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aRevista

El futura del centro comercial

scribiamos en esta misma pagina, en el nimero anterior de infoRETAIL, un editorial ponderando

las bondades de las tiendas fisicas y abogando por su pervivencia. El tradicional retail offline

no desaparecera, ya que evolucionard y se integrara con el canal online para ofrecer una mejor
experiencia de compra.

Exactamente lo mismo se puede sefalar de los centros comerciales. No faltan las agoreras voces que hablan
del retail apocalypse, sefialando con el dedo la situacion que esta padeciendo el sector en Estados Unidos.
Sin embargo, existen importantes diferencias entre el pais norteamericano y Espafia en cuanto a saturacién
y obsolescencia del parque comercial. Aquél tiene una sobreoferta de centros, que es seis veces superior a la
europea, y un alto nivel de antigliedad; asi mientras el 54% del parque estadounidense es anterior a 1988, el
65% del parque en Espana es posterior a 1998, segun datos facilitados por la Asociacién Espafiola de Centros
y Parques Comerciales.

Ahora bien, no por ello hay que omitir los comentarios que critican, entre otros aspectos, la similar oferta
de productos y servicios que, en muchos casos, presentan los centros comerciales o las dificultades que se
encuentran en los viales de acceso. El sector se halla en un momento clave y debe abordar una necesaria
reinvencién que le permita ofrecer una eficiente respuesta a las nuevas tendencias tecnolégicas y al cambio
en los habitos de consumo, obligdndose a adaptar las palancas tradicionales que impactaban en el sector.

El 78,3% de la poblacién espafiola se declara consumidora habitual de los centros comerciales y quiere seguir
siéndolo, especialmente las familias y las parejas, siempre y cuando se disfrute de una oferta diferencial

y personalizada. Por tal motivo, estos espacios, como se apuesta desde el sector, deben transformarse en
generadores de experiencias y emociones, reinventando la propuesta de ocio e innovando en el retail mix. Se
fusiona el retail con las emociones, surgiendo el retailtainment.

Los centros comerciales aun tienen mucho que decir en el futuro, pero su concepto ha de trascender el
esquema clésico conocido hasta hoy. Y en esta mutacién pueden ayudar, y mucho, los distribuidores con
base alimentaria que se ubican en su interior, apostando, por ejemplo, por la innovacién y la omnicanalidad.
Lo expresa muy bien la consejera delegada de Hijos de Luis Rodriguez, Eva Rodriguez, resaltando, en las
paginas de este numero de infoRETAIL, que su compania ha abierto un supermercado ‘masymas’en el
centro comercial Intu, en Siero (Asturias), que es muy novedoso y “se inspira en las nuevas tendencias de la
distribucién”. O como recomienda el Asset Manager de Ceetrus Portugal, Rui Vacas, apostando por el trabajo
conjunto de centros comerciales e hipermercados para la generacién de oportunidades para ambas partes.

Siguenos en nuestra web: www.revistainforetail.com
@inforetailnews ij www.facebook.com/Revistalnforetail [ revistainforetail
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Patrick Rigault
Vicepresidente
E.LecLERC EsPaNA

n una sociedad cada vez

mas conectada, uno de los

grandes retos del sector de
la distribucién es dar respuesta
a las nuevas necesidades de
los consumidores, que, cada
vez mas, optan por la compra
online, trasladando la propia
experiencia de compra de las
tiendas fisicas a este nuevo
canal de venta.

En esta linea, desde E.Leclerc
hemos lanzado nuestra nueva
web de compra online, que
ya esta operativa para el
hipermercado de Pamplona
y que, durante los préximos
meses, ampliaremos al resto de

hipermercados de Espana.

A través de esta plataforma,
nuestros clientes pueden hacer
la compra de un modo mas
rapido, sencillo y comodo,
facilitando el acceso a su amplia
gama de productos y servicios,
que estan en formato 3D, lo que
posibilita la visibilidad de sus
ingredientes. Con un solo clic,
podran adquirir tanto producto
fresco como alimentacién seca
o articulos de no alimentacion,
entre otros muchos.

Aligual que en el
hipermercado, en la nueva web
de compra online mantenemos
nuestro compromiso con
los proveedores y productos
de la zona, a través de
nuestras alianzas locales, asi
como nuestra apuesta por
las marcas lideres y por el
producto perecedero propio
de los mercados tradicionales,
garantizando la maxima
frescura y calidad al mejor
precio. Y, por supuesto,
productos ecolégicos y para
personas con intolerancias,

adaptandonos a las necesidades
de todos los clientes.

Para garantizar que la
experiencia de compra online
sea plenamente satisfactoria
para el usuario, E.Leclerc
contara, en cada uno de los
centros, con equipos especificos
para este nuevo servicio,
que han recibido formacién
durante mas de ocho meses en
los mejores centros franceses
del grupo, y que ofrecen una
atencion personalizada y eficaz.
El hipermercado también
dispone de atencion telefénica
para resolver cualquier
posible duda. El cliente tendra

también la opcién de elegir
entre recoger su pedido en el
hipermercado o recibirlo en

su domicilio, seleccionando la
franja horaria que prefiera e
incluso pudiendo hacer y retirar
su compra en el mismo dia.

El lanzamiento de esta
plataforma de venta online
supone un paso mas en la
consolidacion de E.Leclerc en el
mercado espaiol; un mercado
al que lleg6 hace mas de 25
anos, y por el que el grupo sigue
y seguird apostando. Durante
los préximos meses, E.Leclerc
pondra en marcha nuevas
iniciativas y servicios, con
unos claros objetivos, sefas de
identidad del grupo: la defensa
del poder adquisitivo de los
consumidores, ofreciéndoles la
mejor calidad, el mejor servicio
y los mejores precios; asi como
el compromiso con la vida
social y cultural de cada una de
las localidades en las que esta
presente.
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Eva Rodriguez
Consejera delegada
Huos pe Luis RoDRIGUEZ
(SUPERMERCADOS MASYMAS)

umplir anos siempre es

un motivo de alegria 'y

cuando se trata de una
compania como Hijos de Luis
Rodriguez (supermercados
masymas), que recientemente
ha celebrado su 86°
aniversario, es ademas un
logro y reconocimiento para
todas las personas que en ella
trabajamos.

Entrando en la recta final del
cierre del afno, puedo decir que
ha sido un ejercicio muy positivo
para nosotros. Cerraremos
2018 con 49 supermercados
(47 en Asturias y dos en Leon),
54 franquicias con las ensenas

‘mym’y ‘minymas’y cuatro
cash&carry. Todo ello sustentado
en un equipo humano, el mejor
valor de esta compafiia, que a
dia de hoy ya alcanza los 1.500
trabajadores. Me atrevo a decir
que incrementaremos nuestras
ventas en torno a un 5%
respecto al afo pasado y ello sin
perder de vista la rentabilidad
de nuestro negocio.

En la linea de franquicias
hemos realizado siete nuevas
aperturas ‘minymas, por lo que
el balance es muy positivo, no
solo por el posicionamiento
de marca, sino sobre todo por
la satisfaccion de nuestros
socios. Nuestro objetivo es
seguir creciendo en Asturias y
en Ledn, con un ritmo de dos
o tres nuevas tiendas al ano;
generando nuevo empleo
de calidad y apostando por
la tecnologia y la innovacién,
siempre presentes en nuestra
hoja de ruta.

En este 86° aniversario
de Hijos de Luis Rodriguez,
empresa familiar que ya

se encuentra en tercera
generacion, no puedo olvidar lo
que nos ha llevado hasta aqui,
los valores que nos definen,
que nos han posicionado
como un referente en el sector
de la distribucién. Uno de
nuestros valores diferenciales
es el producto fresco. Pocos
supermercados pueden
presumir de contar con ternera
100% marca asturiana o
pescados del dia de la Rula de
Avilés.

Trabajamos continuamente el
surtido de productos apoyados
por nuestra central de compras,
Euromadi, y por nuestros

proveedores, para ofrecer en
nuestros lineales el surtido mas
eficiente. Del mismo modo la
innovacion siempre ha formado
parte de nuestra estrategia de
empresa y toda la organizacion
estd involucrada en ella de
forma constante. Un ejemplo de
ello es nuestro supermercado
‘masymas’ en el centro comercial
Intu, en Siero (Asturias). Una
superficie de 2.500 metros
cuadrados, con 5.200 referencias
y que se inspira en las nuevas
tendencias de distribucion

a nivel mundial. Ademas,
acabamos de sacar una nueva
version de nuestra actual tienda
online y también acabaremos de
implantar un sistema inteligente
para el reaprovisionamiento.

En definitiva, un aflo de
cambios y de crecimiento
sostenido. Creo firmemente
que seguimos trabajando con
la misma ilusién, compromiso
y esfuerzo que el primer diay
por eso estoy convencida que
alcanzaremos los retos que
estén por llegar.



En ElPozo sabemos que las familias se construyen
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»»» EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

DIA

Este mes de octubre ha sido nefasto para la compaiia comandada por Antonio Coto, quien, no se olvide,
lleva un escaso mes en el cargo de consejero delegado. Tras presentar un profit warning para advertir a
sus inversores de que no se cumpliran las expectativas iniciales sobre beneficios, la cotizacion de DIA se ha
desplomado constantemente en la Bolsa. Incluso esta estudiando la venta de la ensefia Clarel.

Costco Wholesale pretende acallar los rumores que apuntan a sus problemas de expansién y desarrollo en
el mercado espaiol. Parece ser que, por fin, abrira la tienda de Las Rozas (Madrid) el proximo afio y estudia
nuevos emplazamientos para 2020y 2021. La compania tiene Unicamente dos tiendas en Espana, ubicadas
en Sevilla y Getafe (Madrid) y abiertas en 2013 y 2015, respectivamente.

Sanchez Romero

Sanchez Romero prevé alcanzar una facturacion de 38,5 millones de euros en 2018, lo que supone
incrementar cerca de un 6% el negocio obtenido el afio anterior, mientras que la plantilla registrara este afio
un aumento del 20%, totalizando 340 trabajadores. Por otra parte, y tras inaugurar este mes de octubre su
décima tienda (ubicada en la madrilefa calle Castelld), planea entre una y dos aperturas para 2019.

»»» EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA

Unilever

El fabricante anglo-holandés Unilever ha facturado 38.727 millones de euros en los nueve primeros meses
del aio, lo que representa un descenso del 5,3% en comparacion con el mismo periodo del ejercicio pasado.
Por divisiones, el mayor descenso se produce en alimentacién, con una caida del 8,1%, mientras que el area
de hogar ha ingresado un 6% menos y las ventas de belleza y cuidado personal caen el 1,7%.

La multinacional sueca de productos de higiene y salud Essity incrementa un 8% su facturacién (8.401
millones de euros) en los nueve primeros meses del ano, pero padece un descenso del 14% en su cifra de
beneficios, mientras que las ganancias operativas sufren una caida del 11%, quedandose en 725 millones de
euros. La divisién de cuidado personal arroja mejor evolucion que la de tisu.

Coca-Cola European Partners

Coca-Cola European Partners ha cerrado los nueve primeros meses del afo con una facturacién de 8.724
millones de euros, lo que representa un incremento del 4% en comparacién con el mismo periodo del
ejercicio anterior, si bien, en términos comparables a tipos constantes ha crecido un 4,5%. Asimismo, el
beneficio después de impuestos ha aumentado un 3,5%, hasta los 775 millones de euros.

:{Cémo le gustaria que fuera el centro comercial del futuro?

“Me gustaria que fueran espacios “En los ultimos tiempos se esta “Cada vez abundan mas los
completamente robotizados y perdiendo la esencia de los centros espacios de ocio en los centros
digitales. Con maquinas y drones que comerciales: las compras. Antes habia comerciales, sobre todo, dirigidos a
recorrieran los pasillos con ofertas 'y mucha mas y mejor atencién, ahora los mas pequenos. Zonas de esqui,
promociones, al tiempo que pantallas todo es mas frio. Me gustaria que se escalada, juegos online, tuneles
gigantes mostrarian a los visitantes volvieran a ver mercados tradicionales de viento, camas elasticas, karts...
las noticias mas interesantes del de alimentacién o artesania, donde Creo que el futuro ira por ahi. Lo
dia. Estaria bien que aumentaran el tendero te conociera y pudiera gue a mi me gustaria: que fuera un
las posibilidades de compra online, recomendarte productos. Me parece lugar cdmodo, con buenos accesos
donde las tiendas fisicas fueran meros bien que se pongan en marcha servicios  para evitar los atascos en horas
probadores y centros de experiencias, para los jévenes, pero agradeceria mas puntay con una oferta de servicios
sin colas ni esperas”. cuidados para la gente mayor”. personalizada”.

(*) Encuesta realizada en el centro comercial La Vaguada, en la avenida Monforte de Lemos, nimero 36, de Madrid.
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Presidente de Biscuits de Mondelez International
(33° Congreso de Aecoc)

Queremos crecer en Espana

“El snacking entre las tres principales comidas
es un mercado al alza que en Espaia representa
25.000 millones de euros. Factores como el estilo de
vida y la falta de tiempo apoyan el crecimiento del
consumo de snacks. Por eso, Espaia es un mercado
de inversion para Mondelez y queremos crecer en él
como uno de los paises importantes de Europa.
El consumidor actual cada vez tiene mas en cuenta la
calidad y la tradicién de los productos que consume
y cuida mucho su salud. Desde una visién insurgente,
una marca con mas de 140 afios como Fontaneda
ha de reinventarse con innovacién, mejorando la
férmula, redisefando el packaging y apoyandose
sobre los valores de calidad y salud.
Las marcas insurgentes han sabido
entender muy bien las necesidades de
los consumidores, comprometidas en
satisfacer una necesidad no satisfecha.
Estas marcas han superado las
tasas de crecimiento de su
categoria en diez veces en los
ultimos cinco aios”

AVER SI ME
ENCUENTRD UNA
OFERTA DE MASAZES N\

Corp. VP Internat. Marketing Home Care de Henkel
(33° Congreso de Aecoc)

Cada gota cuenta

“Cada pequeia gota cuenta en materia de
sostenibilidad social; por eso, nuestras marcas
tienen siempre un propésito. Henkel tiene

50.000 trabajadores en todo el mundo y todos
somos embajadores de la sostenibilidad, estando
comprometidos para formar un futuro mejor, ya
que es una decision estratégica de la compania para
toda la organizacion y los equipos lo entienden y se
comprometen absolutamente.

La misién de Henkel es crear valor sostenible,
tanto en la parte financiera como en la social y en

la ambiental. Todos tenemos la responsabilidad de
ser sostenibles, pero fundamentalmente las
empresas; ha llegado la hora de actuary
contribuir con la sostenibilidad.

Tenemos que influir en toda la cadena de
valor para fortalecer la sostenibilidad. Entre
las acciones planificadas por Henkel para
reducir el impacto ambiental

destaca el compromiso de que

en 2025 todos los embalajes

tendran materiales reciclables”. \

N
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“Al alba, mira al este”

“ESPERA MI LLEGADA con la primera luz del quinto
dia; al alba, mira al este”. Asi avisaba el mago Gandalf
al guerrero Aragorn en ‘El Sefior de los Anillos’
sobre la llegada de refuerzos en la batalla final del
filme.Y es que el centro de la gravedad mundial ha
abandonado el Atlantico rumbo a Oriente, gracias
principalmente al empuje de sus dos locomotoras:
China e India. Este resurgir asiatico también es
palpable en el sector de la distribucion. Ambos
mercados son codiciados por los grandes retailers
del planeta en busca de inspiraciéon, demanda y
colaboracion.

RePRESENTANTES DE JD.com y Big Basket,

dos referentes del sector en China e India,
respectivamente, han participado en el 33°
Congreso Aecoc de Gran Consumo. Los
distribuidores orientales son seguidos de cerca por
sus rivales occidentales debido a su capacidad de
satisfacer mercados superpoblados e implementar
tecnologia punta a gran escala. Son capaces de
resistir la llegada de grandes multinacionales a sus
mercados domésticos, pero también de salir a la
conquista de nuevos territorios.

JD.com Es EJEMPLO de ambas virtudes. Le disputa
el primer puesto del sector a Alibaba en China, al
tiempo que ha iniciado su desembarco en Europa
tras abrir este afo su oficina en Francia. Préxima
parada, ;Espana? “Igual que tenemos acuerdos con
los gobiernos de Francia, Chile y Canadd, podriamos
tenerlos con el Gobierno de Espana para vender
productos espafoles en China”, ha desvelado el
Head of European Operation de la companiia,
Florent Courau.

“QUEREMOS EXTERNALIZARNOS en Europa con

una doble idea: vender mercancia europea en
China y distribuir mercancia china en Europa’,
profundiza Courau, destacando que esta expansion
“se fundamenta sobre el concepto del retail

como servicio”. Esta estrategia global también

se basa en una sélida politica de colaboraciones
que actualmente incluye a firmas como Tencent,
Walmart y Google: “Aconsejo potenciar las alianzas,
fundamentalmente en la cadena de valor y en las
operaciones de smart marketing’, anade.
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CON UNA PLANTILLA de 70.000 empleados, JD.com
reparte el 90% de sus productos en menos de 24
horas: “Todos los pedidos que se realicen antes de
las 11:00 horas, estan en cualquier punto de China
en el dia, gracias al sistema logistico tan eficiente
y avanzado que tenemos, que cuenta con 500
almacenes que suman doce millones de metros
cuadrados’, explica el directivo.

LA EFICIENCIA en la gestion de la cadena de
suministro sirve también de anclaje para crecer a Big
Basket, el principal operador online de productos

de gran consumo en India y el sexto en el ranking
absoluto del pais. Con siete anos de vida, el retailer
ha digerido bien la competencia con gigantes
fordneos como Amazon o Walmart. “Llevamos
compitiendo con Amazon varios afnos en el pais y no
hemos perdido ningun cliente’, se congratula el CFO
y cofundador de la firma, Vipul Parekh.

EL DIRECTIVO MATIZA que con el comercio
electrénico se pueden lograr un ebitda y una
rentabilidad “decentes’, siempre y cuando se
ofrezca “seleccion de productos, comodidad

de entrega, calidad y valor”. En la actualidad, la
empresa cuenta con tres millones de clientes en
India, que promedian 25 transacciones anuales (61
transacciones los clientes mas fieles), con un gasto
medio de 25 délares por cesta de la compra.

EL 20% DE LOS INGRESOS de Big Basket procede de
los productos frescos: “Somos capaces de gestionar
cualquier fresco en el plazo maximo de un dia y
medio’, apunta Parekh. “Nuestro secreto es gestionar
los datos para anticiparnos a la demanda y tratar
eficientemente nuestros stocks”, explica el directivo,
subrayando que “sélo se puede ofrecer una buena
experiencia online de cliente si controlas y gestionas
toda la cadena”. m



EL ExiTo de una estrategia de sostenibilidad depende del compromiso

del CEQ. Asi se ha puesto de manifiesto durante el 33° Congreso de Aecoc,
celebrado este mes de octubre en Madrid, en el que han participado los
consejeros delegados de Heineken y Nestlé, Jean-Francois van Boxmeer

y Mark Schneider, respectivamente. Ambos han coincidido en destacar la
importancia de la colaboracién entre socios industriales para hacer realidad
los proyectos de sostenibilidad, ya que afectan a toda la cadena de valor.

VAN BoxMEER ha recordado el origen “familiar” de la multinacional
holandesa, destacando su extensa implantacién internacional:“Somos una
empresa muy equilibrada, que opera y vende en mas de 170 paises”. Asi, se
ha congratulado de que la compaiia ya no dependa “Unicamente” de una
zona geogréfica, gracias al desarrollo de los mercados emergentes, que

en los ultimos ocho afos han pasado de representar el 20% al 61% de los

beneficios.

“NUESTRA PRIORIDAD es la atencién al cliente. Debemos tener la valentia
de decir a nuestros inversores que lo mas importante es ofrecer a los
consumidores las marcas de cerveza que les gustan y no satisfacer a los
inversores’, ha recalcado el CEO de la companiia, enfatizando que Heineken
tiene un modelo de negocio muy descentralizado, en el que cada pais tiene
una absoluta autonomia para gestionar el negocio.

Asimismo, ha recordado las positivas consecuencias a largo plazo de las
compras: “Al haber realizado varias adquisiciones, la compaiiia tiene un
equipo muy especializado que funciona de una manera éptima, con la
experiencia de las integraciones realizadas previamente, y constituyendo una
maquinaria muy eficiente”.

FINALMENTE, se ha referido al valor de la marca, tras recordar que Heineken
cuenta con mas de 300 ensenas. “Nuestro modelo esta orientado hacia

la construccién de marcas’, ha reconocido el CEO, quien recuerda que no
fabrica MDD en Espana -al igual que en la mayoria de sus mercados, salvo
excepciones como Suiza o Bélgica-.

POR su PARTE, Mark Schneider también ha incidido en la necesidad de
creacion de marca, en este caso, a través de la innovacion: “Tenemos que
trabajar en la justificacion de la marca con la innovacion, para que los
consumidores quieran seguir pagando por la marca respecto a la MDD".

PROFUNDIZANDO en la naturaleza marquista, el primer ejecutivo de Nestlé
ha analizado la evolucion de las marcas globales en un contexto del auge

de la proximidad. “Creemos mucho en las marcas globales, pero vemos un
resurgimiento de la lealtad hacia los productos locales. En general, lo que
hay son marcas fuertes, que son relevantes y le dicen algo al consumidor’, ha
apuntado.

“Topo RADICA en el futuro, en aprovechar las oportunidades existentes y
entender lo que quiere el consumidor para darselo de una forma respetuosa
para el medio ambiente y sostenible”, ha resumido Schneider, quien
manifiesta la intencion de Nestlé de “liderar el cambio para seguir siendo
relevantes”.

infol
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Laesencia
del retail

xisten dos motivos funda-

mentales para pensar que

estamos en un momento

de completa transforma-

cién del retail. El primero
es que el cliente, o consumidor como
solia nombrarse en el pasado, se esta
convirtiendo en la piedra angular so-
bre la que gira cualquier empresa de
éxito, lo que implica un cambio estra-
tégico de foco pasando del’journey
de producto’y todo lo relacionado
con la fabricacion, compras, cadena
de suministro, almacén... al‘journey
del cliente'y la experiencia que vive
con la marca a través de la interaccion
en todos los canales, tanto fisicos
como digitales: puntos de venta, pa-
ginas web, mévil, call centers, redes
sociales...

Este cambio de estrategia nos lleva
al segundo motivo, que es la nece-
sidad de aprovechar la tecnologia
existente para poder cumplir con
éxito tanto con el‘journey del cliente’
como con el‘journey del producto’

y convertirse asi en empresas mas
eficientes y capaces de dar respuesta
las necesidades que los clientes les
plantean.
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Si anadimos un tercer motivo, que
no es otro que las condiciones de
servicio y precio que marca Ama-
zon como nuevo lider del sector, al
menos en capitalizacion bursatil,
podemos afirmar que efectivamente
estamos en un entorno de cambio
constante donde ningun participante
tiene el futuro asegurado.

Ante esta situacién muchos retai-
lers tienen claro que la transforma-
cidén de sus empresas es necesaria
pero no ven claro cémo llevarla a
caboy, sobre todo, qué beneficios les
reportara en el corto, medio y largo
plazo. La respuesta no es sencillay
depende de muchos factores, desde
el posicionamiento y propésito de la
empresa y como posibles implanta-
ciones influyen en los mismos, hasta
el grado de madurez tecnolégica de
cada una de ellas. La experiencia de
otros puede ayudarles a encontrar su
camino, tanto con los casos de éxito
como con los fracasos.

Un caso de éxito claro es BestBuy;, el
retailer de electréonica norteameri-
cano que ha sabido competir contra

Amazon con resultados espectacula-
res reflejados en el valor de su accién
que se ha multiplicado casi por
cuatro en el mismo nimero de afnos.
Definen su mision como “ofrecer
servicios de tecnologia a precios im-
batibles para consumidores, peque-
Aas empresas y educacion”a través
de sus cerca de 2.000 tiendas y su
plataforma de comercio electrénico.

El valor diferencial es estar al dia
de los continuos cambios en tecno-
logia y poder transmitir su utilidad
de forma personal a sus clientes que
se sienten bien asesorados en sus
tiendas y pueden “tocar” la tecno-
logia con sus propias manos. Su
transformacién comenzé en el afo
2012 con la creacién de una estrate-
gia denominada ‘Blue Strategy’ que
contenia Unicamente cinco puntos:
reinventar la experiencia de usuario,
atraer talento, innovar con proveedo-
res, incrementar el valor de la accion
y crear un impacto positivo en el
mundo.

Como resultado han convertido sus
tiendas en “destinos”y los han llena-
do de“islas’, al igual que en el sector
turistico. Para ello, ha sido necesario



rejuvenecer el journey del cliente,
formar a los empleados y llegar a
acuerdos con proveedores para crear
islas de las principales marcas en sus
puntos de venta. Con esta estrategia
han incrementado ligeramente las
ventas y drasticamente el margen en
mas de dos puntos porcentuales lo
que se ha traducido en confianza y
valor para sus inversores.

En el otro extremo, y seguin un
estudio de los investigadores Thomas
Davenport de la Universidad de
Boston y George Westerman del MIT,
los fracasos en transformacion digital
provienen basicamente del desali-
neamiento de la estrategia digital
con la estrategia de la empresa, de
“enamorarse” de lo digital y descuidar
el negocio tradicional, de dejarse
llevar por un CTO visionario y tener
la sensacién de que lo invertido en
nuevas tecnologias nunca es sufi-
ciente, asi como de crear costosos
macro-departamentos de tecnologia
y analitica avanzada de dificil rentabi-
lidad para la empresa.

Con respecto a la innovaciéon me-
rece la pena remarcar su comentario
por el sentido comun que desprende:

“Ningun administrador deberia ver

la innovacién digital, o cualquier otra
gran innovacion tecnolégica, como
una salvacién segura’, lo que nos
lleva a la necesidad de no cegarnos
por la“luminosidad” que pensamos
ofrecen los inventos de los demas y si
destinar nuestros recursos a mejorar
y potenciar lo verdaderamente fun-
damental de nuestro negocio.

El contacto fisico

Como hemos comentado, para un
retailer las inversiones tecnolégicas,
tanto en el’journey del producto’
como en el ‘journey del cliente) de-
berian mejorar la eficiencia y ofrecer
a los empleados herramientas para
hacer mejor su trabajo. Y es en este
punto donde, creo, hay todavia un
largo camino a recorrer: la tecnologia
nunca sustituira a los empleados

de las tiendas, mas bien sirve para
amplificar su trabajo dejandoles
mas tiempo libre para atender a sus
clientes.

En el retail, los buenos dependien-
tes son un activo muy importante
porque para los clientes el trato
humano es fundamental, el contacto
fisico importa, vamos a una tien-
da, o dejamos de ir, por como nos
atienden.Y no sélo en las tiendas
de lujo, en cualquier punto de venta
se producen interacciones cuando
como cliente te informan, te ayudan
o te cobran, y por poco tiempo que
duren son importantes, mas de lo
que podriamos pensar.

Para ver hasta qué punto influye
que un dependiente nos trate con
amabilidad, o simplemente nos
salude con una sonrisa y nos dé los
buenos dias, merece la pena men-

“Ha habido un cambio estratégico de
foco pasando del ‘journey de producto’
al ‘journey del cliente”
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cionar un estudio que un grupo de
investigadores de la Brigham Young
University en Utah (Estados Unidos)
desarroll6 para intentar identificar
cudles eran los factores que prolon-
gan nuestra vida.

Aspectos relacionados con el
estilo de vida, como son la dieta,
el ejercicio, la bebida y el tabaco
son importantes, pero después de
analizar miles de personas longevas
encontraron que los dos factores
determinantes son la relacién que
se tiene con el circulo de familia-
resy amigos y lo que denominan
“integracion social’, que no es mas
que la relacion que se tiene con las
distintas personas con las que los
mayores interactian a diario, ya sean
los vecinos, el panadero, la cajera o
el conductor del autobus.

La psicéloga Susan Pinker ha ido
un paso mas alla para explicar las
bondades de la integracion social en
su libro‘The Village Effect: How Face
to Face contact matters’ con innume-
rables ejemplos de cémo el contacto
fisico con las personas de nuestro
entorno prolonga nuestra vida. Para
los que estén haciéndose la pregun-
ta de si es lo mismo el contacto fisico
que el digital la respuesta es un no
tajante, como ya han demostrado
estudios liderados por neurocienti-
ficos.

Otro hecho que debemos tener en
cuenta en la experiencia que vivimos
en las tiendas esta relacionado con el
recuerdo que nos produce la misma
una vez finalizada y que influye so-
bremanera en la repeticién o no de
la visita. El psicélogo y premio Nobel
de Economia Daniel Kahneman
impartié una conferencia en el 2012
titulada ‘El enigma de la experiencia
frente a la memoria;, donde profun-
dizaba sobre el recuerdo del dolor

Yy su percepcién y como intervienen
factores culturales y personales de
diverso ambito, como son las expec-
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tativas, las emociones y la atencion
que se presta al hecho, pero, sobre
todo, nos comenta que recordamos
el dolor con las palabras con que

lo nombramos en el momento de
sufrirlo.

Kahneman nos describe varios
ejemplos de experiencias trauma-
ticas y cémo influyen los ultimos
momentos de las mismas en la des-
cripcién y el recuerdo posterior. En
resumen, nos plantea lo ultimo que
vivimos como lo mds importante a la
hora de nombrar la experiencia com-
pleta y nuestra forma de recordarla
a lo largo del tiempo. Si aplicamos
los resultados de este estudio a la
experiencia de compra en cualquier
tienda, ya sea fisica o digital, debe-
riamos dar mas importancia a los
ultimos momentos vividos que en
muchos casos es el momento del
pago después de pasar por incomo-
das colas o largos procesos digitales.

Al margen de la amabilidad con
la que nos traten en las cajas, que
como hemos visto influye mucho
en el recuerdo vivido, la tecnologia
permite evitar las colas con concep-

i

tos tan conocidos como Amazon
Go o mediante el pago a través de
dispositivos moviles en cualquier
punto de la tienda. Ademas, existen
otras formas de llevarnos un buen
sabor de boca de las tiendas, nunca
mejor dicho, con el café gratis en el
caso del supermercado Waitrose, o
con perritos calientes a un euro en
el mostrador que lkea nos propone
después de haber pasado por las
cajas.

Al final, como comenta Mosiri
Cabezas, del mismo Ikea, para un
retailer”la visita a una tienda deberia
plantearse como la visita a nuestra
propia casa, si el cliente hace el
esfuerzo de salir de la suya para venir
a la nuestra qué menos que tratarle
con amabilidad cuando llega, en el
tiempo que esta con nosotros y sen-
tirnos agradecidos en la despedida”.

No podria haber mejor cierre a
este articulo que la cita de Mosiri. En
un mundo que avanza inexorable-
mente hacia lo digital, la esencia del
retail sigue estando en el contacto
fisico. Aprovechemos la oportunidad
de seguir potencidndolo.

Luis Diéguez
Managing Director Retail
ACCENTURE
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Centros comerciales: inversores

El sector de los centros comerciales es otro de los grandes escenarios de
analisis para Retail Data y un ambito de especial interés para infoRETAIL. Como
punto de partida de la colaboracién informativa en este universo, ofrecemos
una vision general de la actividad con datos cerrados a 3Q 2018. Principales
operadores a nivel nacional, segmentacidon por categorias, tamanos, perfil de
los 'players’, densidades comerciales, evolucion por comunidades auténomas,

proyectos en marcha...

