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50 niimeros, 50 visiones

n infoRETAIL estamos de celebracidon: nuestra revista alcanza los 50 nimeros. Y coincidiendo

con ello, el ejemplar que, amable lector, tienes en tus manos redne en, edicién especial, 50

‘visiones’ de retail y gran consumo, segmentadas en siete apartados: distribucion con base
alimentaria, distribucidn especializada, centros comerciales, industria alimentaria, bebidas, drogueria-
cosmética y equipamiento comercial-servicios.

Para conmemorar nuestra quincuagésima edicién, en infoRETAIL publicamos 50 reportajes,
elaborados la mayoria de ellos con entrevistas efectuadas a directores generales y presidentes de
las principales compaiias del sector, desde Lidl y Eroski a Consum y Makro, por citar sélo algunos
ejemplos. Desde Euromadi y Grupo IFA, a lkea y Leroy Merlin. Desde Carmila y Ceetrus a Cushman
& Wakefield y Carrefour Property, verbigracia. Con la participacion, también, de Calidad Pascual,
Campofrio, Ebro Foods, EIPozo Alimentacion, Nestlé, Nueva Pescanova, Coca-Cola European
Partners... Asi hasta 50 empresas, importantes todas ellas en el sector.

E importante es también lo que han sefalado sus maximos directivos. Conceptos como renovacion,
transformacién, digitalizacién, e-commerce, fidelizacién e innovacién protagonizan los reportajes.
Aligual que otros términos (como esfuerzo, honestidad, sostenibilidad, equipo, alianzas, servicio,
marcas, experiencia, pasién, compromiso, medio ambiente, calidad y rentabilidad) acaparan los
titulares y muestran la direccién que tomara el retail y el gran consumo en el futuro venidero. Son sus
particulares ‘visiones.

El futuro ya es hoy. Esta delante de todos nosotros y es ahora el momento de apostar por él. Hay
que creer en el futuro y en las posibilidades que brinda. Y las empresas se ofrecen a evolucionar, a
adaptarse a las nuevas tendencias de consumo, a satisfacer las nuevas demandas de sus clientes y,
fundamentalmente y mas alla de las cifras, a ser motor de cambio.

Hace ahora justo siete afios, cuando nacié infoRETAIL, en esta misma pagina se publicé un editorial
en el primer nimero de esta cabecera en el que se recalcaba la apuesta que realizaria este medio de
comunicacion por otorgar al sector de gran consumo y al mundo del retail una propuesta informativa
adaptada a los nuevos tiempos, creyendo en la informacion online, pero sin desdefar el andlisis en la
revista impresa, a pesar de las prédicas de numerosos agoreros sobre la muerte del papel.

Cincuenta numeros después, nos mantenemos firmes en nuestro empefo y renovamos nuestros
votos matrimoniales con la informacién veraz y el analisis sosegado, al tiempo que agradecemos a
lectores, anunciantes y suscriptores la confianza depositada en infoRETAIL durante este tiempo. En
aquel nimero 1 izamos nuestras velas. A dia de hoy, iniciando la cincuentena, prosigue la navegacion.
Y vamos a continuar remando.

Siguenos en nuestra web: www.revistainforetail.com
@inforetailnews ij www.facebook.com/Revistalnforetail [ revistainforetail
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Direct o - o il 28003 Madrid
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Aurelio del Pino
Presidente
ACES

elebramos 50 nimeros de

infoRETAIL, cronista del

sector de la distribucién
durante los ultimos siete
anos. Cuando me propusieron
participar en este especial y
aportar la visiéon de ACES de
nuestro sector, pensé que para
reflexionar sobre hacia donde
vamos, por qué no dar un
paso atrds para coger impulso
partiendo de dénde venimos. Y
por qué no hacerlo a través de
las 49 portadas que infoRETAIL
ha dedicado al sector de la
distribucién durante estos afos.

‘El poder de la marca’titulaba

la portada del primer nimero,

dedicado a uno de los pilares
del gran consumo. Nuestras
ensefas son lugar de encuentro
entre productos, servicios y
personas. Formamos parte de
una relacién a tres en la que
cada dia aprendemos del otro.
Este triangulo, motor del sector,
nos ha permite ser mejores, por
ejemplo, proponiendo nuevas
soluciones de consumo, o ser
mas responsables, reduciendo
el impacto medioambiental de
la actividad. Una larga travesia
que comenzo hace décadas con
los primeros supermercados y
que hoy avanza a velocidad de
crucero.

El nimero 3:'Mas IVA y mas
horario’ El Consejo de Ministros
daba luz verde para aumentar
los dias de apertura y ampliaba
el horario comercial a partir
del 1 de enero de 2013. Una
decisién que se nos quedaba
corta entonces, y que con la
realidad actual se observa
como algo mas que antiguo.

El comercio electrénico
alimentario de entonces

empezaba a consolidarse,
hoy su cuota de mercado
crece cada dia, y sin embargo
nuestros supermercados siguen
compitiendo en inferioridad.
Qué sentido tiene continuar
poniendo limites a nuestra
actividad frente a tiendas
abiertas 24/7.

Tres conceptos han sido
protagonistas en mas de
una ocasion en las portadas
de los numeros 5, 14, 25, 33
y 38: frescos, innovacion y
transformacion digital. Los
medios de comunicacién
no sélo describen lo que
ocurre, sino que en ocasiones

participan, interpretan y
proponen. En este caso,
infoRETAIL ha ido dando con
la clave en todo momento.
El porcentaje de espacio
dedicado a frescos en nuestros
supermercados crecié en 2018
un 18,5%, y esta tendencia es
imparable. La innovacién, ya sea
en el desarrollo de productos o
soluciones de consumo, marcan
el ritmo de nuestro sector.
Intentad pensar como haciamos
la compra hace tan solo cinco
anos, qué servicios nos ofrecian
los supermercados, qué habia
en el lineal... en solo un lustro
la experiencia del cliente ha
dado un giro espectacular,
en materia de salud, placery
conveniencia, a pesar del paréon
de la crisis; y esto sélo acaba
de comenzar. Y por ultimo, la
transformacion digital, palanca
de crecimiento y posibilidades
infinitas.

Felicidades por estos 50
numeros. Sigamos disfrutando.



ste 2019 debemos tener en

cuenta cuatro conceptos

que definen la realidad del
sector de los centros y parques
comerciales: convergencia
entre el retailfisico y el digital,
generacion de experiencias
diferentes, los nuevos formatos
comerciales y laimportancia de
prestar especial atencion al ocio
y restauracién apostando por
una oferta mas diversificada,
saludable y de calidad.

Si algo tenemos claro es que
en nuestra industria tendremos
que ser capaces de identificar y
anticiparnos a las tendencias de
los consumidores, e incorporar

todas las posibilidades

que brinda la tecnologia.
Tanto el webrooming como
el showrooming son dos
tendencias cada vez mas
frecuentes en el sector. El cliente
combina la compra offline
con la online, tratandose de
un ente omnicanal que busca
aprovechar las ventajas de los
dos formatos y que sabe muy
bien lo que quiere.

Veremos en las tiendas
novedades tecnoldgicas
como los probadores virtuales
que comienzan a utilizarse
por algunos retailers, y las
marcas intensificaran el uso
de herramientas digitales para
poder acompanar al cliente
durante todo el proceso de
compra.

Sin embargo, el futuro del
comercio y del sector no
pasa exclusivamente por la
tecnologia. Es clave adaptar
nuestros centros y parques
comerciales a las demandas
de un consumidor que quiere
vivir experiencias singulares. Un

elemento clave para ofrecer una
experiencia de compra diferente
es disefar espacios innovadores
y creativos, que resulten
atractivos e inviten a la visitay a
una mayor permanencia en los
centros y parques comerciales.
Ademas, tendran mas peso

los criterios de sostenibilidad.
Esta es sin duda una tendencia
global que ya afecta a la gestién
de los centros. Los espacios

verdes, la dotacion de plazas
para coches eléctricos, la PEd l,Jda r?o Ceballos
utilizacién racional del agua ArEeCsE Shte

y la iluminacién eficiente,
las tecnologias de energias
renovables como placas solares

y otros sistemas encaminados a
reducir el consumo energético,
suponen un valor anadido tanto
para el consumidor como para
los inversores, que valoran cada
vez mas la sostenibilidad de sus
edificios.

Asimismo, el ocio y la
restauracion son otro de los
grandes pilares de los centros y
parques comerciales. También
se incrementara el enfoque de
servicio al cliente, tanto en las
tiendas, donde los dependientes
seran cada vez mas asesores,
como en el conjunto de los
centros comerciales que estan
implantando mas y mas servicios
encaminados a la comodidad y
fidelizacién del consumidor.

En un entorno de consumo
omnicanal, sera clave que los
centros conecten mas con los
consumidores y consigan que
la visita merezca la pena. El
objetivo es claro: tenemos que
lograr que nuestros centros
se conviertan en un destino
de experiencias mas alla de la
compra.
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José Maria Bonmati
Director general
AEcoc

ras cerrar 2018 con un

crecimiento del 2,6%,

segun Nielsen, las
empresas del gran consumo
encaran los primeros meses del
afo muy atentas a la evolucién
de la economia por su impacto
en el comportamiento del
consumidor, pero también
prestando la maxima atencién
a tres tendencias que ya estan
marcando su presente, pero
que, sin duda, van a determinar
su futuro: la transformacion
digital, la demanda de eficiencia
y competitividad y el impulso
de un modelo de desarrollo
sostenible.

La primera de ellas esta
transformando la manera
en que accedemos ala
informacion, nos relacionamos
y adquirimos productos
o servicios. El comercio
electrénico batid, el pasado
afo, su particular récord de
crecimiento, segun la CNMC,
tras incrementarse por encima
de un 27%, en muchos casos
de la mano de los pure players,
actores exclusivamente online
que estan revolucionado
los modelos de consumo 'y
transformando notablemente
la cadena de valor. Fruto
de ello, hemos pasado de
un modelo lineal, en el que
tanto la informacion como
la“mercancia” se movian de
forma horizontal a un modelo
“omnicanal’, en la que todos se
comunican y relacionan entre si,
en la que el consumidor se sitla
en el centro y en la que estos
nuevos actores han ejercido
como auténtico revulsivo.

El mundo digital esta
transformando completamente

el gran consumo, de modo

que una compaiia que no
tenga una estrategia de
omnicanalidad esta perdiendo
muchas oportunidades y buena
parte del mercado. En este
nuevo contexto la calidad del
dato cobra especial relevancia,
ya que se convierte en un
factor basico tanto para el
intercambio de informacién
como para el proceso comercial
online. Sin informacién real y
totalmente actualizada no se
puede garantizar la eficiencia

ni tampoco la transparencia

de la cadena de valor, en un
momento en que el consumidor

exige saber de dénde procede
ese producto que ha entrado
en su hogar, qué recorrido

ha realizado, cdmo ha sido
producido y tener, ademas,
garantias de que todo ese
proceso se ha llevado a cabo
respetando el equilibrio social y
medioambiental.

Este Ultimo aspecto entronca
con la tercera de las tendencias:
el impulso de un modelo de
desarrollo sostenible. En un
mundo en el que cada dia
aumenta la demanda de bienes
y servicios, debemos promover
una economia circular.

Tenemos, como economia
y sociedad, el importante
desafio de cumplir con la
agenda 2030 de desarrollo
sostenible de Naciones Unidas
y el gran consumo -que aporta
el 20% del PIB y siempre ha
sido un sector innovador,
pionero y responsable- no
s6lo debe participar de ese
proceso sino que debe liderarlo
constituyendo un verdadero
motor de cambio.



stamos en un momento de

cambios extraordinarios

y el comercio, que ha
sabido adaptarse a lo largo
de la Historia a las corrientes
sociales y econémicas, estd
construyendo la tienda del
futuro sobre la base de tres
grandes vectores: la disrupcion
tecnoldgica, la sostenibilidad
y una nueva estructura
demogréfica.

Comenzando por este
ultimo, procesos como el
envejecimiento de la poblacién,
la concentracion urbana o los
cambios en los estilos de vida
estan transformando tanto

la estructura de los hogares
como sus habitos de compra. El
comercio tiene que dar solucién
a un cliente con necesidades
distintas, que origina nuevos
formatos comerciales, mas
flexibles y abiertos a incorporar
tendencias de consumo.

El segundo elemento de
cambio, la sostenibilidad, no es
ni mucho menos una etiqueta
comercial sino un imperativo
para el sector: cada ahorro en
el uso de recursos naturales,
la prevencion del desperdicio
o la eficiencia energética
tienen un impacto directo
sobre la cuenta de resultados.
El futuro de nuestro negocio
pasa por ser mas sostenibles
y buscar, en coordinacién
con toda la cadena de valory
agentes implicados, soluciones
viables y eficazes a problemas
globales como el calentamiento
global, la escasez de recursos
o la prevencién de residuos.
Sin duda, todas nuestras
empresas estan liderando este
compromiso.

Por ultimo, estd la
transformacion digital. Desde
Anged insistimos en que
digitalzarse no es s6lo comenzar
a vender online. El e-commerce
es s6lo una pequena parte
de un fenémeno que estd
cambiando toda la operativa
y el modelo de negocio del
sector. El gran desafio esta
en la gestion de los datos, la
eficiencia de los procesos, la
automatizacién, la prediccion
de la demanda, la mejora de
la experiencia de compra del
cliente, sea a través del canal
que sea, ya que tendemos hacia
una integracion cada vez mayor

que permita ofrecer soluciones
distintas a necesidades de
compra diferentes.

Todo este proceso de cambio
no es sencillo porque implica,
ademas de una fuerte inversion,
crear valor de forma distinta,
lo cual tiene un impacto sobre
los costes, los margenes y
los precios, que estdn mas
expuestos que nunca al
escrutinio de un consumidor
conectado que accede a una
oferta global de bienes y
servicios.

En nuestra opinidn, la tienda
va a seguir siendo el punto
neurdlgico del comercio.

Pero sin duda, para afrontar
esta transicién a la era digital
necesitamos un marco
normativo agil y sencillo, que
refuerce la Unidad de Mercado,
que aligere el exceso de
regulaciéon que hoy recae casi
en exclusiva sobre las empresas
que tienen tiendas fisicas y que
garantice una competencia
sanay efectiva.

Javier Millan-Astray

Director General
ANGED

info

Abril 2019



info

Abril 2019

;

E

:Span
vi

Ignacio Garcia

Magarzo
Director general
ASEDAS

ivimos un momento de

transicién hacia un nuevo

modelo de producciény
de consumo sostenible y, por
tanto, circular. La distribucion
moderna participa y lidera
parte de estos cambios, que
implican a la sociedad en su
conjunto, y que definiran a
medio y largo plazo el modelo
del supermercado, el servicio
que éste presta y el disefio
toda la cadena de valor en
alimentacién y gran consumo.

Podemos identificar hoy

varias lineas de trabajo que
nos permitiran asegurar
la sostenibilidad social,

medioambiental y econédmica
del actual sistema de
distribucién de proximidad.
Entre ellas, podemos destacar el
disefio de nuevos conceptos de
tiendas, la economia circulary la
transformacion digital.

Los nuevos conceptos de
tiendas tienen la proximidad
como elemento conductor
imprescindible para servir al
cliente y afianzar un comercio a
la medida de sus necesidades.
Asi, los supermercados se
diversifican para alcanzar a sus
diferentes publicos atendiendo
al cambio demografico -con
una alta demanda de servicios
por parte del grupo de personas
mayores-, a las zonas con
riesgo de despoblamiento y a
las demandas cambiantes de
grupos de consumidores cada
vez mas heterogéneos.

Estas nuevas tiendas se
caracterizan también por
incluir pardametros avanzados
de eficiencia energética en
sus disenos. En materia de
sostenibilidad medioambiental,

el supermercado de
proximidad es ya el modelo
mas sostenible por razones
de localizacién, surtido y
movilidad. Sin embargo,
debemos profundizary
abrazar la economia circular,
con mejoras en movilidad,
disminucién y reutilizacién
de materiales, eficiencia, etc.
En este marco, trabajamos en
el desarrollo de un comercio
electrénico en alimentacion
también desde pardmetros
sostenibles, con el desafio
de medir correctamente su
alcance medioambiental y
actuar sobre él.

Por ultimo, en relacién con
la transformacién digital, el
supermercado introduce la
tecnologia en sus modelos de
gestidn, de control de surtido y
de informacioén sobre y hacia el
consumidor. Y nada de esto sera
posible sin una buena gestion
del talento, lo que implica
la introduccién de perfiles
profesionales preparados
para el cambio, ademas de un
esfuerzo en formacién de los
trabajadores.

Todo ello pondra a prueba,
sin duda, nuestra capacidad
de innovacién.Y para que
la innovacion sea eficaz es
importante que se realice a
través de la cooperacion entre
los agentes que forman parte
de la cadena agroalimentaria,
compartiendo informacion
y también los riesgos que
todo proceso de cambio
conlleva. Solo asi seguiremos
construyendo la proximidad
sostenible y asegurando su
futuro, en beneficio de todos.
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Este 2019...

made in

PIPAS

Nueva campana Pipas USA

Es un mensaje de la Asociacion Americana de Pipas de Girasol ® www.sunflowernsa.com

Asociada histéricamente al lugar de procedencia u origen de un producto, Pipas Poniendo en valor el mercado de las pipas

USA ha querido hacer uso de esta etiqueta para transmitir los momentos y
atributos que estan asociados a las pipas de girasol. Una pelicula con amigos, Elena Gémez ¢ 917 88 32 00
un partido de futbol, una tarde en familia, un snack saludable o un extra de Paula Torrado ¢ 917 88 32 00

vitaminas durante el embarazo, son sélo algunos de los momentos y beneficios www.sunflowernsa.com
que “tienen su origen” en el consumo de pipas de girasol.

El ocio compartido, el fomento de una dieta saludable, la calidad del producto
y el origen made in USA de las pipas de girasol de la mejor calidad, seran los
pilares clave en esta nueva campana de Pipas USA.

Asi que este ano... jbuenos momentos made in pipas!




»»» EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

El Corte Inglés

El Corte Inglés, que ha ampliado su oferta comercial lanzandose a la venta de electricidad y gas, continta al
mismo tiempo con su politica de desinversiones, por la que ha vendido tres activos inmobiliarios en Madrid,
Valencia y Bilbao; al tiempo que se ha desprendido de Optica2000, especializado en productos y servicios
6pticos y de audicién. La compafiia necesita dinero. Y ha de soltar lastre.

Amazon continla avanzando, con sordina, en su relacidn con los retailers tradicionales que operan en
Espafia. Asi, ha dado un nuevo paso en la instalacidn de sus ‘Lockers;, que ya se pueden encontraren 17
establecimientos de GM FOOD en Barcelona, Castelldn, Girona, Malaga y Toledo. Esta accién se suma al
acuerdo que ya tiene la compania de Jeff Bezos con DIA y Leclerc.

Horizon

Horizon International Services, la central de compras creada el afio pasado por Auchan Retail, Metro y
Casino Groupe, y a la que se incorporé posteriormente Grupo DIA, ha iniciado ya sus operaciones en 47
paises de Europa, Asia y Sudamérica. “Queremos forjar relaciones equilibradas, buscando el mejor interés de
todos los actores de la cadena de suministro, desde el fabricante al consumidor”, afirman.

»»» EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA

Codorniu

Codorniu Raventds ha planteado un ERE para 79 trabajadores sobre una plantilla total de 700 personas, asf
como el traslado de las oficinas de Esplugues de Llobregat a Sant Sadurni d’Anoia. “Vamos a realizar esta
reestructuracién de forma socialmente responsable’, se afirma desde la companiia, que esta enfrascada en
un importante proceso de cambio tras su adquisicidn por parte de Carlyle.

Platinum Equity ha firmado un acuerdo para adquirir una participacién mayoritaria en Grupo Ibérica de
Congelados (Iberconsa) de Portobello Capital y las filiales de las familias fundadoras de la compaiiia. De esta
forma, los vendedores y miembros del equipo directivo de Iberconsa seran inversores minoritarios junto con
Platinum Equity. El CEO, Alberto Freire, continuard liderando el negocio.

Ambar

La marca Ambar, perteneciente al grupo La Zaragozana, tendrd operativa a pleno rendimiento, este verano,
su nueva fabrica de La Cartuja (Zaragoza), con la que alcanzara una produccién anual de 240 millones de
litros, superando la capacidad actual de 100 millones de litros. La inversién total en esta unidad productiva
asciende a 70 millones de euros.

¢Aprecia diferencias entre una tienda franquiciada y otra propia?

“En absoluto. No soy capaz de “Para nada.Y la verdad es que a los “Creo que mas alla del modelo
diferenciarlas. No veo mucha consumidores nos gustaria conocer de gestion del supermercado, lo
variaciéon entre ambos modelos. esa informacién. Quiza podrian importante es lo que hay dentro de
Cuando entro a comprar a cualquier facilitarla a través de carteles en la tienda. En primer lugar, el personal,
supermercado no me planteo su la propia tienda. A mismo servicio que se muestre atento y amable;
forma de negocio, sino que ofrezcan y surtido, yo siempre apostaria en segundo lugar, el servicio, que

un buen servicio al cliente. En por la franquicia. Es un modelo en disponga de los productos que
general, he tenido experiencias el que el emprendedor se juega quiere el cliente; y, en tercer lugar,
positivas y negativas en todo su inversion y ese riesgo merece el espacio en si, que mantenga un
tipo de cadenas, por lo que se una oportunidad. Es un pez orden y limpieza adecuados. Si a eso le
puede extrapolar tanto a centros pequefio en un océano de grandes sumas que detrés de la gestion hay un
franquiciados como a propios”. corporaciones”. emprendedor, mejor que mejor”.

(*) Encuesta realizada en el establecimiento Carrefour Express, en la calle de Maria de Guzman, nimero 57, de Madrid.
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Director general de Veritas
(I Congreso de Desarrollo Sostenible de Aecoc)

Apuesta por la sensibilizacion

“El gran reto que afronta el sector es que nos demos
cuenta de que cada decisién de compra es el mundo
donde queremos vivir. Le damos al cliente lo que quiere,
por eso nosotros apostamos por la sensibilizaciéon extrema,
proporcionando la maxima informacion.
En materia de sostenibilidad se pueden hacer muchas
cosas, como por ejemplo crear cadenas de suministro
mas cortas, utilizar fuentes de energia renovables, poner
iluminacién led en las tiendas o controlar las emisiones de
gas refrigerante en las neveras. Otro de los grandes retos
en distribucion es el transporte.
Los objetivos son necesarios, por eso es
importante contar con palancas en cada
eslabén para poder cumplirlos. Por ejemplo,
es muy importante apostar por la agricultura
regenerativa para paliar los efectos de
- la pérdida de tierra cultivable y su

a5 desertificacion. Esto esta sucediendo en
~ ~ Australia; se paga a los agricultores que

e " estan utilizdndola. Hay que motivar las
buenas medidas sostenibles”.
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Miembro del Consejo Asesor de REDS-SDSN
(I Congreso de Desarrollo Sostenible de Aecoc)

Preservar la biodiversidad

“La agenda 2030 es un cambio muy
significativo. Hasta 2015 se llevé a cabo una
evaluacién de cémo se habian llevado a cabo
algunas medidas y se concluyé que la pobreza

y las desigualdades estaban presentes en paises
que son desarrollados. Casi el 28% de los nifios
de Espafa estd en riesgo de exclusién social, por
eso hay que cambiar el paradigma econémico,
independientemente del PIB de cada pais.

Es muy importante contar con herramientas de
medicion y seguimiento que permitan realizar
una rendicidn de cuentas sistematica y por eso la
Agenda 2030 es muy importante.

Tenemos que recordar que si no preservamos
la biodiversidad serd muy dificil
garantizar la alimentacion en
un futuro; hay que vigilar la
trazabilidad y también hay que
construir sociedades donde se
confie en las instituciones para
que asi el ciudadano pueda
sentirse protegido”.

inforetail / Abril 2019
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Fridmany

la meta volante

HAY UN DICHO POPULAR en el mundo del ciclismo
que recuerda que el Tour de Francia no se gana

en la primera semana, pero si se puede perder.

Las etapas iniciales de las grandes vueltas suelen
consistir en trayectos llanos, sin grandes repechos.
No obstante, encierran otros tipos de trampas para
los corredores: terreno adoquinado, rachas de
viento y acelerones inesperados, capaces de llevar a
los ciclistas al suelo y acabar de un plumazo con sus
sueinos de victoria antes de tiempo.

EL PAsSADO 20 DE MARZO se celebr6 la Junta General
de Accionistas de Grupo DIA, una etapa mas en la
‘Grande Boucle’ que vive la multinacional espafiola
para definir su destino. Contendian dos propuestas:
la del actual Consejo de Administracion y la de
LetterOne -el fondo del magnate ruso Mikhail
Fridman-.

Y FUE PRECISAMENTE esta Ultima la que sali6
vencedora. La ampliacién de capital de 500 millones
de euros propuesta por L1 Retail fue respaldada
mayoritariamente por los accionistas, un triunfo
basado en la baja participacién del encuentro, que
apenas contoé con un quorum del 54,3% del capital
-la media de las ultimas juntas rondaba el 60%-. Con
una afluencia tan reducida, LetterOne -propietario
del 29% del capital- tuvo viento favorable para la
aprobacion de su propuesta.

SIN EMBARGO, al Tour de DIA aun le quedan etapas
de alta montaia. Fridman viste de amarillo, pero, a
buen seguro, sus rivales estan afilando los cuchillos
para tumbarle en las cumbres mas elevadas. Los
gestores actuales de la compafiia, con Borja de

la Cierva al frente, no dan por perdida la batalla 'y
mantienen la esperanza de que el empresario ruso
sufra una péjara en alguno de los picos que restan
por escalar.

HACE uNos DiAs, LetterOne ha superado uno de
esos puertos de categoria especial: la autorizacién
de su opa por parte de la Comisiéon Nacional

del Mercado de Valores (CNMV), que se une a la
luz verde que ya concedieron anteriormente las

autoridades reguladoras de la Unién Europea y
Brasil. Hasta ahora, el fondo de inversion se ha
mostrado un lider soélido, pero la etapa reina espera
a la vuelta de la esquina.

CON UN PERFIL DE SIERRA, Fridman se prepara
para la fase final de su particular vuelta ciclista:

la consecucién de la opa. Para ello, quedan dos
condicionantes por cumplir. El primero de ellos
consiste en que la compaiia no emita acciones u
otros instrumentos convertibles en acciones antes
de que termine el plazo de aceptacién de la opa,
un requisito facilmente asequible, en virtud de los
resultados de la Junta General de Accionistas.

SN EMBARGO, el empresario ruso afronta las 21
curvas del Alpe d'Huez con la segunda condicion:
la aceptacion por parte de accionistas que sean
titulares de, al menos, el 50% de las acciones de DIA
de las que no es titular LetterOne. Aqui las dudas
son mas intensas. Y es que grupos de accionistas
minoritarios ven en los 0,67 euros por titulo de la
opa un importe demasiado escaso. Y ello sin contar
el acuerdo que pretende alcanzar el fondo con la
banca acreedora sobre la estructura de capital de la
empresa.

LA TAPA ES LARGA -los accionistas tienen hasta el
23 de abril para decidir si acudir o no a la opa-y
no estd exenta de chinchetas. Una de ellas podria
ser la convocatoria de una Junta Extraordinaria
de Accionistas donde se pudiera plantear una
alternativa a la opa, tal y como han propuesto
determinados accionistas minoritarios. El tiempo
y los pedales lo diran. El sprint final se acercay las
posiciones estan claras. El maillot amarillo (o rojo)
espera.m
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LAs MASAS CONGELADAS de pan y bolleria, y las levaduras, en general,
atraviesan por una fase decisiva en su historia. La apuesta por la innovacion
y la diferenciacién esta marcando el paso en el sector. Sélo aquellos que

se adapten a esta propuesta proactiva triunfaran en el futuro. Europastry y
Lessafre Ibérica son dos referencias en estas categorias y sus estrategias se
encuentran firmemente alineadas con las nuevas tendencias de consumo.

JoRDI GALLES ES EL PRESIDENTE ejecutivo de Europastry, una empresa
familiar fundada en 1987 por su padre -Pere Gallés- que en apenas 30 afios
se ha convertido en una multinacional presente en 50 paises. La innovacion
se ha instaurado como uno de los pilares mas relevantes de la firma:
“Innovar dentro del sector de la panaderia es aquello que mas nos gusta’, ha
comentado en alguna ocasidn el propio Jordi Gallés.

Y LO CIERTO ES QUE LA COMPARIA no ha cesado un dpice en ese objetivo.
Entre sus ultimas iniciativas destaca la puesta en marcha de un nuevo
sistema de reparto de sus productos en bicicleta eléctrica en los principales
centros urbanos del pais. Denominado ‘Proyecto Nodriza, supone una
medida pionera en el sector de masas congeladas.

