas las categorias de productos de alimentacion.

Hasta un 87% de las amas de casa cree que una buena
alimentacion es una forma de evitar enfermedades.

Los consumidores confian mas en las marcas de fabricante
cuando se trata de productos saludables.

MERCADO DE ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA EN VALOR
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6 PREGUNTAS A:

PILAR MOLINA,

“VYamos a duplicar nuestro

volumen de envasado”

¢Qué balance realiza de la
evolucion seguida por la
compainia en 2013?

Ha sido un afio dificil, pese
a que para nosotros ha

sido un afio bueno. Hemos
cumplido los objetivos que nos
marcamos y hemos crecido,
pese a las dificultades del
mercado, ya que los precios
empezaron muy altos y con
poca cosecha.

¢Cuales son las previsiones
para 2014?

La cosecha ha sido muy buena
y los precios, aunque estan
bajando, son buenos para el
productor.

¢Qué evolucion estan
siguiendo las ventas de la
seleccion Gourmet?

Es un mercado que, debido a
la crisis, esta afrontando una
situacién complicada, pero
que va evolucionando. Poco a

poco, va entrando mas gente
que busca aceite de alta gama.
Antes era raro ver un aceite
bien envasado en Espafia,
pero eso afortunadamente esta
cambiando.

¢Qué opinion le merecen
todos los movimientos
empresariales que estan
produciéndose en este
mercado?

Me parecen légicos. Es normal
que las empresas busquen
financiacién y lo hagan fuera
de Espana si no se encuentra
en el pais. Lo que me preocupa
es que alguien intente, sin
formacion ni conocimiento y
en aras de tener un porcentaje
en la produccion, manipular
como si el sector productor
quisiera que la empresa fuera
Unicamente espaiiola. Nosotros
lo que queremos es que la
empresa funcione bien y nos
compre el aceite.

Concretamente, segun los datos de la

DE

Ly
SEG

Ll

COOPERATIVA ANDALUZA

¢Qué importancia concede
Olivar de Segura a la
exportacion?

En la exportacion
dependemos muchisimo

de ltalia. La exportacién para
nosotros es muy importante,
ya que representa
aproximadamente la mitad
de nuestra facturacion.

La clave esta en ser
globalmente muy rentable,
porque al mas rentable es

al que mas le van a comprar.

¢Cuales son las ultimas
novedades que ha
lanzado su compaiia al
mercado?

Como novedad destacamos
que seguimos investigando
en el tema de polifenoles
en los aceites y que hemos
comenzado a trabajar con
El Corte Inglés, los que
nos hara duplicar nuestro
volumen de envasado.

J

que absorbe el 20,06% del mercado, con
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consultora IRl para el TAM Diciembre 2013, el
valor de las ventas se incremento un 14,31%.
Asi, se ha pasado de una de facturacion de
1.039,22 millones de euros a los 1.187,91
millones de euros de 2013. Ese aumento
contrasta con la disminucién en su volumen
de ventas en un 2,46%, pasando de los 514,24
millones de litros vendidos en 2012 a los
501,62 millones del pasado aio.

En el caso del mercado del aceite de oliva,
y a pesar de las dificultades que han vivido
las empresas envasadoras el pasado ano,
al enfrentarse con una produccion del 60%
inferior respecto a la campana anterior, es
la categoria que presenta la mayor cuota de
mercado, con el 79,94% y una facturacién de
949,6 millones de euros. A cierta distancia se
sitia el mercado de los aceites de semillas

238,31 millones de euros.

En lo relacionado con el mercado del aceite
de oliva, la subida en la facturacién en un
ano hasido del 17,85%, logrando 144,03
millones de euros mas. En el lado opuesto
de la balanza estd la caida del 4,32% en el
volumen comercializado, pasando de los
331,3 millones de litros a los 317 millones.

Si analizamos la categoria del aceite de
oliva por segmentos, la modalidad suave
supone un volumen de negocio del 37,33%,
con una facturacién de 354,46 millones de
euros. En segundo lugar se situa el virgen
extra con 286,18 millones de euros, lo que
supone el 30,14% de la cuota de mercado. La
tercera plaza es para la modalidad de intenso,
con 176,66 millones de euros (18,6%),
seguido del virgen, con 123,13 millones de
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Aceite de Dliva Virgen Extra

(DLIVAR
SEGURA

COOPERATIVA ANDALUZA

Olivar de Segura, sociedad cooperativa andaluza
Ctra. Cérdoba-Valencia, s/n, 23350 Puente de Génave (Jaén) Espana [;]
Tel.: 953 435 400 / Fax: 9533 435 376
marketing@olivardesegura.es - www.olivardesegura.es n




Feb 13-Ene 14 Feb 12-Ene 13 Variacion Feb 13-Ene 14 Feb 12-Ene 13 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
TOTAL SUPER 3.099 429%  3.148 452%  -49 -2,21 4205398 49,6% 4266459 51,1%  -61.061 -1,52
TOTAL HIPER 1.490 206% 1457 209% 33 -0,25 2.883.954 340% 2.775.934 333%  108.020 0,76
TOTAL CASH 2.627 364% 2367 340% 260 2,46 1.385.907 164% 1301162 156%  84.745 0,76
Total 7.216  100,0% 6.972 100,0% 244 0,00 8.475.258 100,0% 8.343.555 100,0% 131.703 0,00
Feb 13-Ene 14 Feb 12-Ene 13 Variacion Feb 13-Ene 14 Feb 12-Ene 13 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
Sin Promo 5.658 785% 5075 727% 583 573 5588296 659% 5.107.109 612%  481.187 4,73
3x2 215 3,0% 160 23% 55 0,69 667.454  7,9% 621.840 7.5% 45.614 0,42
22Un.50%-69% 264 3,7% 213 31% 51 0,61 616.824  73% 438.328 53% 17849 2,02
23Un.70% 6 + 132 1,8% 209 3,0% -77 -1,16 389.506 4,6% 520.043 6,2%  -130.537 -1,64
Dto Prec. Multic. 205 2,8% 173 2,5% 32 0,36 296.598 3,5% 335.803 4,0% -39.205 -0,53
Sin Precio 114 1,6% 86 1,2% 28 0,35 192.842 2,3% 166.522 2,0% 26.320 0,28
Més Producto 149 2,1% 480 6,9%  -331 -4.81 188.559 2,2% 493.229 59%  -304.670 -3,69
22Un. hasta 49% 56 0,8% 138 2,0% -82 -1,20 177.297 2,1% 405.920 49%  -228.624 -2,77
Fidelizacion 234 3,2% 242 35% -8 -0,22 147.751 1,7% 62.048 0,7% 85.703 1,00
Dto Precio Unit. 45 0,6% 7 01% 38 0,52 74.096 0,9% 10.720 0,1% 63.377 0,75
Lote promoc. 18 0,2% - - 18 0,25 53.691 0,6% -- -- 53.691 0,63
Regalo 58 0,8% 1286 18%  -70 -1,03 46.687 0,6% 119.399 14%  -72.712 -0,88
Prec. Red. Unit. 61 0,8% 62 09% -1 -0,04 34.254 0,4% 51.092 06%  -16.838 -0,21
1 2 0,0% -- -- 2 0,03 1.192 0,0% -- -- 1.192 0,01
Prec. Red. Multic. 1 0,0% -- -- 1 0,01 212 0,0% -- -- 212 0,00
Resto -- -- 6 0,1% -6 -0,09 -- -- 11.502 01%  -11.502 -0,14
Total 7212  100,0% 6.979 100,0% 233 0,00 8.475.258 100,0% 8.343.555 100,0% 131.703 0,00
euros (12,97%). Lejos, muy lejos, se encuentra la mercado del 63,21%, con una facturacién de
participacion del orujo y el aromético. 750,92 millones de euros, segun los datos
En lo que respecta al mercado del aceite aportados por IRI. Esa facturacion absoluta
de semillas, sigue siendo el de girasol el que supone un incremento de 110 millones de
ostenta la mayor cuota de mercado, con un euros sobre la cifra conseguida en 2012,
87,5%, aglutinando una facturacién de 208,49 cuando se quedd en 640,29 millones de
millones de euros, en linea con la registrada euros, lo que se traduce en un incremento de
doce meses atras (208,60 millones). A gran 1,6 puntos porcentuales del ‘market share’
distancia, aparecen los aceites agrupados bajo la Deoleo es el primer fabricante marquista,
denominacion de ‘otras semillas, que tienen una con una cuota del 15,4% y una facturacion
participacion en la categoria del 11,6%, con una de 182,66 millones de euros, lo que significa
facturacidon de 27,61 millones de euros. Residual un descenso superior a los cuatro millones
es la participacion de los aceites de maiz y soja, de euros sobre las ventas de doce meses
con un 0,8% y 0,1%, respectivamente. antes (186,80 millones de euros). En el caso
de Deoleo es particularmente significativo el
descenso que se ha producido en el volumen
En cuanto a la evolucién de la marca de comercializado, ya que ha perdido un 18,5%,
distribucién (MDD), ésta acapara una cuota de quedandose en 58,88 millones de litros.
info Abril 2014