% SBA Operadores
EL CORTE INGLES | 12,3%
CARMILA| 8,0%
MERLIN| 3,7%
UNIBAIL-RODAMCO-WESTFIELD | 3,6%
LAR| 3,4%
CEETRUS | 3,2%
KLEPIERRE | 2,8%
INTU| 2,6%
CARREFOUR PROPERTY | 2,3%
CASTELLANAPR.| 2,1%
LSGI| 1,9%
GGC| 1,9%
EROSKI| 1,7%
TH REAL ESTATE | 1,3%
MURIAS | 1,2%
IKEA CENTRES | 1,2%
BOGARIS RETAIL| 1,1%
CBRE| 1,1%
TEMPRANO | 1,1%
DEUTSCHE A&W | 1,0%
RESTO | 42,5%

< 5.000 m?
5.000-19.999 m?
20.000-39.999 m?
£40.000-79.999 m?
> 80.000 m?

Sectorial
Propiedad
Inversor
Socimi

Publico

% SBA Categorias

% SBA Tamano Centro

% SBA Perfil Operador

Il CGaleria Comercial 10,1%
I Grandes Almacenes  12,2%

Outlets 2,0%
Il Centros Integrados  61,3%
Il Parques Comerciales 14,4%

0.8%
232%
33,8%
26,9%
153%

57,1%
18,0%
14,5%
9,5%
0,9%

Una rapida mirada al ranking de ope-
radores por superficie bruta alquilable
(SBA) arroja como primera conclusion
gue nos encontramos ante un merca-
do no especialmente concentrado en
el que los diez primeros protagonistas
controlan el 44% de la sala disponible
y el conjunto de los veinte principales
se queda con el 57,5%. En este selecto
grupo destaca la irrupcién y consoli-
dacién a golpe de talonario de com-
pafias inversoras (gestoras de fondos,
socimis...), si bien siguen mantenien-
do posiciones de mucha relevancia
los especialistas en promocién y ges-
tién internacionales (URW, Klépierre,
Intu, LGSIE) y, sobre todo, las divisio-
nes especializadas de retailers lideres
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tales como Carmila-Carrefour Pro-
perty, Ceetrus, Eroski o lkea.
Mencién aparte merece El Corte In-
glés, cuyos centros y grandes alma-
cenes se consideran incluidos en el
universo de estudio, no solo por su
evidente competencia directa con
el resto de centros comerciales sino
también por su creciente tendencia
al alquiler de espacios a terceros en el
interior de sus activos.

De un modo global, el perfil de opera-
dor sectorial reiine el 57,1% de la SBA,
porcentaje que se iria hasta el 75,1% si
incluimos a aquellos propietarios que
se hacen cargo de sus propios cen-
tros de forma directa o confiando las
tareas administrativas y comerciales

a especialistas. El perfil financiero ya
alcanza el 24% entre gestoras de fon-
dos, divisiones de entidades banca-
rias y socimis, grandes protagonistas
de movimientos de compra-venta de
los ultimos anos. Merlin, LAR, GGC o
la mas reciente irrupcion de Castella-
na Property (Vukile) asi lo atestiguan.
Por categorias de centros, son los inte-
grados (aquéllos compuestos por una
gran variedad de comercios en tama-
Nos y sectores que comparten servi-
cios comunes y accesos) los que reu-
nen la mayor parte de la SBA (61,3%).
Asimismo, el rango de tamano entre
20.000-39.000 metros cuadrados es el
gue concentra la mayor porcion de la
sala (33,8%).



vy promotores en plena forma

Densidad comercial por CC.AA. (m?/1.000 hab) : Evolucion S.B.A. (Q4 2014 - Q3 2018)
COM.DE MADRID | 565,82 CEUTA Y MELILLA | 2352%
CANARIAS | 539,74 : ILLES BALEARS | 20,4%
ASTURIAS | 501,54 : CANARIAS | 9,9%
ARAGON | 501,47 COM. VALENCIANA | 6,1%
REGION DE MURCIA | 489,02 : CATALUNA | 58%
COM. VALENCIANA | 444,31 ANDALUCIA | 5,6%
PAIS VASCO | 430,61 : MEDIA NACIONAL i 5.0%
ANDALUCIA | 397,36 : COM.DEMADRID | 4,6%
MEDIA NACIONAL GALICIA | 45%
GALICIA | 363,95 : PAIS VASCO | 3,9%
NAVARRA | 355,13 REGION DE MURCIA | 3,5%
LARIOJA | 32235 : NAVARRA | 2,0%
CASTILLAY LEON | 316,64 ASTURIAS | 1,2%
CEUTAY MELILLA | 288,24 © CASTILLA-LAMANCHA | 1,2%
CANTABRIA | 280,67 : CASTILLAY LEON | 0,3%
CASTILLA-LA MANCHA | 267,78 ARAGON | 0,0%
CATALUNA | 253,17 : CANTABRIA | 0,0%
ILLES BALEARS | 247,31 EXTREMADURA | 0,0%
EXTREMADURA | 231,44 : LARIOJIA|  0,0%

La superficie global del sector de
centros comerciales crecié un 5% en
el periodo transcurrido entre el 3Q
2018 y el periodo final de 2014. La
evolucion ha sido bastante desigual
con comunidades auténomas como

Baleares, Canarias, Comunidad Valen-
ciana y Cataluna en la parte alta de la
gréfica de crecimiento. El punto de
partida, sin embargo, era muy dife-
rente ya que Baleares y Cataluia eran,
y siguen siendo, zonas con una densi-

dad comercial notablemente inferior
a la media nacional debido a sus le-
gislaciones mas restrictivas. En el top
de densidad (por encima de los 500
m?/1.000 hab.) nos encontramos con
Madrid, Canarias, Aragén y Asturias.

[ 2]

Castillay Le6n

Com. de Madrid

7]
N
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y
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Reg. de Murcia
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[0 SBA (m?)

TOTAL
NACIONAL
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Proyectos en desarrollo
por CCAA

A pesar de que muchas zonas de la geo-
grafia presentan un alto indice de presen-
cia de centros comerciales, los proyectos
de nuevas implantaciones contintan
aflorando. Asi, en lo que queda de 2018y
2019 se recogen una treintena de inicia-
tivas confirmadas que aportaran 900.000
nuevos metros cuadrados de SBA. En
2018 ya han visto la luz Momentum
Plaza, Torre Sevilla y Vidanova Parc,
guedando en cartera, como activos mas
significativos, Jaén Plaza, Torrecarde-
nas, Este Park y Finestrelles.
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6%

a tecnologia esta detras de muchos

de los procesos disruptivos que

vemos en los mercados. En el retail,

nos ha traido el e-commerce, con la

promesa de revolucionar el sector
en un futuro mas o menos préximo.

Es cierto que en el gran consumo su des-
pliegue es todavia débil, a pesar de ser uno
de los canales mas dindmicos de la distribu-
cién espanola. Las predicciones, sin embargo,
nos llevan a una necesidad mas estratégica
que tactica de vigilarlo y estar presentes; y al
aproximarnos a la realidad de este canal se
nos plantean cuestiones dificiles, pero sobre
las que vale la pena reflexionar.

Hace apenas dos afos surgié el fantasma

del apocalipsis retail, que preveia un cierre
masivo de tiendas frente a la llegada del onli-
ne. No ha sido para tanto, pero es cierto que
muchas han cerrado y otras se estan transfor-
mando; y parece claro que vamos hacia un
modelo mixto en el que el ony el off seran
complementarios. Asi que las preguntas fun-
damentales que se plantea el retail son, por
un lado, definir como debe ser ese modelo
exactamente (qué proporcion de fisico y
digital debe tener y qué rol jugara cada uno).
Por otro, cudndo debe llegar a ese modelo

y cudn rapido ejecutar la trasformacion. No
tienen respuesta facil, hay mucho dinero en
juego, por lo que si nos anticipamos o nos
retrasamos podemos perder mucho dinero...
o incluso desparecer.

Una de las principales conse-
cuencias de una disrupcion tecnoldgica es la
anulacién -o disminucién- de las barreras de
entrada para la competencia. En el mundo
del retail, que requiere inversiones fijas tan
elevadas, supone que se sumaran nuevos
competidores nativos digitales, retailers
tradicionales que no operan en Espaia
pero que se propongan ampliar su dmbito
de actuacion via online, y operadores que
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actuan a modo de intermediarios. Muchos de
estos operan como startups, y €so marca una
diferencia competitiva muy importante: en
estas companias, los inversores valoran mas
su futuro que su presente y por ello podemos
ver gigantes como Amazon con una accion
creciente pero con rentabilidades minimas,
mucho mas bajas de las que se permiten a las
empresas de distribucién tradicionales.
Cambian las estrategias de shopper
marketing. En el mundo online, casi la mitad
de los hogares usan alguna vez cestas previa-
mente guardadas, y los que no, lo hacen con
la influencia permanente de algun algoritmo
que les recuerda sus Ultimas compras, lo que
les puede encajar mejor, o lo que opinan
otros usuarios. Esto consigue algo largamente
perseguido por las marcas, que es incrementar
la recurrencia de las compras. Las probabilida-
des de ser elegidas, después de haberlo hecho
una vez, se doblan en el mundo offline. Es evi-
dente que compramos diferente en las tiendas
online, y la consecuencia es que, aunque los
ejes tradicionales del shopper marketing
seguiran siendo los mismos -estar presente,
estar visible y activar la marca-; requeriran
estimulos y ejecuciones diferentes tanto por
parte de fabricantes como de distribuidores.
Un canal directo de doble filo. Aunque las
cestas online se suelen caracterizar por ser
mas voluminosas, las compras pequenas jue-
gan también un papel importante (pesan casi
lo mismo en onliney en offline). En su mayoria
se corresponden con compras directas al pro-
ductor: verduras, frutas, aceite, vinos... y esto
tiene dos lecturas. Por una parte, las oportu-
nidades para tener un canal de venta directo
con el consumidor se multiplican: cualquiera
puede vender directamente a sus clientes;
pero al mismo tiempo, supone que se multi-
plica también la competencia, menos contro-
lada, y con ella la dificultad de diferenciarse.
;Cudles son los aprendizajes de todo esto?
Para la distribucién, implica una urgencia
en definir su modelo de venta online, pero
también en la velocidad para implementarlo;
para las marcas, supone revisar sus estrategias
de shopper marketing y explorar las oportu-
nidades y amenazas que supone un canal que
permite la venta directa y el alargamiento de
los surtidos. =

César Valencoso

Consumer Insights
Director Southern Europe
KANTAR WORLDPANEL
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Las claves para activar el crecimiento de las marcas

Ultima llamada
a la disrupcion

ace anos que se habla de la disrupcion en el
retail. Muchos operadores han seguido esta
senda, al resto se le acaba el tiempo para
iniciarse en ella.“Las compafiias han pasado
de gestionar costes a gestionar crecimiento;
este cambio implica ser disruptivo’, ha

explicado el CEO de Kantar Espafa, Josep
Montserrat, durante la jornada ‘Kantar Talks;
organizada por la consultora.

“Ahora mas que nunca, las marcas deben
pensar diferente, moverse fuera de su core
business, y prepararse para pasar de la idea
a la ejecucioén para ganar la batalla por el
crecimiento’, anade el directivo. El panorama
empresarial ha cambiado radicalmente en
los ultimos tiempos, especialmente, en lo
referido a la gestion corporativa, que ha
pasado de pivotar sobre los costes a hacerlo
sobre las ventas.

La disrupcién se ha convertido en la
gran prioridad para las compafias de
distribucion y gran consumo. “La clave es
desmarcarse; cuanta mas diferenciacion,
mas crecimiento’, reconoce Pepe Martinez,
Business Development & Marketing Director
de Millward Brown, quien apuesta por
conquistar nuevos territorios y salir de la
zona de confort para crecer en un entorno de
turbulencias en la sociedad y en el mercado.
Segun sus palabras, “el futuro se esta




“Es urgente
descubrir qué rol
tendra cada canal”
César Valencoso

metiendo constantemente en el presente de
nuestras vidas".

Durante el encuentro se han enumerado
varios factores que pueden ayudar al
crecimiento de las marcas en un entorno
disruptivo. El primero de ellos consiste en
transformar la cultura de la compania a
partir de estructuras mas agiles y sencillas,
mientras que el segundo anima a poner los
cinco sentidos en la sociedad y el mercado.
“El cambio es silencioso, casi imperceptible,
por lo que hay que intuir la mente del cliente
y detectar las insatisfacciones’, comenta
Martinez.

Las gacelas magicas
Otro elemento para crecer en disrupcion se
refiere a la“magia” de las startups: “Ahora
el modelo de compra de gacelas consiste
en dejarlas en libertad y aprender de su
agilidad”, explica el director. También hace
mencion a la necesidad de revitalizar la
esencia del negocio, poniendo en valor la
fortaleza de marca, cuidando el punto de
venta y elaborando una buena estrategia de
comunicacion.

El quinto ingrediente tiene que ver con
el conocimiento de la realidad del mercado
en el que se actuay la reduccién de la
incertidumbre, mientras que el sexto factor
se elabora sobre el comercio electrénico, que
supone una disrupcion para fabricantes y
distribuidores.

“Laclaveen la
disrupcion esta en
desmarcarse”
Pepe Martinez

De hecho, el 56% de los esparioles ha
comprado a través de internet. Para la
distribucion, esto implica una urgencia
en definir su modelo de venta onliney la
velocidad para implementarlo; para las
marcas, supone revisar sus estrategias
de shopper marketing y explorar las
oportunidades y amenazas que supone este
canal, tal y como destaca César Valencoso,
Consumer Insights Consulting Director en
Kantar Worldpanel.

Segun sus prondsticos, el retail del futuro
tendrd una naturaleza mixta, donde todos los
operadores tendran parte digital y fisica.“La
clave es descubrir qué rol tendra cada canal’,
revela Valencoso, que subraya la importancia
del tiempo en esta identificacion, ya que
los primeros en llegar tienen importantes
ventajas competitivas. “Es una cuestion de
urgencia; el que golpea primero, golpea dos
veces', asegura.

No obstante, el directivo también advierte
de que la competencia entre fabricantes en el
ambito online es mayor que en el canal fisico
como consecuencia de la abundancia de
marcas. “La facilidad de llegar al consumidor
supone un incremento muy grande de la
competencia y de dificultad de ser visible’,
recuerda.

Grupo IFA y la disrupcion

La jornada también acogié una mesa
redonda con la participacion del director
general de Grupo IFA, Juan Manuel Morales,
reflexionando sobre la disrupcién, el
crecimiento y el comercio electrénico, entre
otros ambitos. “Crecer no es gratis; hay que
tener en cuenta el entorno y pensar mucho
cuanto y como hay que crecer’, sostiene el
dirigente.
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EL CLIENTE,
EN EL CENTRO

La posicion central del cliente en la estrategia
empresarial de los actores de la distribucion y el gran
consumo también fue objeto de andlisis en el encuentro.
Gloria Malgosa, Client Insights Director de Kantar

TNS, pone en valor la influencia de la experiencia del
cliente en la disrupcién y advierte de la falta de sintonia
entre los puestos directivos de las empresas y los
consumidores. En este sentido, recuerda que el 91% de
los CEO cree que su empresa pone al consumidor en el
centro, mientras que solo el 19% de los clientes califica
sus marcas como centric client.

En su opinién, existen varias vias para poner al cliente en
el centro de la estrategia empresarial. “En primer lugar,
siendo ‘omnimarca’, es decir, empezando con el cliente y
yendo hacia atras”, senala la directiva.

Ademas, considera necesario lograr que el cliente se
sienta valorado e importante, buscando formas para
“encantarles”. Asi, apuesta por ponérselo facil, al tiempo
que destaca la importancia de mejorar los estandares de
servicio.

En esta linea, recuerda que es clave no decepcionar al
cliente, “pero cuando se falla hay que saber responder”.
De hecho, el 96% de los clientes no cree que las
empresas vayan a responder ante un fallo. “Si se comete
un error, la reclamacioén es una buena oportunidad de
encantar al consumidor a través de una solucion facil,
rapida y un trato excelente”.

En este sentido, el directivo destaca el
contexto actual demogréfico, que refleja
una caida de la poblacién, con mayoria de

consumidores séniors. Ademads, apuesta por

las estrategias a largo plazo:“El crecimiento
es una obligacion, siempre y cuando sea
sostenible, con una planificacién en base a
diez aios, no a dos”.

En cuanto a la disrupcién en el comercio,

Morales considera que los actores existentes
no han sabido “aprovechar” las oportunidades

del mercado, por lo que han llegado

“empresas de fuera” ofreciendo soluciones con
las que el consumidor no estaba plenamente

satisfecho hasta ahora.“Las compafiias
lideres no han sido valientes y no han dado
el paso’, comenta el directivo, alegando que

en ocasiones se ha puesto el foco en el corto

plazo o se ha sido “complaciente”.

Asimismo, otro de los factores de peso
valorados por el director general de Grupo
IFA en lo referido al crecimiento de las

empresas tiene que ver la cartera de clientes

de las compaiiias: “Cada dia cuesta mas

Octubre 2018

esfuerzo retener a
los clientes, mientras
que es mas facil
perderlos”.

Por otro lado, Juan Manuel
Morales también se refiere al comercio
electrénico y al auge de los e-retailers:
“Tengo que confesar que Amazon me estd
sorprendiendo en los ultimos tiempos; creo
que estd intentando cambiar el partido que
queria jugar”.

En su opinidn, la firma de Jeff Bezos tiene
la“ambicion” de convertirse en la mayor
compaiia del mundo, y eso no lo puede
conseguir “jugando” sélo en el plano digital.
“Pero yo me pregunto: ;Tienen sentido
estas cifras que prevén la apertura de miles
de tiendas fisicas cuando ya se percibe una
elevada densidad de establecimientos por
habitante?’, se cuestiona el responsable de IFA.

Para Morales, hay dos palabras que estan
sobrevaloradas: disrupcion y e-commerce.
“No es el comercio online lo que esta
revolucionando el retail; lo que esta haciendo
pensar al sector es que hay que anticipar
el futuro y reposicionar el negocio para lo
que viene’, sostiene el director general. “Los
pure players han identificado areas donde
el retail tiene que evolucionar, pero son los
operadores fisicos los mas capacitados para
ganar en la omnicanalidad’, afnade.

El maximo responsable de Grupo IFA
recuerda que siempre ha habido disrupcion
en el retail y matiza que la agilidad para
evolucionar es importante: “La velocidad en
la disrupcion es buena, siempre y cuando
no vayas contra una pared”. En esta linea,
sostiene que hay que adaptarse desde el
punto de vista tecnoldgico y de las personas.
“Pero también es clave la autenticidad. No
podemos perder el sentido comun”.
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Prepara nuevos proyectos en Espafa y pone el foco en los “préoximos 75 anos”

El laboratorio
infinito de lkea

Establecimientos urbanos, digitalizacion, procesos logisticos... lkea

acelera sus ensayos para ofrecer una propuesta lo mas omnicanal posible.
Espafa juega un papel central en esta voragine experimental: Madrid ya
opera dos tiendas en el centro de la ciudad, mientras que Barcelona se ha
incorporado a la agenda urbana del gigante sueco. Ademas, proximamente
entrara en el mercado energético nacional con la venta de paneles solares.

e va a oir hablar mucho de lkea en los Brodin confirma que el desarrollo de
préximos anos”. Esta ha sido la carta de nuevos modelos de establecimiento a
presentacion del director general de pie de calle tiene encaje en la estrategia
Ingka Group (antiguo lkea Group), Jesper de expansion del grupo del negocio
Brodin, durante la presentacion mundial online."Queremos fluidez en el trafico de
de resultados de la compania celebrada en clientes de un canal a otro, nos gusta esta
Madrid. Y es que la apuesta omnicanal del omnicanalidad’, explica el directivo, quien
gigante sueco no aminora la marcha, sino avanza que la tienda fisica “seguird siendo
todo lo contrario. importante” en el futuro.
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En esta linea se ha expresado también
Juvencio Maeztu, Deputy CEO/CFO de Ingka
Group, en el marco del 33° Congreso Aecoc
de Gran Consumo, celebrado este mes de
octubre en Madrid, quien ha remarcado el
papel de la tienda en la estrategia de futuro
de lkea: “Serd nuestro foco de identidad”
El directivo reconoce que la compaiia
seguira abriendo tiendas grandes, aunque
la mayoria de las aperturas se concentrara
en Asia, mientras que el negocio en

Europa estard mas focalizado en los \
formatos urbanos y el comercio
electronico. —

C—

“Abriremos mas tiendas,
pero con otro rol: serdn centros de
experiencia y puntos de encuentro de
los que se obtendra un valor que no hay en
otro canal’, asegura. “La clave no es construir
un lkea para ahora, sino para los préximos
75 anos”, sostiene el directivo, que destaca
que es importante no perder la identidad
de la compafia por esta tendencia hacia el
multiformato. “La tienda es una fabrica de
suefos’, ha subrayado.

Segun sus prondsticos, en el futuro las
tiendas grandes supondran una ocasion
donde socializar, mientras que los puntos
urbanos se acabaran convirtiendo en centros
de reunidn. Sobre la combinacion del canal
onliney offline, el dirigente de Ingka Group
recuerda que “todo lo digital acaba en lo
fisico”

“Es facil caer en la tentacion de copiar,
de caer en las modas y perder la identidad
convirtiéndote en un operador mas en el
mercado’, advierte el directivo, quien asegura
que la compaiiia no va a comprometer su
caracter identitario: “Nuestra identidad es
volver al retail, poner el foco en las personas
y no perder la habilidad de escucharlas”.

Proyectos en Espana
La ciudad estd jugando un papel destacado
en la estrategia comercial de lkea en los
ultimos tiempos. Una vez consolidadas las
tiendas urbanas de Madrid -ubicadas en
las calles de Goya y Serrano- abiertas en
los ultimos meses, la empresa escandinava
también ha incluido a Barcelona en sus
planes de futuro. “Barcelona ha sido elegida
entre una seleccién de 30 ciudades donde
testar formatos urbanos, pero no podemos
decir todavia ni cuando ni bajo qué modelo’,
confirma la nueva consejera delegada de
Ikea Espana, Petra Axdorff, llegada al cargo el
pasado mes de Octubre.

En la actualidad, el retailer esta
aprendiendo del doble experimento

Facturacion total 1.497 ME
Evolucién interanual +2,1%
Cuota del negocio online sobre el total de ventas 5,2%
Evolucién interanual del negocio online +50%
Ndimero de empleados 9.272
(reacion de puestos de trabajo 596

Fuente: Ingka Group/infoRETAIL. Datos correspondientes al
ejercicio fiscal 2017/2018, cerrado el pasado 31 de agosto.

urbano de Madrid. “Estamos probando
muchas cosas en las tiendas del centro de
la ciudad’, comenta Brodin, quien destaca
que estos proyectos de proximidad tienen
mucho sentido para interactuar con los
clientes.“Somos una empresa disruptiva’,
sostiene el director general de Ingka Group,
que adelanta que a finales de este afio

o principios de 2019 se lanzaradn nuevos
formatos para la ciudad.

Otro proyecto que vera la luz
préximamente en Espana es la
comercializacién de energia solar a través de
la venta de paneles, seguin ha confirmado
Juvencio Maeztu. Se trata de un servicio que
ya estd activo en una docena de mercados,
entre los que se encuentran Reino Unido,
Suecia, Holanda y Japén. “Esperamos ofrecer
pronto la venta de placas solares en Espaia;
es un pais que tenemos en la lista’, avanza el
directivo.

Este servicio se lleva a cabo a través de
alianzas con empresas eléctricas locales
con las que pone en comun la estrategia de
instalacion de los paneles adquiridos por el
cliente. “De momento, no hemos negociado
con empresas locales espanolas, pero lo
haremos”, anuncia Maeztu.

“La tienda es
una fabrica de
suefios”

y Juvencio
Maeztu
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Apuesta por un “cambio cultural” ofreciendo una nueva propuesta de valor

El Corte Inglés
potencia la__
omnicanalidad

El Corte Inglés presenta su nueva Red de Suministro Digital con la finalidad
de “globalizar” el surtido para acercarse mas al consumidor, integrando

los universos ‘online’y ‘offline’. La compania ofrece diferentes canales de
compra, diversas opciones de recogida del producto y distintos periodos

de entrega.

presidida por Jesus Nufio de la Rosa persigue
ofrecer una “nueva propuesta de valor” a

n El Corte Inglés somos conscientes de
que la transformacion digital es un hecho

y llevamos mucho tiempo trabajando en
ello. Ahora, sin embargo, para satisfacer

las demandas y necesidades del nuevo
cliente ‘360, damos un paso mas y nos
transformamos para potenciar nuestra
omnicanalidad’, afirmé el director de Cadena
de Suministro de El Corte Inglés, Ivadn Martin,
durante la presentacion de la nueva Red de
Suministro Digital, por la que la compafiia

sus clientes, potenciando las compras en
los distintos canales: “Queremos globalizar
todo nuestro surtido, sin que exista ninguna
limitacidn, pretendiendo estar lo mas cerca
posible del consumidor”.

“El Corte Inglés lanzé su canal online en
el afo 2000 y desde entonces hemos ido
evolucionando permanentemente hasta
convertirnos en el tercer operador de

T
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comercio electrénico en Espana, con 370
millones de visitas anuales a nuestra web’,
prosigue Martin, quien combina esa cifra con
los 700 millones de visitas que registran cada
ano los centros comerciales de la compafiia.
Distintos canales (onliney offline) con un
Unico propdsito: conseguir una satisfactoria
experiencia de compra.

Gracias a la nueva Red de Suministro
Digital, El Corte Inglés evoluciona y pasa
de tener un unico fulfillment center,
ubicado en Valdemoro (Madrid), a mas
de un centenar (los propios centros
comerciales de la compafiia). Y la gestion
de las actuales 650.000 referencias, con
entregas estandarizadas en 24 6 48 horas, se
transforma en la gestion de millon y medio de
referencias (correspondientes a mas de 1.500
marcas) que se entregan cuando el cliente
quiera en cualquier punto de recogida.

La compania ofrece diferentes canales de
compra (tiendas fisicas, canales onliney una
nueva app que se lanzara préximamente),
distintos productos para comprar (surtido
general, alimentacién y marketplaces),
varias opciones de recogida (en el domicilio,
grandes almacenes e Hipercor y puntos de
conveniencia) y distintos periodos de entrega
(en dos horas, para el préoximo dia o seleccién
de fecha).“Somos el primer operador
multimarca de Europa y estamos ofreciendo
a nuestros clientes distintas opciones para
que decidan dénde, qué, cuando y como
comprar’, explica el director de Cadena de
Suministro de El Corte Inglés.

“Tenemos que aprovechar que mas del
90% de la poblacién de Espaia se encuentra
a menos de 60 minutos de una tienda de El
Corte Ingles y mas del 50% est4 a menos de
15 minutos’, cuantifica Martin, enfatizando
la relevancia que supone que la compania
ponga a disposicion de sus clientes mas
de 3.500 puntos de entrega y devolucion,
entre establecimientos de El Corte Inglés 'y
Repsol (el pasado mes de Octubre ambas
compaiias firmaron una alianza por la que
el grupo de distribucién abrird un millar de
establecimientos ‘Supercor Stop&Go’en las
estaciones de servicio de la petrolera en los
préximos tres anos).

Mejorando la experiencia

“Debido a la constante adaptacion a las
necesidades del consumidor, evolucionamos
nuestra cadena de suministro para convertirla
en una red, lo que esta provocando que

se transformen las formas de trabajo de

los equipos de tienda, con los empleados

“Los empleados de
El Corte Inglés

moviles para ofrecer

de compra’
Ivan Martin

utilizando dispositivos moéviles para integrar
los mundos onliney offline y ofrecer la mejor
experiencia de compra posible al cliente”,
explica Ivan Martin, subrayando que la

Red de Suministro Digital es “un proyecto
tecnoldgico y de procesos que implica un
cambio cultural en la compa#ia”.

Recursos activos, oferta y ecosistema son
las tres palancas fundamentales sobre las
que se sustenta el nuevo proyecto de El
Corte Inglés. En este sentido, por ejemplo,
la compaiiia se encuentra actualmente
trabajando en un proyecto de RFID para
conseguir mas calidad, fiabilidad y eficacia en
la gestidn del stock: “Trabajamos para que el
stock de la tienda fisica pueda ser adquirido
por cualquier cliente online de una manera
rapida y satisfactoria”

Otra novedad interesante es que, fruto
de la creacién de “aqiles ecosistemas”, la
compania integrara startups en su nuevo
proyecto y permitira que proveedores locales
de mercancias puedan crear marketplaces
para vender sus productos en El Corte Inglés.

“Estamos poniendo unas sélidas bases
para nuestro proyecto de omnicanalidad y
sobre ello trabajaremos en el futuro; este
ano se ha acelerado todo, pero aun nos
quedan cosas por desarrollar, por lo que
en breve conoceremos nuevos servicios y
funcionalidades’, adelanta el directivo, para
quien el consejero delegado de la compania,
Victor del Pozo, ha desempeiado un papel
clave en la gestacion de la Red de Suministro
Digital: “Es el principal lider de este proyecto,
en el que estan involucradas mas de 100
personas de diez departamentos diferentes
y que ya ha generado mas de 80 gigas de
documentacién”.

inforetail / Octubre 2018

utilizaran dispositivos

una mejor experiencia

29



Descubriendo los horarios del consumidor ‘online’

Un dia de compras
por internet

Internet ha cambiado los habitos de
consumo. La casi eterna conexién a la

red de la sociedad abre un panorama de
oportunidades para que las marcas puedan
llegar con mas facilidad y eficacia a los
clientes. No en vano, los consumidores
pasan mas tiempo de su vida conectados

a internet que durmiendo. Este nuevo
escenario ha creado un‘prime time'del
consumo desconocido hasta ahora.

B POR PABLO ESTEBAN
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os espanoles estan mas
conectados que nuncay sus
habitos de consumo online
comienzan a ser una rutina. Sin
embargo, ;cudles son sus horas
preferidas del dia para realizar las compras
a través de internet? A media tarde es el
momento mas habitual para adentrarse en
el comercio electrénico, segun el informe
Nielsen Digital Consumer 360, realizado en
colaboracién con RN SSI.
En concreto, entre las 18:00 y las 22:00
horas es el gran momento de las marcas
y distribuidores, ya que es cuando mas
espanoles salen digitalmente a comprar.
De hecho, uno de cada cuatro internautas
(25,8%) aprovecha ese momento para tirar




de tarjeta o informarse para futuras
compras.

Este dato contrasta con las
horas de la mafana -entre
las 09:00y las 11:00 horas-,
cuando el comercio online
es incipiente y apenas
alcanza el 16,3% del total de
personas conectadas. Con
la llegada de la tarde —entre
las 15:00 y las 18:00 horas-, las
ganas de comprar a través de la red
crecen y el porcentaje de e-shoppers llega
al 19,4%.

Sin embargo, con las primeras horas de la
noche la actividad del consumidor online se
relaja. Asi, el niUmero de compradores por
internet cae a la mitad pasadas las 22:00
horas. Ya con la noche cerrada, apenas un
13% esta de tiendas.

“El movil es el rey de la conexion a
internet y también lo es de las compras
online, en general, aunque a veces
depende del tipo de productos que se
quiere adquirir’, explica la responsable de
Medicién Online de Nielsen Espana, Maira
Barcellos.

El desarrollo de las compras a través de
internet brinda a los distribuidores y marcas
una oportunidad para contactar con el
consumidor en nuevos momentos del dia.
“Si las marcas no entienden al consumidor
digital, estan perdiéndose 74 horas a la
semana de su vida, 10 horas de su dia”,
advierte Barcellos.

Los espanoles pasan el 44% de la semana
conectados a internet, un dato mucho
mayor que el tiempo que dedican a dormir
(29%). “Hay que conocer y entender al
consumidor digital para atinar y hacer
eficientes sus campafas publicitarias. Son
muchos euros que se pierden y el riesgo
es incremental a medida que aumentan
los dispositivos y los canales”, afade la
directiva.

El principal dispositivo de conexién a
internet es el movil (82,5%), por delante
del ordenador -PC o portatil- (52,6%) y la
tableta (35,3%). En cuanto al lugar mas
habitual es el hogar entre semana (93%),
que supera al hogar los fines de semana
(74%), el trabajo (47%), las salidas de
ocio, comidas o cenas (34%), los espacios
publicos (32%), el transporte (31%) y al ir de
compras (25%).