GALLES HA REITERADO en numerosas ocasiones el compromiso de la
compania con la innovacion, la calidad y la mejora continua. Prueba de ello
ha sido la reciente ampliacién de su planta de Sarral (Tarragona), con la
creacion de una nueva linea de bolleria prefermentada premium, dotada con
tecnologia punta para elaborar bolleria de alta gama. A ella ha destinado un
presupuesto de 30 millones de euros.

PRECISAMENTE, LA INVERSION en produccion de calidad es una de las notas
caracteristicas de Lesaffre Ibérica, empresa especializada en levaduras, que
acaba de inaugurar en Valladolid una fabrica destinada a la elaboracion de
masas madre. Tras invertir dos millones de euros, estas instalaciones tienen
como objetivo satisfacer la creciente demanda de este ingrediente por parte
de los panaderos de Espafia y Portugal.

LAs MASAsS MADRE producidas en las nuevas instalaciones se comercializan
con la marca Livendo. “La nueva instalacién incorpora tecnologia de
vanguardia y es fruto del conocimiento de los microorganismos y del
proceso de fermentacion desarrollado por Lesaffre desde sus origenes en el
ano 1853’ resalta el director general de la filial ibérica, Luis Ronda Zuloaga.

“HAY MUY POCAS INSTALACIONES de este tipo en el mundo’, se enorgullece
el directivo, quien recuerda que no es facil producir una masa madre

de calidad: “Para hacerlo hay que disponer de un gran conocimiento
tecnolégico de los microorganismos, de las harinas y de los procesos de
fermentacién”. Ademas, contempla la posibilidad de ampliar la planta en los
préximos anos, en funcion de la evolucién de la demanda.

“IMIANTENEMOS UN ALTO NIVEL de inversiones en los ultimos afos, superior

a los cinco millones de euros anuales, en linea con nuestra estrategia de
diversificacion y crecimiento en Espafia y Portugal’, concluye Ronda. En
definitiva, Europastry y Lesaffre demuestran como los valores de una
empresa familiar, combinados con una apuesta continuada por la innovacién
y el producto de calidad, es mas que suficiente para liderar el mercado.

info
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Retail: una década
de efervescencia
vy un futuro retador

012 es el aio en el que, seguin
el calendario maya, el mundo
iba a terminar (o al menos
seria el fin de una era). Sin
embargo, Espaiia gand la
Eurocopa, Facebook protagonizé la
(entonces) mayor salida a bolsa de la
historia, Amazon acababa de aterrizar
en Espafa; y nacio la revista infoRE-
TAIL, a quien agradezco su invitacion
para reflexionar sobre una industria
apasionante en la efeméride de su
502 edicién. Las cosas han cambiado
mucho desde entonces, un momento
en el que ya se vislumbraba la entrada
en ebullicién del sector, sobre todo
al calor de un nuevo perfil de consu-
midor y del crecimiento del comercio
electrénico.
Ese ano, el e-commerce facturd
en Espana 12.383 millones de euros,
gracias a las compras de 15,2 millones
de usuarios (datos del ONTSI). Ahora,
hablamos de 31.347 millones de eu-
ros y 22,9 millones de compradores.
Tanto el volumen de gasto como de
clientes crecen de forma exponencial,
al tiempo que cada vez mas produc-
tos estaran disponibles de forma
onliney multicanal, incluyendo los
marketplaces.
El auge del e-commerce, junto con
las nuevas preferencias de consu-
mo, ha llevado al retaily a todos los
subsectores de actividad vinculados a

info Abril 2019

una carrera de fondo por adaptarse a
la demanda del consumidor, ponien-
do al‘cliente en el centro’ de todas las
decisiones. Las implicaciones de este
salto son enormes porgue estan supo-
niendo la completa transformacion de
las operaciones de negocio -desde la
compra de materia primay la produc-
cion hasta la entrega en el domicilio

o la reposicion en la estanteria de una
tienda- y de la tradicional relacién

con el cliente, pues este exige una
presencia omnicanal de las empresas,
completa y fluida.

La demanda de productos cada vez
mas frescos, saludables y sostenibles
es quizas uno de los ejemplos mas visi-
bles del alcance que tienen los nuevos
retos que plantea el consumidor ala
industria. Afecta a la I+D+i, produc-
cion, distribucion y logistica, y también
a la fase de reparto al domicilio en la

compra online, porque se debe aco-
modar toda la cadena de suministro
para salvaguardar el producto a la vez
que atender a las demandas del clien-
te en términos de conveniencia en la
entrega. La exigencia del consumidor
en estos términos ha llegado incluso a
propiciar iniciativas preliminares que
facilitan al consumidor sequir digital-
mente la trazabilidad de determinados
productos para arrojar credibilidad a
las certificaciones ecoldgicas.

De lo que no hay duda es que esta
industria demuestra su capacidad de
reinventarse a cada paso y de que lo
esta haciendo a través de un uso cada
vez mas intensivo de las tecnologias.
No en vano, la transformacién digital
ya forma parte de la agenda de los
CEO del sector y se aprecia que la es-
tructura organizativa de las empresas
ird dando cabida y mas peso a figuras
esenciales como el CIQ, el CISO, el CX
Manager (Customer eXperience Mana-
gern) o el DPO (Data Protection Officer).
Por tanto, los departamentos de
tecnologia e informatica irdn cobran-
do un peso cada vez mas estratégico
como transformadores y potenciado-
res del negocio.

Mas aun, es una de las industrias
mas maduras digitalmente: mas de
un tercio de las empresas son con-
sideradas como ‘maestros digitales,
avezados en la aplicacién de la tecno-
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logia y su aplicacién a escala en toda
la organizacién.

El concepto de escala va a ser un
factor cada vez mas determinante en
la préxima etapa del progreso digital
de las empresas, esto es, ser capaces
de implementar, con éxito y agilidad,
las innovaciones y nuevas funcionali-
dades operativas a lo largo de toda la
empresa, bien geograficamente, bien
de forma interdepartamental, etcétera,
segun el caso. Y es que los esfuerzos y
las inversiones de las organizaciones
se pueden dispersar, al centrarse en
proyectos aislados que luego puedan
resultar dificiles de escalar o de inte-
grarse con otras operaciones de la em-
presa, por lo que es importante tener
un plan de digitalizacién integrado.
Por tanto, en la proxima etapa de
la digitalizacién serd critico que las
compaiiias establezcan las prioridades
en términos de estrategia de negocio,
planifiquen y focalicen las inversiones
actuales, avanzando en aquellas que
aportan mayor rentabilidad y valor, asi
como que impliquen a los proveedores
y distribuidores en el proceso de trans-
formacion, estableciendo relaciones
so6lidas con sus socios tecnoldgicos.
Los grandes minoristas experimen-
tan simultdaneamente con diversos
proyectos digitales, siendo importante
concentrar los esfuerzos en las inicia-

B Conservatives

tivas con mayor potencial. Y es que la
escalabilidad es critica en un momen-
to en el que la convergencia de la
tienda digital y la fisica conformarén
una Unica realidad para el cliente.

Los retailers tradicionales van cami-
no de convertirse en una plataforma
capaz de dar servicios onliney offline
con altisimos niveles de integracion. Al
mismo tiempo, vemos cdmo nativos
digitales, tipo Amazon, expanden su
negocio fisico. Ademas de la compra
de WholeFoods, hay rumores de que
Amazon Go planea desembarcar en
Londres como primer paso para entrar
en Europa y, segun The Wall Street
Journal, el gigante pronto podria
lanzar una nueva cadena alimentaria.
Estos movimientos estan orientados a
maximizar la retroalimentacion entre
procesos de compra onliney compra
fisica. Prueba de esta relacion que ya
ha interiorizado el consumidor es que,
seguin un reciente estudio de Adigital,
una de cada cinco compras online con-
lleva procesos de busqueda offline; y
viceversa, una de cada tres adquisicio-
nes en una tienda fisica esta precedida
por consultas en el mundo online.

Un ejemplo de respuesta a esta
tendencia son las aplicaciones en el
segmento de moda que permiten
reconocer cualquiera de sus prendas
con tan sélo sacar una foto del catélo-

B Fashionistas

M Beginners

go en papel o de un cartel publicitario
y llevar al usuario a la tienda online.
Este es el tipo de convergencias que
seguiremos viendo, al tiempo que

los establecimientos se transfor-

man, destinando menos espacio a la
muestra de productos para habilitar
showrooms'y areas experienciales.
Proliferaran opciones hibridas, como
utilizar una app para escanear los pro-
ductos que nos gustan en la tienda,
pagarlos mediante el movil, salir sin
hacer cola en caja y tenerlos al llegar
a casa, evitando tener que cargar con
ellos el resto del dia. La omnicanalidad
estd volcada a la conveniencia del
cliente.

Mas aun, veremos como el nimero de
canales de compra y servicio seguira
creciendo: ya somos testigos de la
irrupcion de los asistentes de voz.
Estas figuras, que por el momento
toman forma de altavoz o que estan
integradas en los smartphones,
prometen transformar por completo
la experiencia de compra con simples
ordenes. Al finy al cabo, el habla es
nuestra manera natural de comuni-
carnos. Segun nuestros estudios, un
24% de los consumidores seiala que
prefiere utilizar un asistente antes que
una app o la web de una empresa,
proporcién que ira creciendo al tiem-
po que esta tecnologia se vaya popu-
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Reparto de costes en la ultima milla

10.1

Average cost incurred to
organizations (USD)

apgemini Research Institute, Last-r

larizando y perfeccionando mediante
la Inteligencia Artificial.

Esta tendencia plantea un importan-
te reto al retail: crear una nueva identi-
dad, pues necesitara definir qué faceta
de marca quiere tener a través de este
canal, que sera cada vez mas humano,
dialogante y tendrd una diccién propia
adaptada a su publico. También arroja
mas retos en términos de marketing
relacional, fidelizacion y servicios al
cliente. Al igual que los buscadores
tradicionales transformaron las herra-
mientas comerciales a través del SEO y
SEM, ahora suponen abordar una nue-
va forma de posicionar los productos
basada en el lenguaje natural.

La penetracién de los asistentes
virtuales conllevard también un mayor
volumen de compras -principalmente
de productos pequeios y de caracter
repetitivo-, lo que afadird aun mas
presién a la dltima milla. Las compa-
fias estan dedicando muchos esfuer-
zos para aumentar la eficiencia en
esta parte de la cadena de suministro,
que puede representar mas del 40%
de los costes. No obstante, la practica
totalidad (97%) considera que no es
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sostenible mantener los actuales mar-
genes ni replicar sus modelos de envio
en todos los lugares donde opera. Esto
estd llevando a redefinir las operacio-
nes y a concebir nuevas modalidades
de entrega, como las colaborativas.

Mas aun, la mitad de los consumi-
dores, seguin nuestros estudios, esta
dispuesto a dejar de comprar con una
marca o a reducir sus compras en casi
un 50% si no esta satisfecho con este
servicio. Asi las cosas, el futuro de este
proceso pasa por concebir nuevos
modelos de envio que equilibren el
servicio a conveniencia del cliente con
la rentabilidad del proceso. Algunas
opciones que estan ganando popu-
laridad son la puesta a disposicion
de taquillas inteligentes en espacios
publicos o comunidades de vecinos y
la apertura de dark stores. Este tipo de
local permite procesar grandes volu-
menes de envios y puede ser un 23%
mas eficiente que los establecimientos
convencionales para entregas en el
mismo dia.

Sin embargo, este no es el final de
la linea. En un futuro podremos ver
drones o vehiculos autbnomos de
reparto en nuestras calles. Como paso
intermedio, veremos otras modalida-

(=

B Average cost CONSUMEers are
willing to pay (USD)

des que aprovechan capacidades ya
existentes. Cadenas de supermercados
como la britanica Waitrose o la holan-
desa Albert Heijn dejan los productos
dentro de la casa del cliente y, para
envios ultrarrapidos, cada vez son mas
populares las redes de particulares
a través Glovo o Deliveroo. Walmart
experimenta con el envio a través de
sus propios empleados: a cambio de
un incentivo, al terminar su jornada
laboral reparten a los domicilios de
clientes que se encuentren de camino
a sus casas.

Todo esto es indicativo de que,
para el retail, la Ultima milla se va a
concretar en la gestion en tiempo real
de un amplisimo mix de opciones y
actores, en el que se combinaran al
unisono diferentes modalidades de
transporte, hubs de reparto, figuras de
intermediarios y modelos de asuncién
de costes, conjugados con los dife-
rentes niveles de servicio de reparto
que se configuren para que el cliente
pueda contratar en el momento de su
compra. Por eso, la automatizacion de
procesos y la digitalizacion de la tota-
lidad de la cadena de suministro seran
determinantes; y no s6lo por una
cuestion de eficiencia, sino de buscar
nuevas oportunidades de negocio.

Los retailers consideran que la digi-
talizacion de la cadena de suministro
es una de sus maximas prioridades.
Mas que un centro de costes, la
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digitalizacion de la cadena de sumi-
nistro debe verse como la principal
fuente de innovacién y eficiencia para
toda la empresa, pero es importante
mantener el enfoque en los proyectos
prioritarios, como explicaba antes. No
sélo se trata de tener una cadena de
suministro eficiente y robusta, sino
también flexible y 4gil.

Hasta ahora, ademas de la implan-
tacion de soluciones IT y aplicaciones,
en la adopcidén de nuevas tecnolo-
gias digitales, la automatizacién y el
loT (Internet de las Cosas) son de las
tecnologias mas utilizadas, aunque
el recorrido es todavia amplisimo. En
concreto, el foco de los proximos afos
se situard sobre la integracién de la
automatizacién con la inteligencia ar-
tificial y la analitica avanzada de datos.

La llamada ‘automatizacién inteligente’

“La integracion
de ‘blockchain’
con sensores
conectados

(loT) mejorara el
mantenimiento de

| los productos”

utilizard un mix de tecnologias para
impulsar todavia mas la eficiencia y
liberar la atencién y tiempo de los tra-
bajadores para centrarse en las labores
complejas que aportan mayor valor
anadido a la empresa.

El blockchain, cuyo uso todavia
es muy inicial, serd relevante para
generar contratos inteligentes con
proveedores, controlar el fraude y,
sobre todo, para garantizar la trazabi-
lidad: aumentara el control de stock,
agilizara la gestion de crisis y retirada
de productos, cuando sea necesario,
y generara eficiencias en la colabora-
Cién con terceros. Su integracion con
sensores conectados (loT) mejorard
el mantenimiento de los productos,
vigilando, por ejemplo, que durante el
transporte se mantengan unas condi-
ciones de temperatura o humedad.

Auge de la ciberseguridad
Aungque quizas ha permanecido hasta
ahora en un segundo plano dentro

la transformacién digital, la ciberse-
guridad cobrara mas relevancia en
los préximos aios. El retail captura'y
maneja cada vez mas datos personales
de sus clientes. Y estos son cada vez
mas sensibles al uso que se haga de
ellos y a como estan salvaguardados.
Mas alla de adoptar las medidas ne-

cesarias para proteger los sistemas, el
sector tiene una singular oportunidad
de aprovechar esta asignatura como
un impulsor de negocio, construyen-
do una relacién de confianza en este
ambito. De hecho, los clientes que
confian en el uso de los datos que
hacen las marcas, estan mas dispues-
tos a comprar con ellas que con otros.
Uno de los objetivos serd darle esta
seguridad a través de la encriptacion
de los datos a la vez que realizan una
labor didactica reformulando sus
politicas de datos para expresarlas de
forma clara y que explique qué puede
guardar y durante cuanto tiempo.

Asi las cosas, el retail va a seguir
su pulso innovador, manteniéndose
como uno de los sectores donde ha-
bra mayor transformacion y adopcion
digital. Si la ultima década ha sido
efervescente, el futuro es igualmente
apasionante y seguird marcado por
la tecnologia y las nuevas formas de
consumo requeridas por los clientes. =

B

David Luengo

Vicepresidente de

Gran Consumo, Retail,
Distribucion y Transportes %
CAPGEMINI EsPARA
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= INDICADORES SECTORIALES

Desigual evolucion por

Se presenta una nueva entrega de indicadores sobre estructura y evolucion
del sector retail-gran consumo en Espaina extraidos del servicio de analisis
Retail Data para infoRETAIL. En esta ocasion, se repasan las evoluciones de los
diferentes mercados de dmbito autonédmico durante el ultimo ejercicio cerrado
(FY 2018 frente a FY 2017), plasmandose ademas en un mapa el desigual peso
del modelo franquiciado y asociativo por territorios.

Ceuta y Melilla sobresalen en un panorama expansivo

El cierre de datos del ejercicio 2018 al ano anterior. La oferta, por tanto, aunque ha disminuido frente a ejer-

arroja un incremento final del 2,1%  sigue presentando signos expan-  cicios precedentes, sigue apuntando
en la superficie comercial FMCG del  sivos, al tiempo que el saldo neto  claramente a una preponderancia de
sector retail-gran consumo respecto altas-bajas a nivel nacional (+352), las aperturas.

Sin embargo, el comportamiento por
territorios ha sido bastante dispar,
destacando los crecimientos en su-

RETAIL GRAN CONSUMOD
Ambito: CC.AA

TOTAL NACIONAL

Parindo: FY 2018 - F¥ 2017 Evolucién 18 vs. 17 Densidad perficie en zonas como Ceuta, La Rio-
| Teeritorio Mata fuds.) Relativa (m2) m2/1000hab  Pob-2018 jay Melilla, y en numero de unidades
. IT"“ . . ': ‘:ﬁ: | m | ’:::;; en Cataluia, Comunidad Valenciana
e 5 a77% 15583 | e o Madrid. Como pugde observar§e
; mmumm 31_ w* m &5-"'_'?“ en la tabla, la Comunidad de Madrid
| CASTILLA Y LEON 8 356% 20179 2.409.184 aun cuenta con recorrido en cuanto
| CATALURA T ‘: 2,85% :::;: | ::::-:; a implantacion comercial (su densi-
[l : 5 '2.535'!{ e dad es (.je 233,4 metros Fuadrados
| cananias 31 250% 19455  2.127.688 por habitante por los casi 300 me-
| CANTABRIA 4 2,16% 371,15 580.229 tros cuadrados de media nacional), si
| ARAGON NLE 212% 31741 130878 bien Cataluiia o Valencia superan cla-
| b 1 . .

RS pckmn o s D SIS T 0, ramente esa media. Volviendo a Ceu-
| CASTILLA-LA MANCHA 0 164% 28571  2.026.807 .

| REGIGN DE MURCIA 5 121% 9473 1478509 ta y Melilla, se trata de plazas donde
| AnDALUCTA 22 LIB% 29476  8.384.408 la irrupcién de Mercadona ha cam-
| COMUNIDAD FORAL DE NAVARRA F 1,14% 342,40 | B47.554 biado completamente el panorama,
| PLLES BALEARS 7 o7e% @ sm4e2 | 1138308 pero con una dotacion comercial de

GALICIA 5 0,32% 336,51 2.701.743 | ado todavia bastant
' PRINCIPADO DE ASTURIAS : 0,00% w841 102244 ret.al organizado todavia bastante

EXTREMADURA 2 0,91% 272,63 1.072.863 baja respecto a su poblacion censa-

Fuente: Retail Data day flotante.

Evolucién Modelos de Gestién | NP Establecimientos Modelo franquicia-asociativo:
14000 46,1% de las unidades y 17,6%
. . w | delasuperficie comercial

1.me
13,000 12629 12,618 12.710

10,500 El conjunto de establecimientos explotados en régi-
men de franquicia o asociacion en el retail de gran
consumo espafol se ha situado a cierre de 2018 por
a— . 7.180 7354 EE ] encima de las 11.120 unidades, que totalizan 2,46 mi-
e llones de metros cuadrados de superficie comercial.
a0 - Estas cifras suponen un peso relativo importante res-
3.951 3,500 3690 3,770 LI pecto al numero de establecimientos (46,1%) y l6gi-
1000 camente menor en sala de venta (17,6%), si bien las
aperturas de 2018 aportaron un 59% de las nuevas
Frams 1008 rame — P tiendas del sector y un 21% de la superficie comercial,
N — lo que indica un mayor empuje de estos modelos de

gestion respecto al de la explotacion en propiedad.
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comunidades autonomas

Potencial en Madrid, Pais Vasco y Comunidad Valenciana

Por comunidades autonomas, existen zonas como Extrema-
dura o Castilla-La Mancha donde el numero de estableci-
mientos en franquicia o asociacién es claramente preponde-
rante, pero también es significativo el porcentaje de la sala
comercial, que en Extremadura se va al 43% y en Castilla-La
Mancha ronda el 30%. En las autonomias mas pobladas, des-
taca la cuota por nimero de unidades en Andalucia (donde
un gran numero de municipios rurales son atendidos por
cooperativas como Coviran, Alsara o Cudal), o en Cataluna,
donde, no solo estan presentes todos los lideres nacionales
de la franquicia, sino que son originarios muchos de ellos
(Covalco, GM FOOD, Caprabo, Condis, Bon Area...).

En sentido inverso, Madrid, Pais Vasco o Valencia no llegan
al 40% de tiendas franquiciadas/asociadas sobre el total, y
la superficie comercial de esos modelos no representa en
ninguno de los casos mas del 15%. Ademas, son varios los
territorios en los que mas del 20% de la sala de venta es
aportada por el conjunto de las tiendas franquiciadas/aso-
ciadas, como son los casos de Navarra, Aragoén, llles Balears
o Ceuta.

En lo que respecta al tamafno medio de los establecimien-
tos, al margen de Ceuta y Melilla donde la escasa represen-
tacion hace que la muestra no sea muy significativa, desta-

MIDDELDS: FRANOURLA + SOCRS
¥ Entablpcimipntod iobog botal

Miexita Naclonal: 86.1%

RETAIL DATA Il

can La Rioja (400 metros cuadrados), Comunidad de Madrid
(270 m?) o las Islas Canarias (254 m?), frente a una media na-
cional que se sitlla en 221 m2 En el caso de las franquicias, el
promedio de tienda se va hasta los 247 m? mientras que los
establecimientos asociados quedan en 171,6 m2
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de los basicos
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ICANTAR

La Alimentacién envasada impulsa el
Gran Consumo ante la caida de los
frescos en volumen

Fusnts: Kantor Warldpanal
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| afio 2018 ha dejado un mercado del

gran consumo con un crecimiento en

valor que no ha llegado al 1%, ligado

a un descenso del volumen de de-

manda. Asi que, aunque tenemos un
entorno macroeconémico positivo, los datos
de nuestro mercado siguen, como preveian
los tedricos del new normal, en valores muy
contenidos y de escaso crecimiento. A pesar
de esta situacion, como ya hemos indicado en
otras ocasiones, esto no significa que no haya
oportunidades para crecer. Porque claramente
las hay y mas de una.

Las primeras, las observamos, por un lado,
en la relajacién en la obsesion por los pre-
cios en las opiniones y comportamientos del
consumidor y, por el otro, en el terremoto
que esta provocando la concienciacién por
la salud y el papel que la alimentacién juega
en ella, generando oportunidades y riesgos
enormes a partes iguales. Dos tendencias que
-todo apunta a ello- se aceleraran este aio.

En segundo lugar, las ocasiones que pueden
surgir en el mundo de la distribucién, también
en movimiento. Todas las previsiones nos indi-
can que los grandes ganadores del afio volve-
ran a ser los establecimientos de surtido corto
y, por otro lado, sus némesis que encarnan los
pequenos regionales con una estrategia com-
pletamente diferente. Ambos canales se mue-
ven mucho y rapido y, por tanto, provocan que
los fabricantes deban adaptarse. Sin embargo,
no todos los movimientos en la distribucién
son tan claros: tenemos la gran incognita de
qué ocurrira finalmente con DIA y si la tantas
veces anunciada revolucién del e-commerce
despegara, por fin, con contundencia.

Independientemente de este entorno y de la
capacidad que debemos tener de adaptacion,
hay una cosa que nunca cambia y es donde
aparece la mayor oportunidad: trabajar para
gue nuestro core business crezca. Los produc-
tos estrella de nuestro porfolio deben sequir



dandonos el pulmén financiero que nos per-
mita invertir en la innovacién que necesitamos
para adaptarnos a este entorno cambiante. Una
idea reforzada por una de las conclusiones mas
interesantes del analisis de los fabricantes que
mas han crecido durante el 2018: fabricantes,
que mas alla de tener fantasticas marcas y de
haber realizado muchas cosas por crecer, tienen
como comun denominador haber conseguido
tener unos basicos excelentes en la ejecucién
de las iniciativas que han puesto en marcha.

Por ello, antes de querer abarcar cosas mas
complejas, debemos revisar si estamos cum-
pliendo dos elementos clave:

« Por un lado, que todos los miembros de la
compaiiia entienden y llevan a cabo los proce-
sos mas basicos de manera correcta. Es necesa-
rio que la marca sea notoria y recordada justo
en el momento de hacer la compra, que sea
facil identificarla, con presencia y visibilidad en
la mayor cantidad de puntos de venta posibles,
que disponga de un porfolio ajustado y bien
construido, con promociones efectivas y que
seamos capaces de innovar eficientemente.

- Por otra parte, debemos entender que
necesitamos una inteligencia de mercado muy
eficiente para llegar a todo. No debemos de-
jarnos llevar por supuestas verdades absolutas
repetidas insistentemente, pero sin ninguna
base empirica como que “lo importante es
enamorar al consumidor’, “si convencemos a
los jévenes tendremos asegurado el futuro de
la marca’, etcétera. Todas estas afirmaciones, y
muchas otras del estilo, pueden ser rebatidas
facilmente cuando entendamos realmente
como se toman decisiones en un punto de
venta y las consecuencias que tienen.

Por lo tanto, las marcas que quieran conso-
lidarse y/o crecer deben asegurarse el tener
bien implementados todos los procesos de
su negocio. Para saber como hacerlo, deben
regresar al nucleo del mismo, el consumidor,
para entender qué motivaciones hacen que los
elija a ellos y no a la competencia y, por tanto,
como pueden influir en su decisién de compra.
Un anadlisis tan importante no se puede dejar
en manos de la intuicion o de predicciones no
comprobables, sino de la ciencia, que nos apor-
ta datos constantes y representativos. Y aqui,
con modestia, creo que podemos ayudarles. =

César Valencoso
Consumer Insights
Consulting Director
KANTAR WORLDPANEL
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La mejora del contexto econdémico relaja
la presién sobre el precio, impulsando el
crecimiento de categorias de mas valor
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CEO del U.S. Soybean Export Council

El Consejo de Exportacion de Soja de Estados Unidos (USSEC, sus siglas en inglés)
ha alcanzado una produccion de 125 millones de toneladas métricas, de las que

el 60% se destina a la exportacion. Espafna, que es el principal destino europeo

de soja estadounidense, estd incrementando este aino alrededor de un 180% las
importaciones de este producto.

Cual es la cifra de
produccion anual de soja
en Estados Unidos?
El aflo pasado la mayoria de
las plantaciones de soja fueron
cultivadas, alcanzdndose una
produccion de 125 millones de
toneladas métricas. Y de este
total, aproximadamente el 60%
de la soja cultivada en Estados
Unidos es exportada a mercados
internacionales.

Cuanta soja

estadounidense se exporta

a Espana?
Segun los ultimos datos del
Departamento de Agricultura de
los Estados Unidos, Espafia ha
importado 1,76 millones de toneladas
métricas de soja estadounidense en
lo que va de ano fiscal (desde el 1 de
septiembre de 2018), mientras que,
en el mismo periodo del aio anterior,
el total de importaciones se quedd
en 630.800 toneladas métricas. Estos
datos, indudablemente, representan
un aumento significativo con relacién
al pasado ano fiscal.

Cuantos anos lleva Espaia
importando soja de
Estados Unidos?
Espaia es cliente de la soja
estadounidense desde hace

info Abril 2019

mas de 40 afnos. Concretamente,
Espafia comenzé a triturar soja
estadounidense en los aios setenta
en la que fue, en aquel entonces, la
primera planta trituradora de soja de
Europa. Nuestra relacidon con Espana
es muy importante, no ya s6lo por
la relacién de tantas décadas, sino
porque actualmente es el mayor
importador de soja estadounidense
en el mercado europeo. Esperamos
seguir siendo el socio preferente de
Espafa durante mucho tiempo.

Qué potencial tiene el

mercado europeo parala

soja de Estados Unidos?
Las importaciones de soja
estadounidense en la Unién
Europea han aumentado un 112%
en la segunda mitad de 2018 en
comparacién con el mismo periodo
del aio anterior. Con una cuota del
75% de las importaciones de soja a
la Unién Europea, Estados Unidos
es el principal proveedor de soja en
el continente, segun las estadisticas
publicadas por la Comision Europea
en enero.