Principales categorias

Indice de Presencia

Feb 13-Ene 14 Feb 12-Ene 13 Variacion Feb 13-Ene 14 Feb 12-Ene 13 Variacion

n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
VIRGEN EXTRA 1942 774% 2261  824%  -319 -4,97 2.830.136  73,9%  3.374542  803%  -544.406 -6,48
VIRGEN STD 567  226% 484  17,6% 83 4,97 1.001.377  261% 825323  19,7%  176.053 6,48
Total 2509 348% 2745 394% -236 -4,57  3.831.513 452% 4.199.866 50,3% -368.353  -5,13

SUAVE/INTENS 1142 53,0%  1.144  50,6% -2 2,40 1.287.859  53,6%  1.302.847 555%  -14.988 -1,94

SUAVE 808  375% 893  395% -85 -2,00 922406  38,4% 874442  373% 47964 1.1
INTENSO 204 9,5% 223 9,9% -19 -0,40 192.635 8,0% 168.661 7,2% 23.975 0,83
Total 2154 29,9% 2.260 32,4% -106 2,54 2402901 28,4% 2345950 28,1%  56.951 0,24

ACEITES GIRASOL
Total 2070 28,7% 1.559 22,4% 511 6,35 1.917.685 22,6% 1.524.234 18,3% 393.451 4,36

ACEITES RESTO SEMILLAS
OTRAS SEMILLAS 204  84,6% 160 90,4% 44 -5,75 134180  69,6%  88.303 858%  45.877 -16,19
ACEITE SESAMO 8 3,3% n 6,2% =3 -2,90 22.637 11,7% 9.207 8,9% 13.431 2,80

ACEITE MAIZ 18 7,5% 4 2,3% 14 5,21 20.379 10,6% 1.766 1,7% 18.613 8,86
ACEITE SOJA n 4,6% 2 1,1% 9 343 15.538 8,1% 3.631 3,5% 11.907 4,53
Total 24 3,3% 177 2,5% 64 0,80 192.735 2,3% 102907 1,2% 89.828 1,04
Total 236  3,3% 231 3,3% 5 -0,04 130425 1,5%  170.598 2,0% -40.173 -0,51
TOTAL 7.210 100,0% 6.972 100,0% 238 0,00 8.475.258 100,0% 8.343.555 100,0% 131.703 0,00
Marcas
2013 2012 Variacion 2013 2012 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
COOSUR 385 153% 369 134% 16 1,90 781.422 20,4% 789.870 18,8% -8.448 1,59
CARBONELL 219 87% 39 144% -177 -5,70 307.237 8,0% 426.925 102%  -119.687 -2,15
HOJIBLANCA 147 5% 22 81% -5 -2,23 285.662 7,5% 358.208 8,5% -72.546 -1,07
LA ESPANOLA 72 29% 62 2,3% 10 0,61 208.984 5,5% 142.250 3,4% 66.733 2,07
CARBONELL 404 188% 437 193% -33 -0,58 446.134 18,6% 342.089 14,6% 104.044 3,98
LA MASIA 202 94% 233 103% -31 -0,93 339.202 14,1% 340.568 14,5% -1.366 -0,40
LA ESPANOLA 194  9,0% 146  6,5% 48 2,55 282.462 11,8% 182.850 7,8% 99.611 3,96
YBARRA 123 57% 102 45% 21 1,20 200.499 8,3% 147.146 6,3% 53.353 2,07
ELOSUA 9  46% 68 3% 31 1,59 114.250 4,8% 44.449 1,9% 69.801 2,86
(00SoL 182 88% 8  53% 99 3,47 342.760 17,9% 257.451 16,9% 85.308 0,98
KOIPESOL 235 114% 305 196% -70 -8,21 238.412 12,4% 251.640 16,5% -13.228 -4,08

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de area de venta afectados por cada oferta. El analisis concierne a los canales,
los tipos de promocién, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de febrero de 2013 a 31 de enero de 2014 y el mismo periodo del afio anterior.

Fuente: Publinfo Ibérica, S.A.
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Evolucion del mercado de aceite envasado

| ategoria | Volumen_| % Eval. Volumen | _Valor _| %6Evol. Valor

Aceite

-0,2 1.352.124 14,8

15.106 89,5 9,3 9,6

TAM 3 /2013. Datos de volumen en miles de litros, valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y gasto
por acto en euros. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
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Ybarra
incrementa su
facturacion un

9/%

Acesur es el segundo fabricante con marca
de este mercado, registrando un aumento
del 18,2% en su facturacion, que asciende
hasta los 75,03 millones de euros. El volumen
comercializado se mantiene estable con 26,33
millones de litros.

Ybarra, por su parte, ha registrado también
un gran crecimiento, tanto en valor como en
volumen. La facturacion, que se incrementa
hasta los 61,48 millones de euros, tiene
un incremento del 57%, mientras que el
volumen comercializado, con 23,3 millones
de litros, asciende un 32,4%.

Por otra parte, y siguiendo con los
datos aportados por IRI, el mercado del
aceite encuentra su mayor negocio en los

supermercados de 1.001 a 2.500
metros cuadrados, ya que en este
canal consigue el 41,81% de su
facturacion. A continuacion,
aparecen los stper medianos
(24,66% de participacion),
los hipermercados (19,99%)
y, por ultimo, los super de
100 a 400 metros cuadrados
(13,54%).
En lo que respecta a las ventas
por areas geogréficas, la zona Sur
de la Peninsula Ibérica es la que mas gasto
realiza en aceite, con 252,4 millones de
euros, lo que supone el 21,25% del total
nacional. A continuacién aparecen tres
Zonas con porcentajes muy parejos, la zona
Centro-Este del pais, con 153,13 millones de
euros (12,89%), seguida de la zona Noreste,
con 147,78 millones de euros (12,44%), y el
area metropolitana de Madrid, con 145,71
millones de euros (12,27%).

Movimientos empresariales

Al margen de lo comentado al inicio de este
reportaje sobre Deoleo, hay que destacar
también que el grupo aceitero ha concluido
el ejercicio 2013 con una cifra de ventas de
813 millones de euros, lo que supone un
descenso del 1,9% respecto al afo anterior.
Por su parte, ha obtenido un beneficio neto
de 20 millones de euros, frente a los ‘'nimeros
rojos’ de 245,6 millones del afo anterior
motivados por la decisidon de abordar el
deterioro contable de determinados activos,
segun ha senalado la firma.

Asimismo, también conviene destacar
el nacimiento de la cooperativa Dcoop,
fruto de la fusion de Hojiblanca con Tierras
Altas Aceites de Granada. Dcoop inicié
su andadura a finales de 2013 con una
produccion de 250.000 toneladas de aceite
de oliva virgen y mas de 67.000 toneladas
de aceituna de mesa. La vocacién de Dcoop,
segun informan fuentes de la cooperativa,
es“sumar esfuerzos para que la agricultura y
ganaderia sigan siendo fuente de riqueza en
nuestra tierra”.

En cuanto a Acesur, que en octubre de 2013
alcanzo un acuerdo para distribuir en Espana
y Portugal las pastas del fabricante italiano
Garofalo, destaca la reciente firma de un
convenio de colaboracién con la Fundacién
Espanola del Corazén para adherir su nuevo
aceite de oliva virgen extra enriquecido
como omega 3 al Programa de Alimentacion
y Salud (Pasfec), que identifica los productos
mas saludables para el consumidor.

En lo concerniente a Grupo Ybarra
Alimentacion, que tiene en la persona
de Francisco Viguera del Pino a su nuevo
director general, la compafiia ha formalizado
una alianza estratégico-comercial con Gallina
Blanca para convertirse en referente en
soluciones culinarias de la restauracion y
la hosteleria espafola, ya que “el portafolio
de ambas compaiiias se complementa y
permite desarrollar nuevas oportunidades
de negocio’, seguiin un comunicado que
emitieron conjuntamente ambas compafias
a mediados del afo pasado.