El estudio ha realizado un esquema
horario del comportamiento del
consumidor online. La mitad de los
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espanoles se conecta a primera hora de

la manana (antes de las 09:00 horas). Asi,
un 30,9% consulta sus perfiles en redes
sociales y casi un 22% lee la prensa por
internet, frente a sélo un 7,9% que lee la
prensa impresa. Eso si, el arranque de la
jornada también tiene su punto analégico,
pues un 41% escucha la radio.

A partir de las nueve de la mafiana,
coincidiendo con la jornada laboral, la
conexidon es masiva pues un 80% esta
online a estas horas. Pero casi la mitad
aprovecha ratos o encuentra momentos
para echar un vistazo a sus perfiles sociales,
mientras que un 35% lee la prensa en la red.

Con las primeras horas de la tarde y la
salida del entorno laboral surge el efecto
doble pantalla que es determinante para
que los anunciantes puedan cerciorarse
de que los usuarios prestan atencidony
retienen los mensajes.

Por un lado, ocho de cada diez
espanoles estan en la red, pero en las
primeras horas de la tarde alrededor de
la mitad ve la tele convencional. Sélo a
partir de las diez de la noche es cuando
se reduce el nimero de usuarios onliney
aumenta el de telespectadores, un 69,8%
(diez puntos menos) estd en internet y un
55% viendo la tele.
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Fundador y CEO de Fresh Core Consulting

Tras trabajar varias décadas en Carrefour, Angel Monreal ha puesto este afio en
funcionamiento Fresh Core Consulting, una compania que no pretende realizar una
labor de consultoria convencional, sino asesorar a las empresas en funcion de su
ADN. “Lo fundamental es mejorar la experiencia del cliente, pero son muy pocas
las empresas que ofrecen una experiencia satisfactoria en el dia a dia”, lamenta.

Qué ensefianzas pondra

en practica de todo lo

aprendido en Carrefour?
He estado trabajando en Carrefour
desde los 23 anos. Empecé en tienda
y posteriormente he sido director
nacional de Productos Frescos en
Portugal y, después, en Espana, para
terminar siendo director regional
de Levante y Norte. De mi época en
Carrefour recuerdo el lanzamiento
de la Plaza del Mercado, que
constituyé un importante desafio,
con los mejores conceptos
diferenciadores del sector; la
puesta en marcha de rincones de
sushi, salmén ahumado, carnes
rojas maduradas... y el desarrollo
de los restaurantes tematicos de
Carrefour. Guardo buen recuerdo de
mi etapa en la compaiiia, pero llegé
un momento en que me apetecioé
cambiar para iniciar una aventura

propia.

Cuales son las
pretensiones de Fresh Core
Consulting?
No pretendemos realizar una
labor de consultoria convencional,
sino acompanar a las empresas y
asesorarlas en funcién de su ADN
y del posicionamiento que quieran
tener, ayudando a implementar su
estrategia, ofreciendo formacién al
personal y desarrollo del lay-out,
entre otros aspectos. Pretendemos ser

info Octubre 2018

asesores de la industria alimentaria,
la distribucién y la restauracion.

Las personas que formamos la
compafnia tenemos una amplia
experiencia profesional en diversos
proyectos, tanto nacionales como
internacionales, y queremos ayudar
a identificar nuevas tendencias y
oportunidades de negocio.

Cuales son, a su juicio, los

retos del retail?

Cada empresa tiene
que definir su ADN y buscar su
identidad para especializarse en
algo y saber qué posicién quiere
ocupar en el mercado, dedicandose
a ser el mejor, convirtiéndose
en un referente y mejorando la
experiencia del cliente, que es lo
fundamental. Una vez conseguido
esto, se puede empezar a trabajar
en la omnicanalidad para dar
una respuesta Unica al cliente.
Una cadena tradicional tiene que
hacerlo primero muy bien en lo
fisico para atacar después el online.
A dia de hoy, son muy pocas las
empresas que estan ofreciendo una
experiencia satisfactoria en el dia a
dia de la tienda fisica.

Qué oportunidades de

negocio vislumbra para la

industria alimentaria?
Debe satisfacer las tendencias del
nuevo consumidor, que se enfocan

hacia un producto natural y que
cuida la salud. Tiene que potenciar
la innovacion y buscar el valor
anadido, aportando diferenciacién y
una identidad propia para facilitar el
reconocimiento del consumidor.

Qué opina de los espacios

de consumo que se estan

abriendo en las cadenas de
distribucion?
Se trata de algo fundamental para
mejorar la experiencia de cliente y
potenciar los puntos de contacto.
Facilita la vida al cliente, que puede
comer cuando compra o comprar
mientras come. Es un elemento
fundamental para mejorar la
experiencia al tiempo que ayuda a las
empresas a presentar los productos
que se venden en los lineales.

Es, entonces, la experiencia

del cliente la gran

asignatura pendiente?
La mayoria de las empresas estan
pendientes de lo que realizan los
grandes grupos, que son capaces
de invertir millones en elementos
tangibles, como centros de
distribucion y tiendas; pero, sin
embargo, les cuesta dedicar tiempo,
esfuerzo e inversion en trabajar la
estrategia, el modelo comercial y la
experiencia de cliente. Y el modelo, la
estrategia y las personas son lo mas
importante.
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H FRANCIA
Carrefour y Systéme U crean
una central de compras
Carrefour y Systeme U han creado
una central de compras denominada
Envergure, que serd la encargada de
negociar los términos y condiciones
de compra de ambos distribuidores
para las principales marcas nacionales
e internacionales con 70 proveedores
del sector de alimentacion, asi como
con algunos de non food. En un
comunicado conjunto, destacan que
su objetivo es simplificar las compras
e intercambiar informacion para
acelerar la toma de decisiones.

\

s
H ALEMANIA
Desembarco de la rusa Torgservis
El imperio de Lidl y Aldi en el canal de
descuento en Alemania tiene una nueva
amenaza. Se trata de la cadena rusa Torgservis,
que estd estudiando su entrada en el mercado
aleman a través de una filial denominada
TS Markt, con la apertura de un centenar de
d tiendas. Nacida en la ciudad siberiana de
Krasnoyarsk en 2009, Torgservis planea una
expansion inicial por el norte y este del pais
desarrollando centros con una estética de
almacén y el 95% del surtido de marcas propias.
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H ESTADOS UNIDOS
Walmart crea su version de Amazon Go

de Walmart, abre su propia version
de Amazon Go. Se trata de un nuevo
concepto de tienda denominado
Sam’s Club Now, cuyo primer activo
estd situado en Dallas (Texas). En
concreto, la tienda no tiene cajas de
salida, sino que los clientes pagan sus
productos escaneadndolos a través

de una aplicacion. Ademas, dispone
de un software que permite guiar a
los compradores directamente a los
articulos que desean creando un mapa
de la mejor ruta.

Sam'’s Club, cadena mayorista propiedad

H ESTADOS UNIDOS
Sears entra en concurso
de acreedores

Sears Holdings ha entrado en
concurso voluntario de acreedores
y ha anunciado la dimision con
efectos inmediatos de su consejero
delegado, Edward S. Lampert, quien
se mantendrd como presidente

del consejo de administracion.

Los planes de la companfia pasan
por reorganizarse en torno a una
plataforma comercial mas reducida
gue aglutinara sus establecimientos
con Ebitda positivo -unos 700-,
mientras que cerrara 142 tiendas no
rentables.
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H REINO UNIDO

Hijos de Rivera se asocia

con Greene King

Hijos de Rivera refuerza swpresencia en
el mercado britanico con la fiffa de un
acuerdo de distribucion con la cervecera
local Greene King, que le permitira
importar en exclusiva sus cervezas para
el canal de alimentacidn y hosteleria

de Reino Unido. El acuerdo incluye las
marcas Estrella
Galicia, Estrella
Galicia 0,0,
Estrella Galicia
Sin Gluten,
1906 Reserva
Especial y
1906 Black
Coupage en
sus distintos
formatos de
barril, botella
y lata.

N PORTUGAL
Desembarco de Dcoop

Dcoop ha adquirido el 5% de la empresa
portuguesa Macarico, dedicada a la
comercializacion de aceitunas de mesa
y aceite de oliva. Con este acuerdo,
ambas compafias pretenden fortalecer
el mercado luso de la aceituna de mesa,
donde Magarico es una empresa lider,
ademas de potenciar las exportaciones
en los mas de 40 paises donde estan
presentes. Este es el segundo acuerdo
de participacion en operadores de
aceitunas
firmado por
Dcoop, tras
el reciente
acuerdo
con Bell-
Carter en
Estados
Unidos.




H ALEMANIA
GAC compra Thurldnder
Grupo Alimentario Citrus (GAC), interproveedor

de Mercadona, ha adquirido la compania 4 N\
alemana Thurlander, especializada en la H INDIA
produccion de ensaladas listas para consumir. Kraft Heinz desinvierte en Asia
Asi, integra una plantilla global de 2.500 Kraft Heinz se ha desprendido de parte
— | empleados, con siete plantas de produccion y de su negocio en India, que incluye
: mas de 5.000 hectareas de cultivo propio. El la explotacion de marcas locales

como Complan, Glucon-D, Nycil y
Sampriti. En concreto, ha vendido su

grupo facturara este ano cerca de 300 millones
de euros y venderd mas de 200 millones de

(X X
®e( unidades de ensaladas en cinco paises (Espafa, participacion en Heinz India Private
::: Portugal, Alemania, Austria y Dinamarca). Limited a la empresa india Zydus Cadila

por un importe de 45.950 millones

de rupias indias (unos 550 millones

de euros). El cierre de la operacion se
producird a principios de 2019, una vez
que haya recibido la aprobacion de las

0000000000000000 autoridades de competencia.
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H FRANCIA
Auchan estrena modelo de tienda H CHINA
Auchan Retail abre su primera H BELGICA Calidad Pascual se alia con Alibaba
tienda Auchan Drive para peatones. Pop up store de ‘Act For Food’ Calidad Pascual ha inaugurado un
El establecimiento, inaugurado en Carrefour ha inaugurado en Bruselas escaparate online especifico en el
Lille (Francia), refuerza su apuesta (Bélgica) un establecimiento marketplace B2C Tmall de Alibaba
‘ohygital’ en los centros urbanos. temporal para promocionar su Group, que se dirige a mas de 570
Cuenta con una superficie de estrategia ‘Act For Food’. Esta pop millones de usuarios activos, con el
130 metros cuadrados y dispone up store, que opera bajo la ensena objetivo de dar a conocer en China sus
de un equipo de profesionales Act For Food Factory, ofrece un yogures 100% Bienestar Animal. Ademas,
formado por tres personas. Ademas amplio surtido de productos con la los supermercados Hema -también
de recoger el pedido, el cliente marca Carrefour Bio, como frutas, pertenecientes a Alibaba- acogeran una
también puede retirar las entradas verduras vy lacteos. Ademas, sus seleccion de los productos de la compania,
de eventos que haya adquirido visitantes pueden consumir platos gue ha incrementado su facturacion un 18%
previamente en el portal preparados en su interior. Abre todos en China durante el ultimo afo.

los dias de
la semana,
excepto los
lunes, vy su
fecha de
cierre aun
no se ha
concretado.

www.auchanbilletterie.fr.
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H BARCELONA
La nueva plataforma logistica de Caprabo
Caprabo construird una nueva planta de distribucion
en El Prat de Llobregat. Con una superficie cercana
a los 24.000 metros cuadrados y una inversion de
20 millones de euros, el proyecto estarad a pleno
rendimiento en el afno 2020. El centro albergara la
totalidad del producto fresco que distribuye a sus
- asaa 330 tiendas y gestionara el negocio de venta online
B NAVARRA de Capraboacasa, convirtiéndose ademas en la nueva
Virto adquiere Oerlemans Foods Group sede central de la compafiia. )
Grupo Virto, empresa que se dedica a la
produccion y distribucion de vegetales
ultracongelados, ha adquirido la firma
holandesa Oerlemans Foods Group. Esta
operacion creard un grupo global con
una facturacion de mas de 400 millones
de euros y presencia en Espafa, Francia,
Benelux, Alemania y Polonia. Asi, Virto
incorporard nuevos productos, como
frutas, y reforzard su gama ecoldgica,
mientras que Oerlemans incluird una
gama de productos mediterrdneos en su
portfolio.
Grupo Apex compra Popitas a Borges ~N

Grupo Apex, con sede en Ribaforada
(Navarra), potencia su estrategia de
crecimiento con la adquisicion de la
marca de palomitas Popitas a Borges
Branded Foods, en un acuerdo que se
hara efectivo el 1 de enero del 2019.
“Seguiremos atentos al mercado para
aprovechar nuevas oportunidades e
incorporar negocios o empresas al
grupo gque nos permitan ser cada vez
mas relevantes”, sefala el director
general de Grupo Apex, Santiago Sala.

Campofrio Frescos se refuerza

en ibéricos

Campofrio Frescos refuerza su
presencia en la industria de productos
ibéricos con la adopcidn de dos
medidas: el lanzamiento de una
nueva gama, bajo la marca Campofrio
Frescos Ibérico; vy su entrada en el
proyecto del gran matadero industrial
de cerdo ibérico que se construird en
Extremadura, de unos 16.000 metros

- s o o o o o % cuadrados construidos, y cuyo inicio
0 000000 de operaciones se estima para 2020.
OO
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B MURCIA % o%° K
Postres Reina crea o® .
una catedra universitaria
Grupo Postres Reina vy la Universidad
Catdlica de Murcia (UCAM) han H BARCELONA H VALENCIA
creado la Catedra de Innovacion HD Covalco lanza nueva ensefa Consum hace frente a la brecha salarial
en Productos Lacteos. Su principal HD Covalco reafirma su apuesta Consum se ha comprometido a reducir
objetivo es la realizaciéon continua por la alimentacién saludable con el un 20% la brecha salarial entre mujeres y
de actividades de investigacion, lanzamiento de Vitem&Co, una nueva hombres en los proximos cinco anos, tal
transferencia, divulgacion, docencia ensefa de proximidad para potenciar el y como contempla su Ill Plan de Igualdad
e innovacioén sobre temas como la producto saludable. La primera tienda, 2018-2022. Actualmente, las mujeres ya
mejora tecnoldgica y nutricional de que ha supuesto una inversion de suponen el 60% de la direcciéon de los
yogures y postres lacteos, adaptacion 600.000 euros, se ha abierto en Sant supermercados vy el 30% de los puestos
de lineas de produccion para la Pere de Ribes (Barcelona) y tiene una ejecutivos. Ademas, se prevé aplicar una
preparacion de yogures y postres superficie de 1.500 metros cuadrados, mejora retributiva al personal operativo,
lacteos vy el aumento de la vida util de comercializando 4.500 referencias y otras que también contribuird a reducir la
los productos. 600 mas de productos frescos. brecha.
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» APERTURAS DE TIENDAS

RETAIL ALIMENTARIO

ALDI Estreno de tiendas en Madrid, Olot (Girona) y Cunit (Tarragona).

Auchan 3FTA Apertura de un hipermercado Alcampo en Barbastro (Huesca); de tiendas Alcampo Supermercado en Madrid y
ESF Estella (Navarra); y de un centro Mi Alcampo en Vitoria.

Inauguracion de un supermercado en Barcelona.

Apertura de un supermercado El Jamdn en Malaga.

Estreno de tiendas Condis Express en Barcelona (capital, dos en Sabadell y L’Hospitalet de Llobregat).
Inauguracion de establecimientos en Ubeda (Jaén) y Viveiro (Lugo).

Estreno de un establecimiento Center en Artica (Navarra); y de una tienda City en Villagordo (Jaén).

FROIZ Inauguracion de un punto de venta en Getafe (Madrid).
]

. FOOD IBERICA Apertura de tiendas ‘suma’ en Sevilla, Cordoba y Santa Eularia des Riu (Baleares).

H“mg “ﬂ'l Estreno de un punto de venta Cash Fresh en Malaga.

c valco Inauguracion de un supermercado Vitem&Co en Sant Pere de Ribes (Barcelona).

Hl'll!ll W Estreno de un punto de venta en Novelda (Alicante).

Bl i B

MERCADON Inauguracion de supermercados en Madrid (capital y Navalcarnero).

T I CACHTL B COAREHTA.

" SANCHEZ | _
ROMERO Apertura de un supermercado en Madrid.

IIIIII:IE Inauguracion de tiendas Udaco en Madrona (Segovia) vy Elda (Alicante); y de establecimientos Unide
Supermercados en Brihuega (Guadalajara) y Pugar (Toledo).

|L% Uv'escd\l- Estreno de una tienda BM en Logrono.

varitac Inauguracion de un establecimiento en Palafrugell (Gerona).

RETAIL ESPECIALIZADO

BigMﬂt Estreno de un centro BigMat City en Montilla (Cordoba).
R e

Apertura de un establecimiento en Sagunto (Valencia).
Inauguracion de puntos de venta en Segovia y Almeria.
Estreno de un establecimiento en Almeria.

Inauguracion de un punto de venta en Sant Boi de Llobregat (Barcelona).

Apertura de tiendas en Orense, Zaragoza, Almeria y Yecla (Murcia).
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W= EL MOSTRADOR
CENTROS COMERCIALES

Se aboga por experiencias, socializacién y especializacion

La reinvencion
de los centros
comerciales

Los centros y parques comerciales, 556 existen
actualmente en Espafia, se encuentran en pleno proceso
de transformacién en un entorno comercial marcado por
las nuevas tecnologias y la transformacién digital. Desde el
sector se apuesta por generar experiencias y emociones,
reinventando la propuesta de ocio e innovando en el ‘retail
mix’. Los centros comerciales perviviran en el futuro, pero el
_ concepto trascenderd eI esquema claﬁk@;gde:@aja t:gn,.tLenda .
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1 67,8% de los consumidores
espanoles ha comprado online al
menos una vez en los Ultimos doce
meses, mientras que el 100% lo ha
hecho offline, cuantifica el socio
director de Hamilton, Sebastian
Fernandez de Lara, al tiempo que destaca
que el 78,3% de la poblaciéon es “consumidor
habitual” de los centros comerciales.

En plena era omnichannel, impulsada por
la transformacion digital, los distintos canales
de venta luchan por incrementar su cuota
de mercado, estableciéndose una “fuerte
competencia basada en diferentes drivers de
atraccion’, segun Fernandez de Lara, entre los
establecimientos a pie de calle, los centros
comerciales y el e-commerce.

“El canal online aporta variedad,
flexibilidad, comodidad, tranquilidad,
intimidad y la sensacién de poder
obtener un mejor precio, mientras que los
establecimientos de calle reportan cercania,
humanizacién, personalizacién, mayor
asesoramiento y oferta local, lo que confluye
en la percepcién de unos mayores niveles
de calidad; por su parte, en los centros
comerciales predomina la imagen de una
mayor amplitud de sectores y tiendas,
variedad, seguridad, socializacién y facilidad

J A

de pago’, amplia el directivo de
la consultora, resumiendo
que “internet supone
funcionalidad, mientras
que la calle se mueve en

el campo semantico de
indole mas emocional y

los centros comerciales se
posicionan en el ambito de
la socializacion”

Hoy por hoy, y segun se
puede comprobar en un gréfico
que ilustra este reportaje (pagina 47), los
establecimientos a pie de calle son los que
dominan en los sectores del comercio con
base alimentaria y la restauracion, mientras
que los centros comerciales son la opcién
con mayor recurrencia en los sectores de
electro, ocio/cultura, moda, deporte, hogar
y cines, con unas tasas que abarcan desde
el 41,7% para ocio/cultura al 69,3% para el
cine. El canal online, por su parte, consigue
sus mayores porcentajes en las ventas de
electrodomésticos y cultura.

“Mientras que la arquitectura y la
tecnologia actian como medio para
conseguir una adecuada experiencia de
visita, el factor humano es clave a la hora de
la eleccion del lugar donde llevar a cabo una

"El centro comercial
debe ser punto de
conexién para los

contactos de Tinder”

Lee Morze

(Castellana

Properties)
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Transformacion digital y experiencias, claves para el futuro

El mercado, las tendencias, las modas, todas ellas
cambian de manera constante y a una velocidad
desconocida hasta la fecha. En los ultimos tiempos
hemos visto como empresas retail han tenido que
cambiar su modelo de negocio y sus estructuras
para poder seguir compitiendo y adaptandose

a las demandas de los consumidores, los cuales
estan altamente influenciados por el servicio
proporcionado por las empresas .com. Esta situacion
no es diferente para los centros comerciales, que
tienen por delante el reto de ofrecer a sus clientes
experiencias Unicas y distintivas. Aunque, en mayor
o menor medida, todos los que nos dedicamos a
este sector hemos puesto en marcha iniciativas
encaminadas a satisfacer estas demandas, quedan
aun muchas cosas por hacer.

En Carrefour Property estamos plenamente
convencidos de que el espacio fisico continuara
ocupando un lugar privilegiado en la mente de los
consumidores porque es el Unico entorno donde aln
se pueden vivir experiencias. Por este motivo, desde
la compania creemos que apostar por la innovacién y
consolidar la transformacion digital sera la clave para
poner al cliente en el centro de todo y reforzar los
vinculos con él.

Para lograrlo es imprescindible redoblar nuestros
esfuerzos, identificando las nuevas tendencias del
mercado y, sobre todo, yendo un paso por delante de
lo que piensa y lo que quiere el consumidor en cada
momento. Y, para ello, tenemos un gran aliado: el uso

inteligente y responsable de la informacién y datos a los
que podemos acceder gracias al Big Data.

Como promotores y gestores de centros comerciales,
nuestro reto pasa por ser capaces de generar
experiencias y emociones Unicas en nuestro publico,
asi como por incorporar la revolucion digital al mundo
fisico. Desde Carrefour Property estamos plenamente
convencidos que ambas realidades desarrolladas en
consonancia son la clave del éxito.

Vivimos en un entorno en el que

los consumidores reclaman a las
companias que vayan mas alla de lo
tradicionalmente establecido cuando
visitan los centros comerciales:
quieren poder disfrutar de

nuevas experiencias que no les
proporciona la compra online.Y es
que, gracias a la democratizaciéon
del comercio electrénico y el

uso cada vez mas accesible de

la tecnologia, el cliente se ha
transformado para hacerse
mas exigente. Este nuevo
cliente quiere disfrutar de
momentos experienciales
utiles y entretenidos
cuando realiza sus
compras en el entorno
fisico. Es ahi donde los
promotores tenemos

determinada compra’, prosigue Fernandez
de Lara, apostillando que “no hay que
obsesionarse con la tecnologia, sino con el

cliente”.

Oportunidad de crecimiento

En la ponencia titulada ‘Conviviendo con
la era digital, hacia el retail 4.0 el socio
director de Hamilton profundizo, en el

marco del XVI Congreso Espafiol de Centros
y Parques Comerciales, en la oportunidad

de crecimiento que tienen los centros
comerciales en Espafia aprovechando las
oportunidades que genera la omnicanalidad.
Y ofrecié, para argumentarlo, una serie

de datos: las tasas de exclusividad de un
determinado sector a través de un canal
concreto son muy bajas, al tiempo que la
busqueda de informacién y la comparaciéon

Deportes 8,5%
Hogar 8,0%

Ocio 7,5%

Cines 6,5%
Restauracion 5,4%

Evolucion de las ventas

de precios es cada vez mas online (46,7%
de webroomers), pero la mayor parte de las
compras se sigue realizando offline; junto a
ello, el 70% de las compras online se envia
al domicilio y inicamente en el 13,3% de las
ocasiones se prefiere recoger el producto
en la tienda, mientras que los que mas
devuelven y en mayor proporcion prefieren
hacerlo en tiendas fisicas son los millennials.
“En los proximos cinco aios, internet

Incremento de las ventas por metro cuadrado en los
sectores con mejor evolucion en los centros comerciales
durante el periodo 2015-2017. Fuente: CBRE / infoRETAIL.

serd el canal que mas crezca en términos
proporcionales de gasto, la Generacion X
y las clases sociales mas altas seran las que
realicen un mayor incremento del gasto a
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que demostrar nuestro conocimiento y experiencia
para sorprenderles y estar a la altura de estas nuevas
exigencias.

Y es precisamente en el terreno del ocio y el
entretenimiento donde existe un amplio abanico de
posibilidades que nos tiene que permitir ofrecer a los
usuarios algo muy distinto. Incorporar espacios como
spas, mercados de productores locales o gimnasios y
eventos como exposiciones de arte, pueden resultar
decisivos a la hora de impulsar la afluencia, aumentar
el tiempo de permanencia y atraer el gasto de los
consumidores a los centros comerciales convirtiéndose,
asi, en un lugar para compartir tiempo de calidad con
amigos y familiares.

Nuestra apuesta por la omnicanalidad es decidida y
parte de nuestro compromiso con la transformacion
digital de la compania. Desde Carrefour Property
nuestra aspiracion es consolidarnos como un referente
en la digitalizacién del retail espaiol. Prueba de
nuestros esfuerzos es el reconocimiento que ha
recibido recientemente FAN Mallorca Shopping como
el mejor Centro Comercial Grande de Espaina, donde
incorporamos los Ultimos avances en tecnologia para
que el visitante se sienta protagonista, pueda interactuar
con el entorno y su experiencia resulte irrepetible.

Hoy por hoy el centro comercial continta
siendo un referente para nuevas generaciones
de consumidores como la Generacién Z que, al

contrario de lo que ocurre con los millenials,

considera estos espacios relevantes para su
vida social. Un reciente estudio publicado por
IAB afirmaba que estas nuevas generaciones

utilizan el centro comercial para socializar y, una vez
alli, aprovechan para realizar sus compras. Convertirnos
en un aliado para que su experiencia resulte diferencial
puede resultar clave para el éxito a futuro.

En cuanto a la oferta, la restauracion se mantiene como
un elemento clave y diferencial en el éxito de los centros.
En nuestro caso, en los Ultimos meses hemos acometido
la renovacién de nuestra oferta para incorporar el
formato free standing en distintos centros comerciales
de manera que podamos aportar a nuestro parque un
modelo de gran éxito. Al tiempo que optimizamos la
superficie de nuestros aparcamientos.

Para afrontar estas realidades en Carrefour Property
estamos inmersos en un importante plan de

desarrollo en el que, por una parte, transformaremos y
actualizaremos dos centros ya existentes para hacerlos
mas atractivos y, por otra parte, desarrollaremos nuevos
proyectos donde los operadores podran disponer de
espacios que multipliquen sus conexiones con los
clientes de manera diferencial y exitosa.

Estos nuevos centros se estdn desarrollando con una
ambicién muy clara: incorporar todas las posibilidades
que nos brinda la tecnologia para crear edificios
inteligentes, pero, ademds, comprometidos con el

medio ambiente. En definitiva, nos encontramos ante

un horizonte que nos motiva a emplear toda nuestra
experiencia como el principal promotor inmobiliario
comercial de Espaia para continuar liderando el
apasionante futuro de un sector que no se detiene nunca.
Dolores Bainodn

DIReCTORA DE PROMOCION INMOBILIARIA Y OPERACIONES
DE CARREFOUR PROPERTY ESPANA

través de internet, siendo la oferta de calle

central serd la restauracién, community

la que mas sufrird el impacto de la compra
online, en especial entre los millennials’,
vaticina Sebastian Fernandez, previendo que
el centro comercial serd el canal que mas
gasto acaparard, especialmente entre las
familias y las parejas.

Pensando en el futuro, el consultor
recomienda a los centros comerciales que
reinventen su propuesta de ocio, innoven
en el retail mix, profundicen en el desarrollo
de una estrategia comun con los operadores
y jueguen un rol mas activo dentro de su
comunidad.

Y cuatro son los pilares, a su juicio, sobre
los que debe sustentarse la estrategia de los
centros comerciales del futuro inmediato:
flexibilidad, conectividad, personalizaciéon y
ocio.”Va a cambiar el modelo operacional,
iremos hacia la especializacion (por
productos y targets) y pronto veremos
el desarrollo y el crecimiento de nuevos
conceptos, como centros especializados
en el ocio, centros mas urbanos cuyo eje

centers (espacios mas sociales y mixtos

en su concepcion que busquen estar mas
presentes en el dia a dia del consumidor-
ciudadano), hospitality centers (cuyo fin
ultimo serd estar y en los que el espacioy la
arquitectura jugara un papel clave), centros
pantalla...’, concluye.

Importancia del espacio fisico

“El reto que tiene ante si el sector de los
centros comerciales, en plena era del
e-commerce, es demostrar que el
espacio fisico es fundamental para
crear un vinculo emocional con
el consumidor y que, gracias a
la omnicanalidad, se aunan las
experiencias onliney offline
para mejorar la experiencia del
cliente”, afirma, por su parte,

el presidente de la Asociacién
Espanola de Centros y Parques
Comerciales (AECC), Javier
Hortelano.

"Hay que
transformar los
centros comerciales
en un ‘shapeshifter”

Javier Revenga
(Savills Aguirre
Newman)
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"El mercado portugués de los centros comerciales
es muy interesante y complementario del espafiol,
debiéndose contemplar ambos como un Unico
mercado ibérico”, sentencia el CEO de Merlin
Properties, Ismael Clemente, para quien el sector
portugués ha recogido y asimilado las herencias
provenientes de Brasil y Estados Unidos, lo que
implica, a su juicio, que “haya tenido centros de
generacion moderna antes que Espafna”.

Obviamente, Espafia y Portugal comparten
intereses, preocupaciones y oportunidades en el
comercio, en general, y en el sector de los centros
comerciales, en particular. Por ello, es necesario
profundizar en las oportunidades de desarrollo
conjunto entre ambos paises en el sector de los
centros comerciales del pais vecino, cuya facturacion
asciende a 9.000 millones de euros anuales, segun
datos de la Associagdo Portuguesa de Centros
Comerciais (APCC).

Portugal cuenta con 81 centros comerciales,

que reciben alrededor de 550 millones de visitas
anuales, totalizan 3,3 millones de metros cuadrados
de superficie bruta alquilable y engloban 8.082
establecimientos que generan 100.000 puestos

de trabajo directos y cerca de 200.000 indirectos.
Naturalmente, el sector portugués (para una
poblacién de 10,29 millones de personas) es mas
pequefo que el espafiol, que actualmente cuenta con
556 centros y parques comerciales, que computan
una SBA de casi 16 millones de metros cuadrados,
integrando a mas de 33.750 comerciantes, con unas
ventas de 43.950 millones de euros, un total de 1.900
millones de visitas, generando 333.000 empleos
directos y alrededor de 390.000 indirectos.

Después de varios afos de crecimiento, en los
anos setenta del siglo XX, de las pequenas galerias
comerciales con tiendas dentro de las principales
ciudades, en 1985 se inicid el desarrollo de los
modernos centros comerciales con la inauguracion
de Amoreiras Shopping Center, en Lisboa. Los
expertos estiman que el territorio lusitano dispone
de un parque comercial suficiente para las actuales
condiciones de la demanda, fundamentalmente en

La digitalizacién -prosigue Hortelano-
ha dejado de ser una posibilidad futura
para convertirse en la realidad del retail,
acarreando retos y desafios, pero también
conllevando ventajas, como mejorar el
conocimiento del cliente, ofrecer nuevos
canales de relacién, optimizar la eficiencia
y mejorar la experiencia de compra gracias
a la omnicanalidad. “Los centros y parques
comerciales se tienen que adaptar a las
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lo relativo a unidades de tipologia de dimensiones
‘grande’ y ‘'muy grande’.

"El mercado inmobiliario portugués esté viviendo
uno de sus mejores momentos”, fue la principal
conclusién que se extrajo de la mesa redonda sobre
los centros comerciales portugueses celebrada

en el XVl Congreso Espafiol de Centros y Parques
Comerciales. El futuro del sector en el pais vecino
se focaliza en reformular el parque ya instalado,

con los operadores centrados en las expansiones

y remodelaciones de lo ya edificado, proponiendo
nuevas formas de comercio minorista, desarrollando
nuevos servicios, fomentando las experiencias y

los conceptos relacionados con la restauracion y la
integracién digital.