Qué usos ofrece el sector
alimentario espanol ala
soja estadounidense?
La mayor parte de la soja
estadounidense que se importa a

Espana se procesa en plantas de
trituracion para producir harina de
soja, dedicada a la alimentacién de
la ganaderia, y aceite de soja, que
se utiliza con fines comestibles o
energéticos. Estados Unidos es lider
mundial en cuanto a innovacion,
nutricion, calidad, sostenibilidad y
distribucién segura de la soja. USSEC
y los granjeros estadounidenses
estan centrados en suministrar un
producto de alta calidad que sirva
para alimentar a familias por todo
el mundo. Nuestra soja aporta los
nutrientes necesarios tanto para

el consumo humano como para la
alimentacién animal.

Qué valoracion realiza

del encuentro mantenido

a comienzos de febrero
con clientes en Santiago de
Compostela?
Tuvo mucho éxito y esperamos
continuar fortaleciendo nuestra
relacion con los clientes en Espana.
Este encuentro se engloba dentro
de una gira que estamos realizando
por varios paises, desde Indonesia a
Italia, para garantizar que nuestros
clientes siguen teniendo acceso
a nuestros productos de soja, asi
como el necesario soporte técnico
y comercial para maximizar su
valor.



HIJA DE LOS ALPES

Estdn las manzanas. Y después estd Marlene®, hija de los Alpes. Su madre es la luz del sol, su padre el monte,
su cuna el Alto Adige/Sudtirol. Las dos mil horas de sol al afio y las sensibles variaciones de temperatura entre
el dia y la noche aseguran el gusto Unico que Marlene® ofrece al paladar. Marlene® estard muy pronto
en boca de todos; el porqué te lo dice ella misma en

marlene.it El marlene

VOG | via Jakobi1/A | 1-39018 Terlano | +39 0471256 700 | info@vog.it



-
H INDIA
7-Eleven encuentra socio
7-Eleven ha encontrado el socio que
buscaba para entrar en uno de los
mercados mas codiciados del mundo:
India. En concreto, la multinacional
ha llegado a un acuerdo de master
franquicia con Future Group para
abrir y gestionar tiendas bajo su
ensefa en el mercado indio. La
oferta inicial de las tiendas en el pals
estard compuesta, principalmente,
por bebidas, aperitivos y productos
frescos con recetas locales. Se prevé
que la primera apertura se produzca

-

H HOLANDA

Green Swan adquiere Intertoys
Green Swan, propietario de Toys ‘R’ Us en
Espana y Portugal, ha firmado un contrato
que le permite adquirir los activos de
Intertoys, la mayor red de juguetes

al por menor en Holanda. Intertoys
presentod recientemente el concurso de
acreedores y abrid un proceso de venta
de sus activos. El holding portugués ha
presentado su propuesta de reinicio de la
compania holandesa, asi como su deseo
de mantener la icdnica marca.

a lo largo de este afo.

f. ARGENTINA

Inversion de Nestlé

Nestlé fortalece su posicionamiento
en Argentina, tras invertir doce
millones de francos suizos (10,6
millones de euros) en la puesta

en marcha de una nueva linea de
produccion en su fabrica situada en
la ciudad de Villa Nueva, en el distrito
de Cordoba. Este proyecto permitira
a la compafia helvética iniciar la
produccion de leche liquida en estas
instalaciones, eaborando versiones
liquidas de productos para marcas

ty

como Nesquik, Nido y NAN.
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H ESTADOS UNIDOS
Acuerdo de distribucion
de Terras Gauda
Grupo Terras Gauda
impulsa su crecimiento
en el mercado
estadounidense con la
firma de un acuerdo de
distribucion comercial
con Trinchero Familiy
Estates, una de las I
referencias en
importacion de
Vvinos premium,
que representa a
mas de 50 marcas
internacionales
reconocidas de
vinos y bebidas
espirituosas y es la
segunda bodega
familiar mas grande
del mundo.
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H COLOMBIA
Puig entra en Loto del Sur

Puig ha firmado un acuerdo con 1@ @émpresa
colombiana de belleza premium Loto del Sur
donde se compromete a realizar una inversion
minoritaria para impulsar su estrategia de
expansion en el mercado internacional y

reforzar su presencia
en Latinoameérica.
Segun ha
confirmado la
compania catalana,
esta alianza supone
la base para una
colaboracion a
largo plazo, con

la posibilidad

de incrementar

su participacion
accionarial durante
los proximos afos.

H REINO UNIDO
Marks & Spencer y Ocado unen fuerzas
Marks & Spencer (M&S) y Ocado unen
sus fuerzas con la creacion de una

joint venture destinada al comercio
electronico de alimentos, participada al
50%. En virtud del acuerdo, M&S se hara
con el 50% de Ocado por un importe
de 750 millones de libras (875 millones
de euros). El catdlogo de productos de
M&S estarad disponible en la plataforma
de Ocado a partir de septiembre de
2020, y sustituird al actual acuerdo de
aprovisionamiento que mantiene Ocado
con Waitrose.




H ALEMANIA
Beiersdorf presenta su nueva estrategia
Beiersdorf quiere impulsar la rentabilidad de su
negocio dedicado al consumo para lo cual ha
anunciado la inversion de entre 70 y 80 millones
de euros anuales a partir de 2019. Esta decision,
que también pretende abordar los cambios que
esta experimentando esta industria, tendra un
: impacto negativo en el margen de su resultado
operativo del presente ejercicio. En concreto,
reducird su margen del ebit a un rango de entre
el 14% vy el 14,5% en 2019.

H CHINA

Alibaba crea el hotel del futuro

Alibaba busca nuevas fuentes de ingresos con
la puesta en marcha de un hotel tecnoldgico,
situado en la ciudad china de Hangzhou. Se
trata de FlyZoo, dotado con 290 habitaciones
con el objetivo de aprovechar las ultimas
tecnologias para ayudar a transformar la
industria de hotelera y adaptarla a la era digital.
Con la aplicacion movil FlyZoo, los viajeros
pueden reservar sus habitaciones, elegir la
planta que desean e incluso la orientacion de
su habitacion. Los huéspedes pueden utilizar el
reconocimiento facial, en lugar de las teclas y las
tarjetas para acceder a su habitacion.

1\ J
e R
H MYANMAR

Metro establece una ‘parada virtual’

Metro ha oficializado su entrada en Myanmar,
con lo que su presencia internacional asciende

:. ya a 36 mercados. “La industria mayorista
e o de alimentos en Myanmar ofrece grandes
.=: potenciales para Metro”, reconoce el directivo
o0 de Operaciones de la compania, Philippe Palazzi.
LA A diferencia de otros mercados, Metro no
o0 e Y opera en Myanmar a través de tiendas fisicas,
(X} [ sino mediante una ‘parada virtual’ basada en el
:: @ | comercio electronico y las entregas de pedidos.
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H MOZAMBIQUE H SUIZA H AUSTRALIA

Heineken inaugura una fabrica

Heineken ha inaugurado su

primera fabrica de cerveza en

Mozambique, tras invertir 85

millones de euros.
ﬂ Ubicada en el

distrito de Maputo, las

nuevas instalaciones

8 tienen una capacidad

de produccion de
800.000 hectolitros.

con cerca de 200
trabajadores e

productos de la

internacionales
Heineken Amstel,

La planta, que cuenta

incorpora las Ultimas
tecnologias, elabora
marca local Txilar, asi

como de las firmas

Sagres y Strongbow.

GAC expande sus operaciones en Europa
Grupo Alimentario Citrus (GAC) ha
adquirido la suiza Josef Muller y la

italiana Novara Salads Casaleggio, dos
empresas especializadas en la produccion
de ensaladas listas para consumir que
pertenecian al grupo cooperativo francés
Agrial. La fabrica ubicada en Hunenberg,
cerca de Zurich (Suiza), tiene 136
empleados vy alcanzd una facturacion de
24 millones de euros en 2018. Por su parte,
la planta italiana, situada en Novara emplea
a 44 personas vy factura 9,7 millones.

£ AL

e

Alianza de eBay con Coles

Hito histdrico para la empresa de
comercio electronico eBay, que ha
firmado su primera alianza con una
cadena de supermercados en todo el
mundo. El socio elegido para dar este
paso ha sido el gigante australiano Coles.
Inicialmente, esta colaboracion se limita
a los usuarios en el area metropolitana
de Sydney, Melbourne y Brisbane, que
podran acceder a 40.000 referencias
de todas las categorias, como alimentos
frescos, despensa, cuidado personal y
articulos para el hogar.
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H NAVARRA

Grupo Apex adquiere Espafrima

Grupo Apex (Aperitivos y Extrusionados) ha adquirido
todos los activos de la empresa madrilefa Espafrima,
especializada en la fabricacion de patatas fritas,
snacks y frutos secos con la marca Espada, que el afio
pasado facturd 2,2 millones de euros. Esta operacion
se enmarca en la politica de expansion que esta
llevando a cabo la firma navarra, que le ha permitido
doblar su tamafo en los ultimos afos, tras la compra
de Popitas a Borges vy las adquisiciones de Papes
Safor y SYC Diversificacion.

H VALENCIA

Nace GA Alimentaria

Los fabricantes valencianos Gracomsa y Doccas Food
han unido sus fuerzas para crear GA Alimentaria,

un nuevo grupo de alimentaciéon dedicado a la
elaboracién de margarinas y aceites vegetales. En
conjunto, ambas companias han incrementado cerca
de un 12% su facturacion en 2018 respecto al afio
anterior y la prevision es conseguir un desarrollo del
20% en 2019.

Grupo Dulcesol aumenta su facturacién un 3%

Grupo Dulcesol ha facturado 335 millones de euros en
2018, un 3% mas que el afo anterior, y ha alcanzado
una produccion de 150.400 toneladas. Este incremento
se debe, principalmente, al crecimiento internacional

y a la diversificacion. En este sentido, su consejero
delegado, Rafael Juan, sefala que “el afno pasado la
facturacion procedente del exterior aumentd hasta los
57,4 millones de euros, representando ya mas del 17%
de la cifra total”.

Sl
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H PONTEVEDRA

Grupo Nueva Pescanova bota el barco Lalandii
Grupo Nueva Pescanova ha realizado la botadura en
Vigo (Pontevedra) del barco Lalandii, el primero de
los tres nuevos fresqueros de 50 metros de eslora
que la compania estd construyendo para la pesca
de merluza en Namibia, y cuya entrega esta prevista
para este verano. Ademas, la compania dirigida

por Ignacio Gonzalez estd construyendo cuatro
bugues congeladores de 32 metros para la pesca
de langostino por parte de la filial Pescamar, en
Mozambique.

B LA CORUNA

Crecimiento en la comercializacion

de Ternera Gallega

La IGP Ternera Gallega ha cerrado el ejercicio 2018
con un crecimiento de un 3,4% en certificacion y
comercializacion de carne (96.472 canales y 21.369
toneladas), con un valor econdémico en primera
venta de 122 millones de euros. Asimismo, ha
mantenido sus cifras de actividad en el campo, con
8.199 explotaciones y 132.868 terneros registrados.
Estos datos, segun informan, “son similares a los del
2017, con una merma de un 0,7%, pero en cualquier
caso confirmando la fuerte subida que se habia
producido en los afos anteriores”.

H LAS PALMAS

HiperDino supera los 1.000 millones

de facturaciéon

HiperDino, perteneciente al Grupo DinoSol, ha batido
su récord de ventas durante 2018, superando por
primera vez en su historia la barrera de los 1.000
millones de euros y duplicando su volumen de
negocio en los ultimos seis afos. Asi lo ha confirmado
el consejero delegado del Grupo DinoSol, Javier
Puga, quien prevé la apertura de una decena de
establecimientos
y realizar una
reforma integral
en otros 17
durante este
ano. Ademas,
“proximamente”
presentarad su
nueva tienda
online.

H MURCIA

Zamora Company se alia

con Vranken-Pommery Monopole

La empresa cartagenera Zamora Company ha
firmado un acuerdo con Grupo Vranken-Pommery
Monopole para asumir la comercializacion y
distribucion en exclusiva de su gama de productos
en Espafa y Gibraltar. El acuerdo incluye las marcas
de champan Pommery, Heidsieck & Co Monopole
y Vranken, los vinos rosados Chateau La Gordonne
(AOP Provence) y Domaine Royal de Jarras (Sable
de Camargue) vy los oportos Rozes & Vinos do
Douro Terras do Grifo.
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Apertura de un supermercado Mi Alcampo en Sant Andreu de la Barca (Barcelona).
Inauguracion de tiendas en Los Alcazares (Murcia), Sabadell (Barcelona) y Guernica (Vizcaya).
Apertura de un supermercado Caprabo en Barcelona; y de tiendas Rapid en Barcelona y Lérida.
Estreno de un establecimiento Supeco en Madrid.

Inauguracioén de tiendas Condis en Barcelona (dos en la capital) y Creixell (Tarragona); y de un supermercado
Condis Express en Barcelona (capital).

Estreno de una franquicia Charter en Massalfassar (Valencia).

Apertura de supermercados en Granada (capital, Pinos Puente y Huéscar).

Inauguracion de una tienda La Despensa Express en Colmenar de Oreja (Madrid).

Estreno de una tienda City en Muskiz (Vizcaya); y de centros Rapid en Pamplona y Logrofo.
Apertura de un punto de venta en Madrid.

Inauguracién de una franquicia Claudio Express en A Campifa (Lugo).

Estreno de supermercados Proxim en Cheste (Valencia), Ligallo del Ganguil (Tarragona) y Castellar del Valles
(Barcelona).

Inauguracioén de establecimientos Cash Fresh en Sevilla (Olivares y Espartinas); de un supermercado MAS en
Sevilla; y de una tienda MAS&Go en Sevilla.

Apertura de un centro Economy Cash en Mislata (Valencia).

Apertura de un supermercado en Villanueva del Pardillo (Madrid).

Estreno de un cash&carry Dialsur en Lorca (Murcia).

Apertura de un establecimiento en Ledn.

Inauguracion de un centro Unide Supermercados en Alcald de Henares (Madrid); de un establecimiento Unide
Market en Tenerife (Tamaimo); y de centros Udaco en Alicante (tres en Benidorm vy Villajoyosa) y Barranco de las

Lajas (Tenerife).

Apertura de una franquicia BM Shop en Ezcaray (La Rioja).

RETAIL ESPECIALIZADO

Tiendanimal e

Apertura de un punto de venta en Valladolid.

Estreno de un establecimiento en Lérida.

» MOVIMIENTOS EN CENTROS COMERCIALES

CASTELLANA

ZUBIARTE
Larry Smith
RUTA DE LA PLATA

Castellana Properties inaugura el parque comercial Granaita en Pulianas (Granada).

Zubiarte abrird esta primavera seis tiendas que ocupan 2175 metros cuadrados, el 10% de la superficie del centro.

Se anuncia una inversion de 13 millones de euros para remodelar el centro comercial Salera, de Castelldn.

Larry Smith comercializara el parque comercial Tres Caminos Il de Puerto Real (Cadiz).

ASG invertird ocho millones de euros en la remodelacion del centro Ruta de la Plata, en Céaceres.

Carmila potencia su digitalizacion y se une a Localoo para mejorar la presencia de las marcas en internet.

inforetail / Abril 2019
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a distribucién alimentaria innova en tecnologia'y formatos .~

| a franquicia
invencible

Los navios franquiciados de la distribucién alimentaria
avanzan con firmeza en aguas espafolas, manteniendo

el liderazgo en ventas, nimero de establecimientos y
empleo. El sector acelera sus procesos de innovacién en
formatos, ubicaciones y tecnologia para abrirse paso entre
el turbulento e inesperado oleaje que proyecta el mercado,
derivado, principalmente, de la inestabilidad de DIA.
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0 mandé mis naves a luchar
contra los elementos”. Con
esta épica y coherente
argumentacion se resignaba
el rey Felipe Il en 1588,
después de que la flota inglesa
derrotara sin paliativos a la Gran Armada,
conocida sarcasticamente por los britanicos
como Armada Invencible, en las costas de
Gravelinas, cerca de Calais (Francia).

Y es que, en ocasiones, el resultado
se escapa al buen hacer del individuo,
quedando al arbitrio de factores ajenos a la
voluntad. Este podria ser el resumen de la
evolucion de las franquicias de alimentacién
en Espaia durante 2018. En este caso, la
tempestad se llama Grupo DIA.

Como en los afos anteriores, el sector de
la alimentacion sigue liderando el sistema
espanol de franquicias en términos de
nuimero de establecimientos, empleos
generados y facturacidon. No obstante, se ha
producido un descenso en estas variables en
los ultimos doce meses, como consecuencia,
principalmente, de la situacién que atraviesa
DIA, la ensefia que mas factura y mas

establecimientos opera en la franquicia de
alimentacidn, tal y como recuerdan desde
la Asociacion Espanola de Franquiciadores
(AEF).

“Es una situaciéon coyuntural’, tranquiliza el
director ejecutivo de la AEF, Eduardo Abadia,
quien enfatiza que “este sector va a seguir
tirando del carro de la franquicia y que esta
realidad es algo puntual, que se va a superar
sin ninguna duda”.

En concreto, la facturacion de las
franquicias de alimentacion ha sobrepasado
los 4.487 millones de euros, lo que supone un
descenso del 9,4% respecto al afo anterior
(4.952 millones), si bien, se mantienen
al frente de este modelo de negocio
concentrando el 26,2% de las ventas totales,
que han sumado 17.112 millones de euros,
un 1,9% mas.

La expansidon comercial también se ha visto
afectada por el fenémeno de Grupo DIA. Asi,
la alimentacion ha cerrado el afo con un total
de 66 ensenas operativas, es decir, dos menos
que en 2017. Esta cifra le situa en cuarto lugar
en el ranking sectorial de franquicias, solo
superado por belleza-estética (111), tiendas

inforetail / Abril 2019
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CLAUDIO ESTEVEZ
DIRECTOR DE FRANQUICIAS DE CAPRABO

“Llegamos a 2019
con buena salud”

Caprabo prevé mantener este afno un crecimiento de ventas de dos digitos
para su negocio franquiciado, que ya cuenta con cerca de 70 tiendas.
Ademas, abrira una decena de activos en los que invertira mas de tres
millones de euros.

¢Qué destacaria de la evolucion que ha seguido la Queremos crecer bien y no tenemos interés en

linea franquiciada de Caprabo durante 2018? crecer rapido. En la actualidad son muchas las

El negocio de la franquicia para Caprabo es ensenas que estan creciendo bajo la formula de

un negocio joven, lanzado en el aflo 2011y en la franquicia, pero creo que en algunos casos las

estos siete afios hemos abierto casi 70 tiendas proyecciones que se lanzan al mercado son muy

franquiciadas, que han generado mas 400 cortoplacistas.

puestos de trabajo. Los resultados de las tiendas

franquiciadas son, de manera sostenida, muy ¢Qué previsiones tiene Caprabo para 2019?

positivos. La cifra de ventas de nuestras franquicias En el primer cuatrimestre del afio la prevision de

ha crecido un 17% respecto a 2017. aperturas es de alcanzar la decena. En el conjunto
de 2019, vamos a superar la cifra de aperturas del

Tras abrir 20 franquicias en 2017, ; cuantas pasado ejercicio. Pensamos que con las nuevas

franquicias abri6 la compania en 2018? franquicias superaremos el centenar de nuevos

Hemos avanzado en nuestro plan de
expansion con nueve aperturas. En su
mayoria han sido tiendas con ensefia
Caprabo, nuestro principal formato y
por el que apostamos de manera mas
contundente. El pasado ejercicio también
hemos abierto alguna tienda con el
formato Aliprox.

empleos y la inversion estimada estara por

. encima de los tres millones de euros. En

. cuanto a las ventas, seguro que este afo
volveremos a ver crecimientos por encima
de los dos digitos. Llegamos a 2019 con una
buena salud.

¢Considera que el mercado franquiciado
en Cataluia comienza a dar signos de
. saturacion?
Es cierto que hay zonas donde el
incremento de aperturas ha sido muy
notable en los ultimos afios y serd
el propio mercado quien acabe
haciendo que solo sobrevivan
aquellos negocios que estén
. mejor implantados y

» que cuenten con un

Usted afirmo, en una entrevista
publicada en el nimero de
abril de 2018 de infoRETAIL,
que el modelo de franquicia
de Caprabo “no esta
basado en la cantidad sino
en la calidad”. En general,
ise abusa de la expansion
franquiciada por encima de

la rentabilidad? franquiciador fuerte.

especializadas (79) y mobiliario-hogar (71). En términos de empleo, pese a la coyuntura
En cuanto al nimero de establecimientos, complicada ya indicada, el comportamiento
la alimentacion ha totalizado 7.010 tiendas, de la franquicia de distribucién alimentaria
apenas 45 unidades menos que en 2017, ha sido mas que digna, llegando a superar
con lo que practicamente repite los mismos las cifras del ejercicio anterior. En concreto,
datos (-0,6%). En total, este sector acumula la ocupacién del sector ha alcanzado los

el 12,3% de la red de locales franquiciados 33.887 puestos de trabajo, es decir, once

en Espafia, que ha alcanzado los 56.753 empleos mas que en 2017. Esta fuerza de la
establecimientos, un 5,5% superior a 2017. alimentacién en la creacion de empleo se
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Uno de cada cuatro \ hace visible en
euros facturados su liderazgo
por el sistema también
franquiciado ) este

parametro,
corresponde a

concentrando
la distribucién

el 17,3%dela
alimentaria fuerza de trabajo

de la franquicia
espanola.
“El sector de
la alimentacion lidera el sistema de
franquicias espafol en cuanto a nimero
de establecimientos, empleos generados
y facturacion, y los datos a cierre de 2018
vuelven a confirmar ese liderazgo”, subraya el
director ejecutivo de la AEF. Desde la entidad
reiteran que los descensos sufridos por el
sector de la alimentacién durante el afo
pasado tienen caracter temporal.

En este sentido, descartan la posibilidad
de que los sintomas de Grupo DIA puedan
extenderse a otras cadenas creando un
‘efecto domind’ En su opinion, la situaciéon
que atraviesa la multinacional espafola “es
coyuntural, propia de esa ensefa, y que en
ningun caso va a afectar al resto de ensefias
ni, por supuesto, a un sector tan necesario y
basico como es el de la alimentacién”.

De hecho, la evolucidn del resto de marcas
y del sector en general sigue siendo positiva,
en la misma linea de afnos anteriores. “Es un
sector ya maduro, consolidado e integrado
por redes que atesoran mucha experiencia en
el mercado, con lo cual continua atrayendo
el interés de los emprendedores que quieren
abrir una franquicia’, enfatiza Eduardo
Abadia.

Expansion comercial

Sea como fuere el interés de las empresas

y los emprendedores por poner en marcha
tiendas de alimentacion no ha cesado

un apice en los uUltimos doce meses. Asi

se desprende de los datos aportados por
Retail Data, partner de la revista infoRETAIL,
que revelan que el afno 2018 ha cerrado

con un total de 11.124 establecimientos
correspondientes a franquicias y socios, lo
que supone un incremento del 0,5% respecto
al ejercicio anterior (11.070). En concreto, a 31
de diciembre del afio pasado, operaban en
Espafia 7.354 centros franquiciados y 3.770
tiendas de socios, con sendas subidas del
3,8% Y 2,7%, respectivamente.

De esta forma, la combinacién de ambos
modelos supone el 46,1% de la estructura
total de la distribucién alimentaria espafiola,
practicamente igualando las cifras de tiendas
propias, que ascienden a 13.019 unidades.

aAprabo 00 ®
franquicias

Caprabo opera franquicias desde el 2011, con
nuestros formatos: el clasico Caprabo y el
innovador Rapid.
Caprabo aporta a un proyecto franquiciado la
excelente posicion de mercado, una
experiencia de 60 anos en el sector, el surtido
mas amplio, intensos planes promocionales,
competitividad en precio y marca propia.

s RS

s

e Modelo Caprabo de
franquicia integral.

« Con todas las ventajas de la
marca y su modelo comercial.

 El mayor surtido de productos
por m?, calidad, servicios de
valor anadido y las ventajas
tradicionales.

aAprabo 00 e

‘ anos

* Nuevo formato de
supermercado urbano.

* Proximidad, variedad y
amplitud de surtido, calidad y
competitividad.

» Servicios de valor anadido,
compra rapida y facil.

=RApIA

Supwmwu\-l's

Informacion 93 261 60 60

www.caprabo.com/franquicias 0 Q
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JESUS BERMEJO
DIRECTOR DE PROXIMIDAD Y FRANQUICIAS DE CARREFOUR ESPANA

“El crecimiento pasa
por ser ambiciosos”

Carrefour reivindica su propuesta omnicanal y multiformato para adaptarse
a las necesidades del consumidor. El 90% de los 135 supermercados Express
inaugurados en 2018 ha llevado el sello franquiciado y este ailo también se

prevé superar el centenar de aperturas.

¢Cuales han sido los hitos mas relevantes de la
franquicia de Carrefour en el ejercicio pasado?
Carrefour Express ha abierto 135 supermercados
en 2018, de los que un 90% son franquicias. Un
85% son negocios de autoempleo familiar, un
40% estan dirigidos por mujeres y un 25% estan
gestionados por jévenes emprendedores menores
de 25 afios. En la actualidad, operamos con mas
de 750 Carrefour Express, entre tiendas propias y
franquiciadas.

¢Qué prevision de aperturas tiene la compaiia de
cara al ano 2019?

En cuanto a la expansion de los formatos
de proximidad (franquiciados y tiendas
propias), la compafia continuara con su
ambicioso plan de aperturas: durante los
ultimos tres afios se han abierto cerca de
500 tiendas, con una media semanal de
tres inauguraciones por semana.

¢Y en términos de franquicias?
El crecimiento pasa por

seguir siendo ambiciosos

en el nimero de aperturas

y volvemos a ponernos una
barrera exigente que supere
las 100 aperturas en 2019.

Usted afirmé el aho pasado en
el namero de abril de la revista
infoRETAIL que el "principal foco”

El formato mas extendido por las

franquicias espafnolas de alimentacion
es el autoservicio, con 6.324 unidades, lo

en la expansion franquiciada pasaba por zonas
como Madrid, Catalufia, Pais Vasco y Andalucia.
¢Se mantienen estas prioridades territoriales para
2019?

Estamos practicamente en todas las provincias de
Espafia con alguno de nuestros formatos. Quiza
ahora tratemos de intensificar nuestra presencia
en aquellas zonas donde tenemos menos tiendas.
En cualquier caso, es seguro que abriremos tiendas
en Tenerife y en alguna provincia de Galicia donde
hasta ahora no hemos llegado.

También aseguré que “el binomio de éxito
para los préximos anos es supermercado y
proximidad”. ;No contempla Carrefour la
expansion de la franquicia a través de otros
formatos?
. Carrefour ofrece al consumidor una propuesta
=/ omnicanal y multiformato para adaptarse a sus
necesidades. Ha sido la Unica empresa que ha
realizado una evolucién desde un modelo Unico
de supermercado hasta la mayor diversidad:
hoy conviven establecimientos de
tamafio medio, pequefas tiendas de
barrio que funcionan en régimen
de franquicia, supermercados
en gasolineras o estaciones de
tren, tiendas dedicadas en
exclusiva a los productos bio

o establecimientos premium
con el Ultimo disefio interior
de los espacios.

acentuando aun mas el peso del autoservicio,
que concentra el 94% de la red comercial,
operando 3.544 centros. Este régimen cuenta

que supone el 86% del parque comercial

de este modelo de negocio. Le sigue el
supermercado, con 1.019 puntos de venta
(13,8%) y el hipermercado, con 11 (0,2%).
Esta misma estructura de formatos desarrolla
el modelo del asociacionismo cooperativo,
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con 216 supermercados (5,7%) y una decena
de hipermercados (0,3%).

Esta evolucion positiva de incremento de
tiendas de franquicias y socios contrasta
con la reduccién del 0,7% en la superficie
comercial, perdiendo algo mas de 18.000
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Tras abrir 46 tiendas franquiciadas en 2017,
icuantas aperturas ha completado en 2018?
La franquicia de Condis ha evolucionado muy
positivamente durante el 2018, en linea con el afio
anterior y sigue predominando el crecimiento
a través del formato Condis Express de
proximidad. A falta de cifras concretas, todo
apunta a que practicamente estamos en los
mismos nimeros de aperturas que el afio
anterior. Respecto al afio 2019 serd similar a
estos ultimos ejercicios.

Usted aseguré en el nimero de
abril de infoRETAIL de 2018 que
el grupo no adoptaba ninguna
decision “sin pensar en la
franquicia”. ;Se ha convertido la
franquicia en un factor decisivo
en la gestiéon de Condis?