Finalmente, merece una mencién
Sovena, que adquirié el pasado afo el
50% de la sociedad Moltuandujar a Deoleo
por un valor de 6,1 millones de euros.
Asimismo, la compania portuguesa, que es
interproveedora de Mercadona, cuantificé
en 90.000 toneladas de aceite las ventas
realizadas con la marca‘Hacendado’en la
compafiia presidida por Juan Roig, lo que ha
sido posible, afirman desde Sovena, “gracias
al acuerdo mantenido con 130 cooperativas y
mas de 140 almazaras industriales, ubicadas
en Andalucia, Extremadura, Castilla-La
Mancha, Cataluna y Madrid"

Texto: Nieves Ortega / David Lopez
Fotos: Revista Olimerca
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=== MESA DE ANALISIS
PLATOS PREPARADOS CONGELADOS

El segmento de canelones y lasaia sufre una caida del 6,6%

N ousca:
del crecimientc
Deraido

Se ha producido un cambio de tendencia en este merca
ha padecido descensos en su fac iony volum
2013. Sélo la carne empa S
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I mercado de los platos
preparados congelados ha
registrado durante 2013
una evolucioén negativa, ya
que ha padecido descensos
del 3,42%y 3,51% en su
valory volumen de ventas,
respectivamente, segun datos ofrecidos por
IRI. Esta situacidn contrasta con la disfrutada
doce meses atrds, cuando se reflejaron
crecimientos del 1,5% en la facturacion y del
2,6% en los kilogramos vendidos.

El principal ‘culpable’ del descenso sufrido
durante 2013 ha sido la categoria de platos
cocinados congelados, que atesora el
59,1% del valor total del mercado, y que
ha padecido una pérdida del 7,9% en la
facturacion, descendiendo hasta 185,10
millones de euros. El volumen de la categoria
también ha caido, un 6,6%, hasta 49,98
millones de kilogramos vendidos.

La segunda categoria en importancia
por facturacion en el mercado de los platos
preparados congelados es la de carne
empanada congelada, que acapara una
participacion del 18,7% en el mercado. En
contraste con la anterior, si ha tenido una
evolucidn positiva durante 2013, registrando
alzas del 7,5% en la facturacion (58,79
millones de euros) y del 10,6% en el volumen
(11,92 millones de kilos vendidos).

La tercera categoria en liza, con una cuota
del 14,3%, es la de croquetas, que refleja una
facturacion de 44,60 millones de euros, lo
que se traduce en una subida del 2,1%. En
cambio, el volumen comercializado, 13,41
millones de kilos, ha sufrido una caida del
1,5%.

Finalmente, la cuarta categoria analizada
del mercado de platos preparados
congelados es la de empanadillas-rollitos,
que supone un 7,9% de la facturacién total
del mercado. Esta categoria ha padecido
descensos del 0,9% en su facturacion
24,77 millones de euros) y del 3,7% en los
kilogramos vendidos (6,10 millones de kilos).

elones y lasaina
gmento con mas ventas de este mercado
el de canelones y lasana, que

La carne
empanada
incrementa un

1,9%

su facturacion

segmento con mas
ventas es el de pollo-
nugget congelado,
que acapara el
71% de cuota de la
categoria. Ademas, ha
tenido una evolucion
positiva durante 2013,
creciendo un 5,8% en
facturacion (alcanzado
los 41,86 millones de euros)
y un 10% en volumen. El segmento de los
sanjacobos congelados, que representa
el 20% de la categoria, ha mantenido
estabilizada su facturacion (12,04 millones de
euros) aunque ha incrementado ligeramente,
un 2,3%, el volumen comercializado.

El segmento de croquetas de jamén
es el que mas factura en la categoria de
croquetas, representando el 49% de la
categoria; durante 2013 ha registrado un
incremento del 13,1% en su facturacion,
hasta 21,64 millones de euros. El segundo
segmento en facturacién de la categoria es el
de croquetas de pollo-ave, con unas ventas
de 8,33 millones de euros, lo que representa

Ventas totales del mercado
platos preparados congelados

VALOR (millones €)............ V-3,42%
VOLUMEN (mill. Kgs.)........\y-3,51%
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150— ——
100 fF— -

50— B —— m —
324,33 84,18 313,26 81,23

2012 2013
TAM 12/ 2013. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

-

sta englobado dentro de la
categoria de platos cocinados
congelados. Con una facturacion
conjunta de 44,65 millones de
euros, representa un 24% de las
ventas de la categoria, habiendo
sufrido un descenso del 6,65% en
sus ventas.

En la categoria de carne
empanada congelada, el 4

Cuota de mercado de MDD por categorias

Empanadillas-rollitos

Carne empanada

60,2%
Platos cocinados | 58,2%
33,6%

Croquetas | 24,4% TAM 12/ 2013. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70%
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== MESA DE ANALISIS

Maheso

Croquetas de Mama, Mussaka
y Canelones en formato familiar

La nueva gama de Croquetas de Mama esta
compuesta por cuatro variedades: pollo, bacalao, jamén y seleccién
de carnes. Esta gama y los Mahesitos de Mama de jamén serrano han sido
reconocidos con el galardén Sabor del Aio 2014. Por otra parte, la compainia también ha
presentado la nueva Mussaka 300 gramos de berenjena para introducir
directamente en el horno o0 microondas y una bandeja de canelones de
carne con formato familiar, compuesta por 12 unidades.

FORNOPIETRA
Nestlé
7 Buitoni

Dentro de la gama Forno di Pietra, la compaiiia lanza el
concepto Pizza Bianca, cuyo concepto diferencial es que esta
cubierta con una suave crema de leche en lugar del clasico tomate.
Se presenta en las variedades Carbonara y Delizia.

( ) de rollitos, que acapara el 24% de la
Reparto de ventas por canales categoria, ha sufrido un descenso del 1,8%
en su facturacién, que desciende hasta 5,99

Supermercado.......47,0% millones de euros.
Hipermercado......18,1%
(D] eo]VTa] SUN— 17,5% Evolucion de la MDD
Especialistas.............15,5% Por otra parte, y siguiendo con los datos de

M Resto.innn1,9% IR], la marca de distribucién (MDD) aglutin6

unas ventas de 153,28 millones de euros en
el mercado de platos preparados congelados,

TAM 3 /2013. Datos porcentuales lo que significa una cuota de mercado
relativos al valor de las ventas. del 48,9% sobre el total de las ventas
Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL del mercado. Este porcentaje representa
\ J una caida de 6 décimas sobre la cuota de
mercado del afio anterior, cuanto obtuvo
una participacion de 19% en la categoria 'y unas ventas de 160,78 millones de euros.
un incremento del 1,9% respecto al ano Por categorias, la de empanadillas es en
., anterior. la que mayor penetracidn tiene la MDD, ya
La faCturaC|On de |a Finalmente, en la categoria de que su cuota de mercado asciende al 60,2%,
M D D representa e| empanadillas-rollitos el segmento con con unas ventas de 14,91 millones de euros,
mas facturacién es el de empanadillas cantidad similar a la de doce meses antes.
48 g 0/ de pescado-marisco, que ostenta En la categoria de platos cocinados, la
5y o un 73% de participacién; con una MDD, con una facturacién de 107,73 millones
de| merCadO facturacion de 18,02 millones de de euros, tiene una cuota de mercado del
euros, ha tenido un aumento del 1% 58,2%, si bien hay que destacar que ha
durante 2013. Por su parte, el segmento padecido un descenso del 7,2%.

Evolucion del mercado de elaborados congelados

| ategoria | Volumen | % vol. Volumen | Valor | %tvol.Valor

Elaborados congelados ~ 91.861 -1,9 474.026 -2,2 12.206 388 6,6 59

TAM 3/ 2013. Datos de volumen en miles de litros, valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y gasto
por acto en euros. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
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En la categoria de carne empanada, la MDD 014

tiene una participacion del 33,6%, con unas 2

ventas de 19,76 millones de euros, lo que se

traduce en un incremento del 4,5%. Finalmente,

la categoria en la que menor penetracion tiene la
MDD es en la de croquetas, con un 24,4%, y unas

ventas de 10,88 millones de euros, similares a los C ROQ U ETAS

10,91 millones de 2012.