Ante el actual incremento en el consumo del que
esté disfrutando Portugal, “es la hora de invertir

en los centros comerciales del pais, ya que se

estan desarrollando muchas oportunidades en el
sector, que ofrece innumerables oportunidades de
negocio”, afirmé el Head of Investments and Asset
Management de Sonae Sierra, Alexandre Fernandes.

Los centros comerciales son la primera opcién

de compra para las familias en Portugal. “Hay una
diferencia fundamental entre Espafia y Portugal y es
que la vida en los centros de las ciudades espafiolas
es mas dindmica que en las portuguesas”, analiza

el Iberia Managing Director de Multi Corporation,

demandas de un consumidor que esta
conectado durante todo el diay que

quiere vivir experiencias singulares que
merezcan la pena ser compartidas en

las redes sociales”, sostiene el presidente

de la AECC, precisando que los centros
comerciales han de ofrecer esas experiencias
y deben capitalizar la enorme cantidad de
informacion que genera el uso de las redes
sociales.
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Mix comercial por ramo
de actividad

Moda 36%
Alimentacion 17%
Ocio 12%
M Servicios 9%
Hogar 8%
Restaurantes 8%
Higiene y cuidado personal 5%
Electrodomésticos 5%

Mix comercial sobre el total de la superficie bruta alquilable de
los centros comerciales de Portugal. Fuente: APCC/infoRETAIL.

Francisco Cavaleiro de Ferreira, para
quien los centros comerciales son el
principal foco de atraccién en Portugal
mientras que en Espana tienen mas
potencial las high street.

Y para el final, una recomendacién del
Asset Manager de Ceetrus Portugal,
Rui Vacas, quien aboga por trabajar
conjuntamente con las ensefias que
operan en los centros comerciales,
especialmente los hipermercados:
"Existen oportunidades para fomentar
el negocio para ambas partes, tanto
para los hipermercados como para

los centros comerciales, mejorando
conjuntamente en cuestiones como
logistica y venta online”.

“Si los centros y parques comerciales
quieren seguir siendo competitivos
y atractivos, tienen que rendirse a la
omnicanalidad. Estamos seguros que asi
serd, porque si los centros comerciales se han
distinguido por algo, desde su nacimiento,
es por ser lideres en innovacion”, apostilla
Hortelano, al tiempo que se enorgullece 1 A 4

. £ 124,

por el incremento del 2,6% que se ha : ¢ fuills
producido en las ventas del sector durante 3 w

www.maheso.com
n www.facebook.com/maheso u @Maheso_news



Escucha activa e interaccion con los clientes

Cushman & Wakefield gestiona y/o comercializa un
total de 32 centros comerciales que superan los 1,5
millones de metros cuadrados de superficie bruta
alquilable, entre los que destacan espacios de primer
nivel como Islazul, Intu Asturias, Parque Corredor,
L'Aljub, Berceo o Ferial Plaza. Ademads, la companiia
también cuenta con cinco carteras de hipermercados y
medianas superficies que elevan la SBA total gestionada
en retail por encima de los 1,8 millones de metros
cuadrados.

Nuestra estrategia se centra en adaptar los centros
comerciales que gestionamos y comercializamos a una
demanda cada vez mas exigente, con propuestas de
valor que incluyen la optimizacidn de la gestidn a través
de la digitalizacion y el uso de las nuevas tecnologias,
cambios de disefio y superficie, un balance éptimo
entre retail y food & beverage y la generacién
de experiencias a través de servicios first
classy de la dinamizacién constante de

los espacios. La estrategia, en definitiva,

pasa por adaptar la oferta a la demanda a

—
través de una escucha activa al cliente. o

Estamos convencidos de que los centros
comerciales deben escuchar a sus visitantes
para generar una oferta adaptada y atractiva,
y por eso decidimos crear el proyecto
‘Infinity’ A través de la interaccion de los
clientes con el propio centro y de
tecnologia avanzada desarrollada
en exclusiva junto a Boostcom,
‘Infinity’ recoge, analiza y

procesa la informacién sobre

el cliente, “devolviendo”
informacion relevante e

“inteligente” que nos permite adaptar nuestra estrategia
onmicanal. El objetivo que buscamos es generar
engagement con los visitantes y que tanto retailers
como clientes se beneficien.

Los centros comerciales deben convertirse en

puntos de encuentro social con disefos innovadores

y atractivos y una oferta retail y gastronémica que
genere experiencias diferentes a los visitantes. La
mezcla de diversidad, comodidad, calidad y precio es

la que marcara la evolucién de los centros comerciales,
que evolucionaran en linea con los gustos de los
consumidores. Por eso, debemos estar en conexion
permanente con ellos para adelantarnos a los cambios
en la demanda y a las nuevas modalidades de consumo.

Finalmente, he de recalcar que el nuevo consumidor
esta mejor informado, conectado a nivel multicanal
y valora su tiempo cada vez mas. Este valor que
se le estda dando al tiempo y a las experiencias
vividas es precisamente uno de los conceptos
gue mas influyen para definir los gustos y
preferencias de los nuevos consumidores.
Ademas, los ciclos de tendencia son cada
vez mas rapidos, por lo que el consumidor
estd en evolucion constante. Para conseguir
engagement con este nuevo segmento de
clientes debemos ser 4giles y flexibles, estar en
contacto permanente con los retailersy
ser capaces de prever los cambios
en el comportamiento de la
demanda.

Rafael Mateu

Soclo Y DIRECTOR DE RETAIL ASSET
SERVICES DE CUSHMAN & WAKEFIELD
EsPANA

el primer semestre de 2018 respecto al
mismo periodo del afio anterior, impulsado
fundamentalmente por el aumento del
5,5% en las actividades de restauracion,
seguida de hogar (+2,5%) y moda (+2,4%).
“La primera mitad del afio ha sido muy
positiva para la industria de los centros y
parques comerciales en nuestro pais, ya
que al aumento de las ventas se une el
desarrollo del 3,2% en la afluencia”, rubrica.
A propésito de la afluencia, la restauracion
de los centros comerciales estd registrando
durante 2018 un incremento interanual
del 10% en las visitas, segun un informe
de The NPD Group, siendo los desayunos
y las meriendas los principales periodos
de atraccién, con unos desarrollos del 23%
y 17%, respectivamente, mientras que las
comidas se anotan un aumento del 3% en el
trafico interanual. Ademads, el gasto medio
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por comensal en los centros comerciales es
de 5,80 euros, un 3% mas que en el resto de
la restauracion en Espana.

Espacios para disfrutar
“Los centros comerciales ya no son para
comprar, sino espacios para estar y disfrutar”,
afirmé el director general de Klépierre Iberia,
Luis Pires, en el XVl Congreso Espaiol de
Centros y Parques Comerciales, celebrado
a comienzos de este mes de octubre en
Granada. Ante esta sentencia, el consejero de
Castellana Properties, Lee Morze, subrayé que
los centros comerciales han de potenciar las
relaciones entre las personas, convirtiéndose,
por ejemplo, “en una prolongacién y punto
de conexion para los contactos de Tinder o en
un espacio para realizar coworking".

“Estamos invirtiendo una gran cantidad de
dinero en tecnologia para que se produzca
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mas interaccién entre
las personas, y lo
estamos haciendo

en colaboraciéon con
nuestros tenants,
para conseguir mas

“Los cuatro pilares
seran flexibilidad,
conectividad,
personalizacion y

engagementen el ocio”

pun.to de yenta, Sebastian
tercia el director de i

MDSR Investments Fernandez de Lara
Ran Shtarkman. (Hamilton)

“Creo en las sinergias
entre los mundos onliney
offline”, profundiza Shtarkman, ante lo que
Pires subraya que es necesario potenciar
la omnicanalidad, invirtiendo en aspectos
como la inteligencia artificial, para mejorar
la experiencia de compra del cliente. “Ante
la importancia que esta adquiriendo la
tecnologia en los centros comerciales, es
necesario buscar sinergias para trabajar
conjuntamente con otros operadores que
existen en el mercado’, apunta el directivo de
Klépierre lberia.

A juicio del consejero delegado de Merlin
Properties, Ismael Clemente, “tenemos que
acostumbrarnos a convivir con el canal
online, fortaleciendo aspectos como la

Gadisa esta ahi

Contribuyendo al desarrollo; generando empleo y
potenciando la sociedad, la cultura y el deporte;
garantizando la calidad y ofreciendo al
consumidor cada vez mas y mejores puntos de
venta. Trabajando por el futuro.
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Ceetrus, la divisidn
inmobiliaria de Auchan Holding
que cambid su denominacién
el pasado 5 de junio
(anteriormente era Immochan),
cuenta con importantes planes
de desarrollo para Espafia:
"Tenemos una nueva Vision,
una nueva marca y una nueva
imagen. Ceetrus Espaia se
encuentra en pleno desarrollo,
plenamente comprometida

con las personas y el entorno,
con una nueva forma de imaginar nuestros centros
comerciales como espacios integrados que generan
vida”, afirma tajantemente la nueva directora
general de Ceetrus Espana, Teresa Verdugo, quien
sustituye en el cargo a Manuel Teba.

comerciales, dispone de 30 centros en Espafia que
totalizaron el pasado afio unas ventas de 53 millones
de euros, lo que supone un incremento del 6%, y
registraron 137 millones de visitantes.

La compaiiia ha proyectado un plan de inversiones
corrientes en Espafa que contempla 54 millones
para 2018, 72 para 2019, 90 para 2020y 110 en 2021,
es decir, un total de 326 millones de euros para los
proximos cuatro afos. Este 2018, concretamente,
destina 31 millones de euros a la reforma de

siete activos (Camino de la Plata, en Burgos; Sant

"Ceetrus ha evolucionado muy positivamente en
Espafia y se ha convertido en una empresa muy
reconocida. Nuestro objetivo es seguir creciendo
en el pais de la mano de nuestro socio privilegiado
Alcampo”, prosigue Verdugo.

La antigua Immochan inicié hace dos afios su
nueva 'Vision 2030’ con el propdsito de conseguir
centros comerciales que ofrezcan experiencias
emocionales y desarrollen la sostenibilidad y la RSC.
En este sentido, la nueva Ceetrus quiere “reforzar
los vinculos sociales, reinventando el urbanismo y

Quirze, en Barcelona; Telde, Las Palmas; Linares,
Jaén; Moratalaz, Madrid; La Dehesa, Alcalad de
Henares; y Granada) y 23 millones para la apertura
el proximo mes de diciembre de Parque Rioja

y Sant Boi, ubicados en Logrofio y Barcelona,
respectivamente. La compafiia ya ha iniciado las

acercarnos a los ciudadanos para hacerles la vida
maés facil y agradable, creando espacios sostenibles
y sociales”, remacha la directora de Marketing de la
compaiiia, Isabel Perero.

obras del nuevo centro comercial Vialia Vigo, que
serd un espacio totalmente urbano integrado en la
estacién intermodal de la ciudad gallega; disefiado
por el arquitecto Thom Mayne, tendra 120.000
metros cuadrados de superficie bruta alquilable y su
apertura se prevé para 2020.

Ceetrus, que a nivel internacional facturd 667
millones de euros en 2017 y cuenta con 393 centros

el comercio de calle, pero ha sobrevivido”),
aboga por un marco normativo seguro y con
vision estratégica de futuro, que apueste
por la libertad. “El mundo de los centros
comerciales es un sector moderno que se
enfrenta a amenazas con las que tendra que
convivir, como el retail online, al igual que
en su momento el retail de calle tuvo que
aprender a vivir con los centros comerciales”,
apostilla el CEO de Merlin Properties.

sofisticacion de la oferta y evitando
las roturas de stock”, al tiempo que
aboga por conseguir “un equilibrio
entre las fuerzas del mercado, ya
que el operador online necesita al
centro comercial como showroom,
mientras que los centros
comerciales también necesitan a los
operadores de e-commerce”.
Y, a propésito del comercio
electrénico, Clemente también

"El operador
‘online’ necesita al
centro comercial
como ‘showroom”
Ismael Clemente
(Merlin Properties)
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recomienda a los legisladores que

“no vayan en contra de la evoluciéon

del comercio, porque sélo con mas

libertad comercial se podran crear mas
oportunidades de negocio” Y tras recordar
épocas pretéritas (“en los aftos 80 cargamos
con el estigma de que ibamos a terminar con

Lo inimaginable

“En el futuro veremos cosas que ni
imaginamos en este momento, pero

seran técnicas adaptadas al nivel del ser
humano’, presagia Ismael Clemente. En este
sentido, todos los expertos consultados

por infoRETAIL coinciden en sefalar que los



centros comerciales del futuro ofreceran usos
mixtos que incluyen nuevos servicios, como
oferta educativa, espacios de coworking,
oficinas, atencidn sanitaria y zonas de click &
collect, entre otros usos. Y tal vez quien mejor
lo resume es el arquitecto Jorge Alonso, del
estudio de arquitectura Chapman Taylor,
recalcando que “el centro comercial tiene que
ser flexible y trascender el esquema clasico
de caja con tiendas”.

Para Roberto Sablayrolles, Creative
Director Principal de Streetsense, companiia
especializada en el disefio y la estrategia
multidisciplinar, es fundamental crear una
comunidad: “Los espacios comerciales
han de crear emociones para que la gente
disfrute de la vida; es fundamental establecer
un adecuado mix de retailers para ofrecer
una experiencia de ciudad al consumidor,
lo que implicara que surja la comunidad y
se consiga el engagement con la persona”.
En definitiva, el centro comercial ha de
convertirse en centro de experiencias de
consumo.

Por su parte, la Strategy Director &
Global Retail Practice Leader del estudio
arquitecténico Gensler, Lara Marrero,
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recomienda que es necesario pensar primero
en el consumidor para, posteriormente, darle
el mejor servicio posible. “Desde hace tiempo
diseflamos lugares que queremos que sean
para todo el mundo, pero hay que pensar a
quién queremos llegar, y el motivo, para ser
diferentes. Ademas, es importante saber que
la gente no compra por el producto, sino por
el servicio’, reflexiona.

WITRON

Integrador y operador de sistemas de
almacenamiento y preparacion de pedidos
para los sectores de distribucion e industria.

www.witron.com

Deje su centro de distribucion en las mejores manos.

Y dediquese a su hegocio.
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Tomamos las riendas de su centro de distribucién y conseguimos que 1os procesos logisticos sean mas competitivos y mas rentables.

La operacion logistica de WITRON es unica. Como integradores no nos dedicamos solo a disenar y poner en marcha centros
de distribucion totalmente automatizados, sino que también nos encargamos de la operacion, como un proveedor de servicios

con personal propio.

Damos soporte a nuestros clientes en 40 centros de distribucion. En todo el mundo. Todos los dias.
Vivimos la distribucion como un todo: desde el proveedor hasta el cliente final, adaptandonos permanentemente a las condiciones

cambiantes de su negocio.
Hacemos que la logistica parezca facil.




Centros comerciales convertidos en agentes sociales

Como gestores de inversion y promocién
inmobiliaria, uno de los cometidos prioritarios de
Temprano Capital Partners se centra en detectar las
nuevas tendencias de mercado, aplicando nuestros
conocimientos inmobiliarios para crear, mejorar y
revalorizar las inversiones. En el caso del sector retail,
la transformacion realizada tras la compra del Parque
Comercial y de Ocio Quadernillos es un buen ejemplo
de correcta reorientacion del negocio, hasta convertir
un activo de escaso rendimiento en un entorno
atractivo para el nuevo operador. Partimos de una
ocupacion del 49% y hemos alcanzado ya el 92% tras
una reforma integral y una comercializacién intensa,
atrayendo a operadores en algunos casos por
primera vez en el mercado espafol.

Confiamos en un concepto de centro
comercial dindmico y flexible, capaz de
adaptar nuevas iniciativas y formulas

para garantizar la visita del cliente,
integrando convenientemente el ony

el off. Ya no es suficiente con ofrecer al
visitante un inventario de marcas y de
servicios, ahora debemos proponer una
experiencia de compra comoda y accesible,
complementada con una oferta de ocio y
cultural innovadora y con reclamos
atractivos para toda la familia.

El cliente debe tener la
percepcion de que siempre
va a encontrar algo nuevo

y distinto en los centros de
Temprano Capital Partners y
para ello, los reposicionamos

Parece claro que los centros

para integrarlos dentro de la comunidad que les rodea,
haciéndolos mas relevantes dentro de su entorno,
logrando conectar emocionalmente con los clientes y
generando una sensacion de pertenencia.

Los centros se convierten de esta manera en agentes
sociales que otorgan experiencias, ofreciendo varios
canales de participacién: comercial, cultural, social,
medioambiental, institucional, etc. Atendiendo a este
enfoque, es esencial tener en cuenta la idiosincrasia
del entorno en el que se ubica cada centro, la cultura,
las tradiciones y la diversidad de esa comunidad.
Hay que adaptarse a las necesidades comerciales
de una forma mas directa y cercana, ofreciendo las
firmas, actividades y servicios mas demandados
y adaptando la oferta a lo que solicita
nuestra comunidad. Y con este objetivo, la
comunicacion y el marketing, incluido el
digital, deben hacer un esfuerzo para dirigir
los mensajes de una forma mas eficiente y
certera.

En la actualidad, Temprano Capital Partners

centra su estrategia de negocio en la Peninsula
Ibérica dentro los sectores de retail, residencial
premiumy Temprano Student Living
(residencias de estudiantes). Contamos
con activos de retail localizados en
Madrid (Quadernillos), Barcelona
(La Farga) y Gandia (Parque
Comercial MYO).

Enrique Biel

DIReCTOR DE ASSET
IMANAGEMENT DE TEMPRANO
CAPITAL PARTNERS

deberan construir centros comerciales que

comerciales perviviran en el futuro,
pero el concepto cambiara. “Seran
centros mas especializados
que ofreceran actividades
diferentes al retail, como por
ejemplo salud y otros usos
alternativos’, pronostica Ran
Shtarkman (MDSR Investments),
quien también se cuestiona el rol
que desempenara el parking del
centro comercial del futuro. ;Serd un
parking habilitado para recoger productos
comprados por internet? ;Cudl serd su
relevancia cuando el consumidor opte por
compartir coche o vaya en bicicleta? ;Cémo
se optimizara la superficie del parking?

"El centro comercial
debe trascender el
esquema clasico de
caja con tiendas”
Jorge Alonso
(Chapman Taylor)

‘Shapeshifter’ para entornos efimeros
En el contexto de esta redefinicion de los
espacios, “los promotores inmobiliarios

info
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den cabida a la tendencia de que prevalecera
la experiencia sobre la estricta compra,
creando espacios micro-conectados en

los que se socialice y donde no existan
Unicamente todo tipo de actividades,

sino que se constituyan en una red de
experiencias’, recomienda, por su parte, el
director de Gestidon de Centros Comerciales
de Savills Aguirre Newman, Javier Revenga,
subrayando la necesidad de convertir a los
consumidores, que son cambiantes por
naturaleza, en fans: “Hay que transformar
los centros comerciales en un shapeshifter
que se adapte a un entorno donde todo es
cambiante y efimero”.

Asi pues, los centros comerciales se
convierten en demiurgos de experiencias y
ocio familiar.

Finalmente, desde CBRE Espafia, se apunta
que la revolucién digital no implicara el



"Vivimos tiempos extraordinarios, en los que

el mundo entero, los clientes y el retail estén
cambiando debido a la transformacién digital; pero
hay que decir que el retail no esta muerto, estéa
més vivo que nunca”, afirmo el director general

de Klépierre Iberia, Luis Pires, durante la tercera
edicién de los premios ‘Top Brand Experiences’,
celebrada a mediados de octubre en Madrid.

"Nos encontramos ante una reinvencion del
retail, porque nunca antes el retail ha estado en
una situacién tan vibrante como ahora”, prosiguié
Pires, destacando que los centros comerciales se
han convertido en espacios de vida: “Los centros
comerciales estdn més vivos que nunca, llenos de
energia y quieren ofrecer nuevas experiencias a
sus clientes”.

Klépierre Iberia dispone de 19 centros
comerciales en Iberia (12 en Espania, entre los que
se encuentran La Gavia, Plenilunio, Principe Pio,
Meridiano, Maremagnum y Nueva Condomina,
entre otros), que totalizan una superficie bruta
alquilable de 815.149 metros cuadrados, con un
valor superior a 2.260 millones de euros y mas de
130 millones de visitas anuales. “Queremos ir mas
alla del shopping, queremos que las marcas brillen
en nuestros centros comerciales”, sentencio el
director de Operaciones lberia de Klépierre, Diego
Sanchez Casas.

"Estamos centrados en la modernizacién de las
experiencias fisicas y digitales, trabajando para
que en nuestros centros comerciales se vivan
experiencias, porque queremos ser creadores

apocalipsis de los centros comerciales.
“Aquellos espacios que adopten las
herramientas digitales adecuadas y se
adapten a la nueva realidad tendran una
oportunidad Unica para aventajarse en
el sector”, afirma el director de Retail

CENTROS COMERCIALES I

de emociones”, continud Sanchez, recalcando
que "queremos fomentar la activacién del centro
comercial, pensando out of the box, con una clara
apuesta por la innovacién para lograr impactos
diferenciadores en nuestros clientes”.

"Partiendo de la base de que los centros
comerciales son algo activo que debe
reinventarse cada dia, el mall ha de crear
experiencias, ya que el cliente no busca ir a

una tienda fisica, sino encontrar algo que le
emocione. Por ello, queremos crear experiencias
diferentes para atraer a los clientes y fidelizarlos”,
segun la responsable de Brand Ventures Espania,
Patricia Escrifia, quien enfatiza que Klépierre esta
apostando por el retailtainment, fusionando el
retail con emociones.

tiempo. Existe mucha incertidumbre, es
cierto, pero lejos de que ello suponga
una paralisis, desde el sector (ya sean
propietarios, promotores o gestores

de centros comerciales) se apuesta

por convertir los desafios en nuevas

Investment de la compania, Gonzalo Senra,
quien destaca el lanzamiento de ‘Retail
Intelligence; una herramienta que ayuda
a mejorar la capacidad de conocimiento
del cliente para que se apliquen las
mejores decisiones estratégicas. “Conocer
y segmentar mejor a nuestros visitantes,
interactuar con ellos y dar opciones a los
retailers para integrar los mundos online
y offline son la piedra angular del futuro
del retail y es nuestra apuesta de futuro’,
concluye Senra.

En definitiva, los centros comerciales se
estan enfrentando a numerosos cambios
disruptivos en muy corto espacio de

oportunidades de negocio.

El e-commerce va a revolucionar la
forma de relacionarse de los centros
comerciales tanto con los arrendatarios
como con los consumidores. Sin embargo,
y por mucha relevancia que tenga la
digitalizacion, las personas seguirdn
teniendo una importancia absoluta en el
customer journey.“De nada sirve invertir
en publicidad digital, marketing sensorial
o areas de descanso, si la experiencia
final se trunca por una mala contestacién
de un dependiente o del personal
de servicios del centro comercial’, se
concluye desde CBRE.
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Sebastian Palacios

Director ejecutivo de Carmila Espafia

“Carmila se afianza como

companiia lider en el sector”

Carmila, que gestiona 77 centros comerciales en Espana, ofrece unos
‘espacios a la vanguardia, donde fisico y digital, experiencias y servicios, se
mezclan con armonia y eficacia”, afirma el entrevistado, recalcando que la
compariia es una “inmobiliaria comerciante”. Tras la adgquisicion de siete

activos este ano, Palacios adelanta que Carmila seguird incorporando nuevos

conomista, por la
Universidad Libre de
Bruselas, y Master en
Direccion de Empresas
Inmobiliarias y de
Construccion, por la Universidad
Politécnica de Madrid, Sebastian
Palacios inici6 su carrera profesional
en Bélgica trabajando como
consultor en la creacién de empresas
para desembarcar en Espaia de la
mano del grupo de distribucién GIB
Group para impulsar el desarrollo de
Aki. Posteriormente, su trayectoria
laboral ha pasado, entre otros
destinos, por el area inmobiliaria
de Continente, por la direccion de
Expansién de Carrefour y por la
direccién de Desarrollo y Operaciones
de Carrefour Property Espana.

i{Qué balance realiza de la
situacién que esta atravesando
actualmente Carmila en Espana?
Casi cinco anos después de nuestro
nacimiento, estamos viviendo un
momento excepcional. Tras cerrar el
ano 2017 con un balance brillante,
hemos conseguido posicionarnos
como una compaiia lider en
el mercado espanol de centros

centros a su cartera.

comerciales. Durante el primer
semestre de este afo, la tendencia
positiva se ha mantenido y nuestra
compafia ha logrado de nuevo unos
magnificos resultados que nos hacen
pronosticar un excelente ejercicio
2018. Con 77 centros comerciales y
2.749 locales y medianas superficies,
que suman un total de 467.000
metros cuadrados, gestionamos la
mayor cartera de nuestro pais.

Segun los resultados del primer
semestre de 2018, Carmila tiene
una tasa de ocupacion del 96,3%
en Espaiia. ;Se siente satisfecho
con este porcentaje?

Se trata de un dato que valoramos
muy positivamente y que refleja
la gran confianza que tienen
las ensefas en nuestra red de
centros comerciales. Esta cifra
no la habriamos alcanzado sin el
ambicioso plan de renovacion,
reposicionamiento comercial
y dinamizacién que pusimos
inmediatamente en marcha tras la
creacion de nuestra empresa. De cara
a 2019, nuestra ambicion es seguir
incrementado esta cifra de la mano
de los numerosos operadores que

m PORJESUS C. LOZANO

confian en Carmila. Para nosotros,

la clave no reside tanto en una cifra
aislada, sino en poder ofrecer unos
espacios a la vanguardia de lo que
exige el cliente, donde fisico y digital,
experiencias y servicios, se mezclan
con harmonia y eficacia, y donde,
como consecuencia de ello, cada
comerciante consigue crear valor.

Carmila nacié hace casi cinco afos.
i{Qué es lo que mas destacaria

de la evolucion experimentada
durante este periodo?

En estos cinco afos, hemos lanzado
en Espana una nueva filosofia, el
concepto de inmobiliaria de tercera
generacién, que situa de manera
permanente al comerciante en el
centro de la estrategia. Y ejemplo de
ello es la permanente actualizacién
de nuestras herramientas de
marketing y promocidn digital que
ponemos a su disposicién. Una de
ellas, el ‘Kiosco de Servicios, acaba
de ser premiada recientemente
como la mejor campana de soporte
al comerciante, por parte de la
Asociacion Espaiola de Centros
Comerciales. Este premio nos ha
llenado légicamente de orgullo.
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{Como se captan las necesidades
de los comerciantes para ponerlos
en el centro de la estrategia?

Se captan sus necesidades, y
las de los mas de 200 millones de
visitantes que acuden cada afo a
nuestros centros, renovando cada
activo bajo nuestra filosofia de
‘Aire de Familia’y transformandolo
en un espacio 4.0. Esta importante
modernizacién de nuestro
parque comercial, realizada con la
colaboracién de Carrefour Property,
ha supuesto que sean cada vez
mas los rétulos lideres que quieran
estar presentes en nuestros centros.
Ademas, la significativa ampliacion
de nuestro parque comercial, con
la adquisicion de 14 activos desde
nuestro inicio, ha sido otra de las
claves para el afianzamiento de
Carmila como compaiiia lider en el
sector. Y hemos avanzando también
en nuestra relacion con partners
de interés dentro del sector, como
bien ejemplariza el acuerdo suscrito
con la Confederacion Espanola de
Jévenes Empresarios, con la que
hemos establecido un marco de

€€ Cuda vez son
mds los rétulos lideres
que quieren estar en
nuestros centros )

cooperacion destinado a fomentar el
comercio y la creacién de empresas
en el sector retail entre los jovenes
empresarios espanoles.

A propésito de las adquisiciones,
este ano han sumado al portfolio
de Carmila el centro comercial Gran
Via de Hortaleza y seis activos de
Pradera European Retail Fund, que
han supuesto incrementar un 16%
la superficie del portfolio. ;Qué
cifra considera que seria 6ptima
para desarrollar plenamente el
concepto comercial de Carmila?
Estamos muy satisfechos con el
importante y rapido crecimiento
registrado por Carmila en tan poco
tiempo. Nuestra satisfaccion se basa
no solo en la progresion del perimetro
de nuestro parque, sino también,
y sobre todo, en la gran calidad de
los activos que hemos conseguido
adquirir, con localizaciones de
primer nivel, un liderazgo claro en
sus respectivas zonas de influencia
y un formidable potencial de
creacion de valor. No consideramos
que exista una cifra éptima para
desplegar con eficacia nuestra
estrategia, pero si puedo anticipar
que Carmila seguira creciendo en
el futuro, con la incorporaciéon a
nuestra cartera de nuevos activos
que brindaran oportunidades de
desarrollo suplementarias a nuestros
comerciantes.

(

CRECIMIENTO

comerciales de ltalia.

DEL 15,5% EN ESPANA

Los ingresos por rentas de alquiler se han incrementado en
Carmila un 13,8% durante los nueve primeros meses de 2018
respecto al mismo periodo del afo anterior, ascendiendo a
253,28 millones de euros. En Espana, la cifra se ha situado en
59,85 millones de euros, con un incremento del 15,5%. Los
activos ubicados en Espana representan el 23,6% del total
de los ingresos de Carmila, mientras que el 69,3% procede
de Francia y el restante 7,1% tiene su origen en los espacios

Desde la companhia se asegura que la adquisicion de ocho
centros comerciales durante el primer semestre de 2018
(Marsella-Vitrolles, Gran Via de Hortaleza y los seis activos
adquiridos en Espafa a Pradera European Retail Fund) han
generado unas rentas adicionales de 12,3 millones de euros
durante los nueve primeros meses del ano.
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Este afio también se inaugurara la
renovacion y ampliacién del centro
comercial Los Patios, en Malaga
{Qué papel quiere Carmila que
desarrolle este centro comercial?
Después de 14 meses y un
gran trabajo entre los equipos
de Carrefour Property y Carmila,
el centro comercial Los Patios
finalizara su renovacién a finales de
este ano, tras haber recibido una
inversién de 17 millones de euros y
haber ampliado la superficie bruta
alquilable de la galeria comercial en
1.300 metros cuadrados. Nuestro
objetivo es posicionar el complejo,
para el comercio de Mélaga y sobre
todo para los malaguefos, como
un claro referente en modernidad,
calidad y sostenibilidad.

i{Sobre qué palancas se asienta la
estrategia comercial de Carmila?
Innovacién y nuevas férmulas
de colaboracién con el retail son
aspectos fundamentales de nuestra
estrategia comercial. En cuanto a la
innovacidn, apostamos por nuevas
actividades y novedosos formatos y
rétulos, que encuentran en nuestros
centros una puerta de entrada eficaz
al mercado espaiiol o un magnifico
soporte para dar el paso del mundo
digital hacia el fisico.

{Qué indica sobre las formulas
colaborativas con el retail?

En este aspecto, recientemente
hemos formalizado una joint venture
con la compaiia Centros Ideal,
siendo la primera vez que se realiza
una experiencia de este tipo en
Espaia, pero confiamos en que los
resultados serdn muy positivos, y de
hecho ya estamos en conversaciones
con otros operadores para
replicar la férmula. Ademas, en la
busqueda permanente de férmulas
innovadoras, el specialty leasing
ha adquirido un peso creciente
en nuestra actividad por su gran
flexibilidad y adaptabilidad; ejemplo
de ello es la pop-up store que la
firma de moda online Venca instalo
en el centro comercial Montigala,
una experiencia omnicanal Unica
en un formato container, donde se
podia disfrutar de una completa
experiencia de compra de la mano
de elementos digitales.



desde 2014.

H Estado civil: Casado.

muy personal

B Nombre y apellidos: Sebastidn Palacios Vilchez.

B Cargo directivo: Director ejecutivo de Carmila Espafa

B Lugar de nacimiento: Begfjar (Jaén), 1960.