La franquicia siempre ha sido
importante y decisiva para

la gestidon en Condis. Es un
modelo integral que replica el
modelo de gestién de nuestra
tienda propia y que evoluciona
hacia buenas rentabilidades para

PEDRO LOPEZ
COORDINADOR GENERAL DE FRANQUICIA Y EXPANSION DE CONDIS

“El franquiciado actual
nos demanda locales”

Condis atesora una experiencia de 37 anos franquiciando en el mercado,
con lo que este modelo forma ya parte de su ADN. Con un predominio de
la ensena Condis Express en su crecimiento, el grupo destaca la“buena

rentabilidad” de sus tiendas.

1
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metros cuadrados, hasta quedarse en 2,46
millones de metros cuadrados.

En cualquier caso, los datos de Retail Data
revelan que el atractivo de la franquicia en
la distribucion alimentaria sigue estando
muy vigente para los operadores. No en
vano, el 47% de las aperturas del sector se ha
formalizado bajo el modelo de franquicia en
2018, sumando 495 estrenos sobre un total
de 1.051 inauguraciones. Asimismo, se han
puesto en marcha 124 puntos de venta de
la mano de socios de cooperativas (11,8%),
correspondiendo menos de la mitad (41,1%)
de las aperturas del comercio alimentario a
tiendas en explotacion (432).

el franquiciado. Es parte de nuestro ADN. Ya son
37 afios franquiciando.

¢Sobre qué base se asienta la estrategia de
franquicias de Condis?
Sobre la de un supermercado de proximidad
con una especial atencién a los perecederos
&y productos de calidad a un buen precio.
Se trata de un modelo que nos ayuda a
mantener una presencia territorial amplia 'y
proxima al ciudadano, llegando a ubicaciones
donde no podriamos estar si no fuese por

la franquicia.

¢Cuales son las principales
demandas del franquiciado a
Condis?

El franquiciado actual nos
demanda ubicaciones, locales.
La mayoria de los franquiciados
gque poseen una o varias tiendas
y que ya estan consolidados

nos solicitan la posibilidad

de abrir otra tienda porque la

rentabilidad es buena y son grandes

emprendedores.

Por formatos, el autoservicio emerge como
el canal mas codiciado por franquicias (478)
y socios (122), concentrando mas del 96% de
las aperturas de ambos modelos de negocio.
Le sigue el supermercado, mientras que
ningun hiper nuevo ha abierto sus puertas en
este ambito durante el afo pasado.

Negocio multiformato

Si bien estos datos demuestran la
preponderancia de unos canales sobre

otros en el modelo franquiciado y asociado,
también revelan la posibilidad de operar

en diversos formatos. Y es que una armada
potente debe estar equipada con una amplia
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variedad de navios. Uno de los distribuidores
que lleva a gala tener una estructura
multiformato es Condis, que actualmente
opera 379 centros franquiciados. “Todos

los formatos que en la actualidad son
gestionados por la compafiia son eficientes
y funcionan muy bien; se trata de una
franquicia que se adapta a su franquiciado
y, a su vez, al consumidor final’, apunta

el coordinador general de Franquicia y
Expansion de Condis, Pedro Lépez.

En su opinién, cada ensefa es eficiente
por si misma en funcién de variables como
la ubicacion o las dimensiones. En cualquier
caso, el directivo pone en valor la evolucién
de la ensena ‘Condis Tu Super”:“Destaca la
consolidacion de este nuevo formato, que
ha acabado el afio con un total de 13 tiendas
franquiciadas”.

Otra de las empresas mas potentes
del mercado en multiformato es Auchan
Retail Espaia, con tiendas en el canal
supermercado e hipermercado. Desde el
grupo aseguran que “la ultraproximidad
es un formato comodo, adaptado a un
consumidor urbano, que tiene buena acogida
y funciona muy bien”. Si bien, matizan que
no es mejor que cualquiera de los otros
modelos que ofrece la compaiia: proximidad
e hipermercados.

“En funcion de los metros cuadrados del
local y su situacion adecuamos un modelo u

otro, que gozara de mas o menos
surtido y conllevara

S

unos aprendizajes diferentes’, explica la
propietaria de las marcas Alcampo y Simply.
Desde su punto de vista, el éxito radica en
ser capaces de satisfacer las necesidades de
los clientes que visiten los centros y adaptar
“una oferta de productos lo suficientemente
profunda y adecuada, practicamente
personalizada, para todos los clientes”.

Incluso el formato mayorista no es ajeno a
estos modelos de negocio. En este sentido,
la empresa asturiana Hijos de Luis Rodriguez
no descarta franquiciar establecimientos
dedicados al cash&carry en el futuro.“De
momento no tenemos nada, pero si surge la
oportunidad podriamos valorar el hacerlo”,
sefala el director de Operaciones mayoristas,
Franquicias y Exportacién de la compafia,
Antonio Lebrén.

En busca de nuevos publicos
Precisamente, la innovacién en formatos esta
siendo muy visible en el negocio franquiciado
alo largo de los Ultimos meses. Las empresas
y los emprendedores quieren acercar los
nuevos modelos de establecimiento a los
clientes, poniendo el foco en las nuevas
tendencias de consumo que avanzan hacia la
salud y la conveniencia.
Esta es una de las principales palancas
estratégicas de Carrefour, que apuesta
por un modelo comercial en el que lo
mas importante sigao siendo el surtido
adaptado a la ubicacion de la tienda, sin
perder de vista canales mas especificos
como el ecoldgico. “Entre nuestros ejes
estratégicos se encuentra, por supuesto,
apostar por mercados emergentes
como es el mercado
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JAVIER ANDUJAR
EJECUTIVO DE LAS FRANQUICIAS CHARTER

“Esperamos aumentar
las ventas mas de un 8%"

Tras cerrar 2018 con 283 activos, Charter prevé poner en marcha 29 tiendas a
lo largo de este ejercicio, principalmente en Cataluna, Comunidad Valenciana
y Castilla-La Mancha. La franquicia de Consum es un supermercado
“relativamente facil de gestionar”, afirma el entrevistado.

¢Cual ha sido la evoluciéon de Charter durante
2018?

Charter ha cerrado 2018 con 283 supermercados

y ha alcanzado una facturacién de 280,3 millones
de euros, un 15,58% mas que en 2017. Durante el
afno pasado, ha abierto 26 tiendas, principalmente
en Catalufia, Comunidad Valenciana y Castilla-La
Mancha. En total, ha sumado a su red comercial
mas de 7.000 metros cuadrados de superficie.
Ademas, su plantilla consta de 1.660 trabajadores,
cifra que representa un aumento del
10,66% respecto al afio anterior.

¢Qué expectativas tienen para 2019?

Las previsiones que tenemos es seguir
con el actual ritmo de expansién, con
unas 29 aperturas, principalmente,

en las tres regiones mencionadas. Las
previsiones, en cuanto a ventas, siguen
siendo optimistas y esperamos superar los
303,5 millones de euros, que supone mas
de un 8% de crecimiento respecto
a 2018. En cuanto a la evolucién
del numero de empleos
generados por Charter,
seguiremos en la misma linea
que el aio pasado.

¢Cuanto supone la franquicia sobre el total de la
superficie comercial y las ventas de Consum?
Charter representa cerca de un 16,8% de la superfi-
cie de Consum y sobre un 10,5% de sus ventas.

¢Cuales son las principales demandas del
franquiciado a la empresa?

El franquiciado lo que quiere, fundamentalmente,
es rentabilidad a la inversiéon que ha realizado y
que le demos facilidades, tanto de pago, como de
montaje, publicidad, etc.

¢Cual es el perfil mas habitual del
franquiciado de Charter?

Suelen ser personas jovenes, de 30-40 afios,
a veces con lazos familiares, porque se
trata de una férmula de autoempleo y una
buena opcién de negocio para invertir, con
alta rentabilidad. Al tratarse de un modelo
de supermercado pequefo (entre 200 y 500
metros cuadrados), es relativamente
facil de gestionar. Pero también
contamos con empresarios que
gestionan varias franquicias y han
optado por este modelo para la
obtencion de una rentabilidad
adecuada y de bajo riesgo.

bio y todo aquello que tiene que ver con
liderar la transicidn alimentaria en nuestro
pais’, reconoce el director de Proximidad
y Franquicias de Carrefour Espafia, Jesus
Bermejo.

Mas alla de la especializacién alimentaria,
las ubicaciones de paso y alto nivel de trafico
también se han convertido en un foco de
disrupcién para las franquicias, como por
ejemplo las estaciones de servicio.”Lo que
comenzo siendo una prueba para establecer
posibles sinergias, se ha comprobado que
funcionay que es rentable, por lo que esta
opcion de negocio multiformato se estd
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extendiendo cada vez mas y se esta haciendo
su propio hueco en el mercado’, destaca el
director ejecutivo de la AEF, quien reconoce
que hay una demanda latente en cuanto
a comprar productos de alimentacién en
estaciones de servicio.

Gadisa, que opera 177 franquicias en
Galicia y Castilla y Ledn, es una empresa
ya veterana en esta actividad a través de
tiendas ubicadas en gasolineras. La compafia
presidida por Roberto Tojeiro funciona en
el sector de franquicias en nucleos urbanos
y semiurbanos a través de dos ensefas:
Claudio, caracterizada por su proximidad y



amplio surtido; y Claudio
Express, que dispone de una
amplia operatividad, con
apertura los 365 dias del
ano, y las 24 horas del dia
en algunos casos.

Es precisamente esta
ultima ensefa la que suele
instalarse en estaciones de
servicio.“El drea de venta se
complementa y potencia con servicios
adicionales que, ademas de gasolinera,
pueden incluir cafeteria, restaurante, lavado,
boxes, etc’, destaca el director de marketing
de Gadisa, Antonio Cortés. Son tiendas que
ofrecen al cliente una experiencia de compra
agil y cdmoda, con un gran abanico de
referencias, tanto de alimentacion como de
higiene y limpieza.

En la zona este de la peninsula opera
Charter, la franquicia de la cooperativa
Consum. El grueso de su parque comercial
se situa en bajos comerciales de unos 300
metros cuadrados, pequenas poblaciones o
barrios urbanos. Sin embargo, esta ensefa
también se ha fijado en las estaciones de
servicio como localizacién apta para los
supermercados. “Se trata de una ubicacion

La alimentacién
sigue liderando el
ranking sectorial de
franquicias en ventas,
numero de tiendas y
empleo

FRANQUICIAS IS

mas para abrir una franquicia
y es cierto que estd teniendo
mayor demanda en los
ultimos afnos’, reconoce el
ejecutivo de las Franquicias
Charter, Javier Anddjar.

En la actualidad, opera una
treintena de establecimientos
en este tipo de localizaciones,
lo que representa cerca de un

11% de su red comercial. El ano pasado,
puso en marcha cuatro activos en La Pobla
de Vallbona (Valencia) y Teruel, ambas
de cooperativas, y en Onda (Castellén) y
Torrefarrera (Lérida).

Igualmente, la regién norte del pais
también se muestra activa en la apuesta por
la implantacién de franquicias en gasolineras.
Hijos de Luis Rodriguez también se ha
atrevido a dar este salto y probar suerte a ras
de carretera. En la actualidad, dos de sus 58
establecimientos franquiciados prestan sus
servicios en estaciones. “Tienen una gestion
muy diferente al resto de tiendas, sobre todo
en lo que se refiere a surtido y secciones’,
afirma Antonio Lebrén.

No obstante, la incorporacién mas reciente
a este modelo de franquicia ha sido Rapid. De

A

QUE BUENO SABER QUE
HAY FRANQUICIAS QUE SON

iper!

Bienvenidos a Charter, la franquicia de Consum Cooperativa.
44 anos de experiencia en el sector de la distribucién, mas de
15.000 profesionales, 450 supermercados, 285 franquicias y
5 plataformas logisticas. Sin canones ni royalties. Charter, tu
mejor opcién de negocio.

upermercados

charter

La franquicia de & consum

www.consum.es/charter
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RAFAEL CORTES

DIRECTOR GENERAL DE COVIRAN

“La verdadera transformacion
parte de las personas”

Coviran espera completar unas 150 aperturas en 2019, con crecimientos
en territorios donde aun tiene recorrido, como Catalufa, Levante o la
zona centro del pais, tal y como reconoce Rafael Cortés, quien apunta a la
competitividad como el principal reto que abordan las cooperativas.

¢Qué balance realiza Coviran sobre la evolucién
general del negocio de sus socios detallistas en
2018?

Un balance positivo, ya que los resultados de 2018
avalan el crecimiento y la buena marcha de nuestra
cooperativa, y por tanto, de sus cerca de 2.500
socios, de los que 223 se encuentran en Portugal.
En el pasado ejercicio hemos logrado unas ventas
brutas bajo ensefia de 1.372 millones de euros, un
2,5% mas que en 2017.

De cara a 2019, ;cuantas aperturas esperan
realizar los socios de Coviran?

2019 vendra marcado por la evoluciéon del plan de
expansién, con una estimacion aproximada de 150
aperturas y crecimiento en territorios donde aun
nos queda recorrido, como Cataluia, Levante
o la zona centro de nuestro pais. Asimismo,
Portugal va a seqguir siendo un territorio
estratégico donde estamos creciendo a
muy buen ritmo y en donde seguiremos
con esta curva de crecimiento en 2019.

¢Esta el socio de Coviran alineado con las
nuevas tecnologias?

En relacién con la transformacién
digital en la que estamos
inmersos la sociedad en
general y las empresas

en particular, hay que
recordar que la verdadera
transformacién parte de las
personas, que deben ser los
motores que promuevan
nuestro avance.

la mano de Eroski, la ensefa ha inaugurado
en febrero, con apenas una semana de
diferencia, sus dos primeras tiendas en

¢ Qué ratios de rentabilidad tienen los socios de
Coviran?

Hablamos de 2.437 socios con 3.034
supermercados; sin duda es dificil hablar de ratios
de rentabilidad ante una gran diversidad de
establecimientos con un modelo de gestién libre e
individual, pero los resultados de nuestra empresa
a nivel global son muy positivos.

¢Cuales son los principales retos que afrontan las
cooperativas de socios detallistas?

El principal reto es la competitividad en un sistema
productivo cada vez mas complejo y globalizado, y
también la dimensién de nuestras empresas. Por otro
lado, las compafiias de economia social debemos
seguir haciendo esfuerzos mayores en innovacién,

~ para ser una opcion de futuro y competitiva, cada

uno en su sector. Es necesario que una parte de
las cooperativas ganen tamafo.

¢Cuales son las peculiaridades de la gestion
de una empresa de distribucién basada en el
asociacionismo?
Un modelo cooperativista como el nuestro
es la mejor solucién para los pequeios
y medianos empresarios de este
sector, ya que encuentran en
la cooperativa una central de
compras y a su vez, una central de
servicios desde la que proveerse
de todas las herramientas para
tener un supermercado rentable
y competitivo. En concreto, han
sido 14 las integraciones de otras
cooperativas a lo largo de estos afios.

modelo alternativo a los modelos existentes
hoy en el mercado’, explica el director de
Franquicias la compania, Enrique Martinez.

sendas estaciones de servicio, ubicadas

en Logroio y Guernica (Vizcaya). “Eroski
apuesta por la innovacion en sus formatos
comerciales con el objetivo de ofrecer un
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Mas ensenas
En este sentido, Rapid se ha convertido
en una de las grandes apuestas de la
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Dale protagonismo a tu marca con el
embalaje Shelf-Ready-Packaging (SRP)
que destaque en el punto de ventay
atraiga la atencién de tu consumidor.
Gracias a nuestro exclusivo servicio
ShelfSmart, te ayudaremos a desarrollar,
testary probar la soluciéon de embalaje SRP
mas 6ptima para impulsar tus ventas, de
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ENRIQUE MARTINEZ

DIRECTOR DE FRANQUICIAS DE EROSKI

“Crecemos muy por encima
de la media del mercado”

Las franquicias de Eroski han aumentado sus ventas un 8% en 2018
impulsadas por las nuevas aperturas y la “buena respuesta” del cliente
al modelo comercial ‘contigo; segun Martinez. Este ano, espera poner en

marcha medio centenar de tiendas.

¢Qué balance realiza de la evoluciéon del negocio
franquiciador de Eroski durante 2018?
Mantenemos la alta tasa de aperturas que arroja
un balance de mas de 267 inauguraciones en los
ultimos cuatro afos alcanzando el medio millar de
supermercados franquiciados en la actualidad. Es
muy importante crecer, pero mas aun el tener una
red saneada y consolidada, por lo que somos muy
rigurosos en la seleccion de las ubicaciones y en los
perfiles de los potenciales franquiciados.

Tras abrir 20 nuevas franquicias durante el primer
semestre de 2018 y 55 en todo el ano 2017, ;cual
ha sido la cifra definitiva de aperturas a cierre del
ano fiscal 2018?

Hemos inaugurado 52 franquicias en 2018.
La inversion global ha superado los 7,6
millones de euros y se han generado
308 puestos de trabajo. La mayor
expansién se ha producido en Cataluia,
Pais Vasco, Galicia, Madrid y Andalucia.

¢Cémo han evolucionado las ventas
del negocio franquiciado durante
2018?

Las ventas de la red de
supermercados franquiciados
de Eroski ha aumentado un
8% en 2018, impulsadas

por las nuevas aperturas

y la buena respuesta del
cliente al modelo comercial
‘contigo’ adaptado a las
franquicias. Hemos crecido

cooperativa para el presente y futuro de la
franquicia. Eroski, que inici6 su actividad con
esta marca en mayo de 2017, cuenta ya con
una decena de tiendas bajo esta ensefia,
repartidas en Madrid, la zona de Levante,

Barcelona y Baleares.

Este afo prevé abrir 20 establecimientos
mas y llegar a tener una red de conveniencia
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muy por encima de la media del mercado. En
buena parte debido al buen comportamiento

de nuestros supermercados ya abiertos y en otra
gracias al éxito de aperturas que hemos realizado.

¢Cuantas tiendas franquiciadas tiene actualmente
Eroski en Espana?

Eroski cuenta con una red comercial de 1.652
establecimientos, de los que medio millar son
tiendas franquiciadas, lo que supone un 30% de su
red comercial total. Tiene una fuerte implantaciéon
con una cuota relevante de mercado en varias
zonas geograficas de Espafia como Baleares,
Galicia, Catalufa, Pais Vasco, Navarra y Aragoén.

¢Tiene alguna region prioritaria para su
expansion?

La cooperativa estd inmersa en un activo plan
de aperturas tanto de tiendas propias como
franquiciadas, en este ultimo caso con prioridad
en las zonas de Madrid, Andalucia, Levante y
Extremadura.

¢Cuales son las previsiones de apertura

para 2019?

Nuestra red franquiciada esta

ya en todas las comunidades
auténomas (excepto Canarias) y
trabajaremos para hacerla mas
extensa manteniendo la alta tasa
de aperturas de aios anteriores con
el mismo éxito en dichas aperturas.
Tenemos previsto abrir unas 50
franquicias en 2019.

de 200 tiendas en los préximos cinco aios.
“Estamos teniendo una respuesta del

obteniendo muchos éxitos aprovechando la

oportunidad y tendencias de mercado”.
Caprabo fue pionera en el lanzamiento

de esta marca a finales de 2015. La cadena

mercado excelente’, reconoce Martinez, quien
destaca que esta ensefia de conveniencia “esta



catalana de supermercados
prevé concluir este afio

con una decena de
establecimientos con esta
ensefa.“Se trata de un
modelo urbano, con mas
de 3.500 referencias de
productos en 150 metros
cuadrados de superficie
comercial que esta
consiguiendo resultados muy
positivos”, remarca el director
de Franquicias de Caprabo, Claudio
Estévez.

Sin embargo, no son estas las Unicas
novedades de la compafnia para Rapid. Mas
de tres anos después de su lanzamiento,
el distribuidor ha iniciado un proceso de
modernizacién de imagen de la ensea.
“Hemos decidido hacer una actualizacion de
Rapid y a finales del mes de marzo abrimos
los dos primeros centros que incorporan este
nuevo modelo’, confirma el directivo.

Otra de las noticias que ha traido 2019 a
Rapid ha sido la expansién de la ensefa fuera
de la ciudad de Barcelona. El primer destino
ajeno a la Ciudad Condal ha sido Lérida,
concretamente el nimero 20 de la avenida

Las franquicias de la
distribucién alimentaria
emplean a un total de

33.887

trabajadores

FRANQUICIAS IS

Balmes de la capital ilerdense.
El consumo tipo de
las tiendas Rapid es un
consumo de mayor
frecuencia y ticket de
compra mas pequefio.
La primera hora de la
manana y, especialmente,
a partir de las seis de la
tarde, son los horarios mas
habituales de visita a la tienda,
junto con el domingo y festivos.

Grandes ciudades
Rapid es una ensefia de marcado caracter
urbano.Y es que el papel que desempenan
las franquicias y los socios cooperativistas
en las grandes urbes espafiolas es otro de
los datos relevantes que aportan las cifras
de la plataforma analitica Retail Data. En un
momento en el que la proximidad al cliente
se ha convertido en una prioridad para los
retailers, estos modelos de negocio no han
querido quedarse rezagados y también
mantienen su apuesta por instalarse en los
nucleos urbanos.

Destaca la variedad de ensefas lideres en
algunas de las ciudades mas importantes

CUESTION pE CONFIANZA

INSECTICIDAS-DETERGENTES-LIMPIADORES-AMBIENTADORES-PROFESIONAL

. a o :
www.quimicasoro.com ‘f &
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ANTONIO CORTES

del trabajo”

¢Cuales han sido los hitos mas destacados para la
franquicia de Gadisa en 2018?

Mas alla de hitos, creemos en el dia a dia. En una
cultura del trabajo caracterizada por el esfuerzo,
el cuidado del detalle y la atencién personalizada,
que constituyen la filosofia de Gadisa y su

tarjeta de presentacion. Sobre esa base logramos
nuestro gran activo, la confianza de los clientes, y
cimentamos el crecimiento.

¢Sobre qué base se asienta la estrategia de
franquicias de Gadisa?

Queremos que nuestros franquiciados dispongan
de la mejor posicion competitiva a partir de la
cercania al cliente, al que siempre procuramos
trasladar un servicio profesional y personalizado,
que hacemos extensivo tanto a los titulares de las
franquicias como al consumidor final.

En 2016 Gadisa abrié 15 franquicias, 20 en 2017.
¢Cuantas se inauguraron en 2018?

El afo pasado inauguramos 14 establecimientos
franquiciados, contabilizando Claudio y Claudio
Express, en Galicia y Castilla y Ledn, las dos
comunidades auténomas en las que desarrollamos
nuestra actividad. La prevision para este 2019 es
continuar en la misma senda de crecimiento.

DIRECTOR DE MARKETING DE GADISA

“Creemos en la cultura

Gadisa ha inaugurado 14 franquicias en 2018 y la prevision para el ejercicio
en curso es continuar en la misma senda de crecimiento. Sus ultimas
aperturas se han adscrito al Plan de Eficiencia Energética de la compania, un
reflejo de su compromiso con la proteccion del medio ambiente.

¢Como estan implementando las franquicias de
Gadisa los sistemas ultima generacion?

Las ultimas aperturas de establecimientos
franquiciados se han adscrito al Plan de Eficiencia
Energética de Gadisa, que refleja el compromiso de
la compafia con la proteccién del medio ambiente.
Bajo la premisa de reducir el consumo energético

y hacer un uso responsable de los recursos, los
nuevos puntos de venta incorporan mejoras

como equipos frigorificos de ultima generacion,
sistemas de climatizacion mas eficientes y métodos
de iluminacién que disminuyen el
consumo eléctrico respecto a los
convencionales.

ﬂﬂ"’-'h,_
RN

¢Contemplan la posibilidad
de franquiciar tiendas bajo la
ensefia Gadis?

La previsidon pasa por mantener
bajo el paraguas de Claudio la
misma linea de crecimiento y
refuerzo a corto y medio
plazo, con la inercia positiva
del importante impulso

que hemos otorgado a este
modelo de negocio en los
ultimos afos.
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del pais. Hasta siete cadenas diferentes
encabezan los diez municipios analizados.
Sélo DIA repite en cuatro capitales de
provincia (Madrid, Sevilla, Malaga y Bilbao).
El resto se reparte entre Condis (Barcelona),
Consum (Valencia), Eroski (Palma de Mallorca),
Auchan Retail Espaia (Zaragoza), Upper-Spar
Sureste (Murcia) y Cencosu-Spar Gran Canaria
(Las Palmas). Esta multiplicidad de ensefas
al frente de las capitales denota el marcado
caracter local de estos modelos de negocio y
el apego a los origenes de las empresas.

En cuanto al peso de la franquicia y el
asociacionismo en la distribucién alimentaria

de las grandes ciudades, se observa una
amplia diferencia entre localidades, si bien,
las regiones mas noroccidentales tienden
a una menor presencia de ambos modelos,
frente a las tiendas en explotacién.

En concreto, la franquicia en Madrid
concentra el 27,3% de los establecimientos,
mientras que los socios cooperativistas
tienen el 9,6% del total. En Barcelona, la
importancia de la franquicia en el tejido
comercial es mayor (40,5%), mientras que el
asociacionismo cae hasta el 5%. En el polo
opuesto, las franquicias apenas cuentan
con el 10,9% del parque comercial de Gijon



(Asturias), mientras

que la cuota de los

socios se queda en el

2%. En el caso de Vigo
(Pontevedra), las tiendas
franquiciadas ocupan el
12% de las unidades de

la distribucion alimentaria,
al tiempo que no consta

la actividad de ningun socio
cooperativista.

Igualdad tecnolégica

Uno de los aspectos que las tiendas
franquiciadas y asociadas estan impulsando
es la innovacién tecnoldgica. Los barcos
deben estar equipados con los materiales
de ultima generacion para poder combatir
en buena lid. A menudo se tiende a pensar
que estos establecimientos descuidan la
implementacién de sistemas de ultima
generacién respecto a los comercios propios
por suponer un gasto adicional para la
empresa o el emprendedor. Sin embargo,

la realidad es bien distinta. La igualdad
tecnoldgica estd mas instaurada que nunca.

El autoservicio
concentra el

86%

del parque comercial

de las franquicias de
alimentacién, con 6.307
unidades

FRANQUICIAS I

“Nuestros
franquiciados muestran
mucho interés en
los nuevos avances
tecnoloégicos aplicados
en tienda propia e

intentan seguir el

ejemplo después de haber

probado su efectividad

por nuestra parte”, explica

Pedro Lépez, quien recuerda que
la franquicia en Condis representa el

60% de los centros del grupo, y un 48% de

la superficie comercial, mientras que, en

términos de cifra de negocio, la proporcion

“es algo menor”.

Por su parte, las franquicias Charter
disponen de los equipos informaticos para
gestionar el supermercado, asi como el
sistema informatico para que sus clientes
puedan beneficiarse de todos los descuentos
y promociones que Consum realiza a través
del Programa ‘Mundo Consum’. También
cuentan con wifi en aquellas tiendas donde
llega la fibra 6ptica. “En ese sentido, no
habria diferencia entre Consum y Charter’,

contintia en la pagina 48 »

www. gadisa.es PGadis.supermarcades @ Gadis B Egadis.suparmorcados

Gadisa esta ahi

Contribuyendo al desarrollo; generando empleo y
potenciando la sociedad, la cultura y el deporte;
garantizandoe la calidad y ofreciendo al

consumidor cada vez mas y mejores puntos de

venta. Trabajando por el futuro.
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GABRIEL RODRIGUEZ
DIRECTOR DE DESARROLLO DE NEGOCIO DE GM FOOD IBERICA

“Apostamos por la
expansion a nuevas zonas”

Tras desembarcar el pasado mes de febrero en Asturias, la linea franquiciada
de GM FOOD prevé llegar a las 100 aperturas en 2019. La compaiia destaca
la “revolucidon” en la que se encuentra inmersa la franquicia y subraya su
apuesta por los frescos como elemento de “diferenciacion”.

¢Cuales son los principales retos de las franquicias
de la distribucién alimentaria?

Las franquicias de la distribucion alimentaria
afrontan una transformacion/revoluciéon en todos
los sentidos, ante una dura competencia entre las
principales ensefias por obtener la mejor cuota
de mercado y atender a los profundos cambios
que se estan generando en el consumidor final.
Nosotros damos valor al producto de proximidad
y fomentamos la economia local. El fresco es para
nuestro modelo de franquicia una seccién destino
estratégica en el establecimiento, con el objetivo
gue sea el motor de fidelizacion y diferenciacion
respecto al resto de competidores.

¢Como valora la evolucién que ha seguido el
negocio franquiciado de General (GM) Markets
Food Iberica durante 2018?