Comodidad y placer dg Z
Con una facturacion de 313,26 millones de euros,
el mercado de platos preparados congelados

representa el 14,4% del total del mercado de
congelados en Espaia, que, segun datos de IRI,
registra una facturacién de 2.175,90 millones de
euros.

Desde Kantar Worldpanel se achaca la caida en
facturacion que esta padeciendo el mercado de
los congelados a la reduccién del gasto medio
anual en congelados por hogar, que se ha cifrado
en el 2,7% (242 euros). “Es un mercado estancado,
pero con un gran potencial si se intensifica el
consumo de los consumidores actuales’, explica
Pere Vives, director del sector FMCG en Kantar
Worldpanel Spain.

En un mercado en el que los platos preparados
han actuado tradicionalmente como motor
de crecimiento, parece que esa tendencia
ha cambiado en 2013 con las caidas que ha
padecido tanto en valor como en volumen. No
obstante, el mercado de los platos preparados
tiene que seguir potenciando sus principales
atributos, que son la comodidad y el placer.
Asimismo, también se apuesta por poner el
foco, segun se dice desde Kantar Worldpanel,

“en mejorar la percepcién de los productos
congelados, en especial entre los hogares
jovenes, ya que tenemos ante nosotros una gran
oportunidad si convencemos a esos hogares
sobre la calidad de los congelados”.

Findus compra Lutosa
Entre los actores que operan en el mercado
de platos preparados congelados, destaca la
adquisicion de Findus por JP Morgan, que fue
autorizada a comienzos del pasado mes de
septiembre por la Comisién Europea al entender
que la operacién no tendra un impacto negativo
en la competencia, en el espacio econdmico
europeo, ni en una parte sustancial del mismo.
M4s reciente, y ahora con una participacion
activa de Findus, es la adquisicion, a finales de
febrero, del negocio de retail de Lutosa, una
de las marcas lideres de patatas congeladas
de Bélgica. Segun se afirma desde Findus, este
acuerdo significa “una pequeia pero importante
adquisicion, que permite ofrecer sinergias a las
operaciones en Francia”.
“El acercamiento de Findus Group a Bélgica se
hara aimagen y semejanza de la expansion que

Atencién al Cliente 902 10 34 81

www.maheso.com

n www.facebook.com/maheso

| @Maheso_news



== MESA DE ANALISIS

EL MERCADO PROMOCIONAL

Canales
Feb 13-Ene 14 Feb 12-Ene 13 Variacion Feb 13-Ene 14 Feb 12-Ene 13 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.

TOTAL SUPER 1.973 643% 2319 672% -346 -291 2.980.239 62,7%  3.215.101  652%  -234.862 -2,44
TOTAL HIPER 926 30,2% 908 263% 18 3,86 1.638.214  345% 1574936 319%  63.278 2,56
TOTAL CASH 169 5,5% 223 65%  -54 -0,96 131.680  2,8% 142.228 29%  -10.547 -0,11
Total 3.068 100,0% 3.450 100,0% -382 0,00 4.750.134 100,0% 4.932.265 100,0% -182.131 0,00

Tipo de promocion

Indice de Presendia

Feb 13-Ene 14 Feb 12-Ene 13 Variacion Feb 13-Ene 14 Feb 12-Ene 13 Variacion

n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
Sin Promo 1.483 483%  1.628 472% -145 1,12 1.660.440 350%  1.660.668  33,7% -228 1,29
22Un50%-69% 524 17,1% 726 21,0%  -202 -3,98 989.780  20,8%  1.166.011 23,6%  -176.231 -2,80
3x2 208 6,8% 259 75% 51 -0,73 627.818  132% 616533  125%  11.285 0,72

22Un70% 6 + 190 6,2% 24 70%  -51 -0,80 343476 7,2% 503.634  102%  -160.158 -2,98
Prec. Red. Unit. 182 5,9% 164 4,8% 18 1,18 254121 53% 126.410 26% 12771 2,79
Dto Prec. Multic. 88 2,9% 88 2,6% 0 0,32 231.029  49% 202.927 4,1% 28.102 0,75

Fidelizacion 246 8,0% 23 65% 23 1,55 197.903  42% 262.151 53%  -64.249 -1,15
23 Un hasta 49% 45 1,5% 54 16% 9 -0,10 158229  33% 157.963 3,2% 265 0,13
Sin Precio 15 0,5% 20 06% -5 -0,09 146397  3,1% 188.135 38%  -41.738 -0,73
43 13 0,4% -- -- 13 0,42 65.251 1,4% -- -- 65.251 1,37
Dto. Prec. Unit. 40 1,3% 3 01% 37 1,22 55.886 1,2% 2.187 0,0% 53.698 1,13
Regalo 24 0,8% 19 0,6% 5 0,23 9.258 0,2% 29.571 06%  -20313 -0,40
X1 6 0,2% 16 05%  -10 -0,27 8.677 0,2% 13.184 0,3% -4.506 -0,08
Prec. Red. Multic. 1 0,0% -- - 1 0,03 829 0,0% -- -- 829 0,02
Mas Producto 2 0,1% 6 02% -4 -0,11 821 0,0% 1.124 0,0% -302 -0,01
Dto. Prec. Progr. 2 0,1% -- - 2 0,07 220 0,0% - -- 220 0,00
Resto -- -- 2 01% -2 -0,06 -- -- 1.767 0,0% -1.767 -0,04
Total 3.069  100,0% 3.449 100,0% -380 0,00 4.750.134 100,0% 4.932.265 100,0% -182.131 0,00

Los datos mencionados estudian el niumero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de area de venta afectados por cada oferta. El analisis concierne a los canales,
los tipos de promocioén, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de febrero de 2013 a 31 de enero de 2014 y el mismo periodo del afo anterior.

Fuente: Publinfo Ibérica, S.A.

La categoria de
empanadillas-rollitos

el grupo llevé a cabo en Espaia uso de las reconocidas cualidades de las
en 2011 a través de la compra de patatas fritas de Bélgica por todo el mundo’,
las ensefas de Frudesa y Findus”,  explicado el consejero delegado de Findus,

Cae un prosiguen desde la compaiia. James Hill.
(0] “Estamos decididos a Por otra parte, también es noticia en este
3 y 7 /0 aumentar nuestro negocio mercado la reorganizacion societaria de
y esta adquisicion nos ofrece Pescanova con la denominacién de Nueva
en VO| umen dos formas de hacerlo: podemos Pescanova, que ha anunciado a la Comision
introducir nuestra experiencia en Nacional del Mercado de Valores (CNMV) que
el mercado belga y podemos hacer no lograré beneficios hasta 2017, situdndose

86 inforetail / Abril 2014



I PLATOS PREPARADOS CONGELADOS I

Principales categorias

Indice de Presenca

Feb13-Ene14  Feb 12-Ene 13 Variacion Feb 13-Ene 14 Feb 12-Ene 13 Variacion

n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
Pasta 1342 438% 1367 396%  -25 412 2411862  50,8%  2.083.256 422%  328.607 8,54
Salteados 1331 434%  1.604  465%  -273 3N 1.856.572  39,1%  2.091.623 424%  -235.051 3,32
Verduras 229 75% 296 8,6% -67 -1,12 347.775  73% 492043  10,0%  -144.268 -2,65
Camne 89 2,9% 73 2,1% 16 0,79 48.548 10% 101926  2,1%  -53.378 -1,04
Prepar. pescado Y] 1,4% 71 2,1% -29 -0,69 35.168 07%  100.102  20%  -64.934 -1,29
Tortilla patata 17 0,6% 18 0,5% -1 0,03 24333 0,5% 16.757 0,3% 7.576 0,17
Patatas 6 0,2% 14 0,4% -8 0,21 16.452 0,3% 37.689 08%  -21.236 0,42
Arroz 10 0,3% 3 0,1% 7 0,24 9.232 0,2% 1.425 0,0% 7.807 0,17
Bocadillos 1 0,0% 3 0,1% -2 -0,05 192 0,0% 7.445 0,2% -7.253 0,15
Total 3.067 100,0% 3.449 100,0% -382 0,00  4.750.134 100,0% 4.932.265 100,0% -182.131 0,00

Marcas destacadas

Indice de Presencia

Sep12/Ago13  Sep 11/Ago 12 Variacion Sep 12/Ago 13 Sep 11/Ago 12 Variacion
n° % n° % n° dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.