B Aficiones: Vela, esqui y senderismo.
B Libro favorito: Le Réve (Emile Zola, 1888).
B Pelicula favorita: Master and Commander (Peter Weir, 2003).

B Lugar para unas vacaciones perfectas: Mar Adridtico (Croacia).

“Somos un aliado sélido y de
fiar para cualquier comerciante’,
afirmoé el pasado mes de
septiembre, en la celebracién de
la quinta edicién de la Gala de
la compaiiia. ;Qué lugar ocupa
el operador en la estrategia de
Carmila?

Nos definimos como una
inmobiliaria comerciante, que
situa al operador en el centro de
su estrategia. Es nuestra obsesion.
Por ello, estamos en permanente
contacto con nuestra red de mas
de 2.700 operadores, nuestros
verdaderos socios, con los que
trabajamos a diario definiendo
soluciones que les ayuden a vender
mas. Dentro de esa estrategia,
hemos desarrollado un amplio e
innovador catdlogo de herramientas
digitales y de servicios de marketing
local destinados a acompanar
al comerciante desde el primer
momento de su proyecto.

{Qué importancia tiene el
marketing digital local para
Carmila?

Las acciones de marketing local
que ofrecemos gratuitamente en
nuestros centros son esenciales
para nuestros operadores. Con
ellas, amplifican la comunicacién de
sus ofertas, productos y servicios,
consiguiendo incrementar la
notoriedad del negocio, mejorar su
atractividad e impulsar las ventas.
En Carmila contamos con una visién
omnicanal del comercio, por lo que
estas propuestas de marketing y

promocion, disefadas y financiadas
por nosotros para nuestros
operadores, son primordiales.

{Qué herramientas ponen a
disposicion de los comerciantes?
Contamos, por ejemplo, con
‘Néstor; el portal del comerciante
que supera las 14.000 visitas,
teniendo mas de 670 tiendas
adscritas y que aglutina muchas
de las herramientas que potencian
el negocio del operador, con
contenidos adaptados a las
inquietudes de los comerciantes para
buscar las soluciones innovadoras
mas adecuadas para cada uno.
También tenemos el ‘Kiosco de
Servicios, que ofrece una respuesta
a sus necesidades, apostando
especialmente por estrategias
digitales desarrolladas ad hocy
de manera personalizada; se trata
de una herramienta fundamental
y que cada vez es mas utilizada
por nuestros operadores: en 2017
se realizaron 700 acciones, con
importantes aumentos en la mayoria
de los casos de frecuentacion y
ventas, y este aio se superara
ampliamente esa cifra.

“Somos una referencia
indiscutible en proximidad”,
afirmé usted también durante la
mencionada Gala. ;Qué papel ha
de desempenar el comercio de
proximidad en el futuro de los
centros comerciales?

La proximidad es cercania. Se
fundamenta en unos atributos que

optimizan el tiempo de visita del
cliente y que potencian la comodidad
y la flexibilidad del acto de compra.
Lejos de decaer, estos valores pesan
cada dia mas en las exigencias del
cliente, y serdn determinantes en la
revolucion del retail que ya esta en
marcha. En Carmila, hemos sumado
a estos componentes tradicionales,
modernidad, experiencias,
omnicanalidad y, sobre todo, una
oferta comercial y de servicios que
ha convertido cada uno de nuestros
centros en el punto de referencia
comercial de su zona, en el lider de
su ciudad.

Los conceptos ocio y food court
estan ganando un creciente
protagonismo en el sector de los
centros comerciales. ;COmo se esta
adaptando Carmila a ellos?

Los centros comerciales se
han convertido en espacios
experienciales, en lugares en los
que experiencia, entretenimiento
y comercio se dan la manoy se
confunden, como bien demuestra
el eatment, una tendencia
dentro del sector retail, que
auna entretenimiento y ocio con
gastronomia. En Carmila, hemos
adaptado e introducido el eatment
en nuestra red de activos, con
iniciativas como el ‘Mercado de
Finestrat, en Benidorm, o el ‘Mercado
de Alcobendas; en Madrid, un
novedoso concepto desarrollado
por Carrefour que ofrece la mejor
gastronomia de vanguardia de la
mano de una ecléctica propuesta de
restauracion.

{Qué nuevos servicios han de
ofrecerse en el futuro?

A la modernizacion de la estética
y de las infraestructuras de nuestros
centros, en Carmila hemos sumado la
adaptacién permanente de la oferta
de retailers, incorporando rétulos de
sectores como servicios de abogacia,
salud o restauracion que responden a
los habitos y necesidades actuales de
nuestros clientes. Ademas, creemos
que el propio centro comercial debe
ofrecer cada dia mayores servicios.
Hemos puesto en marcha varias
iniciativas novedosas en ese campo,
como, por ejemplo, la reserva de cita
y productos a través de la web.
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LECHE

La leche digestiva aumenta un 23,1% su facturacion

Recuperando |

El mercado lacteo empieza a recobrar la buena senda después de
unos afos de caidas constantes. Asi, segun los datos de Nielsen,
esta categoria esta computando en el Ultimo TAM analizado unos
crecimientos del 1,28% en valor y del 0,45% en volumen, impulsada
fundamentalmente por el segmento de las leches digestivas. Las
variedades de leche fresca y sin lactosa lideran el crecimiento.

m POR ANA JULIAN / FOTOS: PIXABAY
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I mercado de leche liquida empieza

a remontar. Segun los datos de

Nielsen para el TAM de julio de

2018, este mercado ha logrado

unas ventas en valor de 1.884,71

millones de euros, un 1,28% mas
que el aio anterior, cuando se registraron
1.860,83 millones. En volumen, la evolucién,
aunque mas tenue, también ha sido positiva:
concretamente, ha vendido 2.559,5 millones
de litros, frente a los 2.548,11 millones de
2017, es decir, un 0,45% mas.

Estas cifras contrastan con los de afos
anteriores, y es que, echando la vista atras, en
el numero de octubre de 2017 de la revista
infoRETAIL, y segun datos de IRI, se apuntaron
descensos tanto en valor como en volumen,
del 3,39% y del 1,86%, respectivamente, para
el TAM 27 de agosto de 2017. Un afio antes,
los datos habian sido aiin mas negativos,
con descensos del 4,39% y 3,09% en valor y
volumen, respectivamente, para el TAM 28
de agosto de 2016.Y asi se podria seguir...
porque el mercado estaba padeciendo un
descenso en sus ventas desde 2009.

Adentrandonos en el reparto por marcas,
segun datos de Kantar Worldpanel para el
TAM del segundo trimestre de 2018, la marca
de distribuidor (MDD) en su clasificacion de
leches y batidos acapara el 49% de las ventas
en valor, frente a la marca de fabricante
(MDF) que aglutina el 51%. Comparando
con los datos del ano pasado, la MDD ha
experimentado un incremento del 1,5% en
su facturacion durante el TAM estudiado,

mientras que las marcas de fabricante han
aumentado su valor un 0,4%. En términos de
volumen, la MDD ha alcanzado una cuota del
56,7%, disfrutando de un crecimiento del 1,1%
respecto al periodo anterior, mientras que la
marca del fabricante (43,3% de cuota) se anota
un crecimiento del 1,6% en sus ventas.

La salud, prioritaria

Atendiendo a la clasificacion de la leche
liquida por categorias, y volviendo a los datos
facilitados por Nielsen, la leche tradicional

y de calcio es la que mas cuota en valor
acapara sobre el total del sector (74,9%),
alcanzando los 1.412,44 millones de euros.
Sin embargo, las ventas de esta categoria
son las que mas se han resentido, con un
descenso del 2,6% en su facturacion. En
volumen la situaciéon es muy parecida: sus
ventas han caido un 3,2% hasta quedarse en
los 2.057,73 millones de litros.

En segundo lugar, se posiciona la
categoria de especiales digestivas (15,1% de
participacion sobre el total del mercado), con
unas ventas en valor de 285,37 millones de
euros y un crecimiento del 23,1% respecto
al aio anterior, cuando se registraron 231,64
millones. El progreso en volumen ha sido del
28,1% hasta registrar los 335,68 millones de
litros (en 2017 esta categoria vendi6 261,96
millones de litros).

La desigualdad de evoluciones entre las
dos principales categorias tiene mucho que
ver con la preocupacién actual de la sociedad
con la salud, que, en la actualidad, para el
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20% de los espafnoles representa uno de sus
principales preocupaciones -segun sefala

el Client Executive de Nielsen, Sebastian
Rodriguez-Correa-, Unicamente superada por
la seguridad en el trabajo y la economia.

“Si hablamos de prioridades vitales, lo
mas importante para los espanoles es estar
sanos 'y en forma, por encima de la familia,
el trabajo o viajar. Es mas, a medida que nos
hacemos mayores, el gap de salud res
a otras aspiraciones va in crescendo.
de los 40 y sucesivamente, la salud pa
ser nuestra preocupacién mas acucian
largo’, informa Rodriguez-Correa.

En este contexto se situa el creciente
problema de los consumidores con cierto
productos lacteos, lo que les hace apartarl
de su dieta debido a problemas digestivos.
“Ya sea por prescripcion médica o por
decision propia, dejan de consumir leche
tradicional y se pasan o bien a la sin lactosa,
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“Apostamos por dar
valor a la leche”

Calidad Pascual, que este aino “ha marcado un hito” con la consecucion del
certificado ‘Aenor Conform de Bienestar Animal; ha relanzado la marca Pascual
y “los primeros datos estan siendo muy positivos”, afirma la entrevistada, quien
enfatiza la apuesta que esta realizando la compania por valorizar la categoria de
leche, preparando nuevas propuestas para 2019 y potenciando la innovacion.
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¢Qué balance realiza de la evoluciéon que estan
registrando las ventas de leche en el canal de gran
consumo?

El mercado de leche refleja una recuperacién en lo
que llevamos de afo, evolucionando en positivo,
con un crecimiento del 0,7% en valor. Por primera
vez en los ultimos afios estamos viendo resultados
positivos en el mercado de leche. Vemos que el
consumo en los hogares se incrementa y,
ademas, comienza a haber ruido positivo
en torno a la leche tras unos afos
dificiles a nivel de imagen de producto.
Como sefal indicativa de mejora,

cada vez somos mas las marcas que
estamos invirtiendo y apostando por

la categoria, por lo que la prevision que
vemos en adelante es que la situacion siga
mejorando. L

¢Qué segmentos son los
que mejores evoluciones
presentan?

Como venimos viendo ya los
ultimos anos, Sin Lactosa
es el segmento que esta
impulsando la categoria de
leche. Este afio sigue con
crecimientos a doble digito
(+26%), siendo el segundo
segmento en ventas tras
leche clasica. Me gustaria,

ademas, destacar la evolucién positiva que esta
teniendo este afio el segmento de calcio, tercer
segmento en tamafio, que caia en los ultimos
anos y en lo que llevamos de 2018 evoluciona
en positivo (+1,2%). Ademas de estos segmentos
consolidados, hay nuevas tendencias con grandes
crecimientos, como la leche fresca y la leche
ecoldgica, que sélo suman un peso del 2,5% sobre
el total de leche, pero que experimentan
grandes crecimientos.

¢A qué retos se enfrenta este mercado?
La apariciéon de nuevas tendencias,
como la apuesta por el mundo vegetal,
asi como de otros productos sustitutivos
que capitalizan el momento desayuno,
. donde se consume el 80% de la leche,
} son retos que debemos afrontar a
través de propuestas de valor al
consumidor y destacando siempre
el papel importante que juegan
los lacteos en la dieta de los
consumidores.

¢Qué piensa de la evolucién que
esta registrando la MDD?
En categorias de productos
de primera necesidad, como
la leche, lo normal es que la
. elasticidad-precio sea alta y por
/' tanto que haya un gran numero

o bien a las bebidas vegetales. Y es que
cuatro de cada diez consumidores afirman
evitar la lactosa en su dieta y se calcula que
entre un 20 y un 40% de los espanoles sufren
esa intolerancia’, apunta el Client Executive
de Nielsen, subrayando la diferencia de
evoluciones entre la categoria de especiales

digestivas (al alza) y la categoria de

tradicionales y calcio (en decadencia).
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Siguiendo con los datos analizados
por Nielsen para el TAM julio de 2018, se
comprueba que la leche fresca (que representa
el 2,3% del mercado) también disfruta de
buena salud, anotandose un repunte en sus
ventas del 14,1% tanto en valor como en
volumen, alcanzando los 43,42 millones de
euros y los 45,23 millones de litros vendidos.
Por ultimo, se situa la categoria residual de



de consumidores cuyo criterio principal
de eleccion de compra sea el precio. Y
en estas categorias la presencia de la
MDD siempre es fuerte. Sin embargo,
gracias a la apuesta que estamos
realizando las marcas de fabricante por
la inversion en la categoria de leche,

el peso de la MDD ha disminuido en
comparacion con el afio pasado.

Este aflo hemos marcado un hito

al conseguir el certificado ‘Aenor
Conform en Bienestar Animal’ en toda
nuestra leche, que esta basado en el
programa europeo Welfare Quality. El
pasado mes de septiembre relanzamos
la marca Pascual y los primeros datos
estan siendo muy positivos. Estamos
muy contentos con los resultados que
estamos obteniendo, con un feedback
muy positivo de diferentes grupos de
interés, como clientes, consumidores

y otras compaiiias del sector. Somos
conscientes de que el mensaje central
que comunicamos, la certificacion de
bienestar animal en todas nuestras
granjas, esta teniendo un gran alcance
y esta calando en la mente de todos.

En Calidad Pascual seguiremos
apostando por dotar de valor a la
categoria de leche. Desde la marca
tenemos diferentes propuestas

que veran la luz a lo largo de 2019,
pero por el momento esto es lo que
podemos adelantar. Nuestro objetivo
para el corto plazo es poner en valor
todo lo que hacemos en la compania
para que llegue a los hogares la
mejor leche y seguir comunicandolo
a nuestros consumidores. Queremos
seguir haciendo grande nuestro
bienestar animal, sin dejar de lado
la innovacion, fundamental para la
categoria.

especiales resto, con una facturacion de 143,48
millones de euros (+1,8%) y unas ventas de
120,86 millones de litros (+0,5%).

Consumo en el hogar

Segun el‘Informe de consumo de
alimentacion en Espana 2017, del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion (Mapa),
en 2017 el consumo de leche liquida en los

hogares espafoles se ha reducido un 0,3%.
Segun el informe, los hogares destinan el
3,27% de su presupuesto a la compra de esta
categoria. Esto supone un gasto por persona
y afo de 48,45 euros, un 5,9% menos que lo
invertido durante 2016. Asimismo, el consumo
per capita es de 69,90 litros por personay
ano, con un descenso del 4,1% respecto a lo
ingerido el afo anterior.

“Desde el afo 2000 se viene produciendo
un continuo descenso del consumo de
leche, solo amortiguado en los afios 2009
y 2010. En 2017 continla esta tendencia
negativa. Esta disminucion progresiva se
debe fundamentalmente al fuerte descenso
en el consumo de leche entera que no es
compensado con la tendencia creciente del
consumo de leche semidesnatada’, apunta el
informe.

En cuanto a la importancia por tipos de
leche liquida, durante el ano 2017, el 96,9%
del volumen de leche liquida consumida
dentro de los hogares corresponde a
leche de larga duracién, manteniéndose
su volumen de compra estable (-0,4%) y
registrando datos negativos en valor del 2,2%.
El 3,1% del volumen restante corresponde
a leche de corta duracién que presenta una
evolucién favorable en volumen (1,3%) y una
disminucion en valor (-3,1%).

Por otro lado, el informe clasifica el consumo
de leche dividiéndolo en tres categorias:
leche entera, semidesnatada y desnatada. En
este sentido, situa a la leche semidesnatada
como la mas consumida dentro de los
hogares (46,7% del total) con una evolucién
positiva en volumen del 1,9%, mientras
su evolucién en valor se mantiene estable
(+0,3%), “consecuencia de la reduccion del
precio medio (-1,6%), que se situa en 0,69
euros por litro”. El consumo per capita de
esta leche es de 32,6 litros por persona y aio,
experimentando una evolucién negativa del
1,9% en comparacion con 2016. El perfil del
hogar mas afin al consumo de este tipo de
leche corresponde a hogares formados por
retirados o adultos independientes. Por zonas
geograficas, Extremadura, Castillay Le6n
y Galicia son las comunidades autébnomas
(CCAA) con mayor consumo de este tipo
de leche. Por el contrario, La Rioja y ambos
archipiélagos son las CCAA que menos
consumo realizan.

En segundo lugar, el consumo de leche
desnatada (28,8% del total) se reduce en 2017
un 3%. Su valor cae en mayor medida (-5,3%),
debido a una reduccién de precio del 2,4%,
quedandose en 0,70 euros el litro. Por su parte,
el consumo per capita cae un 6,7%, con un
consumo medio de 19,7 litros por persona y

infol
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Las bebidas vegetales han aumentado su facturacién un
2,98% hasta alcanzar los 213,07 millones de euros, segun
datos de Nielsen para el TAM de julio de 2018. En volumen, el
incremento ha sido del 3,6%, alcanzando unas ventas totales
de 164,33 millones de litros.

"Ademas de la sin lactosa, los espafoles cada vez tienden
maés a incluir en su dieta las bebidas vegetales, que es el gran
sustitutivo de la leche tradicional, aunque no todas”, sentencia
el Client Executive de Nielsen, Sebastian Rodriguez-Correa,
para quien "las bebidas de soja padecen el mismo problema
que la leche tradicional, ya que en ocasiones se apartan de la
dieta si hay problemas digestivos y ademas hay quienes sufren
de intolerancia a este ingrediente”.

"Las grandes triunfadoras son las bebidas de avena,
almendras, avellanas, arroz y quinoa, principalmente. Asi, 2017
quedaré como el ejercicio en el que se produjo el sorpasso
de las nuevas bebidas vegetales frente a la soja. Las primeras
ya venden maés que la segunda. Practicamente uno de cada
cuatro hogares espafioles compra estas nuevas bebidas
vegetales y les dan entrada en su dieta habitual”, afiade
Rodriguez-Correa.

En este sentido, segun los datos facilitados por Nielsen, las
bebidas de soja han caido, tanto en valor como en volumen,

un 8,6% y un 8,4%, respectivamente, en el TAM de julio de
2018. Sin embargo, el resto de bebidas vegetales han crecido
un 11,2% en facturacién y un 15,2% en volumen. Con estas
evoluciones, las bebidas de soja representan actualmente el
36,9% de la facturacidn y el 43,2% del volumen de las ventas de
las bebidas vegetales.

Sobre la competencia que pueden suponer las bebidas
vegetales sobre la leche, la directora de Marketing e 1+D de
Calidad Pascual, Mar Dofate, percibe que “constituyen una
realidad en nuestro marco competitivo, pero nosotros también
las vemos como un complemento que abre nuevos momentos
de consumo; es cierto, que existen consumidores que si se
decantan por una bebida vegetal no tienden a consumir una
bebida lactea, pero otros si apuestan por consumir las dos”.

Calidad Pascual fue “pionera” en el mercado de gran
consumo con el lanzamiento de la marca Vivesoy: “hoy somos
referentes y queremos liderar la innovacién en la categoria de
bebidas vegetales, con alternativas a la soja, como la bebida
de avena o los recientes lanzamientos de Vivesoy Quinoay
Vivesoy Espelta”, concluye Dofate.

ano. Los hogares intensivos en el consumo

de leche desnatada son los formados por
adultos independientes, con un consumo per
capita de 34,18 litros por persona y afio, pese

a haberlo reducido un 6,4% respecto al afio
anterior. Las CCAA mas propensas en consumo
de esta variedad son Principado de Asturias,
Cantabria y Galicia. Por el contrario, Andalucia,
asi como Extremadura y Cataluia destacan por
ser las que menos consumo realizan.
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Ventas por canales

Supermercado 55,3%
Discount 19,8%
Hipermercado 16,7%
Especialistas 1,6%
Resto 6,6%

TAM 2/4 de 2018. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas de leche liquida en 2018. Fuente: Kantar
Worldpanel / infoRETAIL

Ventas PoOr marcas

MDF 51,0%
MDD 49,0%

TAM 6/2018. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas de leche liquida en 2018.
Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

Por ultimo, la leche entera (24,5% del total),
ha caido un 1,5% en volumen de compra y
un 3,1% en gasto, segun este mismo informe.
El precio medio se sitia en 0,69 euros el litro,
lo que implica una reduccién del mismo del
1,6% en comparacién con 2016. El consumo
per capita es de 17,11 litros por persona
y ano (-5,2%), notandose un aumento el
consumo per cdpita en los hogares con hijos
pequefios y con hijos en edad media, asi
como también en hogares formados por
retirados. Las parejas con hijos pequeiios
son quienes mayor consumo medio realizan
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4 prReGUNTAS A: ‘ CLUN

ADALI MORALES
JEFA DE MARKETING DE
COOPERATIVAS LACTEAS UNIDAS

"Estamos creciendo
un 40% en valor
y volumen”

B ;Qué destacaria del comportamiento que esta
teniendo el mercado de leche liquida?

Lo més importante es que en el acumulado de 2018 se
cambia la tendencia de los afios anteriores. La categoria
presenta resultados positivos, gracias al mantenimiento
de la penetracién y al aumento de la frecuencia

de compra (+2% vs. afilo mévil P7 2017). A nivel de
segmentos, los que presentan mejor evolucidn son las
leches frescas y las sin lactosa, siendo éstas Ultimas las
principales responsables de este cambio de tendencia.

B ;Qué crecimientos estan registrando los
segmentos que sefala?

La leche fresca esta registrando unos crecimientos en
el acumulado del afio del 11,2% y del 10,6% en valory
volumen, respectivamente, mientras que las variedades
sin lactosa se estan desarrollando a unos ritmos del
14,9% y 12,8% en volumen y valor, segin datos del P6
de 2018. Estos crecimientos contrastan con las caidas
que estan sufriendo en el acumulado del afio, tanto en
volumen como en valor, los segmentos de leche clasica,
calcio, crecimiento y corazén.

m En este contexto, ¢ qué balance realiza de la
evolucién que esta siguiendo Cooperativas Lacteas
Unidas?

A nivel de marcas, acumulamos un crecimiento del 40%
en volumen y valor durante este Ultimo TAM, debido
principalmente al lanzamiento del nuevo envase en
nuestras marcas Feiraco y Unicla, realizado en el Gltimo
trimestre del 2017. Y las previsiones que tenemos

para el cierre del ejercicio es mantener la tendencia
acumulada para concluir el afio con crecimientos sobre
el 40%.

m ;Qué importancia se otorga desde CLUN a la
sostenibilidad ambiental?

Para nosotros es muy importante la sostenibilidad y el
bienestar animal. De hecho, nuestra marca Unicla fue
la primera marca de leche nacional con certificacion
de sus ganaderias en Bienestar Animal, durante 2016,
y la Unica con certificacién en medioambiente en 2017,
reduciendo las emisiones en un 20% frente a una leche
convencional.
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Ventas por segmentos

[ Tradicionales y calcio 74,9%
Especiales digestivas 15,1%
Fresca 2,3%

[7] Resto 7,7%

TAM julio de 2018. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas de leche liquida en 2018.
Fuente: Nielsen / infoRETAIL

Ventas por variedades

[ Semidesnatada 45,6%
Desnatada 28,9%
Entera 25,6%

TAM 2/4 de 2018. Datos porcentuales relativos
al valor de las ventas de leche liquida en 2018.
Fuente: Nielsen / infoRETAIL

con una cantidad aproximada de 22,75 litros
(el equivalente a un 26% mas que la media
del conjunto de los hogares). Las CCAA que
realizan un consumo intensivo de este tipo de
leche son Castilla-La Mancha, Castillay Ledn y
Navarra. Las menos propensas a su consumo
son Comunidad Valenciana, Catalufay la
Region de Murcia.

Estos datos ofrecidos por el Mapa coinciden
con los analizados por Kantar Worldpanel,
que atribuye el 45,6% de la facturacion de la
leche a la variedad desnatada. Por su parte,
la desnatada aglutina el 28,9% del valor de
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El volumen de
las marcas de

fabricante crece el

1,6%

mas que la MDD

la categoria, mientras que la variedad entera
acapara el 25,6% de la facturacion.

En cuanto a las evoluciones, la variedad
semidesnatada presenta crecimientos
del 1,1%y del 1,6% en valor y volumen,
respectivamente, para el ano mévil del
segundo trimestre de 2018, segun los datos
analizados por Kantar Worldpanel. Por su
parte, las leches desnatadas sufren descensos
del 2,3%y del 1,4% en valor y volumen,
mientras que la leche entera disfruta de un
crecimiento del 3,5% en su facturacién y un
desarrollo del 3,8% en volumen.

Distribucion por canales

Por otro lado, y volviendo a los datos
ministeriales, el 92,2% de los litros de

leche liquida se adquiere dentro del canal
dindmico (que corresponde a hipermercados,
supermercados y autoservicios, y tiendas
descuento), experimentando una evolucién
positiva del 0,7% en comparacién con

los datos recogidos en el aflo 2016. Este
aumento se atribuye al aumento de compra
en supermercados y tiendas de descuento,
aunque la compra en hipermercados
desciende el 5,1%. Ademads, se observa

una ligera recuperacién de la compra en

la tienda tradicional (+1,3%), sin embargo,
continua siendo el canal que menos volumen
distribuye (1,3% sobre el total).

Atendiendo al precio medio por tipo de
canales, el precio mas barato se localiza
en tienda descuento (0,67 euros el litro),
mientras que el precio medio mas alto se
encuentra en la tienda tradicional (0,84 euros
el litro), pese a que durante el aflo 2017 este
canal redujo su precio un 2,4%.

Por tipos de leche, la leche entera
se adquiere mas en supermercados y
autoservicios (54,14% de los litros), con
un ligero crecimiento del 0,7%. Asimismo,
continua el descenso de la demanda en el
canal hipermercado (-5,5%) en relacion con el
ano anterior. lgualmente, la tienda tradicional
y la de descuento pierden relevancia dentro
de la categoria, descendiendo un 8,9% y un
0,2% respectivamente.

Teniendo en cuenta el precio medio de la
leche entera por canales, el mas econémico
se localiza en la tienda descuento, situandose
en 0,67 euros el litro. En 2017, la leche entera
tuvo un abaratamiento generalizado, siendo
internet el canal con mayor reduccion

Evolucion del mercado de leche liquida

Gategoria | Volumen | % Evl. Volumen | _Valor _| %évol.Valor

Leche liquida 3.159.255 14 2.255.190 0,9 55.610 130,0 30,0 43

TAM 2/4 de 2018. 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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NUESTRO COMPROMISO.
_CERTIFICADO

GANADERA b

ALIMENTACION NATURALY , )
CONFORT DEL GANADO

. i

Calidad y bienestar

_ Gestion de APPROVED
2= Servicios Agrarios j

AQUi NO HAY SECRETOS; CUIDAR CON ESMERO AL GANADO Y VELAR POR SU SALUD Y
BIENESTAR, UNA ALIMENTACION NATURAL BASADA EN PASTOS Y TODA LA
PROFESIONALIDAD DE LOS GANADEROS DE CENTRAL LECHERA ASTURIANA, QUE SE HA IDO
FORJANDO DURANTE MAS DE 50 ANOS DESDE NUESTROS PRINCIPIOS COOPERATIVOS.



LA PASARELA

. . Calidad Pascual
[Fﬂﬁa Leche Bienestar Animal

[EEIIE) La compafifa presenta su nueva
leche Pascual 100% Bienestar Animal,
con el certificado Bienestar Animal
Aenor Conform, que se acompana
con una nueva imagen del brik que
sitUa la materia prima en el centro del
mensaje. También ha lanzado otras
referencias, como la leche Calcio
______ = Desnatada Sin Lactosa y la primera Sin
@ """ [E Lactosa con Cereales y Semillas del
mercado, que contiene avena, linoy
amaranto. Los batidos Pascual también han
sido relanzados, conteniendo leche 100%
Bienestar Animal.

Central Lechera Asturiana

Leche Fresca y Suprema
[EETIE] Capsa Food presenta su

-

< nueva leche fresca (en las variedades

4 entera y semidesnatada) que,

i H gracias al leve tratamiento térmico
- ) al que es sometida conserva toda su

.1 | pureza, propiedades nutricionales

y caracteristicas organolépticas.

A8
ﬁ"%m Asimismo, también lanza al mercado

slediee. o yeva leche Suprema, dirigida
—5— eipeC|a|m§nte a los mayores de 51
afios, ofreciendo una mayor cantidad
aﬂ[' _ . de nutrientes esenciales, sin grasa ni

S lactosa, contando con el distintivo

‘sin ingredientes artificiales’.

Dairylac
Deleitar

[EE) La compaiifa gallega lanza al
mercado Deleitar, “la primera leche fresca

pasteurizada gallega en un envase 100%
renovable de Tetra
Pak”, afirma el director
general de la compafiia,
lago Quintana. Utiliza
DHE_!THH el envase Tetra Rex Bio
1r '1( Based, con tapén y
f laminacion de pléstico de
origen vegetal, y la leche
se conserva fresca hasta
21 dias en refrigeracion,
manteniendo la calidad y
los nutrientes en perfecto
estado de conservacién.

Cooperativas Lacteas Unidas
Unicla Leche Fresca

[T La cooperativa lanza la gama Unicla Leche
Fresca, que cuenta con tres variedades: entera,
semidesnatada y semidesnatada sin lactosa, en

un formato de 750 mililitros.
Asimismo, desde la organizacion
gallega se sigue apostando
firmemente por el nuevo envase
Elopak Pure-Pak Sense Aseptic,
para las marcas Feiraco y Unicla,
"“el primero para lacteos de larga
vida en el sur de Europa, que
reduce hasta cero las emisiones

en su proceso de fabricaciény
destaca por su alta innovacién,
facil manejo y préctico sistema de
plegado que favorece el reciclaje”,
explica la directora de Marketing
de CLUN.

Lactalis Puleva
Puleva Fresca Sin

Lactosa, Puleva Mama

[eET1EY Lanzamiento de Puleva
Fresca Sin Lactosa, la “Unica
leche fresca de dmbito nacional

sin lactosa”, afirma Ignacio Elola, Frescav
A . Lechs femi
al tiempo que “revoluciona” la

manera de tomar leche de las BE
, e
embarazadas con Puleva Mam3, I.*J'
una bebida lactea de chocolate
en formato de 100 ml que es una
alternativa al suplemento tradicional
de acido fdlico y yodo. También
lanza Puleva Café con Leche Deliss
Original y Cappuccino.

Larsa
Leche de Pastoreo

[eET1E Larsa presenta su Leche
de Pastoreo, procedente de

vacas que pastan en libertad
durante un minimo de seis
horas al dia durante 120 dias al
ano. Esta novedad responde al
"afan" de la compania lactea
por “mantener la autenticidad
de sus productos, la confianza
de los consumidores y el apoyo
a Galicia”, tal y como se indica
desde la propia marca.
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(-3,1%) y la tienda tradicional (0,84 euros el
litro) la que tiene el precio mas alto, con una
diferencia de 0,15 euros respecto a la media
nacional.

Del mismo modo, entrando a analizar
la leche semidesnatada para consumo
doméstico, el 54,6% se adquiere en
supermercado y autoservicio, un canal que
ha registrado una evolucién positiva del 3,6%
respecto al afo anterior. El principal afectado
por este crecimiento es el hipermercado,
con una reduccién del 3%. En el otro lado
de la balanza, tanto la tienda descuento
como la tradicional tienen un crecimiento
respecto al afo anterior de 4,1%y 14,5%,
respectivamente.

La tienda descuento es el canal con
el precio medio mas bajo de leche
semidesnatada, mientras que la tienda
tradicional contintia como el canal con el
precio mas elevado, un 18% superior al precio
medio nacional.