A lo largo de 2018, desde GM FOOD, en linea con
el crecimiento en afos anteriores, inauguramos 68
supermercados franquiciados (31 ‘suma’, 31 Proxim
y 6 Spar) en diez comunidades auténomas, que
han supuesto la generacién de 265 nuevos
empleos, y un aumento 13.421 metros
cuadrados de sala de ventas.

En 2017, la compahia complet6 84
aperturas de franquicias y el aio
pasado el nimero se quedo6 en

68. ; Qué previsiones de aperturas
contemplan de cara a 2019?

En el 2019 continuamos con el mismo
nivel de crecimiento y consolidacion,
manteniendo la tendencia de los
ultimos tiempos, con el objetivo de
llegar a los 100 establecimientos. También
impulsamos la reforma de algunos de
nuestros ‘suma’, ya que consideramos
fundamental invertir en el
mantenimiento y modernizacién

de la ensefia, apoyando a

nuestros clientes en el

desarrollo de su negocio.

¢En qué zonas han puesto el foco para este aiio y
los siguientes?

Ampliaremos nuestra presencia especialmente

en Baleares y Andalucia. También prevemos la
expansion a nuevas zonas -por ejemplo, en febrero
se inaugurd el primer supermercado en Asturias,
donde no teniamos hasta ahora presencia-, y la
consolidaciéon y aumento de establecimientos en
aquellas zonas donde ya estamos presentes.

El pasado mes de enero, la compaiia adquirié diez
supermercados a Fragadis que se incorporaran a su
red de franquicias. ; Contemplan nuevas compras
para seguir aumentando el parque franquiciado de
GM FOOD?

En la actualidad, GM FOOD contempla todos los
escenarios posibles, tanto en crecimiento organico
fortaleciendo nuestros negocios y siendo mas
eficientes tanto en nuestros procedimientos como
en nuestras operaciones, como en crecimiento
inorganico a través de adquisiciones o bien
alianzas con empresas del sector. Estamos atentos
a las oportunidades de mercado que puedan
surgir.

¢Cuanto supone la franquicia sobre el
total de la superficie comercial y las
ventas de GM Food Iberica?

. Acierre de 2018, con 620
establecimientos, el area de retail
supone para GM FOOD mas del 30%
de la superficie comercial (119.620
metros cuadrados) frente a los 177.390

metros cuadrados de los 69 centros de
cash&carry.
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ANTONIO LEBRON

¢Qué balance realiza de la division franquiciada de

Hijos de Luis Rodriguez en 2018?

El balance es muy positivo. 2018 ha sido el afio del

inicio de nuestra expansion en Castilla y Leén, con

la apertura de dos tiendas Minymas en Zamora.
Hasta ese momento, solo operabamos

. en esta comunidad en la provincia

5 de Ledn.

De este modo, pese a que el
foco de su actividad se centra
en Asturias, contemplan la
expansion de la franquicia a otras
regiones...
El foco de la actividad
se centra en Asturias,
pero estamos llevando
a cabo una expansion
controlada en Castilla
y Ledn, intentando
estar presentes en
las provincias de
Zamora, Valladolid,
Burgos y Palencia.
Actualmente,
también estamos
en la provincia

#* = delugoy zonas
Wy

limitrofes de
Cantabria.

DIRECTOR DE OPERACIONES MAYORISTAS, FRANQUICIAS
Y EXPORTACION DE HIJOS DE LUIS RODRIGUEZ

“Nuestro objetivo es abrir
tiendas con futuro”

Las franquicias de Hijos de Luis Rodriguez han facturado 19 millones de
euros en 2018, un 13,6% mas respecto al ano anterior. La empresa asturiana,
que prevé abrir seis tiendas este curso, ha iniciado un proceso de “expansién
controlada” por la comunidad castellano-leonesa, destaca el entrevistado.

¢Cuanto han facturado las franquicias de la
compainia en 2018?

Hemos facturado 19 millones de euros, lo que
supone un crecimiento del 13,62% respecto a 2017.

¢Cuantas franquicias se han abierto en 2018?
Hemos abierto diez nuevas tiendas. Para el

afno 2019 esta previsto abrir seis mas, pero lo
importante es consolidar las que tenemos. Nuestro
objetivo es abrir tiendas que tengan futuro, con
crecimientos sostenidos, teniendo en cuenta la
calidad y no la cantidad.

¢Cuanto supone la franquicia sobre el total de
Hijos de Luis Rodriguez?

Sobre el total de la superficie comercial supone el
29%; sobre el total de las ventas, el 12%.

¢Cuales son las principales demandas del
franquiciado a la empresa?

Nuestros principales focos de atencion son
minimizar las roturas de stock, mejorar los servicios
logisticos, la innovacién y la aplicaciéon de nuevas
tecnologias. Para ello ya hemos incorporado

un nuevo sistema de reaprovisionamiento,
reorganizamos constantemente nuestra logistica
y hemos ampliado la flota. Ademas, hacemos
proyectos innovadores por departamentos que
nos permiten estar a la vanguardia, sin olvidar la
aplicacién de las nuevas tecnologias.

€ viene de la pagina 45
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o Javier Andujar, quien recalca que la Unica
distincion que podria haber entre ambos
modelos son aquellas tecnologias que, en
general, no son aplicables a las franquicias
como, por ejemplo, la gestidn electrénica del
turno, ya que muchos Charter no disponen
de mostradores de venta asistida, tales como
carniceria, charcuteria o pescaderia.

En el caso de Caprabo, las franquicias no
tienen ninguna diferencia respecto a la red

de tiendas propias, pudiendo sus clientes
beneficiarse de todos los descuentos y
ventajas que le ofrece su Club Cliente a
través de la aplicacion movil. “La concepcidn
del modelo franquiciado de Caprabo es que
cada una de sus tiendas sea un Caprabo,
por ello es muy importante contar con los
mismos servicios, ventajas e innovaciones
con que cuenta la compania’, comenta
Claudio Estévez.



Este concepto también ha sido adoptado
por otros distribuidores, cuya incorporacién al
negocio franquiciado es mas reciente. Grupo
Uvesco, que entro en este mercado en 2016,
ha alineado sus franquicias con los ultimos
avances tecnolégicos, tal y como sostiene el
director de Gestién de Tiendas y Marketing de
BM Supermercados, Miguel Angel Zamorano.

“Las tiendas BM Shop cuentan con la misma
tecnologia que las tiendas BM propias, tienen
plena capacidad para la gestion logistica del
establecimiento y las mismas prestaciones
en cuanto a pagos contactless, wifi y todas
las prestaciones que ofrecemos a nuestros
supermercados”, explica el directivo, quien
recuerda que las franquicias también
disponen de las ventajas de la tarjeta de
fidelidad para los clientes y acceso a la app de
BM Supermercados.

Franquicia omnicanal

Una de las empresas de distribuciéon que mas
énfasis esta poniendo en el plano tecnolégico
es General Markets (GM) Food Iberica. “El
apoyo y adopcion de nuestra compaiiia a la
tecnologia es una palanca esencial para el
desarrollo y crecimiento de nuestro negocio’,

T FRANQUICIAS

indica el director de desarrollo de Negocio de
la entidad, Gabriel Rodriguez.

La empresa, que ha cerrado 2018
con 620 franquicias y que ha abierto 27
supermercados en el primer trimestre de este
ano, pone a disposicién de sus franquiciados
-ya sea por disposicion propia de la compafiiia
o bien a través de partners- todo elemento
tecnoldgico que esta consolidado en el
sector, siempre y cuando sea rentable para su
franquiciado.

En esta linea, la compafiia incorpora
software de gestion de punto de venta con
el objetivo de ayudar a sus franquiciados a
centrarse en el cliente. Otros ejemplos son
la implantacién de etiquetas electrénicas,
taquillas de recogida de pedidos a través de
Amazon Lockers y, en breve, la instalacion de
soluciones de fila Unica.

“En referencia a la omnicanalidad, este
ano iniciamos el despliegue en todos los
sentidos’, asegura Gabriel Rodriguez. El
objetivo es que en 2020 cualquier cliente de
GM Food Iberica pueda hacer sus pedidos
desde cualquier terminal o ubicacién, a
través de diferentes vias: con su asesor
comercial, call center, ordenador, tableta o

POLYMER
LOGISTICS

Smart Retail Solutions Partner

LA MAS AMPLIA EFICACES
GAMA | ROBUSTAS
DE SOLUCIONES PRACTICAS
LOGISTICAS | DURADERAS
&
PLEGABLES ()
roanee | 100%
FUNCIONALES PACKAGING
PERSONALIZABLES REUTILIZABLE

Sencdlamente...

INNOVAMOS

“No es posible resolver los problemasde hoy con lassoluciones de ayer”
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CELSO LOPEZ
DIRECTOR GENERAL DE UNIDE

“Pretendemos llegar
a 62 aperturas en 2019”

Unide ha facturado mas de 240 millones de euros en 2018 y ha suministrado
mercancia a mas de 1.320 tiendas. En su afan expansivo, la cooperativa ha
puesto en marcha un plan de ayudas econoémicas para facilitar a sus socios la
apertura de una nueva tienda o el cambio de ensena.

¢Qué balance realiza Unide sobre la evolucién
general del negocio de sus socios detallistas en
2018?

Los socios bajo las ensefias que la cooperativa
esta desarrollando (Udaco y Unide) han tenido
un balance positivo si observamos el buen
comportamiento de dos de las variables mas
importantes: crecimiento en ventas a superficie
comparable y una buena rentabilidad global a
través de la estrategia comercial que la cooperativa
les ha recomendado.

¢Cuales son las peculiaridades caracterizan la
gestion de una empresa de distribucion basada

en el asociacionismo (a través de socios detallistas
independientes)?

La cooperativa ha facturado en 2018 algo mas de
240 millones de euros y ha suministrado mercancia
a mas de 1.320 tiendas, de las que 619 forman

parte del comercio integrado, desde el que se ha
desarrollado el proyecto ‘Compromiso’. El interés de
la cooperativa es que la totalidad de su masa social
se adhiera a las ensefias Unide y Udaco, de ahi el
importante esfuerzo econémico que esta realizando
para facilitar la incorporacion de todo el colectivo.

De cara a 2019, ;cuantas aperturas esperan realizar
los socios de Unide?

En 2018 el niUmero de aperturas ha sido de 54.

De cara a 2019 pretendemos llegar a 62. Para
consequirlo, la cooperativa ha puesto en marcha un
plan de ayudas econémicas, tanto para los socios
actuales como para los que puedan incorporarse,
con el objetivo de facilitarles la apertura de una
nueva tienda o el cambio de ensefa.

¢Qué pide Unide a sus socios?

La cooperativa pide a los socios compromiso para
poner en marcha las actuaciones que se propongan
para el modelo definido. En la actualidad, el

grado de consecucién en la ensefia Unide Market
supera el 80%, ratio impensable cuando hace

afos pusimos en marcha el proyecto, denominado
precisamente ‘Compromiso’.

¢ Qué beneficios e inconvenientes ofrece este
modelo de empresa?

El beneficio es la capacidad que
tienes de adaptarte al mercado
donde estés, el conocimiento
que te da el compartir las
experiencias con detallistas

que tienen su tienda como
modo de vida, el intercambio
de pareceres para afrontar

un reto o una situacion, etc.

El inconveniente es la dificultad
que a veces se tiene para
normalizar una situacion
en un tiempo rapido. Es
un proceso mas largo,
de convencimiento, de
consensuar la puesta
en marcha y donde,
ademas de la
rentabilidad de la
accion, la relacion
personal y

vinculo emocional
juega un papel
importante.

inforetail / Abril 2019

teléfono inteligente. “Esta novedad permitira
a nuestros clientes poder decidir el canal de
relacién y servicio que mejor se adapte a sus
necesidades’, avanza el directivo.

Por otro lado, el plan estratégico 2018-
2020 de Unide pone las bases sobre las que
asentar las innovaciones tecnoldgicas de la

cooperativa. En una primera fase, el grupo

de distribucidn ha querido simplificar y
automatizar todo lo referido a la relacion
entre la cooperativa y la tienda. En la
actualidad, cuenta con mas de 480 tiendas
que utilizan el sistema informatico de la
cooperativa Unideges, una intranet donde los

continuta en la pagina 53 »
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DE BM SUPERMERCADOS

consejeras”

propuestas.

destino de BM Shop?

presentes.
este modelo de negocio?
cubrir la doble necesidad de ayudar a los

de Uvesco?
La consecucion de rentabilidades anuales

MIGUEL ANGEL ZAMORANO
DIRECTOR DE GESTION DE TIENDAS Y MARKETING

“Las prisas son malas

De momento, Uvesco ha enfocado su negocio franquiciado -iniciado en 2016-
en la zona norte. El grupo espera cerrar este afio con cuatro aperturas, tras
haber aterrizado en La Rioja a principios de curso. Zamorano asegura que la
compaiia ha sido capaz de “trasladar” el modelo BM a la franquicia.

Tras la apertura en Logroio el pasado mes de
febrero, BM Shop ya opera seis tiendas. ; Qué
previsiones de apertura contemplan para 2019?
En 2018 pusimos en marcha dos tiendas, BM Shop
Basauri en Vizcaya y BM Shop Arenas de Cabrales
en Asturias. Este afo, el pasado mes de febrero,
hemos abierto el sexto BM Shop en Ezcaray (La
Rioja) y esperamos poner en marcha tres nuevos
proyectos ademas de seguir estudiando nuevas

En 2016 se estrenaron en el Pais Vasco. En 2017,
en Cantabria; en 2018, en Asturias; y este afo ya
han aterrizado en La Rioja. ;Cual sera el préoximo

Actualmente, todos nuestros proyectos estan
enfocados en la zona norte donde tenemos una
presencia consolidada y estable con nuestros
establecimientos BM propios. En el caso de Madrid,
aunque por el momento no tenemos proyectos,
estamos abiertos a valorar nuevas propuestas
siempre que afecten a zonas donde estamos

En el nimero de abril del ano pasado de la revista
infoRETAIL, usted aseguré que las metas para la
franquicia de Uvesco “no eran cuantitativas, sino
cualitativas”. ;Las prisas son malas consejeras para

Las prisas son malas consejeras para cualquier
negocio en general. Nosotros queremos proyectos
de calidad, sostenibles y rentables, ni queremos

ni necesitamos abrir BM Shop por el mero hecho
de contar con nuevos locales, sino que queremos

emprendedores y llegar a nuevos rincones, con la
réplica del modelo BM y la calidad como maxima.

¢Qué ratios de rentabilidad tienen las franquicias

importantes hace que el retorno de la inversion en

la franquicia se produzca en un intervalo de 5-7
anos. En general, la inversién total para la puesta
en marcha de un establecimiento puede rondar los
1.000 euros por metro cuadrado, si bien dependera
finalmente del estado de las instalaciones del local
en cuestion.

Y el papel de BM en esa inversion...

Para acometer dicha inversion, BM ofrece financiar
una parte importante del presupuesto a interés
0% y ofrece acuerdos de colaboracion de la
financiacién con diferentes entidades bancarias.
Igualmente, financiamos el pedido de llenado de la
tienda a 48 meses sin intereses.

¢Cuanto supone la franquicia sobre el total de la
superficie comercial y las ventas de Uvesco?
Actualmente, contamos con 221 supermercados
propios y seis franquicias, es
decir, no hemos puesto

en marcha BM Shop por

una cuestién de crecer en
superficie o en ventas, sino
para ofrecer una propuesta
atractiva a los emprendedores
y dar un servicio a barrios

y pequefas localidades. La
buena trayectoria en estos
tres aflos de operaciones nos
confirma que hemos sido
capaces de trasladar el
modelo BM a la franquicia,
siendo una tienda mas con
el mismo tratamiento
que un BM en cuanto a
surtido, servicioy
ventajas.
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socios pueden acceder a ver sus condiciones,
su estado financiero o sus pedidos, entre
otros parametros.

Asimismo, tiene en cartera el proximo
lanzamiento de una aplicaciéon movil
de caracter logistico, desde la que el
socio podra conocer todo lo relativo a
su pedido, sus articulos de transporte e
incluso la hora estimada de la llegada del
transporte. También cuenta con una tarjeta
de fidelidad implantada ya en mas de 178
establecimientos, a la que se incorporaran

nuevos servicios durante los proximos meses.

“La segunda fase es aquella que tiene que
ver con la tienda y el consumidor’, reconoce
el director general de Unide, Celso Lopez.
“En estos momentos, estamos abordando
las primeras reflexiones para definir si nos
adentramos y como en el desarrollo de la
necesaria venta online, pero hasta la fecha
lo Unico que hemos hecho han sido unas
primeras reflexiones”, avanza.

Radiografia del franquiciado

La tecnologia es s6lo una ventaja mas de
las muchas que atesora este modelo de
negocio para el emprendedor. La franquicia

ofrece valores afladidos, como apoyos en
formacién inicial y continua, logisticos,
tecnoldgicos, publicitarios o ayuda a la
financiacién.”“Son razones de peso para que
los emprendedores sigan confiando en la
franquicia para convertirse en empresarios,
sabiendo que siempre van a contar con el
apoyo del franquiciador, y mas en este sector,
integrado por redes muy serias, solventes
y consolidadas en el mercado’, incide el
director ejecutivo de la AEF.

En la actualidad, existen dos perfiles
habituales de franquiciados en este tipo
de conceptos: por un lado, el inversor, que
desembolsa el capital y otra persona se
encarga de la gestion de la tienda; y por otro,
dos o mas socios que se unen para afrontar la
inversién, como una opcion de autoempleo.

En el caso de Caprabo, aparecen
emprendedores de un perfil muy variado y
muy amplio, pasando desde el autoempleo,
por ejemplo, a través de una familia que
invierte sus ahorros y obtiene un trabajo para
todos ellos, hasta inversores que apuestan
por abrir varios supermercados, hasta jévenes
emprendedores que consideran la ensefia un
negocio rentable y de futuro.

FRANOQUI CIA

& BM =

“Emprender de la mano de BM
Supermercados supone formar parte

de un proyecto ganador. Somos un
supermercado BM mas, con el mismo
tratamiento de tienda propia y servicio de
calidad que ofrecen los establecimientos
de la cadena”.

S| ESTAS PENSANDO EN TU
NEGOCIO, BM ES TU OPORTUNIDAD.

INFORMATE EN
bmsupermercados.com
franquicias@uvesco.com

O EN EL TELEFONO
902 100 555

& BM

-1

Javier Arberas
Duefo de BM Shop
Gorliz (Bizkaia).

no es lo mismo —

wal <N



Ranking de los distribuidores alimentarios con franquicias/socios

W RETAIL
AVNINT i | W i | i | v | v |

DIA 2.052 648.498 2.075 663.342 1.917 616.078 1.865 597.797
COVIRAN 2.292 340913 2.272 336.283 2.227 338.338 2.221 336.987
H.D. COVALCO 1.019 179.215 1.042 183.968 1.066 186.250 1.067 186.700
CARREFOUR 537 116.600 635 128.224 718 135.166 726 138.616
GRUPO EROSKI 387 124.002 395 127.183 413 131.517 418 131.675
GM FOOD IBERICA 531 104.897 564 110.901 600 116.146 619 118.273
UNIDE 618 112.698 636 116.954 629 115.409 634 116.781
(ONDIS 295 93.945 339 103.295 358 107.012 367 108.912
CONSUM 245 72.402 260 76.504 279 81.994 280 82.338
CENCOSU | SPAR G. CANARIA 158 55.690 163 56.962 170 58.588 173 60.833
BON AREA | RETAIL 264 49.445 294 54.570 310 51.775 310 51.775
AUCHAN RETAIL 147 49.571 149 48.133 156 49.037 156 48.942
SAN RAFAEL | ALSARA 378 42.623 377 42.498 387 43.930 390 44.605
UPPER | SPAR SURESTE 173 43.008 173 42.630 174 42175 174 42175
MUSGRAVE 112 37.268 114 37.768 115 38.328 115 38.328
E. LECLERC| GRUPO 13 31.840 14 32.040 14 32.040 14 32.040
LIDER ALIMENT 114 27.362 124 29.827 127 30.117 127 30.117
BEAUTY BY DIA 149 24114 148 23.964 157 25.472 157 25.472
GADISA 152 23.040 17 24.440 178 25.270 179 25.470
FACSA 37 20.300 38 20.600 38 20.600 38 20.600
MOYA SAUS 51 15.037 51 15.037 61 17.404 61 17.404
IGASA 89 16.170 89 16.170 88 15.870 88 15.870
HJOS DE LUIS RODRIGUEZ 47 11311 50 12.541 59 14.216 58 14.066
FROIZ 76 14.060 A 13.360 73 13.380 73 13.380
CUDAL 61 9.450 60 9.350 60 9.350 60 9.350
DISBO HERMANOS 84 7.395 84 7.395 84 7.395 84 7.395
DELAGRO 26 8.350 25 8.000 24 7.250 24 7.250
ECO MORA 30 5.735 29 6.820 32 6.952 33 7.202
DISPREU | BINIPREU 24 6.965 25 7.065 22 6.665 22 6.665
CAFES MORA 4 6.205 40 6.025 39 5.905 40 6.115
UDATA 60 6.000 60 6.000 60 6.000 60 6.000
UVESCO 27 4.609 29 5.224 29 5.574 30 5.874
AHORRAMAS 24 5518 24 5.478 24 5.478 24 5.478
GRUPO CUEVAS 17 3.565 23 4.525 26 5.225 26 5.225
NORALCO 34 5.020 32 4.720 32 4.720 32 4.720
ALIPENSA 23 3.950 25 4325 26 4.425 26 4.425
(ONACO 35 4.590 32 4.190 31 4.170 31 4170
SEDIACO 45 4.005 45 4.005 45 4.005 45 4.005
EXCLUIB 30 3.950 30 3.950 30 3.950 30 3.950
SUPSA 16 2.450 16 2.450 15 2.285 15 2.285
OTROS OPERADORES 249 72.146 247 75.101 231 62.266 230 61.630
TOTAL 10.762 2.413.912 11.070 2.481.817 11.124 2.463.727 11.122 2.456.895

(*) Ranking evolutivo de los principales retailers con franquicias/socios en el mercado espafiol por superficie FMCG. Datos en metros cuadrados de FMCG.
Fuente: Retail Data/infoRETAIL.
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El directivo de Caprabo cree que es “vital”
la alineacién con el franquiciado: “Somos
exigentes; lo que le pedimos al franquiciado
es que entienda este negocio como nosotros
y, ante todo, mucha honestidad; que se
deje aconsejar para ofrecer al cliente el
mejor producto/servicio, ya que queremos
franquicias que funcionen y sean sostenibles”.

Por otro lado, GM Food ha elaborado una
encuesta entre mas de 200 franquiciados,
segun la cual cuenta con mas clientes nuevos
(la mayoria tienen hasta cinco afos de
antigliedad de relacion de franquiciado con la
compania), con mas de 40 anos de edad, con
una amplia experiencia en el sector y que en
su gran mayoria gestionan un supermercado.

“Uno de los perfiles con mayor crecimiento
es el gestor que adopta una posicion
innovadora, control del negocio pensando
y abierto en todo momento a la expansion
hacia nuevas areas y servicios’, sostiene
Gabriel Rodriguez.

Segun su parecer, esta actitud integradora
de ambas visiones explica la necesidad de
responder al nuevo ecosistema del sector
de supermercados, en la medida que se
vislumbra una revolucién del concepto

actual que obliga no sélo a cambiar, sino
también a crecer.

En el caso de Uvesco, que cuenta
actualmente con seis franquicias y 221
supermercados propios, destacan la
profesionalidad de sus franquiciados. “Todos
son personas con vocacion a la atencion
personal, al buen servicio y a la excelencia en
el punto de venta, que es lo que buscamos
también en el personal de nuestros
supermercados BM’, declara Miguel Angel
Zamorano, quien subraya que no se requiere
experiencia para emprender franquicias, ya
que la compaiia ofrece, en todos los casos,
formacion a medida para el desarrollo de las
funciones y también para el conocimiento de
sus valores.

El valor del socio

Precisamente la formacién es uno de los
principales caballos de batalla de Covirén,
una de las empresas de referencia del
asociacionismo cooperativo de detallistas
independientes. La tripulacién de los navios
debe estar entrenada para batallar con
garantias en cualquier circunstancia. “El
modelo cooperativo plantea una alternativa

o -
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ff RETAIL Peso relativo del modelo de gestion de
t488 OATAM franquicias /socios en las principales ciudades

ESTABLECIMIENTOS | GRAN CONSUMO
TOTAL EXPLOTACION FRANQUIGA |  soios |

L ]
Munidpio | Tiendas | W | shuds | s | shuds | o6’ | Shuds | %om |

MADRID 1.104 639.643 631%  89% 273% 122% 96%  3,8%
BARCELONA 1.115 485.002 544%  751%  405%  205% 50% @ 44%
VALENCIA 276 232.996 790%  945%  19,6% 52%  14%  03%
SEVILLA 290 213.990 69,7%  888%  23,1% 93% 72%  20%
ZARAGOZA 315 206.469 733% 868%  248%  128% 19%  05%
MALAGA 190 148.672 684%  910%  20,5% 68% 11,1%  23%
MURCIA 159 129.245 704%  90,0%  182% 50% 113%  50%
PALMA 160 112.360 663%  863%  338% 137% 00%  0,0%
LAS PALMAS 138 104.761 486%  820%  391%  154% 123%  2,6%
BILBAO 145 89.802 69,7%  879%  221% 99% 83%  21%
ALICANTE 19 90.219 597%  884%  21,0% 64% 193%  52%
CORDOBA 167 104.873 66,5%  90,9% 7,8% 36%  257%  55%
VALLADOLID 110 101.305 80,0%  923%  20,0% 77%  00%  0,0%
VIGO 108 89.471 880%  970%  12,0% 30  00%  0,0%
GLJON 101 98.321 871%  963%  10,9% 25%  20%  12%

(*) Total de tiendas y superficie FMCG en metros cuadrados. Peso porcentual de cada modelo de gestidn sobre el total de tiendas
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Casi el

distribucion
alimentaria
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25%

del empleo en las
franquicias es
generado por la

y superficie. Fuente: Retail Data/infoRETAIL.

viable para muchos empresarios por ser

un modelo rentable que, en muchos casos,
pasa de padres a hijos como una solucién de
futuro’, remarca el recientemente nombrado
director general de Coviran, Rafael Cortés.

En su opinion, se trata de un concepto mas
social y participativo.“No somos verticales,
por lo que tenemos que hacer un mayor
esfuerzo para que todas las politicas que
ponemos en marcha desde la cooperativa
lleguen a los socios y se implanten en el punto
de venta, pero también es cierto que nuestro
modelo ofrece a los socios, propietarios de los
establecimientos, un mayor grado de libertad
en la gestion’, afade el directivo.

Los socios de Coviran son pequefos y
medianos empresarios, con una proporcion
practicamente idéntica por razén de
género, ya que el 49% de su tejido social
son mujeres. “Nuestro modelo se ha
convertido en un potenciador de
empleo femenino’, remarca Cortés,

al tiempo que recuerda sus socios
estan presentes en toda tipologia
de territorios, desde grandes urbes

a pequenos pueblos.

Otro de los lideres en este
modelo de negocio es Unide, donde
“el socio esta por encima de todo” tal
y como enfatiza Celso Lépez. El director
general de la cooperativa explica que el

socio es el foco y el centro de decision de la
empresa: participa en el consejo rector, en
los comités comerciales, en los informaticos,
etc.“Es el duefo de su tienda y participa,
I6gicamente, en las decisiones que afectan a
la misma’, reitera Lopez.

Como cooperativa, pero también como
operador de franquicias, Eroski juega en
ambos campos. “Nuestro modelo empresarial
es diferente por ser una cooperativa de
trabajadores y consumidores; entendemos
las demandas de nuestros franquiciados
y asi respondemos a ellas’, confirma
Enrique Martinez. Su objetivo es poner en
marcha proyectos viables de futuro con los
emprendedores que confian en un proyecto
comun, un modelo de relacién basado
en la confianza, la empatia y el apoyo y
asesoramiento total a los franquiciados. “Una
relacién que muy a menudo evoluciona a una
relaciéon de estrecha amistad”, asegura.