eAsS A |
LA COCINERA 876 65,3% 918 67,2% -42 -1,88 1.786.851 741% 1582754 76,0%  204.097 -1,89
MAHESO 187 13,9% 139 102% 48 3,77 192.922 8,0% 86.033 41%  106.889 3,87
FRIPOZO 23 1,7% 32 2,3% -9 -0,63 10913 0,5% 8.687 0,4% 2.227 0,04
Total 1342 43,8% 1367 39,6% -25 4,12 2.411.862 50,8% 2.083.256 42,2% 328.607 8,54
FINDUS 769 578% 1129 704% -360  -12,61 1137811 613% 1472283 70,4% -334.471 -9,10
FRIPOZO 150 11,3% 52 3,2% 98 8,03 120.515 6,5% 12.619 0,6%  107.89 5,89
MONISSA 5 0,4% 32 20%  -27 -1,62 20.422 1,1% 85.334 41%  -64.912 -2,98
Total 1331 43,4% 1.604 46,5% -273 3,11 1.856.572 39,1% 2.091.623 42,4% -235.051 -3,32

RESTO |
Verduras 12131 100,0% 11.362 100,0% 769 0,00 14.984.168 100,0% 13.556.226 100,0% 1.427.941 0,00
Carne 89 2,9% 73 2,1% 16 0,79 48.548 1,0% 101.926 21%  -53.378 -1,04
Pescado 42 1,4% 71 21%  -29 -0,69 35.168 0,7% 100.102 20%  -64.934 -1,29
Resto preparados 17 0,6% 18 0,5% -1 0,03 24333 0,5% 16.757 0,3% 1.576 0,17
Patatas preparadas 6 0,2% 14 0,4% -8 -0,21 16.452 0,3% 37.689 08%  -21.236 -0,42
Arroz 10 0,3% 3 0,1% 7 0,24 9.232 0,2% 1.425 0,0% 7.807 0,17
Bocadillos 1 0,0% 3 0,1% -2 -0,05 192 0,0% 7.445 0,2% -7.253 -0,15
TOTAL 3.067 100,0% 3.449 100,0% -382 0,00 4.750.134 100,0% 4.932.265 100,0% -182.131 0,00
entre los cinco y los siete millones de euros, Asimismo, Nestlé también potencia su

con una deuda que rondara los 780 millones linea de congelados con la inversion de 50

de euros. millones de euros para abrir en Alemania la

En la propuesta de convenio presentada linea de produccién de pizza congelada mas

a la CNMV se contempla que el consorcio avanzada de Europa. La fabrica se encuentra

integrado por la cervecera Damm y el fondo en Nonnweiler y ha supuesto la creacién de

luxemburgués Luxempart tendré derecho medio centenar de empleos.

de veto en Nueva Pescanova, en la que

ostentara un 30%, para dar entrada a nuevos Texto: Francisco Miguel

accionistas en las filiales. Fotos: Morguefile
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== MESA DE ANALISIS
HIGIENE INTIMA FEMENINA

l

Los productos para in-contl

U
d 1
C e

El mercado de higiene intima'y
proteccion femenina ha cerrado
2013 con descensos del 2,24% en su ¥
facturacion y del 1,84% en el volumen. A g
Sin embargo, el comportamiento varia
entre segmentos, destacando la caida
del 2% que han padecido las compresas.
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Reparto de ventas por segmentos

Compresas.......... 49,6%
Tampones...... 22,5%
Protege slips........... 22,5%
Prod. hig. intima.......3,1%
I Toallitas

\
o

\
i

305,74 70,71 298,88 69,41
TAM 12/ 2013. Datos porcentuales 0
relativos al valor de las ventas. 2012 2013
Ruente: IRl GroupEIfoRETAIL TAM 12 /2013. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
N J

e ™\
Ventas totales del mercado
de higiene intima femenina

VALOR (millones €)............ V-2,24%
VOLUMEN (mill. unid.).....\y-1,84%

300 —

250—

200 |—

150 F—

100 —

50 f— = —— = —

n términos generales,

este mercado muestra un
descenso en la facturacién
del 2,24%, pasando de 305,74
millones de euros a 298,88
millones de euros, para el
TAM Diciembre de 2013,
segun datos de IRI. El volumen de ventas
también arroja un descenso, del 1,84%.

Sin embargo, pormenorizando en las dos
categorias que componen el mercado, se
aprecia la distinta evolucién que tienen
ambas, ya que mientras la de proteccion
femenina pierde valor y volumen, la de
higiene intima gana en ambos casos.

Asi las cosas, la categoria de proteccion
femenina, que supone el 94,7% del
mercado, ha padecido un descenso del
2,5% en su facturacion, que desciende de
los 290,58 millones de euros a 283,12
millones. En términos de volumen, el

descenso es del 2,1%, quedandose

en 67,57 millones de unidades

vendidas. En cambio, la categoria de

higiene intima ha incrementado su

facturacién un 3,9% (totalizando 15,76
millones de euros) al tiempo que el
volumen crece un 6,3% (llegando a 1,83
millones de unidades).
En el analisis por segmentos, las compresas
suponen el 52,4% de la facturacién de la
categoria de proteccién femenina, con unas
ventas de 148,40 millones de euros, lo que
significa una reduccién del 2%. El resto
de cuota de la categoria se lo reparten de
manera equitativa tampones y protegeslip,
que tienen unas facturaciones de 67,45 y

La MDD alcanza
una cuota de
mercado del

67,26 millones de euros, respectivamente,
aunque los tampones han padecido una caida
en la facturacion del 4,6% mientras que los
protegeslip han perdido un1,9%.

Dentro de las compresas, el subsegmento
con mas facturacion sigue siendo el de las
compresas ultra con alas, que aglutinan el
65% de las ventas del segmento, aunque han
perdido un 0,8% de facturaciéon, que se queda
en 96,39 millones de euros. Mayor ha sido
la caida de las compresas ultra sin alas, que
representan el 22,6% de la facturacion del
segmento, ya que sus ventas han descendido
hasta 33,52 millones de euros (-6,9%).

El segmento de tampones estd liderado
por los stper con aplicador, que representan
un 51,7% de las ventas, con 34,86 millones
de euros (-3,9%). Por su parte, los tampones
normales con aplicador tienen una
participacion del 36,2% sobre el total del
segmento, aunque han perdido un 5% de su
facturacion, que se reduce a 24,39 millones.

En cuanto a los protegeslip, el subsegmento
de los normales representa el 98,2 de las
ventas (66,06 millones de euros), padeciendo
una caida del 1,4%; los protegeslip para tangas
han perdido un 23,6% de su facturacion,
aunque su participacion sobre el total del
segmento es minima.

Crece la MDD

En cuanto a la evoluciéon seguida por la marca
de distribucion (MDD), ésta acapara una cuota
de mercado del 32,76% con los 97,93 millones
de euros facturados en 2013, lo que representa
justo un millén de euros mas de facturacion
que doce meses atras (+1%).
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JUAN CARLOS GALLEGO,

“Indas se adapta a
la perfeccionenla
cultura de Domtar”

En noviembre del pasado ano se anuncid la integracion de Indas
en Domtar Personal Care: “Nos sentimos muy comodos, ya que
garantiza un proyecto de largo recorrido’, afirma el entrevistado,
quien reconoce también su satisfaccion por las ventas de
Indasec y por la aceptacion que esta teniendo la nueva campaina,
‘Indasec Bloquea, protagonizada por Maria Adanez.

¢{Qué balance realiza de la evolucién
seguida por Indas en 2013?

2013 ha sido un aino duro, pero positivo.
Las ventas han crecido un 3% sobre el

afo anterior y seguimos consolidando
nuestra posicién en el mercado de la
incontinencia y de la higiene femenina e
infantil. Ademas, gracias a la adquisicion de
Albasa, podemos disponer de una oferta
complementaria a la actual.

2013 también fue el afio de la
adquisicion de Indas por Domtar
Corporation. ;Qué mensaje les ha
transmitido el nuevo propietario?