Por ultimo, en el caso de leche desnatada,
también es el supermercado y autoservicio
el canal que mayor proporcién de compras
tiene, con el 56,3% sobre el total. El Unico
canal con variacion positiva en comparacion
con 2016 es internet (+10,3%), pasando
a representar un 2% del volumen. El

hipermercado es el canal con mayor descenso
en el volumen de compra con una variacion
negativa de 7,9%. Por precios, en linea con

los anteriores, el mas bajo se encuentra en la
tienda descuento y el precio medio mas alto
en la tienda tradicional.

Transparencia y seguridad

En general, el sector de alimentaciény
bebidas se encuentra en un constante
cambio a nivel de regulacion, con el objetivo
de ofrecer una mayor calidad, transparencia
y seguridad al consumidor. Asi, el mercado
de leche no se queda atrds, y ejemplo de
ello es la aprobacion por parte del Consejo
de Ministros el pasado mes de septiembre,
del real decreto por el que se establece

la obligatoriedad de incluir la indicacién

de origen en el etiquetado de la leche y

los productos lacteos. Con esta medida,
propuesta por el Mapa, el etiquetado de la
leche y los productos lacteos elaborados

en Espana deberan identificar el ‘pais de
ordeno'y el de ‘transformacién’de la leche
utilizada como materia prima, intentando
dar respuesta, segun se afirma desde el
Gobierno, a las demandas de transparencia e
informacion veraz del consumidor actual. La
portavoz del Gobierno, Isabel Celag, sefala

«-pir=pleY I I

con €| EROSKI |
franquicias

Informacion

902116060

Caprabo opera franquicias desde el 2011. Con tres
formatos: el clasico Caprabo, el innovador Rapid
Caprabo y el practico Aliprox.

Caprabo aporta a un proyecto franquiciado la
excelente posicion de mercado, experiencia de
casi 60 anos en el sector, el surtido mas amplio,
intensos planes promocionales, competitividad en
precio y marca propia.

www.caprabo.com/franquicias




que con esta medida se escucha la demanda
del 88% de los consumidores, quienes
estiman necesario leer de forma clara y fiable

la etiqueta de la leche y los productos lacteos.

De esta manera, cuando el pais de ordefo
o de transformacioén sea exclusivamente
Espana, siempre debera indicarse ‘Espaia’

y no se podra sustituir por la expresion

‘UE’ Sin embargo, cuando la leche no

sea exclusivamente espafiola, tendra

que indicarse ‘Pais de ordeio’y ‘Pais de
transformacion, seguidas del nombre de los
Estados Miembros (EEMM), o ‘UE’ ‘fuera de
la UE,'UE y fuera de la UE" De esta forma,

la etiqueta de estos productos distinguira
claramente la leche que ha sido ordefiada y
transformada en Espana.

Es la primera vez que se regula en Espaia
el etiquetado de origen obligatorio de un
producto alimenticio por iniciativa propia, sin
que constituya un mandato de la normativa
europea. La norma afecta a productos como
leche, nata, mantequilla, yogur y kéfir. La
obligatoriedad de inclusion del origen en
el etiquetado lacteo, que estara en vigor
durante un periodo de dos afos, comenzara
a aplicarse a partir de los cuatro meses de su
publicacion en el Boletin Oficial del Estado.

Asimismo, la industria ha avanzado en su
compromiso con la sostenibilidad y bienestar
animal, y la muestra es que Calidad Pascual
ha conseguido, el pasado mes de junio, el
certificado ‘Bienestar Animal Aenor Conform),
que acredita que las 348 granjas que proveen
de leche a la empresa cumplen con los
requisitos del modelo Aenor de Bienestar
Animal, desarrollado junto al Instituto de

Investigacion y Tecnologia Agroalimentarias
(IRTA) y basado en el referencial europeo
Welfare Quality.

El certificado acredita que todas las granjas
proveedoras de leche de Calidad Pascual
cumplen cuatro principios basicos: buena
alimentacién, buen alojamiento, buen estado
de salud y comportamiento apropiado para
las necesidades de la especie. “Al tener la
calidad por bandera, una buena materia
prima es fundamental. Venimos trabajando
en el bienestar animal desde hace muchos
anos, integrandolo en todos nuestros
programas, ya que queremos satisfacer las
necesidades del actual consumidor integral’,
aseguro el presidente de la compariia, Tomas
Pascual Gomez-Cuétara, durante el acto de
entrega del certificado.

Por su parte, Central Lechera Asturiana
ha creado el sello ‘Garantia Ganadera’ con
el objetivo de apoyar a los ganaderos y al
mundo rural para garantizar la sostenibilidad
de sus explotaciones y ofrecer la mejor
leche.“A través de la certificacion ‘Gestion
de Servicios Agrarios, emitida por SGS, lider
mundial en inspeccidn, verificacién, analisis y
certificacion, se avala un abanico de servicios
agrarios Unicos en Espaia’, se explica desde
Capsa Food.

Comenzando por el programa de nutricion
para mejorar la calidad de la alimentacién
del ganado con pastos y materias primas
nobles, que se complementa con un
programa de control de calidad de la leche
y con la ejecucién de un programa sanitario
encaminado a garantizar la méxima salud de
la cabana, que incluye también el desarrollo
de un control reproductivo para mejorar la
fertilidad del ganado.

La leche fresca
incrementa el

14,1%

el volumen de

sus ventas
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ZESPRI®

Al contrario que
muchas frutas de
temporada, es posible
disfrutar de los ESifGE}

SEECEERT Y es que
Zespri® ha conseguido

lo que parecia imposible:

mantener |ENTISTEY

BB} durante todo
el afio en todas sus
variedades.

Mas presentes que
nunca en nuestros
héabitos de consumo y

personas aprecian el |
sabor y la calidad de los |
1v1s Zespri® Eug
presentes sin importar la
temporada. Pero, {c6mo
es posible?

La produccion en
ambos hemisferios, con
similares condiciones
climaticas, permite

B§disponibifidad del

Zespri® lo hace siempre
siguiendo estrictos
controles que aseguran
la maxima calidad del
producto, uno de los
sellos de identidad de la
marca.

Gracias al Sistema
de Calidad Zespri®,
instaurado en todas
las plantaciones de
Zespri® en el mundo,

es posible EEENEEE
que el consumidor va a

cistribucion Kua el

- exhaustivo control de
- la calidad en todas las
. etapas del proceso,

- desde la seleccién

. de terrenos para la

. plantacion de los kiwis
. Zespri®.

de compra, ERENGENNES

. el afio. Una promesa
: que dia a dia se cumple
. en los puntos de venta

 gracias 2l EERRORAES

. E8EE como asi demanda
- el consumidor espafiol.

- Sin importar la estacién
 que sea, manteniendo

. el sabor y la calidad de

: siempre.

Este método es el

encargado de JSERER
JEdesde el cultivo hasta |

Solo asi es posible

EWAsIE durante todo

sunGold ‘
Kiwifruit
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6 PREGUNTAS A:

IGNACIO ELOLA

B ;Qué balance realiza de la situacion que esta
viviendo el mercado lacteo?

La categoria de leche de consumo sigue
decreciendo, aunque a cierre de P9 IRI, hasta 10
de septiembre, los datos indican que el mercado
ha ralentizado su caida hasta un -0,8%, el mejor
dato en los Ultimos periodos. Aldn es pronto para
concluir si estamos ante un cambio de tendencia,
pero este efecto de ralentizacion se explica
fundamentalmente por el crecimiento de mercados
como los de leche sin lactosa, fresca, ecoldgicay
leches de otros animales. No obstante, se observa
un estancamiento e incluso deterioro en buena
parte de los indicadores macroeconémicos que
podrian revertir esta tendencia.

B ;A qué retos se enfrenta este mercado?
Fundamentalmente dos: neutralizar los ataques
que ponen en duda sus bondades nutricionales,

a pesar de que la evidencia cientifica es clara en
cuanto al impacto positivo que tiene para la salud,
y, por otro lado, mejorar la oferta para hacerla mas
atractiva frente a otro tipo de bebidas, que estéan
compitiendo con la leche a través de propuestas
centradas en el sabor y la innovacién.

m ;Qué tipo de competencia suponen las
bebidas vegetales?

Evidentemente, es un mercado pujante, que

sigue experimentando crecimientos, aunque a
menor velocidad que en los dltimos periodos,

y que ya tiene un tamafio préximo en volumen

al de la categoria calcio. La bebida vegetal esté
fundamentalmente en hogares en que se consume
también leche y, I6gicamente, impacta porque se
combina el consumo de ambos productos.

B Antes hablaba de la leche sin lactosa. ; A qué
atribuye su crecimiento?

Se trata de un segmento que sigue creciendo a
doble digito ya que, a pesar de estar concebido
para resolver problemas de tolerancia a la lactosa,

LACTALIS
PULEVA

“Nuestra empresa goza de buena salud”

se ha popularizado y hoy el 75% de los momentos
de consumo es realizado por personas que no
manifiestan ningln tipo de trastorno. Sin embargo,
existe una fuerte presion sobre el precio por
parte de los principales operadores, en especial
la MDD y algunas marcas nacionales con precios
proximos a la MDD, que estan llevando el precio
de este segmento a niveles que la acercan a una
leche clasica. La consecuencia es que la categoria
poco a poco esta perdiendo valor. Desde nuestra
compafia, sin embargo, apostamos por agregar
valor con innovaciones de producto.

B ;Qué balance realiza de la situacién de su
compaiiia?

Goza de buena salud y esté teniendo un
comportamiento razonablemente positivo, porque
mantiene cuotas en un mercado muy competitivo
que en general ha seguido cayendo. Lactalis
Puleva mantiene cuotas tanto en volumen como

en valor, con el 9,5% y 13,7%, respectivamente.

Por categorias, se consolida el liderazgo en

las categorias de valor -leches cardio o leches
infantiles-, y se mantiene una posicién de liderazgo
en las categorias que experimentan fuertes
crecimientos -leche ecolégica y leche fresca-.
Estamos en un afio que, no exento de dificultades,
viene marcado por la innovacién y por la constante
adaptacion a los cambios que estan experimentado
el mercado y la economia en su conjunto.

B ;A qué desafios futuros se enfrenta Lactalis
Puleva?

Por un lado, es indispensable que consolidemos
la innovacién tras haber realizado numerosos
lanzamientos en estos Ultimos meses, algunos de
los cuales ya estan teniendo un comportamiento
notable. Y, por otro lado, tenemos, junto al resto
del sector, el reto mayusculo de parar el deterioro
de imagen de los lacteos, que ha contribuido de
forma significativa a que muchos consumidores
hayan decidido reducir su consumo.

“El sello ‘Garantia Ganadera’ de Central
Lechera Asturiana es una apuesta por los
ganaderos y el medio rural que se sustenta
sobre el eje principal de la marca: el apoyo
al sector primario”, se concluye desde la
compania dirigida por José Armando Tellado.
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Del mismo modo, la marca de distribuidor
no se queda atras, y es que Lidl ha obtenido
recientemente el doble certificado de Aenor
en pastoreo y bienestar animal para su marca
propia de leche fresca Milbona, siendo “la
primera cadena de supermercados en Espana



en conseguirlo”’, segun han apuntado desde
la compania de descuento.

De este modo, el 100% de las vacas que
producen la leche fresca pasteurizada que
Lidl comercializa con Milbona pasta de
forma regular al aire libre y cumple con los
estandares de bienestar animal. Toda la leche
fresca que venden sus tiendas en Espaia
proviene de mas de 100 pequenas granjas
familiares en Galicia, que ya cuentan con esta
doble certificacion.

Inversiones lacteas
Desde la perspectiva inversora, destaca la
adquisicién realizada por Covap de una
fabrica lactea situada en Meira (Lugo) a Leche
Celta, filial del grupo Lactogal en Espaia. La
operacion, que la cooperativa ha llevado a
cabo mediante su filial gallega Naturleite,
garantiza la continuidad de los puestos de
trabajo, asi como la actividad de la fabrica y
las relaciones que actualmente se mantienen
con los proveedores de leche.

La planta cuenta con unas instalaciones
de 12.000 metros cuadrados y tiene una
capacidad de produccién anual cercana a los
150 millones de litros de leche.

A lo largo de los ultimos cinco afios, Leche
Celta ha realizado importantes inversiones
en el centro, que dispone de sistemas
avanzados de gestion certificados y opera
con los mas elevados estandares europeos
de gestién medio ambiental.

Naturleite sequira destinando, como
hasta ahora, la actividad de esta fabricaa la
produccion de leche de marca Hacendado
para Mercadona, lo que permitira seguir
garantizando que sea producida por
ganaderos gallegos y envasada en su lugar
de origen.

Por ultimo, cabe destacar que nuevos
operadores han visto durante el afo 2018,
en el mercado de la leche, una nueva
oportunidad para crecer. Es el caso del
gigante estadounidense Walmart, que ha
inaugurado un centro de procesamiento
lacteo en la localidad de Fort Wayne (Indiana),
lo que supone su primera incursién en la
produccién alimentaria.

La planta de Fort Wayne, la mayor
instalacion lechera de Estados Unidos,
elaborara leche para cerca de 500 tiendas
de la cadena situadas en lllinois, Indiana,
Kentucky, Michigan y Ohio.

La leche sin
lactosa crece el

14,9%

en el acumulado
del afo

desde 1840
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= INDUSTRIA AUXILIAR
CARRETILLAS

El mercado encadena crecimientos en sus ventas desde 2014

yando
Ele las ventas

Durante los seis primeros meses egun los datos de la Asociacién
: =~ de Empresas Distribuidoras de
de 2018 se han vendido en Espafa Equipes de Manutencion (Medea),
18.748 carretillas elevadoras, lo en el primer semestre de 2018 se
han vendido en Espaia 18.748
que representa el 6516% del total carretillas elevadoras, observandose un
comercializado durante todo el afio muy buen desempenio en o que va de
, L, ano, ya que, teniendo en cuenta estas
pasado, segun datos de la asociacién cifras, ya se ha vendido el 65,6% del total
: comercializado en el aflo 2017.
Medea. El balance que se realiza desde Pormenorizando en el analisis, las ventas
el sector es pOSitiVO, resenando que el de los modelos de carretillas contrapesadas
, . (32,2% del total de las ventas) han
mercado se esta colocando en lel’aS alcanzado las 6.039 unidades (el 70,8%
previas a Ia CrlSlS aunque Se prevé una corresponde a las eléctricas y el 29,2% a
. ., ! . . las térmicas). Por su parte, las carretillas
estabilizacion para el futuro inmediato. interiores (67,8% del total) han logrado unas

ventas de 12.709 unidades.

m POR ANA JULIAN




CROWNLIFT TRU
EXPANSION EN TODA EUROPA

“La positiva evoluciéon de nuestro negocio se
debe, ante todo, al perfeccionamiento constante
y a la ampliacién de nuestra gama de productos
en consonancia con las necesidades concretas
de nuestros clientes. Nuestro objetivo consiste
en cubrir todas las aplicaciones de almacén
posibles con nuestra cartera de productos”,
afirma el director general de la compaiia, Alfonso
Valderrama.

“Muchos de nuestros clientes nos confirman
a menudo la utilidad practica de nuestros
productos y soluciones”, se enorgullece el
directivo, recalcando que Crown “ha batido
el récord histérico” de 100 premios al diseno
industrial, obtenidos desde 1962 por las
soluciones de la compainia.

“Un hito importante que nos confirma lo acertado

de nuestro enfoque es que desarrollamos El mercado mundial de equipos de manutencién
soluciones de manipulacién de mercancias que no deja de crecer, reflexiona, y desde hace

no solo ayudan a nuestros clientes en su lucha varios afios Crown esta “experimentando un
continua por mejorar los procesos y los costes crecimiento aiin mayor al del mercado”. La

en el almacén, sino que también ofrecen una compaiiia se encuentra en fase de expansion
maxima seguridad para los operarios”, subraya en toda Europa, logrando “afianzar atin mas su
Valderrama. posicién en el sector”, concluye el directivo.

Si tenemos en cuenta los datos del pasado del mercado corresponden a esta categoria,

ano, los resultados son del todo positivos, ya llegando a las 19.268 unidades, lo que
que se produjo un incremento en las ventas supone un incremento del 26,6% respecto
totales de carretillas elevadoras del 21,23%, al periodo anterior, cuando se vendieron

alcanzando los 28.597 millones de unidades, 15.216 carretillas.
frente a las 23.589 del aio
2016.

Asuvez, en 2016 el Evolucion del mercado de las carretillas en Espana
incremento fue del 14,6%,

mientras que en 2015 el 000 Contrapesadas Interiores
crecimiento lleg6 a ser del 18000
34% yen 2014 del 20,6%. 16.000
Esto demuestra la buena 14000

salud del sector de la
manutencién, que encadena
crecimientos a doble digito

12.000

10.000

desde el afio 2014. 2000

8.000
Carretillas interiores 7,000
Dentro de los diferentes tipos 6000

de carretillas, y siguiendo
con los datos de Medea para
2017, las carretillas interiores
han alcanzado durante este

5.000

4.000

3.000

2.000

periodo el ma¥9r numero de . % § § ‘3_ E § 5 E §
yentas y también el mayor : w3 Ea
incremento. Concretamente 0

Datos en unidades. Fuente: Medea / infoRETAIL

200920102011201220132014201520162017 20092010201120122013 201420152016 2017
el 67,4% de las ventas totales
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LA PASARELA
Toyota Material

Handling

Traigo80

ELE) Lanzamiento de la nueva
carretilla eléctrica Traigo80, de seis
a ocho toneladas para trabajos
pesados. “Creemos que hemos
desarrollado una gama de
carretillas pesadas de

80 voltios lider en su

clase y una verdadera
alternativa a las carretillas contrapesadas con motor”, se
afirma desde Toyota. Permite elegir tecnologia de bateria,
tiene alta eficiencia energética, cabina totalmente flotante y
ofrece disponibilidad de 'I_Site’, entre otras caracteristicas.

Linde Material Handling Ibérica

K, R-Matic y C-Matic
[ETLE) Presentacion de diversos modelos, como
carretillas para pasillo estrecho K, que pueden

elevar la mercancia a alturas de hasta 18 metros y
disponen de un motor eléctrico con rapida capacidad
de reaccion. También ha presentado la
carretilla retractil automatizada R-Matic,
capaz de ubicar y desubicar cargas de
hasta 1,6 toneladas de manera totalmente
independiente. Finalmente, el vehiculo
de arrastre de carros automatizado

(AGC) C-Matic es capaz de operar
ininterrumpidamente hasta 16 horas

e integrarse de manera flexible en los
procesos de flujos de materiales internos.

Ulma Carretillas Elevadoras
Mitsubishi EDIA EM

B La nueva version de la serie de 48V estd compuesta
por modelos de tres y cuatro ruedas con capacidades

de carga que abarcan desde 1,4 hasta las 2,0 toneladas.
Disefiadas y creadas para un alto rendimiento, funcionan
de forma intuitiva, adaptandose a las caracteristicas
individuales de cada operario, independientemente

de su destreza y tamano. El software avanzado de la

EDIA EM analiza el
comportamiento en
tiempo real y se ajusta
automaticamente para un
rendimiento seguro pero
productivo. Asimismo, la
compafiia también esta
renovando de manera
escalonada la gama
de recogepedidos
VELIA.
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Profundizando en el andlisis, dentro de
esta variedad, el segmento que corresponde
a‘interiores con conductor acompanante’
ha vendido 16.803 unidades (+25,1%).

Le sigue el de‘interiores con conductor
sentado’ que ha movido 2.208 unidades,
también con un desempeno positivo del
10,1%. Sin embargo, el segmento de
‘tractores’ no ha obtenido tan buenas
cifras, ya que sus ventas han descendido
un 13,2% quedandose en 257 unidades
comercializadas. También es importante
destacar que en este segmento se
observa una mayor desigualdad de
evolucion durante los Ultimos siete afos.

Volviendo al primer semestre de 2018,
se han vendido ya 11.398 unidades de
la variedad ‘interiores con conductor
acompanante, lo que equivale al 67,8%
de las vendidas en el aiio 2017. Del
mismo modo, las que corresponden a

‘interiores con conductor sentado’

han alcanzado por el momento las

1.268 unidades, es decir, el 57,4%

del total del afio anterior. Diferente

es el desempeio experimentado

por el segmento de ‘tractores;, que
Unicamente ha conseguido vender,
durante estos seis meses, 43 carretillas, un
16,7% del total del 2017.

Evolucion de contrapesadas

Por su parte, las carretillas contrapesadas

vendieron el pasado afio 9.329 unidades,

lo que se traduce en el 32,6% de las

ventas totales. En este caso, aunque el
incremento ha sido mas moderado que
en el de las carretillas interiores, también

ha alcanzado un crecimiento a doble

digito del 11,4%. Ademads, esta variedad de

carretillas ha encadenado incrementos en

sus ventas desde el ailo 2012.

A su vez, esta variedad se divide en dos
tipos: térmicas y eléctricas. Las segundas son
las mas demandadas de la categoria durante
el afo 2017 y en general durante todos los
anos analizados, ostentando en el tltimo el
74,7% de la cuota con unas ventas de 6.966
unidades, un 18,3% mas que en 2016, cuando
se vendieron 5.890 carretillas contrapesadas
eléctricas. Las restantes (23,3%) corresponde
a carretillas térmicas. En concreto, de este
segmento, se han vendido 2.363 unidades.
En este caso, esta variedad si ha sufrido
descensos en sus ventas del 4,8% (en 2016 la
cifra fue de 2.483 unidades).

En lo que respecta al primer semestre de
2018, las ventas de carretillas contrapesadas
van por muy buen camino, teniendo en
cuenta que a cierre del sexto mes del afio ya
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se han vendido el 64,7% del
total vendido durante el afo
2017. Asi, la cifra se situa
hasta esa fecha en 6.039
unidades. Desgranando

por segmentos, las
carretillas eléctricas que

se han vendido llegan a las
4.276 unidades, es decir, el
61,4% de lo que se vendié en
todo el ano 2017. La situacién de las
térmicas es mucho mas optimista, ya que se
ha alcanzado ya el 74,6% de las ventas del
ano anterior (1.763 unidades). Estos datos
muestran que, de seguir al mismo ritmo las
ventas, el 2018 se cerrara con incrementos
en toda la categoria, como ya se viene
observando desde hace seis afos.

El sector opina

Dejando atras los datos de Medea, el
balance que realizan las empresas del sector
del mercado de carretillas elevadoras es,

en general, optimista, aunque con algunos
matices. En palabras del director comercial
y de Servicio Postventa de Ulma Carretillas
Elevadoras, Fran Fernandez Cantero, “el
balance es positivo si tenemos en cuenta

“El mercado
espanol es activo en
demanda, exigente
y altamente
profesionalizado”
Jaime Gener
(Linde)

las cifras globales de ventas
anualizadas hasta agosto,
esas 33.000 unidades que se
adivinan a final de afio nos
harian retornar a periodos
precrisis, situdndonos a
agosto con un crecimiento
global del 8,75%" Ferndndez
explica que “un analisis
mas pormenorizado nos hace
dudar de que esta tendencia vaya a
continuar en los préximos meses, valorando
el mercado global por cuatrimestres se ha
pasado de un incremento global de casi
el 14% en el primero, a un crecimiento
del 3,3% en el segundo; y si hilamos mas
fino, los dos ultimos meses con datos
el crecimiento ha sido nulo, incluso con
descensos en algunos tipos de maquinas”.
Asimismo, Fernandez manifiesta que
“estamos llegando en nimero de unidades
al techo de la capacidad de uso de nuestra
economia; durante estos anos el cambio de
un parque muy obsoleto ha hecho que se
disparasen el nimero de unidades nuevas
en nuestro sector”, anadiendo que “este
efecto estd amortizando, por lo que nos
encontraremos con un mercado nuevo,

-
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Una revolucion

silenciosa
Nueva Toyota Traigo80

Toda potencia, toda eléctrica, toda Toyota

Eficacia, eficiencia y fiabilidad: todo esto y mucho mas es lo que tu
negocio gana con la nueva contrapesada Traigo80 de Toyota Material
Handling. Su tamano, potencia y maniobrabilidad la hacen perfecta
para apilar y transportar en interiores y exteriores. Ademas, gracias
a su motor, totalmente eléctrico, te ofrece una solucion ecoldgica y
silenciosa para el transporte de cargas pesadas.

Descubre mas de Toyota Traigo en www.toyota-forklifts.es

TOYOTA

MATERIAL HANDLING
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LA PASARELA

Yale Europe Materials Handling
MR10-14 E
EEELE) L2 compaiifa amplia su

gama de carretillas retractiles con

la introduccién de tres modelos con
mastil con inclinacién: MR10E, MR12E
y MR14E. Estan especialmente
indicadas para aplicaciones de
trabajo ligero y a baja altura, asi como
para aquellas en las que el espacio
es un recurso critico, como los
pasillos estrechos. El modelo MR14E

estd equipado con montantes ligeramente
curvados, mientras que MR10E y MR12E tienen
pilares rectos.

Crown Lift Trucks Spain
Transpaleta WP 3010

BB La comparifa amplia la serie WP 3000 de

transpaletas eléctricas con un modelo compacto

y maniobrable. La nueva transpaleta WP
3010 pesa sin carga 275 kilogramos y
es extremadamente potente y robusta.

Distribuidor JNAEE
Carretillas

eléctricas Cat

B Alfaland

presenta la nueva
gama de carretillas
contrapesadas eléctricas 48
V de 1,4 a 2,0 toneladas de
Cat Lift Trucks. Se trata de una opcién automética
para el manejo eficiente dentro de contenedores,
camiones, entrada en estanterias y otros
espacios pequefios. Ademas, también presenta
recogepedidos de bajo, medio y alto nivel.

Unicarriers
Ergologic

[ETLE) Unicarriers ha mejorado la ergonomia de
sus carretillas contrapesadas, siendo su modelo
TX el primero con la palanca de control probada
Ergologic. Este sistema, que se ha incorporado
en el mes de mayo de
este afo, amplia las
posibilidades de control

Cuenta con una capacidad de carga

de hasta 1,6 toneladas y esta disefiada
de modo que cabe sin problemas en

el espacio que queda libre en un
camidn cargado hasta los topes.
Como alternativa se puede
alojar en una caja de transporte
en los bajos del vehiculo.

actuales, como fingertip,
palanca en cruz y palanca
mecénica, con una cuarta
alternativa. Gracias a la
unidad de control, se
podran llevar a cabo todas
las funciones hidraulicas del
apilador con un esfuerzo minimo.

mas adaptado a las necesidades de nuestra
economia y por lo tanto que notard mas
oscilaciones de la misma”

Por su parte, desde Alfaland se apoya
esta afirmacion sefalando que “el mercado
de equipos de manutencién durante
el presente aio 2018 ha mantenido el
crecimiento de los ultimos anos, incluso
mayor, a pesar de las previsiones de que
se irila moderando ese crecimiento. Con el
crecimiento experimentado podemos decir
que el mercado se ha colocado en cifras
de antes de la crisis”, sentencia el director
comercial y de Operaciones de la compaiia,
Jesus Martin.

En la misma linea estd la valoracion
que realiza el director general de Crown
Lift Trucks Spain, Alfonso Valderrama,
indicando que “hemos vivido unos afos
de crecimientos muy altos en el sector
que parecen estabilizarse poco a poco.
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Esperamos este ano un crecimiento
moderado en torno al 3% en clases |, Il
y lll'y buenas expectativas si la situacién
econdémica general acompana aportando la
estabilidad necesaria”.

Positivo es también el balance que
realiza el director-gerente de Linde
Material Handling Ibérica, Jaime Gener,
subrayando que el mercado ha crecido
no solo en cantidad de vehiculos sino
también en términos de calidad de los
mismos. “El mercado espanol es activo en
términos de demanda, exigente y altamente
profesionalizado en sus requerimientos de
vehiculos y soluciones’, opina Gener.

En cuanto a los tipos de carretillas,
desde Ulma, resaltan la evolucién de las
contrapesadas térmicas, “con un 24,5%, muy
por encima de los crecimientos globales de
las maquinas eléctricas, con un incremento
del 11%, o de las maquinas de interior con



Nueva EDiA Em

Bienvenidos a la era del

La EDiA EM marcara los nuevos estandares
en innovacion tecnologica.

Sigutendo la eslela de su hermana mayor, la vanas veces premiadza EDNA EX, llega ahora al mercado
la nuava serig de contrapesadas elécinicas de 3 v 4 ruadas de Mitsubishi, Estas carrelillas de 48 V
(1.4 a 2.0 Ton) wienen equipadas con muitiples e inferesantes opciones, y brindan la maniobrabilidad,
la polencia y la fiabilidad que siempre se espera de una Mitsubishi.
« [ireccion electrica con giro ilimitado de 360° v Sistema de Accionamiento Sensible (505,
* Passive Sway Control que amorfigua cualquier movimiento de la carga por encima de 3 melros.
* Control de Curvas Inteligente y Sistema hidrdulico load-sensing que ajusta automaticamente
&l rendimiento de Ia carmrafilla,
+ Proteccion P66 que permife frabajar en exteriores y bajo condiciones adversas.

Nueva generacion de carretillas EDiA EM

Cuando la inteligencia se lleva en los genes.
100% eleciricas. 100% ecologicas. 100% Mitsubishi

calidad | fiabilidad | rentabilidad

control inteligente / '

cuando la

fiabilidad
lo es todo...
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Dascubira con USM Finance fo facll que es
comprar una Mitsubishi, Formedas pensadas
para adaptarse a sus necesidades, con of mejor

marlemimiento y una financiacion Rexible que
fieme en cuanta bo que usied necesita, para que
s0l0 58 lenga que preccupdr de Su negocio,

900 840 450

atencionalciente@manutencion.ulma.es

www.ulmacarretillas.com

\Y/ULMA

Carretillas Elevadoras

MITSUBISHI

FORKLIFT TRUCKS
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ALFALAND

CAMBIO DE MARCA
SIN TRAUMA

Desde Alfaland muestran su satisfaccion por

los resultados conseguidos hasta la fecha,
apuntando que “a pesar de ser un ano muy
complicado para nosotros, debido al cambio de
marca experimentado, hemos podido hacer esta
transicién sin ningun tipo de trauma en nuestra
compania”.

Respecto a este cambio, la compaiiia detalla
que con la nueva marca han conseguido “una
importante referencia de calidad, productividad
y profesionalidad para los préximos afnos”. En
este sentido, afirman que sus resultados se estan
consolidando afo a ano, desde el afio 2009,
donde su departamento de grandes cuentas
empez6 a cosechar sus primeros grandes
logros, con proyectos a nivel nacional y parques
de equipos por encima de las 100 unidades
(Michelin, Calidad Pascual o Ceva Logistics), con
los que han ido ganando cuota de mercado.

“Durante estos afnos hemos podido comprobar
nuestro acierto en el modelo de negocio
implantado, dando una visién operacional a todos
nuestros proyectos, creando un departamento

de operaciones que controlan el cumplimiento

de todos los acuerdos de servicios con nuestros
clientes. Esto nos ha supuesto pasar de ser

una simple comercializadora de equipos de

manutencién a la mayor empresa de servicios
de equipamientos relacionados con la logistica”,
asegura el director comercial y de Marketing de
la compaiiia, Jesls Martin.

“Nuestras previsiones para el cierre del ano

2018, por tanto, son buenas dado el crecimiento
observado en el primer semestre, aunque
moderandose en el segundo trimestre, pero

que ofrece crecimientos importantes de todas
maneras. Nuestra intencién es consolidar en el
mercado nuestra nueva marca CAT y aprovechar
al maximo la incorporacién al Groupe Monnoyeur.
Esto nos va a permitir aumentar nuestra fuerza en
el mercado ibérico”, concluye Jesus Martin.

un crecimiento del 6%. No obstante, si
relativizamos nos encontramos con que las
maquinas térmicas solo suponen menos de
un 10% del mercado global, mientras que
las maquinas de interior copan el 67% del

mismo”.

agregando que “las contrapesadas térmicas
perdieron protagonismo hace afios, pero
sin lugar a dudas siguen siendo vehiculos
necesarios e insustituibles para aplicaciones
concretas con elevados niveles de
exigencia”.