En cuanto a los retos que afronta el sector
de las cooperativas, el directivo destaca
dos: crecimiento y rentabilidad. “Por una
parte, necesitamos que el nimero de socios
crezca, que siga habiendo emprendedores
que quieran compartir un proyecto de
alimentacidn; y por otra, necesitamos tener
un modelo de negocio para los socios que
procure ser rentable en el concepto de
proximidad, atractivo para el consumidor



FRANQUICIAS IS

RETAIL Principales operadores de franquicias/
DATAB socios por ciudad

DIA

164 48.830 DIA 20 6.568
CARREFOUR 75 16.000 COVIRAN 21 3.351
UNIDE 53 9.070 CARREFOUR 12 2.119
AUCHAN RETAIL 15 4120 GM FOOD IBERICA 3 490
COVIRAN 23 3.529 H.D. COVALCO 2 450

BARCELONA MURCIA

CONDIS 114 30.007 UPPER | SPAR SURESTE 13 2.760
DIA 90 24320 E. LECLERC| GRUPO 1 2.750
GM FOOD IBERICA 67 11.684 COVIRAN 13 2.251
H.D. COVALCO 55 8.575 DIA 3 1.384
GRUPO EROSKI 28 6.559 CARREFOUR 6 700

VALENCIA

Operador | Tiendas | W[l Operador | Tiendas | W |

CONSUM 12 3.693 GRUPO EROSKI 15 5432
DIA 9 2.866 MOVYA SAUS 15 5.049
CARREFOUR 14 2.287 H.D. COVALCO 10 1.665
H.D. COVALCO 10 1350 IGASA 6 1.400
MUSGRAVE 3 1.250 GM FOOD IBERICA 3 980

| s LAS PALMAS
Operador Operador

DIA 31 11.663 CENCOSU | SPAR G. CANARIA 43 15332
CARREFOUR 22 3.935 UNIDE 17 2.760
COVIRAN 19 3.966 DINOSOL 8 560
H.D. COVALCO 10 3.320 CARREFOUR 3 204
LIDER ALIMENT 1 300

BILBAO

(T

ZARAGOZA

Operador | Tiendas | [T g 294
AUCHAN RETAIL 17 10.163 GRUPO EROSKI 7 2.590
DIA 22 9.094 CARREFOUR 8 1.430
BON AREA | RETAIL 16 3.155 COVIRAN 7 1.155
H.D. COVALCO 12 2125 AUCHAN RETAIL 4 939
COVIRAN 6 965 (*) M? relativos a la superficie FMCG totalizada

por los establecimientos. Fuente: Retail Data/infoRETAIL.

y que permita maximizar en la relacién opinidn, los principales retos del sector
cooperativa y socio el grado de eficiencia’, pasan por conseguir que los crecimientos y
puntualiza. rentabilidades sean sostenidos en el tiempo.
“La rentabilidad media es buena en Condis’,
Modelo rentable y estable comenta el coordinador general de Franquicia
En este sentido, ambos desafios son y Expansion del grupo de distribucion.
comunes a las franquicias de alimentacion, De hecho, méas del 70% de las aperturas
tal y como menciona Pedro Lopez. En su realizadas en los afios anteriores corresponde
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RETAIL Estructura comercial
DATAS del gran consumo
FY2018
Formatos
e | W
Supermercados 10.151 9.507.130
Autoservicios 13.498 2.516.058

Hipermercados
Total 24.143 13.977.703

FY2018
| Tiendas | w___|

Modelo de gestion

|
||
494 1954515 | |
||
| 1

Explotacion 13.019 11.513.976 | Explotacion 356.094
Franquicia 7.354 1.816.698 | |Fraan|c|a 495 77.614
Socios 3770 647029 | | sodos 124 17.081
Total 24143 13977703 | | Total 1.051 450.789

RETAIL Aperturas de tiendas
DATA® en gran consumo
FY 2018

Formatos

Supermercados 292 306.549
Autoservicios 747 117.915
Hipermercados 12 26.325

Total 1.051 450.789

FY2018

Modelo de gestion

o FY 2018
Explotacion

“

- FY2018
Explotacion

| Tendas ||

Supermercados 8.916 8.814.843
Autoservicios 3.630 806.813
Hipermercados 473 1.892.320
Total 13.019 11.513.976

FY2018
i | W

Supermercados 1.019 554.731
Autoservicios 6.324 1.229.662
Hipermercados N 32305
Total 7.354 1.816.698

FY2018
T T

Supermercados 137.556
Autoservicios 3.544 479.583
Hipermercados 10 29.890

Total 3.770 647.029

(¥) Estructura comercial del retail gran consumo FMCG en Espana.
M? relativos a la superficie FMCG totalizada por los establecimientos.
Fuente: Retail Data/infoRETAIL

a clientes pertenecientes a la red de
franquiciados, lo que refleja la fidelidad
y confianza en el modelo, asi como a sus
rentabilidades y solvencia.

Supermercados 296.024
Autoservicios 147 33.745
Hipermercados 12 26.325
Total 432 356.094

FY2018
BT

Supermercados 9.566
Autoservicios 478 68.048
Hipermercados - -
Total 495 77.614

FY2018
i | W
2 959

Supermercados

Autoservicios 122 16.122
Hipermercados - -
Total 124 17.081

(*) Apertura de tiendas en retail gran consumo espafol. M? relativos a
la superficie FMCG totalizada por los establecimientos. Fuente: Retail
Data/infoRETAIL.

El directivo explica que la estrategia
de Carrefour se basa en ofrecer al cliente
formar parte de una red consolidada de
establecimientos, la garantia de la marca

Sin embargo, crecimiento y rentabilidad no para temas de organizacion, logistica o

son los Unicos desafios a los que se enfrenta

modelo de gestidn, notoriedad e imagen de

la franquicia de alimentacion. A ellos se unela  marca, mayor surtido a precios competitivos,
aportaciéon de estabilidad para el cliente, uno variedad de formatos adaptados a

de los factores mas destacados por Carrefour.
“Ofrecemos la oportunidad de desarrollar un

modelo de negocio probado en un sector
estable”, asegura Jesus Bermejo.
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la ubicacién y al cliente, disefio de
establecimientos para facilitar la experiencia
de compra del cliente y horarios comerciales
adaptados a la zona.



Mas de §0 anso

GRUPO HD Q \[o][efe ol seviio el franquiziad

3 lineas de negocio,

2 modelos de relacion.

Para que escojas el que mejor
se adapta a tus necesidades.

e

CONVIERTETE ENIDUENG
DE TU/PROPIO
SUPERMERGADO®

171 % g5 N .
ealtment--_‘.

Productos saludables y de proximidad

Mas de 1.000 @
supermercados en Espafia

10 plataformas logisticas, ®
mas de 142.000m?

Exencion de canon ®
de entrada y royalties

Estudios de mercado @
y plan de viabilidad

Apoyo financiero, ®
negocio rentable y seguro

Para mas informacién: expansion@covalco.es / 938 615 200 www.covalco.es
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En la actualidad, Auchan Retail Espafa cuenta con 173
establecimientos franquiciados, lo que supone el 56% de

su red de supermercados (307). El afio pasado puso en
marcha un total de 16 franquicias bajo las ensefias Alcampo
Supermercado o Mi Alcampo. “El comportamiento ha
estado dentro de las expectativas esperadas a principios

de afio, tanto por las franquicias ya existentes como por la
incorporacién de nuevos franquiciados”, apuntan fuentes de
la empresa.

A lo largo de 2018, el grupo ha cambiado 18 rétulos

de sus franquicias, alcanzando el 22% del total. Estos
cambios, mas las franquicias que se han abierto bajo ensefa
Alcampo, sittan a la compafia con 37 franquicias Alcampo
Supermercado o Mi Alcampo. “Los cambios de ensefia han
reforzado este buen comportamiento a lo largo del 2018,
explica el grupo de distribucién.

Desde Auchan Retail Espafia se destaca a la confianza
como uno de los valores de la compafiia y sobre ella se
establece la relacién entre la empresa y el franquiciado.
Ademas, la empresa apoya al franquiciado con un equipo de
profesionales con un know how destacable en explotacion
de supermercados. "De la mano de estos profesionales el
franquiciado aprenderé a reinventarse cada dia la experiencia
del cliente y la ilusién de innovar y adaptarse a los constantes
cambios que vive el mercado”, comentan fuentes de la
compafiia, que recuerdan que su modelo de franquicia esté
sustentando en dos pilares: la cercania al cliente y el apoyo
constante al franquiciado.
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Pero no solo el
crecimiento, la rentabilidad
y la estabilidad marcan la
agenda de este modelo
de negocio. Desde Charter
también mencionan la
localizacion. “El reto de
cualquier franquicia reside,
principalmente, en una
buena gestién del negocio
y el acierto de la ubicacion’,
comenta Javier Andujar, al
tiempo que advierte de la
coyuntura econémica en
el pais: “Existen sefales de
ralentizacion en cuanto al
crecimiento econémico, lo
cual podria influir en el nivel
de confianza del consumidor
y retraer el consumo en la
cesta de la compra”.

Estrechamente relacionado
con la ubicacién de la tienda
emerge la logistica como
otro desafio a abordar por
la franquicia. Se trata de un
factor sobre el que Gadisa ha
puesto su foco de atencién
destinando gran parte de sus esfuerzos, con
el objetivo de ofrecer un surtido amplio y
personalizado.

“Concedemos especial importancia a
la logistica, pues es la herramienta con la
que garantizamos que los puntos de venta
situados en zonas semiurbanas disponen del
abanico de productos mas amplio, adecuado
a las caracteristicas de cada tienda y a partir
del mismo surtido con el que operan todos
los establecimientos de Gadisa’, manifiesta
Antonio Cortés.

El director de Marketing de la compaiiia
confiesa que las tiendas Claudio que
disponen de pescaderia disfrutan de un
servicio diario a través de las plataformas
de pescado de Gadisa, mientras que parte
del producto fresco lo facilitan proveedores
de forma directa. Asimismo, la seccion
de congelados cuenta con un servicio de
transporte especifico.

Sin embargo, por encima de todo, el
principal reto del sector de alimentacién es
seguir liderando el sistema de franquicias en
las variables de facturacién, establecimientos
y empleo generado, como viene sucediendo
hasta ahora.“Para eso el sector ha de
seguir transmitiendo esa imagen de
seriedad y de buen hacer al mercado y a los
emprendedores que apuestan por el mismo”,
resume Eduardo Abadia. En definitiva, seguir
siendo un modelo de negocio invencible.

g
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1. RESPETO MEDIOAMBIENTAL.
2. EFICIENCIAS LOGISTICAS.
3. AHORRO DE COSTES.

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

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

EXPERIENCIA. La atencidn al cliente. Un
exhaustivo conocimiento de la cadena
de suministro. Y, sobre todo, nuestro
equipo humano, son las caracteristicas
que mejar nos definen,

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

CHEP ESPANA, 5.4,
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Mejora la experiencia de compra

Cefla Shopfitting desarrolla conceptos innovadores de tienda
adaptandose a las necesidades de cada comercio minorista.
El objetivo es crear un disefio moderno y dinamico, que integre
tecnologia digital de interaccion con el cliente, para garantizar que

el resultado final sea una excelente experiencia de compra.

¥ ¥

RETAIL RETAIL
RS R
ceflashopfitting.com 2017 2018

Innovacion Digital y ~ Actividades Integradas

C eﬂ a . C O m Tecnoldgica para ¢l Punto de Venta
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B visones

"

Mariano Serrano

DIRECTORDE PRODUCTO
AUCHAN RETAIL ESPANA

De fulminar los
Nrecios a cambiar
a vida”

—_ nfebrero se han cumplido 38 afios de la
apertura del primer hipermercado Alcam-
po en la localidad zaragozana de Utebo.
Para Auchan esta fecha supuso un hito en
su historia, ya que supuso su primera experiencia
de internacionalizacion, el primer establecimiento
gue se abria fuera de Francia, justo veinte afios
después de la apertura de su tienda embrionaria,
de 600 metros cuadrados, en el barrio de Hauts-
Champs, en Roubaix.

Laaperturade aquel primer hiper Alcampo, en 1981,
también supuso un hito para Espafiaenunaépoca
marcada por cambios politicos y sociales, enlaque
elconsumo de masas se instauraba con fuerza.
“Nuestro modelo de comercio ofrecia una solucién
aunaincipiente sociedad de consumo que podia
encontrartodo bajo el mismotecho a unprecio
mas que competitivo, que la permitia hacer acopio
de productos para sudespensay paralafamiliay
acceder, asimismo, a otros bienes de consumo tan
preciados como el vestidoy el calzado, pequefios
electrodomeésticos o bienes de equipamiento del
hogar”, explica el director de Producto de Auchan
Retail Espafia, Mariano Serrano, enfatizando que
‘eralaépocadeloscarros arebosar, delas despen-
sasllenas, delos dias de ocio dedicados alacom-
pray acuriosear entre los lineales”.

Ellema de Alcampo en aquellos albores de la dé-
cadadelos ochentaera ‘Fulminamos los precios,
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unreclamo destinado a un publico que buscaba
grandes cantidades, grandes espacios y grandes
ofertas.

Casicuatrodécadas después, Espafia ha asistidoa
destacados cambios socioldgicos, demograficos,
culturales, econdmicos y tecnoldgicos, que han
desembocado en nuevos habitos y en un nuevo co-
mercio, que evolucionay serenuevadia a dia.

TRANSFORMACION DIGITAL
“Latransformaciontecnoldgicay digital ha sido de-
terminante y en sumomento ya nos hizo situarnos
enunterreno de juego completamente diferente al
gue conociamosy al que no sélo debiamos adap-
tarnos, sino que tenfamos que dominary ser capa-
ces de competiren élconlosnuevos players”, pro-
sigue Mariano Serrano.

Auchan Retail dio sus primeros pasos en
e-commerceantes del advenimiento del siglo XX,
pero lacompafiia tuvo que dejar aquella experien-
ciapiloto en standby “por no encontrar un entorno
suficientemente adecuado”, reconoce el directivo,
recalcando que la apuesta por la venta onlinefue
retomadaenelafio 2009, yaenun ecosistema ca-
davez masdigitalizado.

Y aproposito de las voces que pregonaban, y conti-
nuan haciéndolo, el finde latienda fisica, Serrano
afirma tajantemente que “esos augurios son equi-
vocados”. De hecho, el comercio electronico esta



impulsando-a sujuicio-la tienda fisica, ya que fun-
cionacomo un espacio de consultaal que el consu-
midor acude paraterminar comprando finalmente
en unatienda fisica. “Por ello, potenciamos el con-
cepto phygital, acogiendo lo mejor de lo fisico mag-
nificado conlos beneficios delo digital,y rompien-
do fronteras para unirambos mundos de manera
normalizada, un mundo donde el consumidor de
hoy en dia se siente yacomodo”, explica el director
de Producto de Auchan Retail Espafia, definiendo
como “hiperconectado e hiperinformado”al consu-
midor actual, que sabe qué quiere cuando acude a
unatienday, sobretodo, cuandolo quiere: ahora.

TIENDA EXPERIENCIAL

En este contexto, la experiencia en la tienda no tie-
ne que ser solo aceptable, sino satisfactoria. “El
cliente havuelto a disfrutarenlastiendas que ofre-
cenunrecorrido mas experiencial. Hemos evolu-
cionado al comercio de los sentidos, donde los
consumidores quieren ver, oler, oir, tocar, probar...",
sostiene Mariano Serrano, enfatizando que esta
nueva tienda experiencial es “larespuestaauna
sociedad hedonista, pero ademas ocupaday pre-
ocupada por el bienestar, la salud, la diversidad ali-
mentaria, los productos de nuestratierrayla sos-
tenibilidad del entorno”.

Setrata de un consumidor (que ha pasado delusar
y tirar,de una economia lineal; al usar y reutilizar,
propio de una economia circular) que valorala ex-
periencia,lo cercanoy el trato personalizado. “El
futuro estara marcado por la profesionalidad de
los comerciantes, por la personalizacion delos

b |

. Hipermercado de Vilagarcia
de Arousa (Pontevedra).

AUCHAN RETAIL ESPANA .

ELCLIENTE VUELVEADISFRUTAR
ENLAS TIENDAS QUE OFRECEN UN
RECORRIDO EXPERIENCIAL

ROMPEMOS FRONTERAS PARA
UNIR LOS MUNDOSFISICO Y DIGITAL
DE MANERA NORMALIZADA

serviciosy porlaintroduccion de elementos tec-
nologicos”, vaticina el entrevistado.

Ademas, amplia diciendo que el futuro también
vendra perfilado por la exigencia de inmediatez de
las entregas, la sostenibilidad y el comportamien-
to ético de las empresas, asicomo por sumanera
de comportarsey relacionarse con sus grupos de
interés. “Ese consumidor exigente, informadoy
comprometidoird convirtiéndose en el consumi-
dor habitual”.

Endefinitiva, en laactual sociedad dinamica donde
lo Unico certero es el cambio, “nosotros y nuestro
equipo demas de 20.000 personas, como comer-
ciantes de nueva generacion, gueremos, al mismo
tiempo que seguimos ofreciendo el mejor precioy
las promociones mas atractivas, jugar un rol activo
en esavida cambiante, que conforma nuevas reali-
dades, nuevos entornosy nuevos escenarios”, con-
cluye Serrano, apostillando que “como actor eco-
nomico humanoyresponsable, queremos cam-
biarlavida de los que nos rodean para lograr que
todos vivan mejoren sudiaadiay quetodos viva-
mos mejorjuntos”. e
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B visones

Martin Gandiaga

DIRECTOR GENERAL
CAPRABO

‘Caprabo se
renuevay esta
mejor preparado
para competir”

aprabo es una marca unica. Una marca
cercanay de calidad. Una marca refe-
rente en Catalufia”, asi comienza su par-
lamento el director general de Caprabo,
Martin Gandiaga, retrotrayéndose a 1959, afio
creacional de la empresa por Pere Carbo, Jaume
Prat y Josep Botet. ‘Economia, Calidad y Varie-
dad’ fueron los valores fundacionales de la com-
pafifa y los atributos que lucié en su fachada el
supermercado Caprabo que abrid sus puertas
en la calle Sant Antoni Maria Claret, de Barcelo-
na, el mes de julio de hace seis décadas. “Esta
tienda, que es el primer supermercado y el mas
antiguo de Espafia, todavia esta operativa hoy
en dia y representa la capacidad de nuestra
compafiia para evolucionar y adaptarse a los
cambios sociales y de mercado’, se enorgullece
el directivo.
Sesenta afios después, Caprabo se encuentraen
un punto deinflexion, estandoinmerso “enuno de
los procesos de transformacion mas importantes
de nuestra historia’, puntualiza Gandiaga, recor-
dandoqueen 2017 comenzd el proceso de trans-
formacion de sured de tiendas a supermercados
de nueva generacion. “Se tratade unmodelo de
tienda que mantiene laesenciadelamarca, la
esencia del comercio tradicional de proximidad,
pero queincorpora propuestas de alto valor para
los clientes. Caprabo es salud, frescos, proximi-
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dad, ahorro personalizado, innovaciény una com-
pafilacon compromiso social”, detalla.

En2021, Caprabo habrafinalizado el proceso de
transformacion de toda su red, obteniendo con
ellounaimagentotalmente renovada de sumarca
y pudiendo ofrecer un servicio 6ptimo a sus clien-
tes, cumpliendo asi, de nuevo, lapromesa de su
fundacion.

SALUDY FRESCOS

Lasalud serdunodelos principales ejes estratégi-
cos de Caprabo paralos proximos ejercicios. De
hecho, este afio se convertira enla primera cade-
na de supermercados de Catalufia enincorporar
en sus productos de marca propia el etiquetaje
‘Nutri-Score’, que pretende facilitar una alimenta-
cion mas saludable a través de una mayor trans-
parenciainformativa al clasificar los alimentos en
cinco niveles en funcion de sus calorias, nutrien-
teseingredientes.

“Apartir de abril, Caprabo hara suyo un decalogo
de compromisos relacionados conla salud desde
unavisién muy transversal que tiene en cuenta as-
pectos como la seguridad alimentaria, la alimen-
tacion equilibrada, la prevencion enla obesidad in-
fantil, alimentacion en casos de necesidades es-
peciales, la sostenibilidad, latransparencia, la for-
macioény lainformacion’, avanza el director gene-
ral delacompafiia.



Interior de un supermercado en
Esplugues de Llobregat (Barcelona).

Los productos frescos, por otra parte, constituyen
otrode los “claros atributos” del nuevo Caprabo, lo
que setraduce en que el préximo afio se inaugura-
ra unanueva plataforma logistica dedicada exclu-
sivamente a su gestion. “Queremos ser el super-
mercado con lamejor propuesta en frescos, con
un producto de calidad y con una buena atencion
hacia el cliente gracias a los profesionales de fres-
cos que se estan formando de manera especifica”,
sefiala Gandiaga, desvelando que la ensefia esta
desarrollando una nueva seccion de soluciones
culinarias, que ya ha sido testada con éxito en va-
rios centros piloto.

Asimismo, lacompafiiatambiénrefrenda su
apuesta por la produccion de proximidad, parala
que desarrolla campafias de compromiso desde
hace mas de dos décadas, ya que “garantiza cali-
dad, frescuray sabortradicional”. El Programa de
Proximidad por Comarcas fomenta el conoci-
mientoy el consumo de los productos de kilome-
tro cero,gozando tanto del reconocimiento de las
administracionesy asociaciones como de los
consumidores.

FIDELIZACION EINNOVACION

“En Caprabo también estamos comprometidos
con elahorro delas familias, teniendo un progra-
ma de fidelizacién que es uno de los mas desarro-
llados del sectory que supera el millén de usua-
rios”, recalca el dirigente, quien también subraya
gue sucompafifaes “liderenlibertad de eleccion,
siendo el supermercado con mas producto por
metro cuadrado, ya que las tiendas de nueva gene-
raciondensificanlagama”.

CAPRABOES SALUD, FRESCOS,
PROXIMIDAD, AHORRO, INNOVACION
Y COMPROMISO SOCIAL

LIDERAMOS LA LIBERTAD
DE ELECCION, SIENDO EL SUPER
CON MAS PRODUCTO POR METRO

Lainnovacion también tiene un hueco, muy so-
bresaliente, en Caprabo. En 2001 fue pioneraen
lanzar el primer servicio de venta por internet con
Capraboacasa; en 2014, lanzd la primera appy pa-
ra 2020 prevé una nueva plataforma para gestio-
nar los pedidos online: “El 3% de nuestras ventas
procede del e-commerce, la ciframas elevada del
sector, querozael 1%”, cuantifica el directivo.
Finalmente, menciona laimportancia que tienen
las acciones deresponsabilidad social corporati-
vade Caprabo, que “son parte imprescindible de
lamarca’, entrelas que se encuentran los progra-
mas ‘Bienvenido Bebé'y ‘Elige Bueno-Elige Sano’,
asicomolas micro donaciones alos Bancos de
Alimentos.

En definitiva, Caprabo cumple 60 afios “inauguran-
dounanueva etapa, como una compafiia renova-
da, contiendas mas competitivas, trabajadores
mejor formadosy con servicios de mas valor afia-
dido; Caprabo esta hoy mejor preparado para com-
petiren un mercado cambiante, heterogéneo,
complejoy muy exigente”, finiquita el director ge-
neral delacompafiia.e
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B visones

Juan Luis Durich

DIRECTOR GENERAL
CONSUM

“El panorama

de la distribucion
en nuestro pais
nos es favorable”

a cooperativa Consum nacio en 1975, con
la apertura de su primer supermercado, ubi-
cado en Alaquas (Valencia). Desde aquella
fecha han pasado mas de cuatro décadas,
‘con momentos de luces y sombras, pero con un
eje central que no ha variado en todo este tiempo
y que esta en nuestro ADN como empresa social-
mente responsable: las personas son el centro de
todas nuestras decisiones, pasadas, presentesy
futuras’, afirma el director general de la compaifiia,
Juan Luis Durich.
Atendiendo alos ultimos datos disponibles, los co-
rrespondientes al ejercicio 2017, Consum facturd
2.518 millones de euros, con unincremento del
7,45% respecto al afio anterior, “uno delos creci-
mientos mas altos del sector”, se enorgullece el di-
rectivo, altiempo queresalta que “nuestra evolu-
cion siempre se ha caracterizado por un crecimien-
to continuado, tanto en facturacion, hasta superar
los 2.700 millones de euros; como en empleo, con
mas de 15.300 trabajadores; y numero de tiendas,
conunaredde 730 supermercados”.
Con presencia, fundamentalmente, enla Comuni-
dad Valenciana, Catalufia, Regién de Murcia, Casti-
lla-LaMancha, Andaluciay Aragon, el crecimiento
de Consum siempre se ha caracterizado por seguir
elmodelo de mancha de aceite para convertirse en
“lamayor cooperativa por nimero de socios del ar-
co mediterraneo espafiol”, se congratula Durich,
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detallando que el modelo comercial de Consum se
basaen supermercados de proximidad en los que
“las personas son el eje de nuestra actividad, con
una oferta especializada en frescos, con unaventa
personalizaday asistida, y una gamaamplia de pro-
ductosymarcas que permiten elegir a nuestros
clientes lo que quieren comprar”.

TENDENCIAS DEMERCADO

Cuatro sonlas principales tendencias que existen
ahoramismo en el sector de gran consumo, a juicio
deldirector general de Consum, y que sucompafiia
estd potenciando:incremento delademandade
productos frescos, informacién transparente al
consumidor, preocupacion por lo saludabley por el
consumo rapidoy, finalmente, apuesta porla digi-
talizaciony laomnicanalidad.

Sobrelos productos frescos, Durich destacalos
valores diferenciales de Consum frente a sucom-
petencia, que son atencion personalizada, trato
interpersonal, elaboracionindividualizaday tra-
zabilidad, entre otros. “Apostamos por los pro-
ductos de proximidad y de temporada, productos
responsablesy sostenibles, porque estd en nues-
tro ADN, como empresa socialmente responsa-
ble”, afirma, destacando que el 99% de los provee-
doresesdeorigen nacionaly el 66% procede de
las comunidades autonomas donde Consum es-
ta presente.



de fidelizacién 'Mundo Consum'.

SUPERAMOSLOS 2.700 MILLONES
DE EUROS DE FACTURACION Y LOS
/30 SUPERMERCADOS

DEBEMOS SUBIRNOS AL CARRO
DELADIGITALIZACION Y LA
OMNICANALIDAD

A propésito de lainformacién al consumidor, desde
Consum se quieren comunicar los atributos de va-
lor de los productos comercializados, ya que apor-
tan confianza al clientey le ayudan a tomar decisio-
nes de compra.

Por otra parte, y relacionado conlos nuevos habitos
de compra, larapidez en el consumo esta suponien-
do que Consum comercialice nuevos formatosy
nuevos productos, como lacomida preparaday pro-
ductosdelVyV Gama;asimismo, la preocupacion
porlo saludableimplica quela cooperativarevisela
formulacion de sus productos de marca propia para
reducir los porcentajes de azlcar, grasay salenlas
formulaciones, al tiempo que también potencia su
gama de producto ecoldgico, iniciadaen 2016.

Y en cuanto ala digitalizacion y laomnicanalidad,
desde la cooperativa se quiere mejorar el programa
de fidelizacion ‘Mundo Consum’,ampliar el servicio
delatienda online, implantar el wifigratuito en to-
dos los supermercadosy desarrollarelturnoylas
etiquetas electronicas, entre otras acciones tecno-
|6gicas. “Los formatos onliney offline estan total-
mente mezclados porlo que lasempresas tienen

La cooperativa quiere mejorar el programa

que subirse al carro de ladigitalizaciony laomnica-
nalidad para ofrecer al cliente lamejor experiencia
de compra; no debemos pensar en estrategias se-
paradas, sino en complementarias, donde el con-
sumidor es unico, pero puede comprar por varios
canales” atestigua Juan Luis Durich.

PREVISIONES DEFUTURO
Conlamiradapuestaen el futuromasinmediato, y
trasdestacar que lalinea de franquicias Charter ha
facturado 280,3 millones de eurosen 2018 (loque
representa unincremento del 15,6% respecto al afio
anterior) y hainaugurado 26 nuevos establecimien-
tos franquiciados, Durich avanza que el modelo de
expansion de Consum contemplala aperturade una
media de 30 supermercados al afio, entre propiosy
franquiciados, enlas zonas deinfluencia natural y lo-
gisticade lacompafiia, que son Catalufiay el sur.