La division Personal Care de Domtar
Corporation, en la que se integra Indas,
garantiza un proyecto empresarial de largo

recorrido. Indas tiene la responsabilidad
de cumplir los objetivos de negocio,
teniendo un papel muy importante

en Espafa y a nivel internacional, pero
—por otro lado- cuenta con el apoyo de
Domtar para conseguirlo, manifestado
en poner a nuestra disposicion todos los
recursos necesarios para ello. Asimismo,
los valores que nos ha transmitido
Domtar se fundamentan en satisfacer con
agilidad las necesidades del mercado,
en el compromiso con la sociedad y

los empleados y en el mantenimiento
del crecimiento sostenido gracias a la
innovacion continua. Creo que Indas se
adapta a la perfeccion en la cultura de
Domtar y nos sentimos ya muy comodos
trabajando con vision de futuro.

En el desglose de las ventas por
categorias, se contempla como la
MDD factura 88,1 millones de

LOS tampones euros en proteccion femenina,
pierden un lo que significa el 31,1% de
las ventas de la categoria,
4 60/ con un crecimiento del 0,3%.
5 0 Asimismo, en higiene intima la
de faCturaCién cuota de la MDD se eleva hasta

el 60,2%, con una facturacién

de 9,5 millones de euros, lo que
representa un aumento del 4,4%.

Profundizando mas aun, la MDD
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tiene una cuota de mercado del 20,9% en
tampones, con una facturacién de 14,1
millones de euros, lo que representa un
incremento del 2%. Por su parte, la cuota
de la MDD en compresas es del 32,9%, con
una facturacién de 48,8 millones de euros
(+2,3%).

Por otra parte, y siguiendo con el anélisis
de los datos aportados por IRl para el TAM
Diciembre 2013, el mercado de higiene
intima femenina encuentra su mayor
negocio en los supermercados de 1.001
a 2.500 metros cuadrados, ya que en este



I HIGIENE iNTIMA FEMENINA I

Centrandonos en el mercado doméstico,
la noticia mas reciente es que Maria
Adanez se ha convertido en la nueva
imagen de Indasec. ;Qué aceptacion esta
teniendo?

Maria es una gran embajadora para Indasec,
ya que su notoriedad entre las mujeres

es alta. Es una persona sencilla, que se
muestra como es y que desprende simpatia
araudales. Esta ayudando a Indasec a
conseguir dos de los objetivos que nos
habiamos marcados en el inicio de la
campana, que son conectar con un target
mas joven y rejuvenecer laimagen de la
marca.

{Qué evolucion estan teniendo las ventas
de Indasec?

Estamos muy satisfechos con las ventas
de Indasec durante 2013, y en especial

en los uUltimos cinco meses, en los que
estamos trabajando la nueva campana de
comunicacioén, ya que esta teniendo una
alta notoriedad en el mercado. Gracias

a elloy al incremento de distribucion y

a la continua politica promocional que
estamos realizando, las ventas se estan

incrementando mas del 15% en este periodo.

Esta buena evolucién ha supuesto que

hayamos incrementado la cuota de mercado,

alcanzando una agregada en valor del 31%,
lo que mantiene a Indasec como lider del
mercado de los productos para pérdidas
leves.

Habla de incremento de la distribucion y
de politica promocional. ;Esta satisfecho
con el trato que otorga el retail a Indasec?
No me cansaré de repetir que necesitamos
que el retail comprenda que es necesario dar
la importancia requerida a la categoria de
pérdidas leves. El espacio que se le asigna
dentro de la higiene femenina esta bastante
por debajo de lo que deberia tener, ya

canal consigue el 44,62% de su facturacion,
es decir 133,35 millones de euros. A
continuacion, aparecen los super de 100 a
401 metros cuadrados, con una facturacion
de 62,08 millones de euros (20,77%); los
hipermercados, con 42,34 millones de euros
(14,17%); los super de 100 a 400 metros
cuadrados con 33,46 millones de euros
(11,19%); y, por ultimo, el canal PDM, con
27,64 millones de euros (9,25%).

Por 4reas geograficas, la zona sur de la
Peninsula Ibérica es la que mas gasto realizé
durante 2013 en higiene intima, con 58,44

que es de las pocas categorias que durante
estos ultimos afos ha tenido crecimientos
superiores a dos digitos. La consecuencia de
esta situacion es la limitacion al crecimiento
de la categoria y esto no favorece a nadie.

{Cuales son las previsiones para 2014?
Nuestras previsiones para 2014 son

muy positivas, ya que proyectamos

un crecimiento global entorno al 8%.
Seguiremos consolidando nuestras
posiciones privilegiadas en el mercado
espanol, con el liderazgo en las categorias
de incontinencia e higiene femenina, y
complementaremos este crecimiento con
nuestra oferta de higiene infantil, categoria
para la que tenemos unas expectativas muy
positivas ya que tanto nuestras marcas como
las marcas que fabricamos para nuestros
partners estan creciendo a doble digito

con una aceptacion de producto altisima.

A nivel internacional, 2014

sera un gran ano ya que,
tras la integracién en
Domtar Personal Care,
nuestra proyeccion
internacional tendra
un papel muy
relevante.

millones de euros, lo que supone el 19,55%
del total nacional. A continuacién aparece la
zona centro-este del pais, con 46,98 millones
de euros (15,72%), seguida por el area
metropolitana de Madrid, con 41,46 millones
de euros (13,87%).

Perspectivas de evolucion

Pese al descenso analizado de ventas y
facturacion, el mercado de higiene intima
femenina no debe temer por su evolucion
futura, ya que las mujeres menstrdan, como
promedio, durante 41 afos a lo largo de sus
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< N

Reparto de ventas pPor marcas

LA PASARELA

Fabricante: Indas oo 20,96
Productos: Indasec u ,9%

i
) . MDF 79,1%
Gama: Lanzamiento I
i ————

Tampones

de Indasec Maxi
Good Night,
formato de grandes
absorciones.
Asimismo, durante
este afio también se
lanzara al mercado
Indasec GelBlock,
una compresa que
bloquea, ademas de productos especificos para la
incontinencia en el hombre.

dermo:

Fabricante: Procter & Gamble Compresas
Productos: Evax = MDD 32,9%
Gama: Presentacidn de los nuevos minipacks, siendo MDF 67,1%

mas pequefios y portatiles, mas ordenados y comodos,
con un sistema abrefacil.

TAM 12/2013. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

- J
e ™
Reparto de ventas por canales vidas, llegando a utilizar 10.000 compresas y
tampones, segun datos aportados por el Plan
[ Supermercado.....50,9% Evolution de Sego-Ausonia.

Ademas, independientemente de la
menstruacion, la pérdida de orina también
ofrece perspectivas de desarrollo. El 31,5% de
las mujeres realiza una higiene especifica de
su zona intima con mayor frecuencia debido
a las pérdidas de orina.

En este sentido, Juan Carlos Gallego,

director del Area de Marketing de Grupo
TAM 3/ 2013. Datos porcentuales Ind fatiza la i . .
relativos al valor de las ventas. ndas, en atiza la importancia que tiene que
Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL “la mujer de hoy rompa barreras y mantenga
una vida activa ante las pérdidas leves, ya

Hipermercado........19,6%
(DIiYe(o]V] o) SI—— 10,4%

Evolucion del mercado de proteccion e higiene femenina

| ategoria | _Volumen | % Evol. Volumen | __Valor | %EvolValor Gasto Medio
Protec/ Higiene ~ 3.175.409 3,0 295.971 27 15.747 188 46 40

TAM 3/2013. Datos de volumen en miles de litros, valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y gasto
por acto en euros. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
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Otras compresas* solo absorben e Indasec con GelBlock® ataca directamente
intentan enmascarar el olor, pero este a las bacterias que producen el mal olor,
pasay se nota. evitando que ni siquiera-llegue a aparecer.

“Compresas tradicionales de higiene femenina de celulosa
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EL MERCADO PROMOCIONAL

Principales categorias

Indice de Presencia
Feb13-Ene14  Feb12-Ene 13 Variacion Feb 13-Ene 14 Feb 12-Ene 13 Variacion
n° % n° % n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.