“Todas las maquinas que se emplean

en el sector logistico, que es el que

concentra las cotas mas altas de expansion.

Desde transpaletas, maquinas
contrapesadas, hasta
trilaterales. Todas ellas
eléctricas, confirmando la
tendencia iniciada afos
atras de sustitucién de
las maquinas térmicas’,
sefalan desde Crown.
Desde Linde no
dudan que las carretillas
eléctricas son las que
estan teniendo mejor
evolucién en Espana,
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crecimiento de
2018, el mercado
se ha colocado en
cifras de antes de la

Innovacion y tecnologia
“El mercado estd cambiando’, afirma Jesus
Martin (Alfaland), razonando que ya
no se pide una carretilla de ultima
tecnologia, sino una solucion
de ultima tecnologia. “Estas se
las puedes proporcionar con
una carretilla, pero también
con un AGV (carretillas
de guiado automético), o
con soluciones a medio

“Con el

crisis camino entre unay otra.
Jesus Martin El cliente quiere soluciones
(Alfaland) para el movimiento de su

mercancia, las cuales deben



CARRETILLAS

ULMA CARRETILLAS ELEVADORAS

ORIENTACION
AL SERVICIO

“En el proceso de ‘servitizacion’ al que estamos
abocados las empresas de manutencidn, es
imprescindible el apoyo tecnolégico y el adaptar
nuestra oferta a la empresa 4.0 se convierte en
critico”, recalca el director comercial y de Servicio

Postventa de Ulma Carretillas Elevadoras, Fran

Fernandez Cantero.

El directivo explica que la compaiiia se ha
convertido en un caso de éxito mediante

una nueva solucién tecnoldgica basada en la
investigacion realizada en torno al proyecto
europeo T-REX que les permite hacer la flota mas
inteligente, permitiendo al cliente optimizar la
productividad y facilitar su mantenimiento.

“Tras un periodo de investigacion prolongado
durante tres afios, el resultado es un sistema
predictivo (Udalog) que registra datos de uso
y funcionamiento de las carretilla y permite
monitorizarlas de forma remota. Se trata de un

su mantenimiento y alarga la vida util”, explica,
anadiendo que “aportamos una solucion novedosa
con un sistema enmarcado en los nuevos modelos
de negocio orientados al servicio”.

Tal y como detalla Fernandez Cantero, esta nueva
tecnologia permite adelantarse a los problemas
que puedan surgir en la flota gracias a que es
capaz de emitir infinidad de datos acerca de

las maquinas y de sus usuarios en tiempo real,
pudiendo optimizar su actividad, mejorar la

sistema que facilita el uso de las carretillas, mejora seguridad de los operarios y reducir costes.

Prntegemasv cundamus L
el medmamhlente g ; g

@

]
n
|

- poolingpartners.com

POOLING PARTNERS
FABER HALBERTSMA GROUP

2




= INDUSTRIA AUXILIAR

LINDE MATERIAL HANDLING IBERICA
ATENTOS A LAS MEGATENDENCIAS
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“En Linde siempre estamos atentos a las
megatendencias, para ir siempre un paso por
delante de lo que nuestros clientes requieren,
ayudandoles a optimizar su operativa y procesos
y haciendo a las empresas mas competitivas
delante de los retos que implica un mercado cada
vez mas exigente”, afirma el director-gerente de
la compaiiia, Jaime Gener.

En este sentido, el directivo recuerda que en

el recientemente celebrado ‘World of Material
Handling’ la compainiia ha presentado las nuevas
tecnologias desarrolladas para la manipulacion
de mercancias, focalizandose fundamentalmente
en cuatro ejes: intralogistica y automatizacion,

eficiencia energética, seguridad y digitalizacion.
En el caso de la intralogistica, la compaiia
ofrece, entre otros servicios, una consultoria
personalizada que implica desde el analisis de la
situacioén presente de las empresas, el desarrollo
de mejoras y hasta la entrega de proyectos llave
en mano. En materia de eficiencia energética,
dispone de un amplio rango de vehiculos
eléctricos con tecnologia litio-ion. En lo que
respecta a la seguridad, en Linde desarrollan
sistemas adicionales que incluyen todo tipo de
sensores y detectores de personas y vehiculos,
camara de visién 360 grados y luces para ver y
ser vistos, entre otros. Finalmente, en el tema de
digitalizacion, “estamos dando constantemente
nuevos pasos, para que nuestros clientes
tengan el control completo de su flota de

carretillas a través del big data que los
vehiculos transmiten”, apunta Jaime Gener.

“Estamos trabajando constantemente y dando
pasos agigantados y constantes para que

el andlisis del big data de las carretillas de
nuestros clientes les pueda ayudar a ser mas
eficientes y optimizar su operativa; se trata de
que el uso de las nuevas tecnologias sea un
proceso natural que todos, como usuarios de
teléfonos méviles y ordenadores, podamos dar
en el ambito de la intralogistica”, concluye el
director-gerente de la compainia.
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tener las maximas garantias en aspectos
de seguridad, medio ambiental y ahorros
energéticos’, apostilla.

Para el director general de Crown,
los saltos tecnoldgicos son “claramente
apreciables” para cualquier experto y
conceptos clave como ‘digitalizacion;,
‘industria 4.0, ‘conectividad, ‘automatizacion’
y ‘Big Data, estan en boca de todos. “Las
tecnologias modernas estan llegando al
sector logistico. Trabajamos en estrecha
cooperacion con nuestros clientes para
mejorar continuamente los procesos y los
costes en el almacén. Nuestra atencién no se
centra en espectaculares teorias de futuro,
sino en sistemas viables y perfectamente
funcionales en la practica’, asegura.

Asimismo, Valderrama hace referencia
a la “experiencia conectada’, la capacidad
de la carretilla elevadora para recopilar y
compartir informacién en tiempo real y
de poder compartir esa informacion tanto

con el operador como con el responsable
del almacén, poniendo como ejemplo sus
sistemas de gestion InfoLink y FleetSTATS.

Por otro lado, detalla que la reduccion
de los precios de los componentes, asi
como el aumento de los costes de la mano
de obra, estan empezando a hacer que
la implementacion de algunas de estas
tecnologias sea comercialmente apropiada
en esta industria. “Creemos que las
carretillas elevadoras aun no han llegado a
su limite en lo que respecta a productividad
y rendimiento’, concluye.

Por su parte, el director comercial y de
Servicio Postventa de Ulma defiende que en
un futuro “los cambios vendran mas por los
servicios que por los productos”

“Los saltos tecnoldgicos en nuestro sector
no son disruptivos ni estimamos que lo sean
a corto plazo, la mejora de la autonomia
de las maquinas eléctricas mediante
acumuladores de energia mas duraderos es




una cuestién que se
estd desarrollando, si
bien creemos que no
se ha dado el ultimo
pasoy que los sistemas
actuales daran paso a
energias mas econémicas
y limpias en un futuro’,
detalla Fernandez Cantero.

En lo que respecta a vehiculos autoguiado

especifica sus ventajas, como por ejemplo
que no precisa conductor, que las
implantaciones son cada vez mas sencillas
en vehiculos estandar, su bajo nivel de
ruidos y emisiones o los sensores que
minimizan los riesgos de accidentes.

“Aun asi creemos que la tendencia
mas importante a corto plazo no estara
en la tecnologia propia de la maquina
sino en sus periféricos, que permitan
integrar la maquina en los procesos
y sistemas de gestion de nuestros
clientes proporcionandoles informacion
y posibilidades para la gestion de
intralogistica. También en el modelo de
negocio de nuestras empresas auguramos
cambios con respecto a la forma de uso

“Las carretillas
aun no han llegado
a su limite en
productividad y
rendimiento”
Alfonso Valderrama
(Crown)

CARRETILLAS IS

y pago del mismo fruto de

la informacién online y el

tratamiento de esos datos de

uso por los clientes”, comenta el
director.

Gran consumo y retail
El sector retail y gran consumo es
un filén importante para la industria

de carretillas y asi lo explica el director
general de Crown Lift Trucks Spain, Alfonso
Valderrama, sosteniendo que su compaiia
“tiene mucha experiencia en este sector”.

“Somos muy conscientes de las necesidades
y las particularidades de cada empresa,
producto y servicio. Por esta razén, no sélo
fabricamos carretillas elevadoras robustas y
fiables, también ofrecemos servicios flexibles.
Con nuestra amplia gama de soluciones
técnicas y tecnoldégicas, hacemos realidad
soluciones personalizadas que ayudaran
a nuestros clientes a conseguir el maximo
rendimiento de la carretilla elevadora y del
operador’, agrega Valderrama.

Del mismo modo, para el director
comercial y de Servicio Postventa de Ulma, la
importancia de estos sectores es “definitiva”.

nortpalet

Teléfono: +34 985 67 84 61 | Email: info@nortpalet.com | Web: www.nortpalet.com



TOYOTA MATERIAL HANDLING

INNOVACION CON ‘I_SITE’

Desde este otono, todas las carretillas eléctricas
de interior fabricadas por Toyota Material
Handling son entregadas con capacidades
telematicas integradas, basadas en la tecnologia
‘I_Site’. “El pensamiento lean de nuestra
compaiia es bien conocido en todo el mundo y
nos beneficiamos continuamente de las mejoras,
adoptando nuevas tecnologias en nuestras
operaciones de logistica. Toyota quiere hacer

una seria contribucién para mejorar la eficiencia
y motivar las operaciones lean de logistica en
toda Europa”, afirma el vicepresidente senior de
Marketing y Ventas de la compaiiia, Ralph Cox.

“Nuestro objetivo no es solo ser el proveedor

lider en el mercado de soluciones y servicios de
gestion, sino que también queremos compartir
nuestro conocimiento y experiencia y afadir valor
a los resultados comerciales de nuestros clientes”,
prosigue Cox, destacando que la tecnologia ‘I_
Site’ proporciona informacion de 60.000 carretillas
inteligentes conectadas en funcionamiento.

“Vamos a trabajar estrechamente con todos
nuestros clientes para construir planes de datos
que reflejen sus requerimientos exactos con un
menu de canales de informacion adicionales”,
concluye el directivo, que recalca el acuerdo
que ha firmado su compania con Microsoft

para desarrollar la herramienta ‘T-Stream’. La
colaboracion de Toyota Material Handling con
el gigante fundado por Bill Gates se enfoca
principalmente en el “desarrollo de tecnologia,
programacion de software y un pensamiento de
futuro sobre las nuevas posibilidades”, se afirma
desde la compainia.
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“No hablo solo del porcentaje de nuestro
sector que se dedica a dar servicio en
manutencién a empresas del gran consumo
y retail, que es muy amplio sobre todo

en maquinas de interior; pienso también

en el desarrollo de tecnologia a la que ha
ayudado este sector a la manutencién

para acompanarle en su viaje de continua
mejora en la eficacia de sus procesos”,
comenta.

Para Fernandez Cantero, “mucha parte
de las tendencias actuales del mercado de
manutencion provienen de la necesidad
de nuestras empresas en adaptarnos a
entornos colaborativos con clientes del
sector del gran consumo. Las dificultades
en la exigencia de rapidez, la dispersién
de las maquinas, tramites administrativos
centralizados para un servicio global nos ha
hecho mejorar en todos los aspectos”

Por otra parte, Fernandez enumera las
razones por las que Ulma es “un proveedor
de referencia” para las empresas de gran
consumo, resaltando su amplio portafolio
de producto, su red de servicio completa
a nivel nacional, junto con una excelente

capacidad de adaptacion a las diferentes
necesidades de estas empresas.

Por ultimo, el director-gerente de Linde
Material Handling Ibérica, Jaime Gener,
opina a este respecto que “los cambios en
el proceso de compras del consumidor,
la integracion de nuevas tecnologias en
la cadena de suministro, la entrada de
nuevos competidores en el mercado y una
regulacién mas exigente, estd promoviendo
una revolucién en estos dos sectores, ambos
tremendamente importantes y referentes
como usuarios de equipos de manutencion’,
afadiendo que “esta transformacion,
especialmente en la cadena de suministro
interna, para adaptarse a los nuevos
retos, ejerce una gran influencia sobre el
desarrollo de nuevos productos y soluciones
que nosotros, como proveedores, debemos
ofrecer al sector”.

Alquiler de carretillas

“Las carretillas elevadoras usadas y de
alquiler estan ganando en importancia”
Asi lo cree el director general de Crown
Lift Trucks Spain, Alfonso Valderrama,



que explica que en su
compania “todos los
vehiculos usados son
reacondicionados
alargando asi su vida
atil”.

El director detalla que
los clientes de Crown
disponen de una amplia
flota de carretillas elevadoras de
alquiler. “Ofrecemos opciones de alquiler
adaptadas a cada necesidad, con alquileres
diarios, mensuales o anuales y servicios
opcionales de reparaciéon y mantenimiento.
No limitamos nuestras ofertas de alquiler a
valores minimos o maximos, ni en lo que se
refiere al periodo de alquiler ni al nUmero de
maquinas alquiladas”, expone.

Del mismo modo, el director-gerente
de Linde, Jaime Gener, menciona que “el
alquiler a largo plazo es una excelente
opcién para muchas empresas, ya que por
una parte siempre va a permitirles tener
la maxima disponibilidad gracias a los
vehiculos de sustitucion, la tecnologia mas
actualizada y los costes de servicio cerrados’,
al tiempo que recuerda que “es importante
considerar el concepto de flexibilidad que

“Ulma es un
proveedor de
referencia para las
empresas de gran
consumo”
Fernandez Cantero
(Ulma)

CARRETILLAS IS

permite el alquiler en cuanto
a variaciones de vehiculos
en la flota, tanto en modelos
como en cantidades, en
funcién de las necesidades
operativas; asi como valorar
otros criterios fiscales y
contables”.
Para concluir, el director
comercial y de Servicio Postventa de
Ulma observa que “a la obsolescencia del
parque de carretillas no solo ha ayudado las
maquinas en propiedad de los clientes que
pueden alargar el plazo de adquisicién de
una nueva; también la gestién de los activos
por parte de los alquiladores en periodos
dificiles con respecto a la inversion’,
mencionando que estiman que en estos
momentos “el parque esta renovado en
una gran parte, con maquinas modernas
tecnolégicamente”.

“El alquiler tiene una importancia
definitiva en el mercado de la manutencién;
aunque no hay datos estimamos que la
parte mas importante en unidades nuevas
colocadas en el mercado se realizan de la
mano de esta modalidad de uso”, detalla
Fernandez Cantero.
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"= INDUSTRIA AUXILIAR
ENVASE Y EMBALAJE

El reto de la industria es definir el embalaje mas indicado para cada proveedor y producto

Mucho mas que un

Los envases y embalajes han dejado de ser simples continentes que
preservan el producto. El cliente ahora quiere mas, buscando un elemento
de comunicacioén con la marca y recibir informacién. Sostenibilidad, calidad,
originalidad y personalizacion son algunos de los sustantivos que estan
potenciando las empresas de ‘packaging’ para satisfacer las demandas del
nuevo consumidor, al tiempo que se enfrentan al desafio que supone la

venta ‘online’,
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envoltorio

n embalaje que sirva

simplemente para almacenar,

proteger y transportar el

contenido ya no es lo que

el consumidor final busca.Y
es que el sector del packaging comercial
en Espafia estd atravesando una profunda
transformacién, donde los cambios de
consumo, el respeto al medio ambiente
y la busqueda de una mejor experiencia
de compra por parte de los consumidores
son los factores que estan marcando los
movimientos de la industria.

“Hoy en dia, el embalaje es un elemento
protagonista de la relacion que mantienen
los fabricantes, proveedores y retailers con
sus clientes. Un medio de comunicacion
mas, que constituye una nueva ventana para
trasladar a los usuarios los principales valores
de la marca: calidad, confianza y prestigio’,
asegura el Divisional Sales & Marketing
Director de Smurfit Kappa para Espaia,
Portugal y Marruecos, Teo Pastor, afadiendo
que “el embalaje de cartéon ondulado esta

cobrando cada vez mayor relevancia en
todos los sectores”.

Por su parte, la directora de
Marketing y Comunicacién de SP
Group, Maria Eugenia Gonzalez, apoya
esta afirmacion resaltando que “en la
actualidad, los envases ya no son sélo
un envoltorio que recubre el producto,

sino que ahora también son una parte
muy importante en la decisién de
compray la experiencia de consumo”.
Ademas, senala que “las nuevas técnicas
de impresidn, junto con los nuevos
formatos y acabados, hacen que este
periodo de crecimiento siga siendo la
tendencia del mercado”.
En general, y segun el informe realizado
por el salén Hispack de Fira de Barcelona
el pasado mes de mayo, el sector del
envase y el embalaje ha alcanzado en
2016 la mejor cifra de negocio de la ultima
década, con una facturacidon de mas de
20.000 millones de euros, recuperando

el nivel anterior a la crisis econémica. Este
volumen de negocio es un 12,44% mayor

que en 2013 (datos del anterior estudio
de la feria), presentando un ritmo de
crecimiento anual del 4,15% para el
periodo 2013-2016.

En Espana, la industria del
packaging cuenta con mas de 2.100
empresas que emplean a 73.535
trabajadores. Los subsectores que
mas han aumentado el nimero de
companias en el trienio analizado son los
de maquinaria, envases metalicos y plasticos.
La especialidad que mas personas emplea
es el sector de plasticos para packaging con
19.000 trabajadores.

Por facturacion, los subsectores lideres
son el cartén ondulado (4.867 millones de
euros) y el plastico (4.708 millones de euros),
que representan mas del 47% de la cifra de
negocio agregada del sector, y crecieron a
un ritmo del 22 y 17% respectivamente entre
el 2013 y 2016. Le siguen, por este orden, el
sector del papel, los envases metalicos, la
maquinaria para packaging, la madera, el
vidrio y el cartén.

Por otro lado, las exportaciones son un
importante motor para el crecimiento del
sector y resultaron decisivas en los afos de
la crisis, alcanzando incrementos por encima
del 5% en tres ejercicios consecutivos (2013-
2015). En 2016, las ventas en el exterior de la
industria del packaging subieron cerca de un
2% por valor de casi 3.000 millones de euros.

DS Smith habra
completado
la compra de
Europac a
finales de ano

Cartén ondulado, en crecimiento
Ahondando en la situacién del sector del
cartén ondulado, segun el informe sectorial
de 2017 elaborado por la Asociacién
Espaiola de Fabricantes de Envases y
Embalajes de Cartéon Ondulado (AFCO),
desde hace décadas, la industria del carton
ondulado supone una fuente de riqueza para
Espaia, “ayudando de manera significativa
al crecimiento econémico del pais, creando
puestos de trabajo locales y apostando
siempre por el desarrollo sostenible”.

En este sentido, el informe detalla que las
empresas que forman parte de la industria
consumieron un total de 3.078 miles de
toneladas de papel y la facturacién total
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Este ano creceran
nuestras ventas un 8%

La evolucién del grupo esta siendo muy buena y nuestras
previsiones son acabar el afio con un crecimiento de las ventas
de entorno a un 8% con respecto al ano anterior. Este aio la
fabrica de Polonia ya esta dando un rendimiento mas alto y eso
también impulsa el crecimiento.

Para la compaiia el sector de gran consumo y alimentacion
tiene una importancia total, ya que aproximadamente el 70%

de nuestros productos se dirige a empresas de ese sector.
Mayoritariamente para la fabricacién de envases para elaborados
carnicos, salsas y liquidos, pescados y mariscos, hortofruticola,
quesos, alimentacién seca, café, bolleria y confiteria, frutos

secos, encurtidos y especias, platos preparados, complementos
alimentarios y dietéticos, y alimentacién animal.

Nuestra clara apuesta por la innovacion nos lleva a
posicionarnos como un referente del sector en cuanto a
lanzamientos de materiales mas sostenibles y sobre
todo en novedades muy atractivas de cara a los
nuevos consumidores y formas de consumo.

En 2017 presentamos dos nuevos
materiales, como Bio Fvsol 60 y Bio Fvsol
Matt N, cuya principal caracteristica es que
son 100% biodegradables, reforzando asi
nuestro compromiso medio ambiental.
También apostamos por SP Emboss, una
novedosa aplicacion de relieve por
termoformacién, que se realiza
sobre la superficie de una bolsa
~. . unavezformada, aportando una
1 estética visualmente atractiva y
= elegante al packaging. Este 2018,
- hemos dado un gran paso en lo
*;'} que a sostenibilidad se refiere,
*~  consiguiendo un importante
= avance en la reduccién de
%= lahuellade carbonoenla
«¥ . fabricacion de la lamina rigida.

Maria Eugenia Gonzalez
DIRECTORA DE MIARKETING Y
CoMuNICACION DE SP Group

(directa e indirecta) del sector en Espaia
alcanzé en este ano los 4.867 millones
de euros, con un total de 71 empresas
onduladoras y 89 fabricas dedicadas a
la fabricacién de este material en

El envase toda la geografia espafola. Estas
se torna en emplegrory entre p.ues.tos de
] trabajo directos e indirectos,
un espacio a mas de 23.500 trabajadores
publicitario para producir un total de 5.201
Unico y millones de metros cuadrados,

personalizable un 5,02% mas que en 2016. En

asciende a 100.000.

info Octubre 2018

Europa, la cifra de puestos directos

Ademas, la media de consumo de carton
ondulado en kilogramos por habitante al afio
se cifré en 59,62 kilogramos, lo que da una
idea del importante nivel de su utilizacion
en Espana. Concretamente, desde hace ya
una década, se mantiene entre los paises
europeos que mayor volumen de cartén
ondulado produce, situdndose en cuarto
lugar por detras de Alemania, Italia y Francia.

“La actividad del sector, en el que conviven
multinacionales y empresas familiares, arroja
datos positivos que reflejan un incremento
en la producciéon en nuestro pais. La industria
del cartén ondulado desempena un papel
estratégico por su alto impacto social y
su contribucién a la economia espafiola,
generando crecimiento, riqueza y empleo.
Con nuestro trabajo demostramos ser una
industria comprometida con la calidad y la
eficiencia, que invierte e innova’, asegura el
presidente de AFCO, Leopoldo Santorroman.

Lidera el sector agricola

Por sectores, durante este periodo, el
principal consumo de cartén ondulado

en el pais correspondié al sector de
productos agricolas, con un 23,3%. Por
detras de agricultura, se sitdan los productos
alimenticios, con un 16,4%, y el sector de
las bebidas (15%), junto con el del audio, la
electrénica y la automocion (8,7%). Con un
porcentaje menor se encuentran sectores
como, los productos industriales (7%) o los
productos quimicos y perfumerias (5%).

“El liderazgo del cartén se debe a que es un
material que ofrece una solucién de envase
ligero, capaz de optimizar el almacenaje,
la logistica y el transporte de productos.

Su fabricacién con recursos reciclables,
biodegradables y renovables, lo convierten
ademas en un referente en el nuevo modelo
de sostenibilidad y economia circular’, afade
Santorroman.

Asimismo, Teo Pastor, de Smurfit Kappa,
apunta que “el cartéon ondulado aporta un
alto grado de eficiencia logistica, facilita
el apilamiento, su optimizacién introduce
ahorros de costes en la cadena de suministro
del cliente, adaptandose a sus necesidades
concretas, y se fabrica de forma sostenible”.

En cuanto a previsiones de futuro, la
asociacion internacional ICCA (International
Corrugated Case Association) pronostica
para 2021 una produccidon mundial de
cartén ondulado de 273.000 millones de
metros cuadrados (un poco mas de la
mitad de la superficie de Espaia). El 54,8%
estaria localizado en la region de Asia/
Pacifico, seguido de Europa con el 21,3%,
Norteamérica con el 16,3%, Sudamérica y
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Centroamérica con el 5,3%, Oceania con el
1,2%y 1,1% en el resto del mundo.

Desafios del sector

“El embalaje es, cada vez con mayor
frecuencia, el elemento que mas impacta
en el consumidor, por lo que contar con la
mejor alternativa puede reportar enormes
beneficios”, recalca Pastor, al tiempo que
anade que “el gran desafio de la industria
del packaging es definir el embalaje mas
indicado para cada proveedor y producto,
teniendo en cuenta su cadena de valor
completa, desde su origen hasta su
almacenamiento, distribucién y destino”.
Todo esto, debe realizarse con las “maximas
exigencias de calidad, eficacia y ahorro de
costes posible, pero teniendo en cuenta el
factor de influencia que supone inclinar la
decision de compra del consumidor final’,
anade Teo Pastor, haciendo hincapié en el
papel “fundamental” de la innovacion.

Por su parte, la directora de Marketing y
Comunicacién de SP Group, Maria Eugenia
Gonzélez, opina que los principales retos del
sector son encontrar envases que alarguen
la vida util de los productos, que sean
sostenibles y realizar un cambio de estrategia,
enfocandose en una nueva forma de lanzar

productos, con periodos de testeo rapidos,
locales y repetidos, para analizar si el producto
funciona y es bien acogido.

Dentro de estos desafios, la sostenibilidad
ambiental es uno de los aspectos al que
mas importancia estd dando las empresas,
realizando diversas inversiones con el objetivo
de que se mejore en esta materia. Segun el
informe realizado por el salén Hispack el pasado
mes de mayo, el 59% del plastico que se genera
en Europa procede del packaging.“Las acciones
allevar a cabo por las empresas van dirigidas a
reducir, reutilizar y reproducir. Desde la feria se
propuso que los nuevos envasados cumplan
la doble funcién de envasar y ser sostenibles’,
sefalan desde SP Group.

Este compromiso con el medio ambiente
se ve reflejado en los logros alcanzados
por SP Group en el ultimo afo, ya que a lo
largo de 2018 ha conseguido una reduccién
“considerable” de la huella de carbono
en fabricacion de lamina rigida, lo que ha
supuesto dejar de emitir unas 28 toneladas de
diéxido de carbono a la atmésfera. Ademas,
la compaiia cuenta con un proyecto de
economia circular denominado Tray2Tray,
basado en la recuperacion de desechos de
fabricacion de sus clientes y su reutilizaciéon en
la fabricacidon de nuevos envases.
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2018 sera un buen aio
para el sector del embalaje

Este 2018 va a ser un buen afno para el sector del embalaje y las
previsiones de negocio de Smurfit Kappa son optimistas, ya que
esperamos seguir creciendo en linea a como lo esta haciendo el
mercado.

Smurfit Kappa ha mantenido su competitividad estudiando y
analizando las tendencias de los consumidores, con el objetivo
de entender su comportamiento frente al lineal y poder asi
ayudar a nuestros clientes a cumplir sus objetivos estratégicos:
incrementando sus ventas, optimizando sus cadenas de
suministro y reduciendo sus costes, lo que les otorga una
importante ventaja competitiva respecto a su competencia.

El sector de la alimentacion y el gran consumo es uno de
nuestros mercados prioritarios, para el que desarrollamos
soluciones adaptadas a los nuevos requerimientos de los
consumidores y de las propias necesidades de nuestros clientes.
Entre estas soluciones destacan los ‘Retail ready packaging’
(RRP) y los ‘Shelf ready packaging’ (SRP) de Smurfit Kappa,
personalizables gracias a nuestra amplia gama de estilos de
impresion.

Nuestras inversiones van encaminadas a aportar valor afadido
a nuestros clientes. En este sentido, hemos invertido y seguimos
haciéndolo en soluciones de impresion digital,
donde somos lideres europeos, para poder crear
graficos mas luminosos y de calidad, reducir los
tiempos de entrega, personalizar cada unidad
de embalaje, mejorar la imagen de marca y
ayudar a nuestros clientes a reducir costes. Por
supuesto, mantenemos nuestra apuesta por
otros sistemas de impresién como HQP o el papel
preimpreso.

Ademas, nuestra red de 24 Experience
Centres en todo el mundo cuenta
con herramientas de innovacion
interconectadas que nos permiten
compartir conocimientos con
los clientes y ayudarles a
obtener un verdadero valor
para sus negocios a partir de
la experiencia real.

Teo Pastor

DivisioNAL SALES & MARKETING
DIRECTOR DE SMURFIT KAPPA

info

Smurfit Kapp no se queda atras en esta

materia, ya que, desde hace anos, han
disefiado todas sus operaciones para
maximizar los recursos que utilizan,

El embalaje
de cartén
ondulado cobra
cada vez més
protagonismo

de agua, energia y emisiones de
dioxido de carbono. La compania

completo de vida del papel, asegurando
una economia circular responsable: desde

Octubre 2018

lo que les permite reducir el consumo

explica que tiene integrado todo el ciclo

las plantaciones forestales para obtener fibra
virgen, pasando por el procesamiento de las
fibras virgenes y recicladas en los molinos
para producir papel, que son enviados a las
plantas para fabricar los embalajes. Una vez
utilizados estos embalajes son reciclados
para su posterior procesamiento. Ademas,
las fibras recicladas son manejadas de
manera responsable en términos sociales,
ambientales y econédmicos.

El reto del e-commerce

Otro de los grandes retos a los que se
enfrenta el sector tiene que ver con el auge
del e-commercey su calado en el ambito
del packaging, ya que los consumidores
buscan un embalaje que identifique a la
marca, por lo que el marketing juega un
papel fundamental a la hora de empaquetar
los productos, buscando una comunicacién
positiva con el cliente desde el momento
de entrega del pedido.“No hay que olvidar,
por supuesto, que el mismo debe cumplir
con otras consideraciones necesarias para
nuestros clientes, como la proteccion del
producto, su optimizacion para la cadena de
suministro, su facil manejo en el almacény
su sostenibilidad, entre otras”, recuerda Teo
Pastor.

Para satisfacer todas estas demandas
crecientes del embalaje para e-commerce,
Smurfit Kappa ha desarrollado su innovadora
solucién eSmart, que ayuda a los clientes
con venta online a optimizar el rendimiento
de sus embalajes y a incrementar sus
ventas. Para ello, eSmart tiene en cuenta
doce dreas clave que intervienen en el ciclo
completo del embalaje: desde su carga y
descarga, transporte y almacenado, hasta la
experiencia del cliente y entrega. Un andlisis
en el que se valora desde la resistencia de los
materiales hasta el modelo de distribucion,
proteccion del producto, manipulado o
desempaquetado, incluso los procesos
internos de planificacién de picos de
demanda.

Por otro lado, en opinién de Maria Eugenia
Gonzélez, y haciendo referencia a la misma
cuestion “el mercado del envase alimentario
tiene como principales retos hacer frente a las
exigencias de conservacion, sostenibilidad y
seguridad. Para ello necesita de envases que
puedan convivir tanto en el canal tradicional
como en el online. Este ultimo tiene un peso
cada vez mayor, de ahi que los fabricantes
busquen envases que permitan reducir costes
y espacio de almacenaje, al mismo tiempo
que conservan sus cualidades de envasado,
siendo especialmente importante la cuestion
de la resistencia en el transporte”.



20 anos de la
Ley de Envases

Desde Ecoembes queremos agradecer
a la empresa envasadora su compromiso
con el medio ambiente.

Sélo en 2016 las Declaraciones Anuales de Envases ascendieron a
410 millones de euros para financiar:
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Sensibilizacién ciudadana Recogida de residuos de envases
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Estudios de I+D, Seguimiento,
Estructura...

Gracias a un modelo de gestién basado en la innovacién,

la sostenibilidad, Ia eficiencia y sobre todo en Ia colaboracién de
ciudadanos, administraciones y empresas:

En Espafia hemos conseguido que los
envases domesticos sean el residuo
solido urbano mas reciclado.

www.ecoembes.com/empresas '
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LA PASARELA
Smurfit Kappa

Embalaje para e-commerce, Boom y X-Plan

EILE) Smurfit Kappa ha lanzado un embalaje para e-commerce disefiado para el
sector vitivinicola con un acondicionador modular para dos, cuatro y seis botellas,

que crea un area de proteccién a su alrededor. Por otro lado, ha presentado una
solucién para sandias, que no se deforma a pesar del peso del producto y permite un
apilamiento correcto del embalaje. Asimismo, dentro de sus displays, presenta Boom,
facil de montar, adaptable a espacios reducidos, con un alto poder de atraccién y un
bajo coste de almacenamiento y transporte; y X-Plan, que ademas cuenta con una alta
resistencia y es répido de colocar. Por otra parte, la divisién de especialidades Kraft ha
desarrollado AgroPaper, solucidn sostenible y biodegradable para el acolchado agricola.