Y cierra Durich la entrevista conun alegato a favor
de laprudenciay unllamamiento al Gobierno: “En
estos momentos en los que laeconomia espafiola
estd mejorando, aunque ya ofrece signos de ralenti-
zacion, y que las cifras de desempleo se vanredu-
ciendo, debemos ser optimistas, pero prudentes. El
panorama de la distribucion en nuestro pais nos es
favorable, contamos con unas cifras de crecimien-
todelos ultimos afios muy buenasy las previsiones
siguen lamismalinea, aunque no debemos olvidar
las cifras de paro juvenil, de mujeres y de parados
delargaduracion, mayores de 45 afios, paralos que
el Gobierno debe ser proactivo, con politicas que fo-
mentenlaempleabilidad, sin apretarimpositiva-
mentealasempresas”. e
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B visones

Pep Saperas Aymar

DIRECTOR GENERAL
COVALCO

“Tenemos una
firme vocacion
de liderazgo
en todos los
canales”

ovalco ha cerrado el gjercicio 2018 con
una facturacion de 575 millones de eu-
ros, cifra que “mantiene la tendencia de
crecimiento robusto y sostenido de los

Ultimos afios”, recalca el nuevo director general de

la compafiia, Pep Saperas, que accedio al cargo
en enero de 2018, dando paso a la tercera genera-
cion familiar al frente de la empresa.
“Cualitativamente estamos muy satisfechos con el
trabajo de nuestro equipo, que se ha esforzado al
maximo para consolidar diversos proyectos, lo que
nos permite serambiciosos conrespectoalas pre-

visiones de 2019, en el que esperamos crecer en to-
dos nuestros canales de ventay seguir construyen-

dovalor para nuestros clientes”, aflade Saperas.

Durante 2018, al igual que habia ocurrido un afio an-

tes, Covalco abrié 90 nuevas franquicias. “Nuestro

objetivo es seguir manteniendo ese crecimientoeir

consolidando nuestro liderazgo enla creacion de
negocios rentables para el franquiciado, al tiempo
gue tambiénrealizaremos alguna aperturade
nuestra linea Comerco durante 2019, avanzael di-
rectorgeneral.

EL PRINCIPAL PILARES CONTAR
CONUN EQUIPO ILUSIONADO Y
MOTIVADO QUEASUME LOSRETOS
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La historia dela compafiia se remontaa 1930,
cuando Josep Saperas comenzo la actividad enun
pequefo establecimiento de ultramarinos de Gra-
nollers (Barcelona). Aquellafue la génesis de una
empresa que, con el paso de los afios,comenzd a
crecer, unificando, en 1979, todas las tiendas de Co-
mercial Saperas bajo lamarca Coaliment. También
llegarian las adquisiciones de cadenas (Centi, Cu-
riely Diaz, 7 Alimentacién 7 y Caro Ruiz, entre otras)
y Covalcoinicio su desarrollo entoda Espafia.
“Durante los Ultimos afios hemos mantenido un
crecimiento que ha venido determinado tanto por el
desarrollo de nuestros modelos de negocio tradi-
cionales como porlaincorporacion de empresas
regionales que complementan nuestra huella geo-
grafica’, analiza Pep Saperas.

VALORDELNEGOCIO

Ademas del crecimiento, Covalco también quiere
“‘generary mantener el valor del negocio’, trasla-
dando esta filosofia atodos sus clientes y ayudan-
dolos atener empresas mas competitivasy renta-
bles. “Paraello, estamos invirtiendo recursos en di-

PONEMOS EL FOCOENEL EXITO
DEL NEGOCIODELOSCLIENTES, EN
CONSTRUIR VALOR PARAELLOS



Los productos frescos constituyen
para Covalco “unagran ;
oportunidad de crecimiento”.

ferentes proyectos que apuntanenesadirecciony
gue nos estan permitiendo conocer mejor las ne-
cesidadesyretos alos que hay que darrespuesta
dentro del comercio de proximidad, al tiempo que
hemos avanzado en nuestra agendadigital, espe-
cialmenteenelcanal cash &carry,en el que nues-
troequipo ha conseguido unos resultados buenisi-
mos a través de la gestion de lainformacion”, des-
vela Pep Saperas.

Preguntado el directivo sobre los valores funda-
mentales de Covalco, responde que “el principal pi-
lares contar con un equipoilusionadoy motivado
que asumelosretos de futuro con entusiasmo”,
afiadiendo que “el hilo conductor de nuestra estra-
tegiaeselfocoen el éxito del negocio de nuestros
clientes, porlo que estamos convencidos de que
cadavez mas deberemos ofrecer servicios afiadi-
dos anuestra actividad tradicional, como, por
ejemplo, una mayor implicacion de nuestro equipo
comercial enla gestion del punto de venta de nues-
trosclientes”.

Porotra parte, Saperas también destaca el “papel
fundamental” que jueganlos productos frescos en
el proyecto de Covalco, constituyendo una “gran
oportunidad de crecimiento; estamos convencidos
de que ofrecer una solucion integral de productos a
nuestros clientes contribuird a simplificar la ges-
tién de sus puntos de venta”.

Asimismo, lacompaniia barcelonesatambién se
esta volcando en mejorar la experiencia de com-
pra, paralo que, entre otras medidas, haasumido
directamente la gestién de algunas franquicias pa-

raentender mejor qué espera el cliente final y po-
derintroducir, en breve, mejoras en el modelo Coa-
liment Compra Saludable.

NUEVASENSENAS

Alolargo de su historia, Covalco halanzado varias
ensefias al mercado (Cronos, Bon Mercat, Tradys,
Comercoy Comarket, entre otras), siendo Vitem&Co
la ultima en aparecer. Se trata de un nuevo concepto
de supermercado, cuya primeratienda abrié sus
puertasen 2018, que "nos ha permitido acercarnos
alcomercio de proximidad conun foco especial en
los frescos y una presenciaimportante de produc-
tos bioldgicos y de proximidad”, explica el directivo,
altiempo que adelanta que “notenemos previstos
nuevos lanzamientos de ensefias, ya que con
Vitem&Coy la actualizacion de Coaliment Compra
Saludable completamos un amplio abanico de so-
luciones para los emprendedores que quieran dedi-
carsealaalimentacion, al tiempo que, dentro del
cash & carrytampoco lanzaremos nuevas ense-
fias, pues estamos muy cémodos con el posiciona-
mientoy reconocimiento de nuestras marcas”.
Ylanzando la mirada al futuro, Saperas asegura
gue “tenemos una firme vocacion de liderazgo en
todos los canales enlos que operamos, conuna po-
sicion privilegiada como lideres nacionales en nu-
mero de cash & carryy segundo operador de fran-
quicias dentro del canal de proximidad”. Y muestra
su convencimiento enlos proyectos enlos que esta
trabajando Covalco, ya que “nos ayudarana conso-
lidaralin mas nuestroliderazgo”. e
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B visones

Antonio Robles

PRESIDENTE
COVIRAN

"SOMOS una
oportunidad
de futuro en
cualquier lugar”

oviran ha obtenido unas ventas brutas
bajo ensefia de 1.372 millones de euros
en 2018, lo que representa un incremen-
to del 2,5% frente al afio anterior. “Esta-
mos muy satisfechos con los resultados obteni-
dos en 2018, ya que han evolucionado por encima
del crecimiento del mercado y ratifican a Coviran
como lider del detallismo independiente de la Pe-
ninsula Ibérica’, se congratula el presidente de la
compafifa, Antonio Robles, quien regreso a la pre-
sidencia de Coviran el pasado mes de febrero tras
la marcha de Luis Osuna.
Covirdn, ajuicio de su presidente, se ha convertido
en “unreferente del sector de la distribucion de ali-
mentacion, con un crecimiento especialmente
destacable desde su origen”, que data de 1961, afio
enelque unreducido grupo de pequefios empre-
sarios granadinos cred la Cooperativa Virgen de

HEMOS TENIDO, Y TENEMOS,
UNAHOJA DERUTAMUY BIEN
TRAZADAY UN PROYECTO SOLIDO

DEBEMOS PROMOVER NUEVAS
FORMAS DE TRABAJO Y PROCESOS
MASAGILES Y EFICIENTES
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las Angustias: ‘Lo que naci¢ para tratar de generar
competitividad para un grupo de comerciantes se
ha convertido en una cooperativa lider de ambito
internacional, segunda en el ranking nacional de
distribucién de alimentos en Espafiay terceraen
Portugal,con 3.034 supermercadosy mas de
15.650 puestos de trabajo generados”.
Lacompafiia haido creciendo “a medida de las
oportunidades que han surgido’, primero en Anda-
lucia, posteriormente enlazonanorte de Espafa...
y asihasta expandirse portodo el territorio nacio-
nal,aexcepcion de Baleares.

“Hemos tenido, y tenemos, una hoja de ruta muy
bientrazaday un proyecto solido, ofreciendola
mejor solucion para todos aquellos detallistas in-
dependientes del sector que quieran contar con el
apoyode ungran grupo, solventey conunamarca
reconocida. Somos una oportunidad de futuroen
cualquier lugar donde estemos presentes, porque
ofrecemos alos detallistas la posibilidad de tener
un negocio rentable hoy y mafiana, algo que de ma-
neraindependiente, dificilmente se puede lograr
hoy dia”, afiade Robles.

NUEVO CONCEPTO

Tras el desembarcoen 2011 dela cooperativaen
Portugal, paisen el que a cierre de 2018 contaba
con 283 supermercados, Covirantambién cuenta
conuna sociedad en Marruecos, pero “alinno se
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Nuevo Concepto de Tienda de Coviran.

dan las condiciones” parainiciarla actividad co-
mercial en el pais magrebi; la compafiia atisba
oportunidades de negocio, pero quiereir “pasoa
paso’, no considerando todavia oportuno la aper-
tura de establecimientos en Marruecos.

Lo que sihard sera potenciar su presenciaenEs-
pafia (prevé abrir entre 125y 150 tiendas este afio),
reforzando su apuesta porel Nuevo Conceptode
Coviran (ya presente en 250 establecimientos),
gue “hallevado lamodernidad a todos los barriosy
pueblos, ofreciendo la mejor experiencia de com-
praenun formato de proximidad como es el nues-
tro”, seenorgullece Robles.

“Durante todos estos afios, hemos evolucionado
mucho en nuestraimageny enlos servicios ofreci-
dos anuestros clientes, siendo hoy en dia el super
de proximidad por excelencia que ofrece una ofer-
ta absolutamente competitiva, un surtido comple-
toyadaptado alos gustos locales, unamarca pro-
piaconlamejorrelacion calidad-precioy untrato
calidoy cercano, enel quela personalizacion mar-
caladiferencia’, detalla el presidente de Coviran.

ELVALORDELAPERSONA

Todolo querealiza Coviranlo hace pensandoenlas
personas, que constituyen un pilar fundamental pa-
ralacompafiia. “Siecholavista atras, me enorgu-
llezco especialmente de ver como hemos sido ca-
paces de generar unvolumentanelevado deem-

pleoentornoanuestraensefia, siendoademas un
empleoestabley de calidad”, afirma el presidente,
gue situa al trabajo en equipo como unade las “prin-
cipales sefias deidentidad” de laempresa,juntoa
los valoresy cultura del modelo cooperativo, la
apuesta por el formato de proximidady la profesio-
nalizacién del colectivo (en este sentido, laempresa
cuenta condos Escuelas de Comercio, unaen Gra-
naday otraenSintra,inaugurada afinales de 2018).
“Estoy convencido de que nuestro modelo coope-
rativista tiene mucho futuro, pero, eso si,debemos
adaptarnos alas necesidadesy demandas de
nuestros socios, ofreciéndoles soluciones deren-
tabilidad y promoviendo nuevas formas de trabajo
asicomo procesos mas agilesy eficientes para
que puedan competir con éxito en un mercado
muy competitivo”, reflexiona Antonio Robles, quien
enfatizala apuesta que estarealizando actualmen-
te Coviran porlatecnologia, ya que permite ofrecer
oportunidades de mejora enlos procesos internos:
“Estamos trabajando para dotara Covirany a sus
socios de procesos y herramientas digitales, im-
prescindibles para seguir operando con rentabili-
dadydarrespuestaalasnecesidades del cliente
actual, mas exigente que nunca”. En este sentido, la
entidad granadina continuara en 2019 desarrollan-
do su plataformatecnoldgica orientada al socio,
con objeto de seguirincrementando el nivel de ser-
vicio ofrecido a sus asociados. e
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B visones

Agustin Markaide

PRESIDENTE
EROSKI

‘Nuestro proximo
reto es facilitar
un consumo
mas saludable

y responsable”

roski celebra este afio su primer medio si-
| glodevida. Nacida en 1969, fruto de la fu-
sion de siete pequefias cooperativas de
consumo, Eroski abrid las primeras tiendas
de barrio en el Pais Vasco y, posteriormente, en
Navarra, “siendo los primeros en Espafia, en 1977,
en desarrollar productos de marca propia”, aclara
el presidente de la compafiia, Agustin Markaide,
quien establece otro hito de la cooperativa en
1981, cuando inaugurd el primer hipermercado, lo
gue convirtio a la compafiia en multiformato.
“Hemos sabido evolucionarala par quelo ha he-
cholasociedad, adaptandonos a sus necesidades
y hébitos de consumo. Y lo hemos hecho mante-
niéndonos fieles a nuestrarazén de sery naturale-
za cooperativa’, prosigue Markaide, destacando
que Eroski persigue “contribuir e influir positiva-
mente enlamejoradelacalidad devidayel desa-

NOS CONCENTRAMOS EN SER
UN COMERCIO MEJORANTES QUE
UN COMERCIO MAS GRANDE

EROSKISE ENCUENTRA
ACTUALMENTE EN UN VIAJE HACIA
UNA PROPUESTA OMNICANAL
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rrollo sostenible, queriendo ser un agente dinami-
zador muy activoenlo que ahora llamamos res-
ponsabilidad social”.

Elmodelo comercial de Eroskihaevolucionado al
igual que lo ha hecho elmodelo social y, por tanto, el
consumidor: “Tan solo hay que echarlavistaalas
antiguastiendas debarrioyalas actuales de nueva
generacion, segun nuestro modelo ‘contigo’, con el
gue estamos transformando nuestra red para ofre-
cerunarespuestaalasnecesidades del consumi-
doractual que busca el ahorro sinrenunciarauna
alimentacién saludable y sostenible, muy basada
enlos alimentos frescos’, afiade el presidente de
Eroski. Las nuevastiendas ‘contigo’ de la cooperati-
va otorgan una granimportancia al surtido proce-
dente deltejido productivo agroalimentario local,
ofrecen mayor libertad de eleccion al consumidory
son mas eficientes energéticamente, contando
con herramientas que permiten realizar propuestas
personalizadas alos clientes.

TRANSFORMACION DIGITAL

“Eroski se encuentra actualmente en unviaje hacia
una propuesta omnicanal que persigue conseguir
una experiencia positiva global”,anuncia Markaide,
detallando que "estamos reforzando nuestra capa-
cidady preparacion para responder al consumidor
con solucionesinnovadoras que mejoren su expe-
rienciade compra”.



Eneste sentido, la plataforma
‘Eroski Club’ gestiona propuestas
comerciales personalizadas para
los socios-clientes de lacompa-
fifaenfuncionde susintereses, al
tiempo quelatienda onlinede
Eroskiofrece “una propuesta co-
mercial coherente con elmundo
fisico"y se posibilita la gestion de
los pedidos conun mixde canales
(compra onliney recogida en tien-
daoenelcoche). “Avanzamos de
manera relevante en nuestra transformacion digi-
tal’, sintetiza el presidente.

Lacooperativa de Elorrio (Vizcaya) mira hacia el fu-
turo poniendo el foco en la diferenciacion: “Nues-
tros proximos retos ahondan enlaaportacionde
soluciones que faciliten un consumo de alimenta-
cion mas saludabley mas responsable, asumien-
docompromisos rotundos en esa direccion, como
recientemente hemos hechointroduciendo el eti-
quetado nutricional avanzado ‘Nutri-Score’, al
tiempo que continuaremos intensificando nuestra
relacion directay personalizada con cadaunode
nuestros socios-clientes y también avanzaremos
mejorando el atractivo de nuestras tiendas, tanto
por suampliay diversificada ofertacomercial de
calidad, como por sumulticanalidad y multiforma-
to", avanza Markaide.

“Concentramos nuestras energias en serun co-
mercio mejor, antes que ser un comercio mas gran-
de, enlamejoradelos procesosinternos, enelin-
cremento de la eficiencia, en mejorar la atencion al
clientey, en definitiva, en transformar la alimenta-
cion, para que sea mas saludable y sostenible”,am-
plia el presidente de Eroski, enfatizando que “nos re-
afirmamos en nuestro fin de contribuira una socie-
dad mas sostenibley sana, con mayores cotas de
saludy bienestar facilitando la practica de una ali-

Elhoyy el ayer de las secciones
de frescos en las tiendas de Eroski.

mentacion saludable a un precio ajustadoy conlas
mejores garantias de calidad”.

INCREMENTO DEVENTAS

Porotra parte, Eroski ha conseguido, este mes de
marzo, un acuerdo de refinanciacion con las entida-
desbancarias que representan mas del 75% de su
deudaarefinanciar, que asciende aunimporte
aproximado de 1.540 millones de euros. El compro-
miso alcanzado despeja su horizonte financiero
hasta el 31 dejuliode 2024 y permite que lacompa-
fifa pueda continuar expandiendo sumodelo co-
mercial ‘contigo’.

“Fruto del buen comportamiento que esta tenien-
doelmodelo ‘contigo’,hemos reforzado nuestro li-
derazgoen las zonas norte-centroy norte-oeste,
en las que hemos concentrado hasta ahorala
transformacion de nuestrared; actualmente, esta-
mos acelerando las remodelaciones en el resto de
mercados, especialmente en Baleares, y comen-
zamos con latransformacion también en Catalu-
fia”, especifica.

Y se enorgullece porque Eroski ha cerrado el ejerci-
ciofiscalde 2018 con unebitdade 250,7 millones
de euros, nueve mas que el afio anterior, y unincre-
mento de las ventas del 1,3% en el Pais Vasco, Na-
varra, Galiciay Baleares. ®
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B visones

Jaime Rodriguez

PRESIDENTE
EUROMADI

‘Queremos

crecer apostando
por la innovacion
y una mayor
fidelizacion”

uromadi ya ha cumplido un cuarto de siglo.
Nacida en 1993, fruto de la fusién de Cen-
tra Coop, Selex Ibérica y Spar Espafiola,
“nos hemos ganado la confianza del sec-
tor, hemos ido escalando posiciones afio tras afio
y en la actualidad contamos con 137 socios y que-
remos seguir creciendo, apostando por la innova-
cién y una mayor fidelizacion con la ayuda de un
equipo humano formado por excelentes profesio-
nales”, afirma el presidente e impulsor de la cen-
tral, Jaime Rodriguez.

Euromadinacié enun momento clave parala distri-
bucion en Espafia, en un contexto de crecimiento
economico, enel que la distribucién comercial que-
ria ganar cuota de mercadoy las centrales de com-
pras, gracias alaagregacion de volumenes, se con-
virtieron en un elemento fundamental de competiti-
vidad. “En estos 25 afios hemos sabido buscar si-
nergiasy establecer alianzas, adaptandonos al en-
torno,innovando diaadia, y estando permanente-
mente atentos alas necesidades de nuestros aso-
ciados, garantizando unatotal transparenciaenla
gestion. Todo ello, nos ha permitido crecery evolu-
cionar, convirtiéndonos enla central de compras li-
der del sector”, se enorgullece Jaime Rodriguez, re-
calcando que "hemos trabajado de formaincesante
para liderar los cambios que experimenta el sector,
diversificando servicios y ampliando nuestro ambi-
todeinfluencia, al tiempo que hemos sido muy acti-
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vos enlas principales asociaciones sectoriales para
defenderlos intereses del comercio de proximidad”.
Los resultados de 2018 “avalan la buena marcha del
grupo’, se enorgullece el presidente de Euromadi,
quien cuantifica una prevision de ventas agrega-
daslocales superiora 19.000 millones de euros, ci-
fraque seraratificada enlaasambleade mayoy
guerepresenta unos 500 millones de euros mas
gueenelejercicio anterior (las ventas en 2017 as-
cendierona 18.492 millones de euros). “Esta factu-
racion marca unanueva cifrarécord paralagran
distribucién de alimentacion de proximidad en Es-
pafay Portugal”, recalca Jaime Rodriguez.

PILARES ESTRATEGICOS

Y con lamirada focalizada en el porvenir,en
Euromadi se pretende incrementar la competitivi-
dady ofrecer un mejor servicio a sus asociados, pa-
ralo que la central esta desarrollando 18 proyectos,
englobados en su Plan Estratégico 2016-2020, tra-
bajando en ambitos como marca de fabricante, lo-
gistica, productos frescos, sanificacion de produc-
tos de marca propia o gestion del Big Data.

“En Euromadi afrontamos el futuro siendo fieles a
nuestros valores, con el maximo compromiso, vol-
cados en seguirinnovando dia a dia para garanti-
zar el mejor servicio a nuestros asociados’, recal-
cael presidente de la entidad, destacando asimis-
mo la bicefalia que se ha producido en la ejecutiva



Sede central de Euromadi en Esplugues
de Llobregat (Barcelona).
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de Euromadi, que asegu-

raelrelevo generacional de la organizacion, con
Toni Fontcomo director general y José Maria Ro-
driguezen el rol de consejero delegado.
Preguntado Jaime Rodriguez por el papel que le
gustaria que desempefiase Euromadien el futuro
delcomercio de proximidad en Espafia, la respues-
ta secentraen sus miembros adheridosy stakehol-
ders:"Como central de compras lider,gueremos
sercruciales; seguiremos trabajando con el maxi-
morigor para analizarla situacion y tendencias del
mercado con el fin de ofrecer alos asociados las
herramientas necesarias para competiry poder
crecer en sus respectivos ambitos”.

LASVENTAS DE 2018, POR ENCIMA
DE 719.000 MILLONES DE EUROS,
MARCAN UN NUEVO RECORD

Y ante las tendencias del consumidor actual, que
muestra preferencias por la sostenibilidad, lain-
mediatez, los productos saludables y de proximi-
dad, “enfocamos nuestra oferta para fortalecer la
posicion de nuestros socios en sus mercados’,
prosigue el directivo.

TRANSFORMACION DIGITAL

Aproposito de las nuevas tendencias, la digitaliza-
cion adquiere cada vez mas protagonismoen el
sector, porlo que latransformacion digitales un
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crucial para Euromadiy sus asociados.

“En estos momentos, estamos inmersos en un
proyecto de gestion del Big Data para entender me-
jorelcomportamientoy preferencias de los consu-
midores, ya que lainformacion sera la principal
puertadeaccesoalosclientesy contribuird de
manera decisiva a su fidelizacion. La transforma-
ciondigital es unadelasclaves para sermas com-
petitivosy estar orientados al cliente”, subraya Jai-
me Rodriguez.

Enunentornoen el que elcomercio onlinegana te-
rreno paulatinamente, las tiendas fisicas seguiran

LA TRANSFORMACION DIGITAL ES
CLAVE PARA SER MAS COMPETITIVOS
YORIENTARNOSAL CLIENTE

existiendo-pronostica Rodriguez-para ofrecera
los consumidores “una experiencia de compra
acorde a sus expectativas, aportando valor afiadi-
do, unplus que actue comoreclamo”.
Ladistribucion conbase alimentaria “se enfrentaa
un escenario complejo, con una gran competen-
cia’,remacha el presidente de Euromadi, debiendo
luchar los operadores “por ganar cuota de mercado
y fidelizaralos clientes, cada vez mas exigentes e
informados, conmultiples opciones alahorade
efectuarunacompra’. e
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B visones

Roberto Tojeiro

PRESIDENTE-CONSEJERO DELEGADO
GADISA

"Apostamos

DOr cercania,
esfuerzo, trabajo
en equipoy
honestidad”

adisa, compafiia con capital 100% galle-
goy lider de la distribucion con base ali-
mentaria en el noroeste peninsular, se
mantiene fiel a la filosofia de su funda-
cion en 1986: cercania y el mejor servicio orienta-
do a la satisfaccion de las necesidades de los
clientes, reforzando la atencién personalizada en
el punto de venta.
La companiaha sido pioneraen poner el acentoen
la alimentacion saludable potenciando, desde el
inicio, las secciones de producto fresco y de tem-
porada en los supermercados, con productos pro-
cedentes, en sumayoria, de cerca de 900 provee-
dores de proximidad, y seleccionados en origen
por equipos propios de profesionales que garanti-
zan sumaxima calidady frescura.
Laesenciade Gadisa eslamisma, perolacompa-
fila se haadaptado alos continuos cambiosdela
sociedady, portanto, alaevolucion del consumo
enloshogares.
“Nuestrotrato cercano al cliente nos permite cono-
cerloen profundidad y adelantarnos a sus necesi-
dades. Paraello es fundamental el equipo humano,
mas de 7.200 profesionales, compafieros, en conti-
nua formaciony que estan en contacto permanen-
te con nuestros clientes, con los que mantienen
unarelacién de confianza. Esta proximidad es uno
de nuestros valores, que esta en los propios orige-
nes, el ultramarinos de todala vida, donde se cono-
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cianalaperfeccion las preferencias de cada fami-
lia" explica el presidente-consejero delegado de
Gadisa, Roberto Tojeiro Rodriguez.

Cercania, proximidad y también confianza por par-
tedelos, aproximadamente, 800.000 clientes que
acudenalos establecimientos son claves del éxito
de lacompafia que, en la actualidad, cuentacon
mas de 430 puntos de venta, repartidos por Galicia
y Castillay Leodn, de varias lineas de negocio: super-
mercados Gadis, autoservicios mayoristas Cash
Ifay franquicias Claudio.

SURTIDOY SOSTENIBILIDAD

Siempre pensando en los clientes, las nuevas
aperturas de laensefia Gadis, que actualmente
cuentaconmas de 220 establecimientos propios,
priorizan la funcionalidad de las instalaciones, con
las secciones configuradas para proporcionar

ESTAMOS COMPROMETIDOS
CONEL MEDIOAMBIENTE Y EL
BIENESTAR SOCIAL

CONTINUAREMOS CERCA DE
NUESTROS CLIENTES, HACIENDO
LO QUE SABEMOS HACER



mayor comodidady agilizar los tiempos de com-
pra. Ofrecen unaopciéon de compraampliay varia-
da, comercializando, en algunos casos, mas de
20.000referencias.

“Enun supermercado Gadis concentramos la me-
joroferta en productos frescos, tanto de pescaderia
como de carniceria, charcuteria, lacteos y unlargo
etcétera. Un surtido muy amplio de marcas recono-
cidas,ademas delamarca Ifa; y productos bio, sin
gluteny otros recomendados para evitar diferentes
intolerancias. Le otorgamos al cliente la capacidad
de decision sobre su cesta de lacompraentreuna
extensavariedad, que tenga las mayores posibilida-
desde seleccién. Esteesunodelos aspectos que
tenemos muy en cuenta en nuestra propuesta al
cliente”, profundiza Roberto Tojeiro Rodriguez.
Conunafuerteimplantacion en Galicia, donde ejer-
ceelliderazgoy continua creciendo, lacompafiia
haimpulsado en los Ultimos ejercicios su expan-
sionen Castillay Ledn, comunidad enla que cuen-
tacon supermercados en las provincias de Valla-
dolid, Salamanca, Palencia, Ledn, Avilay Zamora.
“Unamuestramas de nuestro gran objetivo: cerca-
niaalos clientes”, apostilla el presidente de la enti-
dad, cuya facturaciénen 2017 seelevé hasta 1.140
millones de euros.

Porotraparte, Gadisatampoco se olvida, en su que-
hacer diario, de la sostenibilidad y la eficiencia ener-
gética, cuyos criterios quedan fijados en su progra-
ma de Responsabilidad Social Corporativa, que in-
cluyemas de 2.200 acciones anuales de diversain-
dole: medioambiental, solidarias, apoyo al comer-
ciolocal, culturales, iniciativas para promover la ali-
mentacion saludabley el deporte, entre otras.
“Queremos generar riqgueza de un modo sosteni-
ble. Estamos comprometidos con la sostenibilidad
medioambiental y el bienestar social de las comu-
nidades donde estamos presentes. Porello, nos
esforzamos a diario por devolver ala sociedad par-
tedeloqueellanosaporta. Asumimos este papel
conresponsabilidady lo desempefiamos en bene-
ficio detodos nuestros grupos de interés: clientes,
empleados, agentes de la sociedad en general,
proveedores, y accionistas’, continla el maximo
directivo de Gadisa.

ADAPTACIONENELFUTURO

Enuna sociedad en constante evoluciéony conlain-
novacion tecnolégicaalaorden del dia, Gadisain-
corpora progresivamentelos Ultimos avances en

GADISA .

Gadisatiene mas de 430 puntos
de ventaen Galiciay Castillay Le6n.

los puntos de ventay entodos los procesos que
conlleva su actividad. En Galicia, por ejemplo, fue
pioneraen 2007 enabrir el primer supermercado
online (www.gadisonline.com), que haido moderni-
zando paraque, en linea conlastiendas convencio-
nales, la experiencia de compra resulte agil, facily
muy intuitiva. Y hoy en dia esta potenciando su pre-
sencia enredes sociales, convertidas en oportuni-
dad como nuevos canales de comunicacion para
interactuar con los clientes.