COMPRESAS 2968  997%  3.093 989%  -125 0,82 3730249 99,8%  3.691.188  99,0%  39.061 0,79
COMP.+TOALLITAS 9 0,3% 35 1,1% -26 -0,82 6.521 0,2% 35.946 1,0% -29.425 -0,79
Total 2977 381% 3.128 40,9% -151 2,77 3.736.770  33,6% 3.727.134 38,5% 9.635 -4,91
TAMPONES 1.656  100,0% 1.553 100,0% 103 0,00 2.594.619  100,0% 2.260.098 100,0%  334.521 0,00
Total 1.656 21,2% 1.553 20,3% 103 0,91 2.594.619 23,3% 2.260.098 23,3% 334.521 -0,02
PROTEGE SLIP 1.628 100,0% 1.609 100,0% 19 0,00 2.497.629 100,0% 2.208.464 100,0%  289.165 0,00
Total 1.628 20,9% 1.609 21,0% 19 -0,19  2.497.629 22,4% 2.208.464 22,8% 289.165 -0,36
COMPRESAS 1450  93,7% 1292  951% 158 -1,34 2.158.012  939% 1352755 90,9%  805.257 297
PROTECTOR CAMA 97 6,3% 67 4,9% 30 1,34 141.302 6,1% 135.678 9,1% 5.623 -2,97
Total 1.547 198% 1359 17,8% 188 2,05 2.299.314 20,7% 1.488.434 15,4% 810.880 5,29
TOTAL 7.808 100,0% 7.649 100,0% 159 0,00 11.128.332 100,0% 9.684.130 100,0% 1.444.202 0,00
Marcas
Feb13-Ene14  Feb 12-Ene 13 Variacion Feb 13-Ene 14 Feb 12-Ene 13 Variacion
n° % n° % n°  dif. porc. n° % n° % n° dif. porc.
AUSONIA 983 330% 1.025 32,8% -42 0,25 1457316  39,0%  1.328549 356%  128.767 3,35
EVAX 989 332% 1239  396%  -250 -6,39 1.073.175  28,7%  1.238347 332%  -165.172 -4.51
CORAL 321 10,8% 274 8,8% 47 2,02 303.935 8,1% 207.367 5,6% 96.567 2,57
Total 2977  381% 3128 40,9%  -151 -2,71 3.736.770  33,6% 3.727.134  38,5% 9.635 -4,91
TAMPONES |
TAMPAX 1482 895% 13%  89,9% 86 -0,40 2335366 90,0%  2.084.541 922%  250.825 -2,22
0B 130 7,9% 106 6,8% 24 1,02 180.730 7,0% 66.924 3,0% 113.806 4,00
SATESSA 2 0,1% - - 2 0,12 7.645 0,3% 7.645 0,29
Total 1.656 21,2% 1.553 20,3% 103 0,91 2.594.619 23,3% 2.260.098 23,3% 334.521 -0,02
EVAX "7 44,0% 811 50,4% -94 -6,36 1.238.854  49,6%  1.147.262  51,9% 91.592 -2,35
CAREFREE 495 30,4% 422 26,2% 73 418 818.780  328%  613.657  278%  205.123 5,00
AUSONIA 253 15,5% 222 13,8% 31 1,74 256.233 10,3% 267.104 121%  -10.871 -1,84
Total 1.628 20,9% 1.609 21,0% 19 -0,19  2.497.629 22,4% 2.208.464 22,8% 289.165 -0,36
AUSONIA 462 29,9% 457 33,6% 5 -3,76 1.069.953  46,5%  617.167  415%  452.786 5,07
TENA 500 323% 442 325% 58 -0,20 542602  23,6%  369.260  248% 173342 -1,21
INDASEC 46  288% 381  28,0% 65 0,79 489.655  213% 319399  21,5%  170.256 -0,16
Total 1547 198% 1359 17,8% 188 2,05 2.299.314 20,7% 1.488.434 15,4% 810.880 5,29
TOTAL 7.808 100,0% 7.649 100,0% 159 0,00 11.128.332 100,0% 9.684.130 100,0% 1.444.202 0,00
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TOTAL SUPER
TOTAL HIPER
TOTAL ESPECIAL.
TOTAL CASH
Total

Sin Promo
22Un. 50%-69%
22Un.70% 6 +
3x2

Dto Prec. Multic.
Sin Precio

Mas Producto
Prec. Red. Unit.
Fidelizacion
Dto Prec. Unit.
22Un. hasta 49%
Regalo

21

Lote promoc.
Resto

Total

Feb 13-Ene 14

ne
3.673
1.260
1.475
1.414
7.822

%
47,0%
16,1%
18,9%
18,1%

100,0%

Feb 13-Ene 14

no
4.002
1.004
805
400
533
59
269
261
185
154
29
42
61
10

7.814

%
51,2%
12,8%
10,3%
51%
6,8%
0,8%

3,4%
3,3%
2,4%
2,0%
0,4%
0,5%
0,8%
0,1%

100,0%

Feb 12-Ene 13

n° %
3753 49,0%
1181 154%
1318 17,2%
1403  183%
7.655 100,0%

Feb 12-Ene 13

n° %
4205 54,9%
772 10,1%
534 7,0%
426  56%
527 69%
55 0,7%
340 44%
275 3,6%
341 4,5%
29 0,4%
18 0,2%
59 0,8%
32 0,4%
34 0,4%
8 0,1%

7.655 100,0%

Variacion
n° dif. porc.
-80 -2,07
79 0,68
157 1,64
1 -0,25
167 0,00
Variacion

n°  dif. porc.

-203 -3,72
232 2,76
271 333
-26 -0,45
6 -0,06
4 0,04
-71 -1,00
-14 -0,25
-156 -2,09
125 1,59
N 0,14
-17 -0,23
29 0,36
-24 -0,32
-8 -0,10
159 0,00

Feb 13-Ene 14

n° %
6.186.083  55,6%
3.735.806  33,6%
804992  7,2%
401450  3,6%

11.128.332 100,0%

Feb 13-Ene 14

n° %

3.449.185  31,0%
2.252.187  20,2%
1.880.733  16,9%
1.181.506  10,6%
645453  5,8%
409374  3,7%
317.620 2,9%
316.061 2,8%
285.862  2,6%
186.623  1,7%
80.213 0,7%
60.003 0,5%
47.170 0,4%
16.343 0,1%

11.128.332 100,0%

Feb 12-Ene 13

n° %
5.769.814  59,6%
2743335  283%
743.639 7,7%
427.342 4,4%

Variacion

9.684.130 100,0% 1.444.202

Feb 12-Ene 13

n° %

3.564.402  36,8%
1.523.186  15,7%
987.635  10,2%
1.042.346  10,8%
701.295 7,2%
423.224 4,4%
433.603 4,5%
376.949 3,9%
427.469 4,4%
35.986 0,4%
26.696 0,3%
64.406 0,7%
19.447 0,2%
41.109 0,4%
16.377 0,2%

9.684.130 100,0%

n° dif. porc.
416.270 -3,99
992.471 524
61.354 -0,45
-25.893 -0,81
0,00
Variacion
n° dif. porc.

-115.216 -5,81
729.001 4,51
893.098 6,70
139.160 -0,15
-55.843 -1,44
-13.850 -0,69
-115.983 -1,62
-60.889 -1,05
-141.607 -1,85
150.637 1,31
53.518 0,45
-4.404 -0,13
27.123 0,22
-24.766 -0,28
-16.377 -0,17
1.444.202 0,00

Los datos mencionados estudian el nimero de apariciones y el indice de presencia (IDP). El primero hace referencia al nimero de ofertas (nimero de fotos)
publicadas en folleto mientras que el IDP es la ponderada por metros cuadrados de area de venta afectados por cada oferta. El analisis concierne a los canales,
los tipos de promocidn, las categorias y las marcas. Se estudia el TAM de 1 de febrero de 2013 a 31 de enero de 2014 y el mismo periodo del afio anterior.

Fuente: Publinfo Ibérica, S.A.

que no se trata de un tema de edad sino de
una actitud ante la vida”.