SP Group

VSteam esterilizable y Hot Filled Apet

[EIIE) La empresa lanza la nueva bolsa VSteam Esterilizable, Gltimo avance

en ‘Convenience Food' que permite una total esterilizacién de tal manera

que los productos pueden ser cocinados directamente en el microondas, de
una manera facil y sencilla, al tiempo que es posible su congelacién a altas
temperaturas, asi como la pasteurizacién y esterilizacion desde fébrica. También
presenta Hot Filled Apet, un nuevo material que aumenta la resistencia a la
temperatura de llenado de un Apet estandar consiguiendo llegar hasta los 100
grados centigrados, sin deformarse ni perder sus propiedades.

5 Smith
Embalajes especiales agricolas

[ELIE) DS Smith presenta sus soluciones innovadoras de cartén ondulado
con cuatro principales gamas disefiadas y pensadas exclusivamente para

el transporte de frutas y hortalizas: el tejadillo, la columna, el tejadilloy la
gualdera doblada y el plato abierto. Todas ellas son resistentes al agua, lo que
permite mantener la frescura de los productos durante més tiempo y mejorar
asi su calidad en el punto de venta. Con estas soluciones, la multinacional
briténica ofrece a las empresas agricolas un valor afiadido que les permite
optimizar la cadena de suministro.

52 ) sP
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Volviendo a la importancia del marketing a
la hora de disenar el embalaje, desde Smurfit

Kappa resaltan que “en la nueva era del
consumo, el cliente tiene la ultima palabra.
Sus exigencias son muy altas y considera

y valora todos los aspectos que rodean al
producto, incluido su embalaje, que ahora
debe reunir atributos tales como maxima
flexibilidad, capacidad de personalizacién
y calidad de sus materiales, que deben ser
100% reciclables”.

A este respecto, hacen referencia a
nuevas cualidades que ayuden a reforzar
los mensajes comerciales y permitir a las
marcas destacar frente a la competencia.
“Esto supone un nuevo desafio para las
empresas, dado que el customer journey
ha cambiado y deben garantizar la misma

experiencia de compra a sus clientes en
todos los canales’, agregan.

En la misma linea se encuentra la opinién
de la directora de Marketing y Comunicacién
de SP Group, que afirma que “el envase se
ha convertido en un importante elemento
diferenciador, tornandose en un espacio
publicitario Unico y personalizable’,
recordando que para la compania existen
dos factores determinantes “las técnicas de
impresion utilizadas y disponer de una amplia
gama de materiales o efectos sensoriales que
aporten diferenciacion”.

Oferta de compra

Finalmente, termina este reportaje con la
operacion empresarial mas importante que
se ha realizado en el sector del packaging
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Hinojosa
Freshbox

BT Cipasi, planta de Hinojosa, amplia la familia Freshbox con

cajas transparentes; se trata de soluciones de embalaje elaboradas con
envases de polipropileno que mantienen todas las ventajas de este sistema
con el valor afiadido de proporcionar una perfecta vision interior del producto que

contiene. Algunas de las ventajas de estas cajas son que incluyen la posibilidad de que el producto sea
envasado en el campo y se le envie directamente al cliente; es apto para contener cultivos como esparragos
con espuma himeda, hierbas arométicas en mojado o verduras con hielo o agua hielo; y facilita los procesos
de lavado y desinfeccion de los alimentos en linea.

i Europac

N Pequefio formato y embalajes para vino

[EILE] La compafiia ha desarrollado una solucién de cartén ondulado de pequefio
formato para transportar un kilo de fruta, especialmente fresas o cerezas. Sustituye a la
tradicional caja de plastico o bandeja de poliestireno, siendo reciclable, biodegradable

y personalizable con impresién. Asimismo, también presenta tres nuevos disefios de

embalajes para el sector vinicola, adaptados a distintos canales de venta: Marco,
+ que potencia la imagen de marca; Pack Duo, un estuche troquelado que aporta
imagen premium; y un nuevo modelo disefiado para la venta online de vino.

&l f”’% [Fabricante NS08

o Upalet box " “
* [ETLEY Upalet box es un box monomaterial h“»— a
especialmente disefiado para el sector | |
hortofruticola. Esté fabricado Unicamente con
carton 100% reciclado y libre de plastico, materiales

férreos o madera, lo que permite su unificacion y
valorizacién residual positiva tras su uso. “La unién de la caja de

carton y el palet de cartén 100% reciclado crea una estructura innovadora

Optima para el transporte y almacenaje que ademas elimina el uso de
flejadas individual, por altura y por unidad de carga total”, se afirma

desde la compaifiia.

durante los ultimos doce meses y que tiene
como protagonistas a DS Smith y Europac.

A comienzos del pasado mes de junio,
DS Smith, proveedor britanico de carton
ondulado, anuncié el lanzamiento de una
oferta publica de adquisicion (opa) de
acciones sobre Europac, multinacional de
la industria del embalaje que cuenta con
fabricas en Espafa, Francia y Portugal. El
precio de la oferta es de 16,80 euros por
accion de Europac, lo que supone valorar el
capital social de Europac en 1.667 millones
de euros. La compania britanica ha recibido
el compromiso de aceptacion de la opa“de
forma irrevocable” del 58,97% del capital
social de Europac.

“Esta adquisicion tiene un fundamento
estratégico altamente convincente y

DS Smith espera que genere un valor
significativo para los clientes y retornos
consistentes y atractivos para los accionistas
de DS Smith”, apuntan desde la compania
britanica. En concreto, la multinacional
destaca que supone una oportunidad de
escala “excepcional” para mejorar la oferta
del cliente de DS Smith en una regién de
crecimiento “clave” para los envases.

El compromiso inicial apuntaba a finalizar
la operacion durante el dltimo trimestre de
este afo, previsién que se ha confirmado
desde DS Smith a infoRETAIL, indicando que
“la compra estard completada a finales de
2018" La operacion se financiara mediante
una ampliacién de capital de 1.000 millones
de libras (1.142 millones de euros) y una linea
de crédito de 740 millones de euros.
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Se consigue una gestion mas eficiente y se mejora la experiencia de compra

onectar las tiendas para

El'retail’ esta evolucionando hacia entornos inteligentes que permiten
gue los puntos de venta se conviertan en tiendas conectadas,
ofreciendo respuestas a interrogantes como las tasas de conversion
de clientes, el impacto de las campafnas de marketing o la mejora

en la gestion del personal.

Aplicacion
Store-STAR para
teléfonos inteligentes.

o por repetido deja de ser menos cierto: el
sector del retail evoluciona hacia entornos
inteligentes y en plena transformacion digital
de los comercios, los retailers centran sus
esfuerzos en redisenar sus establecimientos en
torno a los nuevos habitos de consumo de los
clientes.

Satisfacer las necesidades de este
nuevo perfil de comprador -personas
hiperconectadas que demandan salud,
ahorro, innovacién, calidad, sostenibilidad y
experiencia de compra, todo al mismo tiempo-
se ha convertido en el mayor desafio para
una industria que percibe como el abrazo a
la tecnologia se vuelve esencial para cumplir
estos objetivos.

En este sentido, si algo estad permitiendo esta
evolucién es la capacidad para convertir los
establecimientos en tiendas conectadas. Los
sistemas EAS de ultima generacién reinventan
cada aspecto de las antenas antihurto
tradicionales para adaptarse a los nuevos
estandares de la industria: mayor deteccion,
estética mejorada, telemantenimiento remoto
y sobre todo conectividad.

Un buen ejemplo es la nueva gama de
antenas inaldmbricas NP10 y NP20 de
Checkpoint, las cuales se han convertido
en una parte clave de la tienda conectada
gracias a la incorporacion de la nueva
electrénica NEO.

Junto a las mejoras en su disefio y
rendimiento, estos sensores permiten la
recogida y gestién de datos de lo que ocurre
en las tiendas, con un potencial estratégico
que no solo conlleva una gestidn del negocio
mas eficiente, sino que ayuda a mejorar la
experiencia de compra de los clientes e incide
directamente sobre las ventas.

Las antenas son capaces de conectarse
directamente a la red de cada establecimiento
y recopilar datos de manera continua.
Ademas, su disefio modular permite afnadir
nuevas prestaciones a estos sistemas a
medida que cada detallista lo necesite, por
ejemplo, con una actualizacién a RFID.

El secreto esta en la nube
La nube es el espacio donde el concepto
de tienda conectada alcanza su maxima

Antenas NP10 con
nueva electrénica NEO.
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conectar con el cliente

expresion. En Checkpoint, Halo representa
ese punto de encuentro en la red que nos
permite controlar todos los dispositivos,
generar reportingsy ofrecer todos los
servicios de mantenimiento y gestion a
nuestros clientes gracias al acuerdo suscrito
con Microsoft para el alojamiento de
informacion.

A partir de aqui, las opciones parecen
casi infinitas. Checkpoint ha desarrollado el
programa ‘Checkpoint Connected Solutions,
el conjunto de servicios de software que
se adaptan a cada perfil de detallista para
mejorar sus operaciones en tienda. Destacan
servicios como Smart Analytics o Smart
Counter, que permiten recibir en tiempo
real datos sobre el funcionamiento de los
sistemas Checkpoint en tienda o sobre
el conteo de entrada y salida de clientes
mediante tablas y graficos, que a la postre
facilitan al detallista el andlisis de cada
comercio. O ‘CheckCARE, el medio por el que
Checkpoint realiza el telemantenimiento

proactivo de los sistemas instalados en
tienda, facilitando la gestion de los retailers.

La tienda conectada no depende
exclusivamente del proveedor de la
tecnologia; los detallistas pueden y deben
implicarse al médximo en este nuevo entorno
comercial. La app ‘Store-STAR’ es un ejemplo
de las posibilidades de los retailers para
acceder desde cualquier dispositivo al estado
real de los dispositivos de deteccién ubicados
en tienda y disponer de una gestién intuitiva
y en tiempo real del conteo de clientes, nivel
de ocupacién del comercio, accesos con mas
alarmas, llamadas de asistencia, etc.

En definitiva, estas soluciones dan
respuesta a lo que hasta ahora han sido
interrogantes para el sector: tasas de
conversion de clientes, impacto de campafias
de marketing o cbmo mejorar la gestion
del personal, entre otros. Asi, y si el objetivo
principal es conectar con el cliente, el primer
paso es simple: convertir las tiendas en
tiendas conectadas.

Firmado por:
S —

David Pérez
del Pino

Director General

CHECKPOINT SYSTEMS
EN ESPANA Y PORTUGAL

- —

INSECTICIDAS-DETERGENTESLIMPIADORES-AMBIENTADORES+*PROFESIONAL

www.quimicasoro.com ‘f &
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Espacio de 32.000 metros cuadrados que almacena 55.000 productos

Automatizacion

para el ‘duty free’

SSI Schaefer ha construido un nuevo almacén para Heinemann,

companhia que esta presente en 78 aeropuertos de 28 paises, con mas

de 300 establecimientos ‘duty free’y ‘travel value shops’. Gracias al nuevo
desarrollo, la compania garantiza un servicio integral y rapido a sus puntos
de venta de Europa Central y del Sur.
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| proveedor de soluciones intralogisticas SSI
Schaefer ha construido el nuevo almacén
logistico que la compaiia de duty free
Heinemann tiene en Erlensee (Alemania), a
escasos 25 kildémetros de Frankfurt, y desde
el que se gestionan todos los pedidos para
las tiendas ubicadas en los aeropuertos
de Europa Central y del Sur. Se trata de un
espacio de 32.000 metros cuadrados que
almacena 55.000 productos.
“Necesitdbamos un almacén automatizado
de servicio integral de ultima generacién para
el suministro puntual de las tiendas duty free
en Europa Central y del Sur, que garantizase

m POR JUAN MAGRITAS

una alta disponibilidad gracias a un acceso
rapido a todos los articulos’, se afirma desde
Heinemann.

Y ante este requerimiento, SSI Schaefer
ha desarrollado un almacén autoportante
con casi 40 metros de altura que dispone de
22.900 ubicaciones para palés y que sigue
el principio de‘mercancia al hombre) con
los procesos disefados de manera eficiente
y controlados de forma transparente.“Se
trata de un almacén de servicio integral
altamente dindmico que sorprende por
sus innovaciones tecnolégicas y que, entre
otras caracteristicas, ofrece un rendimiento
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de 750 palés por turno”, se afirma desde la
multinacional alemana especializada en
soluciones de almacenaje.

“La empresa familiar Gebr. Heinemann
responde a un espiritu moderno. Y por
€so no optaron simplemente por una
solucion clasica de sistema transelevador
o una solucion shuttle convencional, sino
gue siguieron nuestra recomendacién con
la vista puesta en el futuro’, se prosigue
desde SSI Schaefer, recalcando que el
nuevo almacén cuenta con 3D-Matrix, una
solucién patentada de almacenamiento,
acumulacién y secuenciacion en un unico
sistema. La matriz consta de tres componentes
(vehiculos de shuttle, elevadores y sistemas
de transportadores) que funcionan en tres
ejes diferentes. Todos los movimientos que
ejecutan los medios de transporte utilizados
dentro del espacio de almacenamiento estan
coherentemente separados entre si y, por
tanto, se pueden ejecutar en paralelo.

3D-Matrix y Navette

3D-Matrix es una solucion que ofrece la
flexibilidad necesaria, especialmente para el
comercio electrénico, capaz de implementar
instalaciones escalables con una capacidad de

almacenamiento superior a los 500.000 articulos.

Asimismo, el almacén también cuenta
con 64 shuttles multinivel Navette, que
permiten un almacenamiento eficiente y
una preparacion secuenciada de pedidos de
bandejas, contenedores o cajas. Esta solucién
puede operar en dos niveles de almacenaje
con cuatro unidades de transporte al
mismo tiempo, minimizando los tiempos de
desplazamiento y duplicando la eficiencia del
proceso.

El sistema shuttle multinivel Navette
permite acceder a una amplia variedad de
articulos en los pasillos del almacenaje,
ajustandose los dispositivos tomacargas a
las dimensiones de cada articulo hasta un
maximo de 850 x 650 x 560 milimetros y
un peso maximo de 50 kilogramos. En este
sentido, este sistema modular se puede
diseiar para adaptarse al volumen de
pedidos y al rendimiento requerido, asi como
a la estructura especifica de articulos.

“La combinacién de 3D-Matrix y el sistema
shuttle multinivel Navette permite incrementar
aun mas la eficiencia. Gracias a la funcion de
secuenciacion, se consigue optimizar el flujo
de salida hacia los sistemas de transporte
y estaciones de trabajo, al tiempo que se
optimiza el proceso de almacenamiento’, se
concluye desde SSI Schaefer.
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El desafio de satisfacer la experiencia de compra de un cliente mas exigente

Colaborando

En un entorno de creciente complejidad y revolucién tecnoldgica, las
cadenas de suministro deben orientarse a un nuevo consumidor, siendo
necesario que los distintos eslabones estén cada vez mas integrados y
coordinados. Eficiencia, sostenibilidad, inmediatez y colaboracion son
conceptos fundamentales, tal y como se ha comprobado en el octavo

m POR FRANCISCO MIGUEL

La logistica aporta a la Estrategia
2020 de Henkel mas agilidad, acelera
la digitalizacion y contribuye a
fomentar y consolidar el crecimiento.
Tenemos una cadena de suministro
sostenible, robusta y digital.

En Henkel estamos constantemente
innovando, como demuestra el
‘Proyecto RelLo; que ha supuesto

un rediseno logistico, y el programa
‘OnelGSC; que ha permitido la
coordinacién de las areas de Supply
Chainy Purchasing.

De cara al futuro, vamos a acelerar
la digitalizacion (influyendo sobre
la planificacién, la conectividad

y la logistica), potenciaremos el
Warehouse 4.0 (con la robética

y los vehiculos auténomos),
integraremos la red de almacenes

y4vamos a lanzar la iniciativa
conductor)

Corinne Guichard
Head of Supply Chain Spain & Portugal
HENKEeL
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Congreso Aecoc de Supply Chain.

Hemos abordado la

transformacién del aprovisionamiento *

en Eroski, potenciando la
colaboracién, tanto externa (con los
proveedores) como interna (dentro
de la compafiia). La colaboracién

para Eroski es imprescindible, ya que
somos conscientes de que quien

mas domina el producto es quien lo
fabrica; por ello, compartimos los KPIs
con los proveedores para anticiparnos
alademanda.

desde que se fabrican hasta que

Si un
fabricante invierte en la planificacion
de la demanda, nosotros siempre
colaboraremos porque siempre va a
ser mejor que la de Eroski. El desafio
es colaborar para que el producto
llegue al lineal de la mejor manera
posible para potenciar la experiencia
de compra.

Francisco Javier Félez
Director de Aprovisionamiento
GRuUPO EROsKI

La colaboracién para P&G con
los clientes supone una auténtica
ventaja competitiva. Las nuevas
tecnologias por si solas no son
suficientes; estamos invirtiendo
en algoritmos para anticipar la
demanda.

La sincronizacién end-to-end es

la transformacion de la cadena de
suministro para que responda a las
nuevas necesidades del consumidor
en colaboracién con nuestros
clientes para llegar hasta ellos

de la mejor manera posible, con
medidas como la automatizacion
de las plantas y la implantacién

de la digitalizacion para prever la
demanda.

El desafio

futuro que se nos plantea es cumplir
con lainmediatez de la demanda.

Amaya Sarasa
Directora de Logistica de Espafa y Portugal
P&G



Tenemos la logistica organizada
en DIA de tal manera que podamos
llegar eficientemente a las distintas
ensefas (ya sean de drogueria,
como Clarel, o de alimentacion) y a
nuestras franquicias. Al tener muchas
tiendas pequenas, los almacenes
tienen que estar entre 30 y 60
kildmetros de cada tienda.

En DIA confiamos en la

.z 7 e

colaboracion logistica, pero se trata
de una colaboracion que ha de

Es decir, existe
mucha tecnologia, pero las personas
son fundamentales. A propésito

de la colaboracién, con Nestlé, por
ejemplo, trabajamos el intercambio
de la demanda; y con P&G tenemos
intercambio de informacién, donde
ellos tienen la vision de lo que hay en
los lineales.

Hace un afio implantamos el

sistema de Visién 360°, que nos
ofrece mas agilidad para identificar
las tendencias. También estamos
trabajando la previsién de la
demanda, invirtiendo en robotics
para los temas administrativos y en
Big Data.

Con el machine learning estamos
dejando que las maquinas hagan
determinadas funciones para
acortar el tiempo de respuesta al
consumidor. Es verdad que tenemos
un proyecto de digitalizacion

en la cadena de suministro con
machine learning, pero también

la estamos humanizando: somos
conscientes de que hay que tratar
bien al transportista porque es la
persona que accede a nuestros
franquiciados.

El desafio futuro es atender a un
cliente mas exigente y potenciar la
colaboracioén, siendo ademas mas
respetuosos con el medio ambiente.

Eric Marot
Director de Logistica y Abastecimiento Espafa
DIA

Nos dimos cuenta de que
teniamos una alta disponibilidad
de producto en los lineales a costa
de tener mucho stock, lo que era
inmanejable. Por ello, Mercadona
se encuentra inmersa actualmente
€n un nuevo proyecto para reducir
el stock en el punto de venta, que
actualmente promedia diez dias.

El nuevo proyecto, denominado
‘Grao; ha permitido reducir ya el
stock en tienda entre el 25%y el
30%, gracias, entre otras medidas,

a sustituir el antiguo pedido
automatico de productos secos por
la actual reposicion de referencias.
Se trata de un modelo de reposicién
que estd inspirado en Decathlon.
Por otra parte, también estamos
potenciando un cambio en la
gestion por categorias, porque
pasando a realizar trajes a medida
para romper con
los problemas de sobrestock e ir
introduciendo productos listos para
consumir.

También nos hemos dado cuenta
de que la digitalizacién supone un
cambio importante que requiere un
cambio cultural; por eso, estamos
trabajando en nuestra culturay
habitos de trabajo para cambiar el
chip en Mercadona. Y, por ultimo, he
de resaltar que la nueva estrategia
de Mercadona de proveedor
especialista esta repercutiendo

en la logistica, impactando en

las frecuencias y el flujo tenso:
antes teniamos sandwiches que
duraban 30 dias, pero ahora la vida
media de los sandwiches se ha
reducido a siete dias, lo que a su vez
supone un cambio en la cadena de
aprovisionamiento.

Oriol Montanya
Director general de Logistica
MERCADONA

Existen tres pilares
fundamentales para cimentar la
relacién con los equipos y alcanzar
el éxito, que son el desarrollo
humano, la operacionalizaciény la
eficacia.

El desarrollo humano es la asignatura
pendiente en la competitividad de
las empresas espafiolas; Espafia no
compite a nivel internacional por

la dificultad para retener talento

y por no alinearse con los valores
corporativos. Es necesario potenciar
el compromiso y el talento de

los empleados. En cuanto a la
operacionalizacién, es necesario
realizar un ejercicio de liderazgo que
consiste en generar una cultura de
ejecucion basada en cumplir con el
propdsito de la empresa mas alla de
las estrategias del momento.Y en
cuanto a la eficacia, los resultados
determinan si se estan aplicando los
conceptos y preceptos adecuados,
siendo el fiel reflejo de la capacidad
como directivos.

En definitiva, las claves del éxito se
basan en crear valor para el negocio
y la sociedad al mismo tiempo, en
ser conscientes de que the business
of business is not just business, it’s
ultimately business; y en tener en
cuenta el potencial de las personas
para obtener buenos resultados.
Las empresas han de pensar a

largo plazo y desarrollar el talento.

consecuencia de preocuparse por
el dltimo objetivo
de una empresa ha de ser hacer
dinero, que debe ser consecuencia
del trabajo. El problema de algunas
grandes empresas es que su comité
de direccién Unicamente trabaja
para los analistas.

José Lépez Vargas
Exvicepresidente mundial de Operaciones
NesTLE
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NESTLE
B PRODUCTO

DULCESOL
H PRODUCTO

Caja Roja Milk Sublime
B DESCRIPCION

Macarons sabor turréon

B DESCRIPCION

Nestlé estrena la nueva
Caja Roja Milk Sublime,
un surtido de bombones
de chocolate con leche
con relleno de praliné a
base de almendras. Estan
elaborados en la fabrica
que la compafdia tiene
en La Penilla de Cayén
(Cantabria) con cacao

de cultivo sostenible y
aromas naturales. Incluye
cuatro variedades:
Crocanti, Salted Caramel,

Gingerbread y Merengue.
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Crece la gama premium
Dulcesol Black de cara a
la campana de Navidad,
con una nueva variedad:
Macarons sabor turrén.
Esta novedad combina

el sabor del turrén -de
almendra- con la galleta
que lo envuelve, “creando
una delicada experiencia
para el paladar’, tal y como
explican desde la marca.
Se presenta en paquete
de cuatro unidades, con
un packaging donde
predomina el color negro.

HENKEL

Pattex Click & Fix

Henkel lanza el adhesivo
Pattex No Mas Clavos

Click & Fix, una solucién
para pegar los objetos
tanto en interior como

en exterior sin taladrar la
pared ni utilizar clavos. Se
trata de un adhesivo de
montaje pre-dosificado,
para casi todos los trabajos
de montaje del hogar.
Cada dosis tiene un agarre
inmediato de hasta un kilo,
llegando a multiplicar por
hasta 20 veces su fuerza
final después de 24 horas.

RENOVA
Paper Pack

Coincidiendo con su 200
cumpleaios, Renova

lanza Paper Pack, una
nueva gama de productos
envueltos en papel en
substitucion del plastico.
La compania explica que
cuenta con cuatro papeles
higiénicos certificados
FSC, todos disponibles

en cuatro rollos: uno
extremadamente suave
llamado Hyper Soft; un
cuatro capas llamado Ultra
Fort; un 100% reciclado
con Ecolabel llamado
Recycled; y un tres capas
llamado Balance.
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HMY TOSHIBA TEC TYCO RETAIL SOLUTIONS  ARAVEN
H PRODUCTO B PRODUCTO B PRODUCTO H PRODUCTO
Fleg 7 TCx800 Sensormatic HBC Shop & Roll 80L

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

HMY lanza al mercado el
nuevo expositor Fleg 7
para la seccién de frutas
y verduras, entre cuyas
novedades destacan el
aumento del frontal y la
capacidad de refrigeracion,
segun explica la propia
compania. Esta propuesta
permite optimizar los
espacios, al tiempo que
presenta un disefo
moderno y versétil,
ofreciendo también

las maximas garantias

de higiene gracias a

las bandejas de acero
inoxidable.

Toshiba Tec lanza la
solucion TCx800 dirigida
al comercio minorista con
tres funciones: terminal
de punto de venta por

los empleados, caja

de autopago para los
clientes y expositor para
ofertas, promociones

o informacién sobre
productos. Presenta una
pantalla tactil que se
puede girar verticalmente
de 90 a 180 grados. El
nuevo terminal ofrece
una amplia conectividad
al disponer de multiples
puertos como USB 2.0, USB
3.0 0 USB-C.

Tyco Retail Solutions,
empresa de Johnson
Controls, presenta su
nueva etiqueta HBC
(siglas de Health,

Beauty & Cosmetics)

de Sensormatic. Se

trata de una solucién
antihurto, con un formato
fino y estrecho, que

utiliza tecnologia EAS
acustomagnética (AM)
dirigido a articulos de
cosmética, salud y belleza
que actualmente son
dificiles de proteger o que
no se protegen a causa de
la forma o el tamano de
sus envases.

La empresa aragonesa
Araven incorpora a su
catdlogo una nueva

cesta de 80 litros de
capacidad: Shop & Roll
80L. La comparia destaca
su disefio ergonémico,
con asa adaptable a las
diferentes alturas del
usuario y que no cae al
soltarla. Esta novedad

se encuentra disponible
en ocho combinaciones
de color basicasy

con la posibilidad

de personalizarlas e
incluir el logotipo del
establecimiento, asi como
un apilamiento reducido.
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H GRUPO DIA

FAUSTINO DOMINGUEZ
DirecTor EJEcuTIVO DE DIA
Espana

Grupo DIA ha remodelado su
estructura organizativa, creando
la direccién ejecutiva de DIA
Espana, que estara liderada

por Faustino Dominguez de

la Torre; este departamento
unifica las dreas comerciales

y de Operaciones de todas

las ensefas. Asimismo, se ha
creado una direccion ejecutiva
de Recursos Humanos a nivel
grupo, liderada por
Alejandro Grande. La
compania también ha
puesto en marcha una
secretaria corporativa
para unificar las areas
de soporte juridico,
seguridad y
control financiero,
encabezada por
Miguel Angel
Iglesias.
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B KIMBERLY-CLARK

MICHAEL D. HSU
CONSEJERO DELEGADO

El consejo de administracion de
Kimberly-Clark ha nombrado
como nuevo consejero delegado
a Michael D. Hsu (54 aios), que
ejercia como presidente y jefe de
Operaciones de la firma desde
enero de 2017. Hsu asumira el
nuevo cargo el 1 de enero de
2019, relevando a Falk, quien
dirigia la empresa desde 2002.
Antes de unirse a Kimberly-Clark
en 2012, Michael D. Hsu pasé por
empresas como Kraft Foods,
H.J. Heinz y Booz Allen &
Hamilton; es licenciado por
la Universidad Carnegie-
" Mellon (Pittsburgh) y tiene
' un MBA por la Universidad
de Chicago. “Estoy
deseando seguir
edificando sobre
el rico legado que
ostenta Kimberly-
Clark’, asegura el
nuevo CEO.
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H AUCHAN RETAIL

EDGARD BONTE

PRESIDENTE _ .

La Asociacion Familiar Mulliez ha nombrado a Edgard Bonte como nuevo - \
presidente de Auchan Retail, tras la renuncia de Régis Degelcke. Ademas, asume Jl | p

la presidencia del consejo de administraciéon de Auchan Holding. Esta decision
supone el primer paso de la futura reestructuracién de la cipula de la compania
que, en concreto, implicara la interrupcion de la funcidon de Wilhelm Hibner,
director general de Auchan Retail. Edgard Bonte, de 45 aflos y miembro
de la Asociacién Familiar Mulliez, ha sido presidente de Kiabi desde hace
ocho afos. Ademas, ha sido consejero de la Asociacién Familiar Mulliez.

H MEDIAMARKT IBERIA

PER KAUFMANN
CEO

El sueco Per Kaufmann se ha convertido
en el nuevo consejero delegado de
MediaMarkt Iberia. El consejo de
administracién de Ceconomy, accionista
mayoritario de MediaMarktSaturn
Retail Group (MMSRG), ha previsto que
Ferran Reverter asuma el mandato de
Pieter Haas como director general de
MMSRG nombrado unilateralmente por
Ceconomy. Kaufmann ha ocupado en los
ultimos cinco afos el cargo de CEO de
MediaMarkt Suecia. Licenciado en Business
; Administration por la Universidad
.{:‘P 2.4 de Goteborgy con un MBA por
la escuela de negocios francesa
Insead, cuenta con una dilatada
experiencia en el sector retail.
Antes de llegar a MediaMarkt,
Kaufmann ocup®é diferentes
cargos directivos en lkea
y presidié companias
como Le Printemps,
Conforama e Hygena
Cuisines.

HEMANGO

TONI RUIZ
DIRECTOR GENERAL

Mango ha nombrado director
general de la firma a Toni Ruiz. El
ejecutivo, que ya forma parte del
consejo de administracion, serd
responsable de la mejora de los
resultados de la compaiiia, de

su transformacién digital y de la
adecuacion de la organizacién a
los nuevos retos del sector. Ruiz,
que ejercia desde febrero de 2015
como director financiero de la
multinacional, es licenciado en
Econémicas por la Universidad
de Barcelona y master en
Economia y Direccién de
Empresas por el IESE. Ha
desarrollado buena parte de
su carrera en Leroy Merlin,
donde fue director
financiero de la marca en
Espafiay también ocup6
el puesto de control y
planificacion a nivel
mundial.

BRIAN SMITH
PRESIDENTE Y DIRECTOR DE OPERACIONES

B THE COCA-COLA COMPANY

The Coca-Cola Company tiene nuevo presidente. Se trata de Brian
Smith, que también ha sido nombrado nuevo director de Operaciones
de la multinacional estadounidense y cuyas tomas de posesion se
realizaran el préximo 1 de enero de 2019. En su nuevo cargo, Smith
reportara directamente al consejero delegado James Quincey, que
hasta ahora ocupaba la presidencia y que ahora podra centrarse
en la“estrategia a largo plazo” de la compafia. El nuevo ejecutivo
fue, entre 2002 y 2008, presidente de The Coca-Cola Company

en Brasil, mientras que entre 2008 y 2012 desempeiid las mismas
funciones dentro de la division mexicana. En 2013 fue ascendido

a presidente de Latinoamérica, para luego pasar a ser, en 2016,
presidente de la regién de Europa, Oriente Préximo y Africa.




LONJA
CALIDAL

0s relaciones duraderas con nuestros clien
rar no solo su visibilidad, sino también sus

Con nuestro servicio integral 3600, ideamoes £l nuevo concepto e imagen oe fienda. desarrollamos 12 ingenieria. cestionamos el proyecto
fabricarmos & mokilano, tramitamos todos los permisos y =j=cotamos la obra. integramoes soluciones tecnoldgicas. r=alizamoes la
instalacidn completa U ihasta oraenizamos ¢ evento o= |3 inauguracidn
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Diferente,
especializado,
de tendencia.

Unete al nuevo
concepto de tienda (=
de proximidad.
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SUPERMERCADOS SUPERMERCADOS

GM FOOD, |la empresa lider en la distribucion alimentaria,
con mas de 600 supermercados franquiciados en toda Espana.

900 300 097 | sac@gmfood.es
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