Y a propésito de la mujer de hoy en dia,
el 66% de las mujeres de Espafia no usa
tampones, aunque el 81% de las que los
prueba se convence, segun un estudio
elaborado por Tampax. De hecho, el 60%
de las mujeres considera que ponerse un
tampdn es mas facil que ponerse lentillas

(25%) o depilarse (14%). Asimismo, el 75% de

las espanolas afirma que el tampon es uno
de los inventos que mas ha revolucionado
su vida: muchas espanolas consideran al
tampdn como uno de los inventos mas

revolucionarios del siglo XX, compartiendo
un lugar destacado junto a otros inventos,
como la bombilla, la television, el ordenador,
el automoévil y el avion.
La regla, prosigue el estudio de Tampax, es
un sintoma de salud en las mujeres y aunque
se deberia vivir con total normalidad, no es
algo que esté totalmente asumido, pues el
30% de las mujeres afirma sentirse enfermas
cuando tienen la regla; ademas, el 25% de
las mujeres no usa pantaldn blanco cuando
tienen la regla por no usar tampones. El
primer tampon moderno se inventé en 1929.

info
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CHovi
B PRODUCTO

Botella Estruja
B VARIEDADES

Chovi reinventa el envase
para sus salsas en retail
con la presentacién de la
nueva Botella Estruja, mas
comoda y ergondmica.
Fabricada en PET 25%
reciclado, tiene un nuevo
tapdn con la vélvula
mejorada que permite
una éptima dosificacién.
También cuenta con una
nueva imagen, que refleja
un diseflo mas sencillo y
moderno, con la maxima
informacion para el
consumidor. Se presenta
en formatos de 250 y 400
mililitros.
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CENTRAL LECHERA
ASTURIANA

H PRODUCTO

Central Lechera
Asturiana

B VARIEDADES

Tras el lanzamiento de la
botella de la gama 0%,

1% y 2% materia grasa,
Central Lechera Asturiana
apuesta ahora por el
formato brik de 1 litro, que
convivira a partir de ahora
con la botella de 1,2 litros.
La compahia apuesta por
una nueva categoria de
leche mas saludable, ya
que son leches mas ligeras
que las tradicionales
entera, semidesnatada y
desnatada, segun explica
la firma.

NESTLE POSTRES REINA
H PRODUCTO H PRODUCTO
Nesquik Gelli Pocket

B VARIEDADES

B VARIEDADES

Nestlé lanza el nuevo
Nesquik con Opti-

Start, que mantiene
intacto su sabor al
tiempo que incorpora
una combinacién
exclusiva de vitaminas y
minerales, seleccionados
por la compania, que
complementa las
cualidades de la leche.

En concreto, esta nueva
féormula ofrece Vitamina
C, Hierroy Zinc, con

los que contribuye al
crecimiento de los huesos
y al desarrollo cognitivo de
los nifos.

Postres Reina lanza al
mercado la nueva Gelli
Pocket Maxima Energia, un
nutritivo postre con sabor
a fresa y enriquecido con
calcio, magnesio y zumo
de frutas. La nueva Gelli
Pocket, se presenta en un
cémodo envase de bolsillo
individual. “Este nuevo
envase es ideal para que
los mas pequenos de la
casa puedan transportarlo
facilmente”, reconocen
desde la marca.
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NORTINDAL SEA
PRODUCTS

H PRODUCTO
Salsa Negra Marinera

B VARIEDADES

Nortindal Sea Products
lanza al mercado su nuevo
producto Salsa Negra
Marinera, elaborada con
tinta de sepia e indicado
para condimentar platos
de arroces, pastas italianas,
pescados, calamares,
croquetas, tortillas,

pizzas y ensaladas. Se
comercializa en version
normal y picante, tanto

en congelado como a
temperatura ambiente.

CASA TARRADELLAS BODEGAS BILBAINAS J. GARCIA CARRION
B PRODUCTO H PRODUCTO B PRODUCTO
Pizzas Vina Pomal Don Simoén

B VARIEDADES

B VARIEDADES

B VARIEDADES

Casa Tarradellas presenta
las nuevas recetas de sus
pizzas de Pollo, Pepperoni
y Barbacoa. “La Pizza de
Pollo con su exquisito pollo
asado, la Pepperoni ahora
mas picante y la Barbacoa
con deliciosas cintas de
bacon que la hacen todavia
mas especial’, subraya la
marca. La empresa elabora
sus pizzas frescas segun

el método tradicional y
controlando siempre sus
ingredientes desde el
origen.

Vifia Pomal, de Bodegas
Bilbainas, lanza al
mercado su primer vino
blanco, elaborado con
las variedades Viura y
Malvasia, fermentado
en barricas de roble
americano y francés
(50%-50%) y en contacto
durante cuatro meses
con sus lias realizando
periédicos y suaves
batonnages.

La empresa J. Garcia
Carrién lanza la nueva
botella de vino Don
Simén de 750 mililitros,
100% PET reciclable y
funcional, que conserva
las caracteristicas fisicas,
quimicas y organolépticas
del vino por las ventajas
del uso de una preforma
multicapa. La utilizacion
de tinte anti ultravioleta
evita la degradacion del
producto por la accion de
la luz. Asi, la vida atil del
producto envasado es de
dos afos.
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» GRUPO CODORNIU
GUILLEM GRAELL
DIrReCTOR DE MARKETING

Y COMUNICACION

Grupo Codorniu ha designado
como nuevo director de Marketing
y Comunicacién a Guillem Graell,
que procede de la direcciéon
de Marketing Iberia de Chupa-
Chups. Su actividad tendra
como objetivo garantizar la
expansion y rentabilidad
del negocio a medio y largo
plazo. Ademas, asumira
el disefio de la politica
estratégica de marketing,
desarrollando 'y
manteniendo las
marcas, “asi como
su imagen lider
del mercado
a nivel global
hacia su publico
internoy
externo’, sefala
el grupo.

» HENKEL IBERICA
RODOLFO SCHORNBERG
PRESIDENTE

filiales top del grupo”, ha declarado.

Rodolfo Schornberg es el nuevo presidente de la filial ibérica en
sustitucion de Luis Carlos Lacorte, que deja la compaiia después
de 24 afnos. Schornberg compaginara el cargo de presidente de
Henkel en Espafia y Portugal con su actual responsabilidad de
Regional Director South Europe and Latin America Beauty Care
Professional. Nacido en Buenos Aires, tiene 52 afios y cuenta
con 24 anos de carrera profesional en la compania. “Asumo el
cargo de presidente de Henkel Ibérica con muchailusiény ala
vez con mucha responsabilidad puesto que lideraré una de las

» PALLETWAYS IBERIA
GREGORIO HERNANDO
DIRECTOR GENERAL

Palletways, empresa de distribucién

exprés de mercancia paletizada, ha

nombrado a Gregorio Hernando

como nuevo director general

en |beria, en sustitucion de Luis

Zubialde, que asume el cargo de

maximo responsable de todas

las actividades de la
compafia en Reino

il

» ASOZUMOS
JAVIER LORENZO
PRESIDENTE

La Asociacién Espainola de
Fabricantes de Zumos (Asozumos)
ha designado como nuevo
presidente a Javier Lorenzo,
director general de Eckes-Granini
Ibérica, quien sustituye en el
cargo a Juan Ramoén Ugarte,
director general de Juver
Alimentacién, que estuvo al
frente de la asociacién durante
los dos ultimos afos. “Es
fundamental continuar
valorizando los productos
de esta categoriay
conseguir un consumidor
informado que pueda
adquirir zumos y néctares
por sus propiedades
nutricionales y
por todo lo que
aportan a nifios
y mayores’,
subraya
Lorenzo.

98 inforetail / Abril 2014

Unido. Hernando ha sido
director comercial y de
Desarrollo de Palletways
Iberia; es licenciado en
Ciencias Empresariales
por Cunef y MBA
por el IESE, asi
como titulado
por la Wharton
Business
School.

» GALLINA BLANCA STAR
JOSEP PEIRO
DirecTor DE VENTAS DE RETAIL

El grupo alimentario Gallina Blanca
Star ha nombrado a Josep Peir6é
como nuevo director de Ventas del
negocio de Retail en Espana. Peird
ha desarrollado gran parte de su
trayectoria profesional vinculado

a empresas como Campofrio o
Pastas Gallo, lo que le ha reportado
una consolidada experiencia
en el area comercial y un
amplio conocimiento del
mercado espaiol.“El nuevo
responsable de ventas tiene
el reto de liderar este drea
que se reorganiza para dar
respuesta a los cambios
y a los nuevos retos
que fija el mercado’,
explican fuentes de la
compahnia.

PRESIDENTE Y DIRECTOR GENERAL

» SUPERMERCADOS SIMPLY
GILBERT INFANTES Y ENRIQUE GARAY

Gilbert Infantes, hasta ahora director general de Simply, ha asumido la

presidencia de la cadena de distribucién en sustitucién de Philippe Saudo.
Ademads de su nueva responsabilidad, Infantes se
ocupara también de desarrollar la expansion de
los supermercados del Grupo Auchan en Africa y
continuara como consejero de Magasin Général en
Tunez. Por su parte, el actual director comercial,
Enrique Garay, tomara el relevo de Infantes
en la direccion general de la compafiia;
ademads de su nueva responsabilidad, Garay
continuara como consejero de una de las
empresas de Auchan en Francia.
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