Estos nuevos cauces comunicativos ejemplarizan
como Gadisaencarael futuro adaptandoseala
propia transformacion dela sociedady de las fami-
lias, pero manteniendo su filosofia, sus valoresy
sus principios, los que han situado a estaempresa
familiar en el vértice de la distribucion en el noroes-
te peninsular. “Somos fruto de todo el legado que
hemos recibidoy detodas las personas que han
aportadoyaportan sugranodearena, suesfuerzo
ytrabajo diario, para que en la actualidad estemos
donde estamos’, rubrica Roberto Tojeiro, adelan-
tando que “continuaremos cerca de nuestros clien-
tes, escuchandolesy satisfaciendo sus necesida-
des, haciendo lo que sabemos hacery lo que ellos
premian con su confianza”.

Hoy,como ayery también en el mafiana “aposta-
mos por la cercania, el esfuerzo, el trabajo en equi-
poy lahonestidad, valores que nos acompafianen
el diaadia desde nuestros origenes”, concluye Ro-
berto Tojeiro. ®
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B visones

Pere Laymon

CEO
GENERAL MARKETS FOOD IBERICA

“Ofrecer valor
anadido, y no un
contrato, es o
que afianza el
exito”

a actual General Markets (GM) Food Iberica
es la heredera del antiguo Grupo Miquel,
que inici¢ su actividad en 1925 con la venta
al por mayor de frutas, cereales y otros ali-
mentos basicos. “De los casi cien afios de nuestra
historia podria destacar muchos hitos importan-
tes, como ser los pioneros del formato cash & ca-
rry en Espafia, abriendo en primer centro GMcash
en 1970, el lanzamiento de nuestra primera marca
propia Gourmet en 1986 y la creacion de nuestra
ensefia de supermercados Suma en 2000", detalla
el CEO de la compafiia, Pere Laymon, a la vez que
también destaca "nuestro crecimiento constante
e implantacion progresiva en todo el territorio es-
pafiol, que ha sido en parte gracias a las diferentes
adquisiciones que hemos realizado a lo largo de
nuestra historia, como Agrupaciéon Comercial, en
1998; Dilcasa, en 2003, y la mas importante, Pun-
tocash, filial de c&c de Carrefour, en 2006".
Lacompafifa, que fue adquiridaen octubre de 2015
por lamultinacional china Bright Food, ha consoli-
dadoenlos ultimos afios distintas areas de nego-
cio,comolas divisiones de Exporty Foodservice, al
tiempo que ya cuenta con unafilialen China, MIC
Food Trading, que actualmente sirve de plataforma
para comercializar productos espafiolesy euro-
peos en el mercado asiaticoy que dentrode dos o
tres afos se utilizara como soporte para abrir pun-
tosdeventaenel paisdela Gran Muralla.
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“El principal éxito de GM FOOD hasidola visiony ca-
pacidad de evolucionary adaptarse constantemen-
tealmercadoy losclientes, viviendo unode los
grandesretos de su evolucion durante 2008, cuan-
dorevitalizamos nuestros negociosy ajustamos los
modelos comerciales”, prosigue Laymon, resaltan-
dolatransformacion experimentada porel areade
retailde lacompafiia (apostando por la franquicia
de proximidad para crecer enelcomerciolocal) y
por laespecializacién delos cash & carry(con el fo-
co orientado exclusivamente al canal horecay con
ellanzamiento de nuevos servicios como el Deli-
very). “Por sitodo esto fuera poco, en 2009 toma-
mos la decision de incorporarnos a Euromadi; for-
mar parte de esta central nos ha permitido darun
salto cuantitativo en nuestra gestiony en nuestro
desarrollo, al tiempo que también ha supuesto una
fuente de innovacion constante”, recalca.

TRES EJESESTRATEGICOS

“Somos un partnerde confianza, que ofrece valor
afadido aclientesy proveedores en sus operacio-
nes, pues es esto, y nola firma de un contrato, lo
querealmente afianza unarelacion de éxito”, sos-
tiene Laymon, altiempo que enumeralas tres
areas estratégicas de lacompafiia: desarrolloen
Espafia, extension delnegocioen Chinayenelel
mundoyy, finalmente, big data, analiticaavanzaday
digitalizacion.



GENERAL MARKETS FOOD IBERICA .

Bodega del GMcash de
Ciudad Real, seccion
clave paralos clientes
de hosteleria.

GM FOOD INAUGURARA
UNA NUEVA PLATAFORMA
PARA FRESCOSEN BARCELONA

REALIZAREMOS UN ESFUERZO
INVERSOR EN BIG DATA, ANALITICA
AVANZADA Y DIGITALIZACION

Anivel nacional, GM FOOD tiene el foco en dos
grandes areas: liderar el mercado horeca (median-
te GMcash, con nuevas aperturas, adquisicionesy
el despliegue del Delivery;y GM Foodservice, cap-
tando nuevos clientes) y consolidar el negocio de
retail(manteniendo el crecimiento de los Ultimos
cuatro afios, conunamedia de 75 aperturas anua-
les através delafranquicia). ‘A nivel de implanta-
ciony presencia, tenemos el objetivo de estar pre-
sentes entoda Espafiaen 2025, el afio de nuestro
centenario, lo que realizaremos tanto con apertu-
ras como con adquisiciones, apoyandonos en
nuestra nueva plataforma de Torrejon de Ardoz
(Madrid) y enlanueva de productos frescos de
Barcelona, que tendra 15.000 metros cuadradosy
que pondremos en marcha préoximamente parare-
forzar el desarrollo de nuestros negocios en una
categoria tan estratégica para nuestros clientes’,
avanzael CEO de GM FOOD.

Respectoa China, GM FOOD ha proyectado unplan
de expansion de tres fases para MIC Food Trading,
queincluye laapertura de tiendas, altiempo que
para el resto de paises se pretende potenciar el de-

sarrollo através de las marcas propiasy represen-
tacionesenexclusiva.

En cuantoalos sistemas de informacién avanzada,
Laymon considera que “larapida evolucion delas
tecnologias e inteligencia artificial seguira suponien-
dounesfuerzoinversorconsiderable paralacompa-
fiia, ya que estamos convencidos de que este tipo de
inversiones son fuente de ventajas competitivas”.

PROVEEDORY PARTNER

Con lamirada puesta en el futuro a medio plazo, el
objetivode GM FOOD es convertirse en “el provee-
dory partnerde referencia para el sector horeca,
gracias a que somos capaces de adaptarnos a sus
necesidadesy evolucionar conellos desde varios
aspectos,como la actualizaciéon constante del sur-
tido, la flexibilidad en el servicioy laomnicanalidad”.
Elobjetivoes que 2020 sea elafio en el que cual-
quier cliente de GM FOOD pueda decidir el canal de
relacion conlacompafifay el servicio que mejor se
adapta a susnecesidades, ya seaatravésdeun
asesor comercial, de un call center,conrecogidaen
el cash & carryoentrega a domicilio, entre otros.
Tras cerrar 2018 con una facturacion de 1.121 mi-
llones de euros, Laymon teme que este afio exista
unadesaceleracion del consumoyen 2020 unare-
cesionde mercado. Siendo conscientes de esta
realidad, “en GM FOOD comenzamos a realizar un
replanteamiento de nuestra organizacion afinales
de 2018, que hemos potenciado durante el primer
trimestre de 2019, para mejorar nuestra eficiencia
en costesy asi poder mantener nuestros niveles de
inversionesy resultados”, concluye el directivo. @
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B visones

Juan Manuel Morales

DIRECTOR GENERAL
GRUPOIFA

"En Grupo IFA

SOMOS
optimistas de
cara al futuro”

rupo IFA celebro en junio de 2017 el cin-

cuentenario de su génesis, que nacio co-

mo IFA Espafiola fruto de la union de la

sociedad Alimentacién Nacional (Anasa)
con IFA Internacional, significando el nacimiento
de la primera central de compras de Espafia. Y
aquella embrionaria entidad se ha convertido, me-
dio siglo después, en una sociedad de servicios
“cuyas sefias de identidad y sus valores permane-
cen inalterables”, se enorgullece el director general
de la compafiia, Juan Manuel Morales.
“Seguimos estando -prosigue el directivo-muy
proximos al consumidor ofertando gran variedad
de surtido, creciendo conlos fabricantes y siendo
una fuente constante de empleo. Nuestros asocia-
dos soncampeonesregionales, la historia viva de
la distribucion espafiola,y con suunidonatravés de
IFAyahan conseguido liderar la superficie comer-
cial delmercadoibérico”.

EL CARACTER INNOVADOR NOS
HACE SER COMPETITIVOS EN UN
ENTORNO TAN CAMBIANTE

QUEREMOS SER EL GRUPO QUE
GENERE MAYOR PROXIMIDAD
EMOCIONAL CON EL CONSUMIDOR
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Grupo IFA“haliderado gran parte de los cambios
del sector deladistribucion en Espafia, habiendo
lanzado el primer cash & carry,implantando el su-
cursalismoy desarrollando una marca propiaen
los afios 80, entre otros hitos de interés”, rememora
Juan Manuel Morales, quienrecalca "el caracterin-
novador que siempre hemostenidoy que eslo que
nos hace ser competitivos en un entorno tan cam-
biante comoelactual”.

Y del pasado al futuro, que se escribe con la tinta del
Plan Estratégico 2020, por el que la compafiia quie-
re serlaprimera opcion para los fabricantes, lo que
estaimpulsando la verticalidad del grupo. “También
apostamos porimpulsar la eficiencia de nuestros
socios, reduciendo sus costes, tanto en compras de
bienesy servicios como enlaoptimizacion logisti-
ca, altiempo que queremos potenciar nuestrainter-
nacionalizacion, operando ya como un clister de
distribucion parael sur de Europa similaral que em-
plean los fabricantes, lo que nos facilita tener un cre-
cimientoy desarrollo conjunto con ellos”.

INTERNACIONALIZACION

Fueen 2016, conlaadhesion de Sonae MC, cuando
Grupo IFAinicié el proceso de su expansioninterna-
cional,apuntalado conlallegada de Gruppo VéGéen
febrerode 2018. “Ya estamos presentes en Portugal
e Italiaylo consideramos solo el comienzo. No que-
riamos que el proyecto de IFA fuese solamente es-



pafiol oibérico, porlo que hemos decidido empren-
der uncamino para constituiruna granempresa con
presencia internacional”,asegura el director general.
Laincorporacion de Gruppo VéGé, con una factura-
cion superiora6.000 millones de eurosy con casi
3.000 puntos de venta, supone que Grupo IFA consi-
gaunas ventas consolidadas porencimadelos
23.000 millones de euros y disponga de casi9.500
establecimientos entre Espafia, Portugal e Italia.
“Lafacturacion consolidada que obtuvimosen
2017,de 17.001 millones de euros, supuso el doble
gue la que habiamos obtenido solo tres afios antes;
gueremos continuar desarrollandonosy para este
2019 esperamos seguir experimentando este cre-

GRUPO IFA .

mo enlas poblaciones de menos de 20.000 habi-
tantes (“lo que muestra la capilaridad de nuestra
red de establecimientos”), Juan Manuel Morales
enfatiza que lacompafiia pretende ser “el grupo que
genera una mayor proximidad emocional con los
consumidores, de forma que les fidelicemosy
construyamos confianza con ellos, al tiempo que
también queremos ser el mejor aliado de los fabri-
cantesy apostar porla sostenibilidad, como de-
muestra el reciente acuerdo firmado con Nissan
paradesarrollarla movilidad sostenibley la eficien-
ciaenergética”.

Por otra parte, el director general de Grupo IFAre-
salta que, aunque sus asociados estén acometien-

Los asociados de Grupo IFA son "la historia viva
de ladistribucion espariola”, segtiin Morales.

- -

an

cimiento constante”’, desea Morales, mostrandose
optimista con el devenir que tendran los asociados
de Grupo IFA: "Afortunadamente para nosotros, la
evolucion del consumidor se alinea con nuestras
fortalezas, lo que nos prepara mejor para el futuro;
lafaltadetiempo delos masjévenesy lacomodi-
dad que supone la cercania paralos mas mayores
ponen envalorlaapuesta porlaproximidad de las
empresas que componen el Grupo IFAynos hace
seroptimistas de caraal futuro”.

PROXIMIDAD EMOCIONAL
Tras destacar que Grupo IFA lidera la distribucion
conbase alimentariaen Madrid y Barcelona, asi co-

doindividualmente sus procesos de digitalizacion,
“trabajamos de forma conjunta en todos aquellos
proyectos enlos que tenga sentido sumar fuerzas;
en este sentido queremos seguir profundizando en
el Big Data, que para nosotros es una fuente de efi-
cienciay crecimientoenorme”. Y a pesar del proba-
ble desarrollo que experimentara el comercio
onlinede alimentacién, Morales contempla “bue-
nas perspectivas para la tienda fisica, fundamen-
talmente porque es el mejor escaparate parala ven-
ta de productos frescos, que el consumidor sigue
prefiriendo comprar en el supermercado, alo que
hay que sumar los desafios de movilidad que sevan
apresentarenlasciudades”. e
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info

Jorge Benlloch

DIRECTOR GENERAL
LA SIRENA

“la Sirena tiene
mucho que
aportar al retalil
espanol”

a génesis de la Sirena se encuentra en
1983, cuando Ramona Solé y Josep Maria
Cernuda fundaron la compafiia, ofreciendo
la primera propuesta comercial especiali-
zada en Espafia en el mundo del congelado. Con
el paso de los afios, la ensefia fue expandiéndose
gracias a la franquicia y en 2002 decide salir de
Catalufia para dar el salto a Madrid.
Elfondoinversoringlés 3ise convierte en el nuevo
propietarioen 2005 iniciando un nuevo ciclo de
crecimiento, que hara que lacompafiia superelos
200 puntos de venta al tiempo que ha de enfrentar-
sealacrisis econdmicay de consumo que asolo
Espafia hace una década.
Enla historia mas reciente de lacompafiia, su
nuevo accionista desde 2014, OpCapita, ha colo-
cado alaempresaporencimadelos 250 puntos
de venta propios, repartidos entre Catalufia, Ma-
dridy Valencia.

LANZAREMOS UN PROYECTO
DISRUPTIVO QUE INTRODUCIRA
UNA NUEVA CATEGORIA

EL PROPOSITO Y RAZON DE SER
DE LA SIRENAESEL DEREGALAR
TIEMPO, SALUD Y SABORA LA VIDA

Abril 2019

“la Sirena ha demostrado durante todos estos
afos que tiene mucho que aportar al retailespafiol,
siendo una de las grandes marcas de alimenta-
cién,imprescindible para entender el comercio es-
pecialistay elmundo del congelado como catego-
ria que forma parte de nuestra alimentacién”, afir-
ma el director general de la compafiia, Jorge Ben-
lloch,nombrado el pasado mes de septiembre tras
lamarcha de Francesc Casabella, quien estuvo
diezafosenladireccion delaempresa.

Durante estos decenios, la Sirena haido adaptan-
dose alasnuevas demandasy tendencias de con-
sumo, transitando hacia nuevos formatos de uso
(mas de convenienciay orientados a soluciones) y
nuevos productos (bioldgicos, paraveganos, sin
gluten, sinazucar...). “Como especialistas lucha-
mos en muchos frentes para adaptarnosy hacer
evolucionar nuestro modelo, ya sea para para
mantener nuestro espacio de mercado frenteala
cada vez mayor oferta de superficie comercial que
elclientetiene a sualcancey, sobre todo, para po-
nerenvalor la ultra congelacion como el método
de conservacion mas saludable y seguro para pro-
tegerel saboryla calidad de la mayoria de alimen-
tos”, prosigue Benlloch.

RENOVACION DE SURTIDO
LaesenciadelaSirena-ajuicio de su director gene-
ral- sigue siendo ofrecer una atencién personaliza-



dayunamplio surtido, adaptado a las nuevas ten-
dencias de consumo. En este aspecto, “estamos
trabajando desde hace un afio en un proyecto muy
innovadory disruptivo en platos preparados que
esperamos vea laluz enlos proximos mesesy que
supondra una revolucion en este segmento, intro-
duciendo una nueva categoria”, avanza el director
general de lacompafiia, altiempo queindica quela
empresa se encuentratambiéninmersaenunpro-
cesoderenovacion de sus puntos de venta, que
empezoen 2017y que ha supuesto que ya 40 esta-
blecimientos hayan sido transformadosy cuenten
conunanuevaimagen de marca.

Ytodolo que estd ejecutando actualmente la Sire-
na,y realizara en el futuro, gravita sobre cuatro pa-
lancas: innovacion en productosy servicios, poten-
ciacion dela experienciade marcaen el puntode
ventayen el consumo, inspiracién diaria para ofre-
cerunaalimentacion sanay variaday, por ultimo,
fortalecimiento del ‘sello Sirena’, que ofrece un pro-
ducto que garantiza la mejor relacion calidad-pre-
cio, practicidad y sabor.

PERSPECTIVAS DEDESARROLLO

“Queremos, al igual que todos los retailers, seguir
creciendoy ampliando nuestra propuesta comer-
cial parallegar cadavez amas consumidores que

la Sirena

=( | %a = )

la Sirena ya ha transformado 40 establecimientos a la nuevaimagen de marca.

LA SIRENA .

valorany reconocen nuestramarca’, recalca Ben-
lloch, resaltando quela evolucion se centraentra-
bajaren los puntos de venta (mejorando la expe-
riencia de compra, el surtido y ofreciendo solucio-
nes en productos ultra congelados), establecer
acuerdos de colaboracion con otros operadores
en zonas donde lamarca notiene presencia (se-
mejante al que tiene suscrito con Binipreu en Me-
norca)y seguir creciendo en el canal online: “Aun-
que la perspectiva es mas a medio plazo, quere-
mos seguir desarrollando a dos digitos nuestras
ventas online,ampliando zonasy servicio a cada
vez mas clientes que prefieren utilizar este canal
como acceso anuestros productos, ya seaatra-
vés de lasirena.es o de otras plataformas de com-
pracomo Amazon”.

Asilas cosas, el propositoy razon de ser de la Sire-
naes “elderegalartiempo, saludy saboralavida,
porlo que aspiramos a seguir formando parte de
las vidas de nuestros clientes y que las nuevas ge-
neraciones encuentrenenla Sirena un aliado, ya
seaen sualimentacion cotidiana o en las celebra-
ciones con familiares y amigos, formando parte
delos pequefiosy grandes momentos”, concluye
el director general, para quien la honestidadyla
autenticidad siempre tienen premio enla cone-
xion con el consumidor. e

los congelados | B2
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Claus Grande

DIRECTOR GENERAL
LIDL ESPANA

“Ambicionamos

ser e
supermercado
de referencia en
sostenibilidad”

idl abrié su primer supermercado en Espa-
fia en 1994, justo hace ahora 25 afios. Ubi-
cado en Lleida, aquel embrionario punto de
venta tenia una sala de ventas de 800 me-
tros cuadrados y ofertaba 700 productos. Pasado
un cuarto de siglo, los establecimientos de la
compafiia promedian una superficie comercial de
1.400 metros cuadrados y comercializan 2.000
referencias.
‘Lo que mas destacaria delaandaduradeLidlen
Espafiaes que ha evolucionado del hard discountal
smartdiscount’, afirma tajantemente el director ge-
neral delacompania, Claus Grande, explicando que
laevolucion obedece alos cambios que han experi-
mentado elmodeloy el concepto de negocio, que
deestar-otrora-centrado en la optimizacién de
costesy procesos paraasegurarla eficienciay el li-
derazgo en precios ha pasado, ahora, a sumar otras
variables alaecuacion.
“Manteniendo siempre el liderazgo en precios co-
mo eje principal de nuestra estrategia, el negocio
haido desarrollandose afiadiendo otras capas de
valor centradas en el cliente,comolamejoradela

IMPULSAMOS CAMBIOS EN EL
SECTOR PARA LOGRAR UN CONSUMO
CADA VEZ MAS SOSTENIBLE
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experienciade compray la sostenibilidad”,amplia
Grande, que dirige lacompafiia desde septiembre
de2017.

“Ambicionamos posicionarnos como el supermer-
cado dereferencia en sostenibilidad en Espafia
-prosigue Grande-, por lo que estamos abanderan-
doiniciativas de mucho caladoen la sociedad en
materia de consumo sostenible, como la elimina-
cion de huevos de gallinas enjauladas y de las bol-
sas de plastico, al tiempo que también queremos
desarrollar un surtido cada vez mas healthy’.

PROPUESTADEVALOR

Esla sostenibilidad uno de los principales pilares
sobrelos que se edifica la propuesta de valor inte-
graldeLidl en Espafia, que también cuenta conel
precio, el desarrollo de la calidad de los productos,
lamejora de la experienciade compray lainnova-
cién en nuevos productos (yogures con verdurasy
leche fresca de pastoreo, entre otros ejemplos).
“Creemos que nuestra propuesta de valor,en su
conjunto, estda muy alineada conlas necesidades
delosclientes, lo queimplica que cada vez tenga-

SOMOSUNREFERENTEENEL
DESARROLLO DE EQUIPOSY
PROMOCION DEL TALENTO INTERNO



mMos mas consumidores que compran en nuestras
tiendasy son fidelizados, siendoreconocidos cada
vez por mas consumidores como el supermercado
dereferencia parallenar completamente su cesta
delacompra’, sealegra Grande.

Lidl eslacadena dedistribucion con base alimenta-
riaque mas incremento su penetracionen los ho-
gares espafoles durante 2018, conundesarrollo de
2,5 puntos porcentuales respecto al afio anterior,
segun datos de Kantar Worldpanel, que asignaa
Lidlla segunda posicién en cuanto a penetracion en
Espafia: el 66,5% de los hogares nacionales com-
pro, almenos unavez, el pasado afio en algun esta-
blecimiento de lacompafiia. “Cada vez tenemos
mas presencia en Espafia, disfrutando de un creci-
miento muy sostenibley sano, basadoenlaconse-
cucion de nuevos clientes, mas lealtad y mas fre-
cuenciade compra’, afirma el director general de
Lidl Espafia.

EMPLEO DE CALIDAD

“Este crecimiento no seria posible sin las personas
gue conforman el equipo de Lidl. Ellas son nuestro
activomas preciadoy, por eso, apostamos por su
bienestary porel desarrollo de su talento’,asegura
Claus Grande.

Enlos ultimos afios, Lidl se ha erigido como un em-
pleador de referencia dentro del sector por su capa-
cidad de generar puestos de trabajo (superandoya

Las tiendas de Lidl potencian
la sostenibilidad y la eficiencia energética.

los 13.000 empleados en Espafia) y garantizar em-
pleo de calidad a través de su propio convenio co-
lectivo. En este sentido, por ejemplo, a nivel retribu-
tivolaempresa ofrece a dia de hoy el “salario mini-
mo mas elevado” del dmbito de la distribucion (8,62
euros por hora).

Laestabilidad laboral es otra de las medidas enlas
que Lidlhace mas hincapié, puesto que cerca del
95% de su plantilla cuenta con un contrato de traba-
joindefinido. Asimismo, Lidl promueve la concilia-
cién (sus empleados trabajancinco dias ala sema-
nafrentealos seis delresto del sector) y la gestion
transparente de la jornadalaboral. Conlamaxima
de queen Lidlcada minuto de trabajo se paga, todos
los centros de trabajo cuentan con un sistema defi-
chaje queregistralos minutos trabajados.

Para garantizar laigualdad de oportunidadesylano
discriminacion de cualquiertipo, Lidl cuentaconun
Plande Igualdad que aplica entodas sus activida-
desyniveles, no existiendo, por ejemplo, brecha sa-
larial entre hombresy mujeres.

Otrodelos aspectos que diferencian a Lidl es su
compromiso con laformacion continuada de sus
equiposy el desarrollo deltalentointerno, lo que se
traduce en unainversion anual de mas de 10 millo-
nes deeurosy cercade 550.000 horasen formara
su plantilla. Como consecuencia, el 90% delos
puestos directivosy mandos intermedios es resul-
tado de promocionesinternas. e
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Peter Gries

DIRECTOR GENERAL
MAKRO ESPANA

'Seguiremos

en constante
evolucion al
servicio de la
hosteleria”

akro Autoservicio Mayorista abrié su
primer punto de venta en Espafia el 19
de septiembre de 1972. Ubicado en
Barajas (Madrid), supuso la introduc-
cion en el pais del concepto cash & carry, que ha-
bia comenzado a desarrollarse en Alemania una
década antes gracias al empefio personal de Otto
Beisheim, quien inaugurd el primer almacén ma-
yorista con la ensefia Metro en 1964.
Casimedio siglo después de suimplantacionen
Espafia, “hemos reforzado el liderazgo dela com-
pafiiaen el sector con larenovacion de nuestros
centrosylamejoradelos productosy servicios que
ofrecemos, siempre buscando,como socios dela
hosteleria, las mejores propuestas para nuestros
clientes’, afirma el director general de Makro Espa-
fia, Peter Gries, al tiempo que enumera las piedras
angulares sobre las que se construye la estrategia
empresarial:implantaciony desarrollo en nuevas
zonas geograficas, apuesta por la marca propia, re-
modelacion de los centros, profesionalizacion de la
fuerza de ventas, fortalecimiento dela digitaliza-
ciony compromiso con la sostenibilidad.

REFORZAMOSEL LIDERAZGO CON
LARENOVACION DE LOSCENTROS Y
LAMEJORADELOS PRODUCTOS

Abril 2019

Encuantoalaexpansion,yrelacionado conlaim-
plantacion de Makro en nuevas zonas de Espafia,
Gries destaca que “aprovechando el potencial de
nuestro Servicio de Distribucion aHosteleria, he-
mos iniciado un nuevo proyecto en Andalucia, co-
nectando el centro de Malaga conlos clientes de
hosteleria de Almeria”, detalla el director general, en-
fatizando que "a pesar de la distancia existente entre
ambas ciudades, la capacidad del centro malacita-
noy elbuenfuncionamiento del Servicio de Distribu-
cion a Hosteleria en estaregion nos permitellegara
Almeriayampliar,de esta manera, nuestrared de
negocioyaumentar lacuota de mercado”.

MARCA PROPIAY REMODELACION
Juntoalasclasicas Riobay Aro, Makro haamplia-
do sugama de marcas propias con otras tres mar-
cas (Makro Chef, Makro Professional y Makro Pre-
mium), alcanzando un surtido que estd compuesto
por 5.000referencias. “Conlas nuevas marcas
gueremos satisfacerlas necesidades de cada
cliente através de productosy servicios de primera
calidad, conunamplio surtido que apelaala pasion

INICIAMOS UN NUEVO PROYECTO
EN ALMERIA APROVECHANDO EL
SERVICIO DE DISTRIBUCION



MAKRO .

porlosalimentosy propicia lainspiracion del hos- tosambientalesy sociales; se trata de una cuestion
telero, envases de diferentes tamafios y con una de actitud y una forma de trabajo que abarca todos
profunda implicacion en la gastronomialocal’, ex- los aspectos de nuestro diaadia”, resefia Gries,
plica Peter Gries. puntualizando que “entendemos la sostenibilidad
Por otraparte, y relacionado con laremodelacion como una responsabilidad y una oportunidad para
delos establecimientos delacompania paraadap-  quenuestronegocio esté en armonia con la natura-
tarlos alas nuevas necesidades delos clientes, el lezaylasociedad”.

directivo subraya que “para
Makro las personas sonla
clave del negocio, porlo
qguenosenfocamosenla
mejora del servicio”. En es-
te sentido, setrabajaen
adaptarlos puntos deventa
alas nuevas necesidades
delos consumidores, mejo-
rando la experiencia de
compray potenciandola
omnicanalidad, con mas de
42.000 productos, solucio-
nesy servicios. “Nuestro
objetivo es sersiemprela
eleccion predilectadelos
hosteleros parainformar-
Se, inspirarsey comprar,
conindependencia de dén-
de,comoycuandolonece-
siten”, apostilla Gries. ; Se&ci_én_de pescaderiaemMakroBarajas.
Y con el objetivo de ofrecer
un servicio mas personali-

zadoy una mayor proximidad, Makro ha profesio- Dentro de este compromiso con la sostenibilidad,
nalizado su fuerza de ventas, disponiendo de un Makro ha desarrollado una iniciativa para reducir
equipode 260 comerciales que satisfacen las ne- el plasticode un solo uso, apostando por lacomer-
cesidades de cercade 30.000 clientes. cializacion de productos respetuosos con el me-
dioambiente, como platosy cubiertos fabricados
DIGITALIZACION Y SOSTENIBILIDAD confibrade cafia de azUcar, asicomo cuencos

Otrodelos pilares de la estrategia de Makroeslide-  realizados con madera, bambuy pulpa de maiz,
rarlatransformacion digital de susclientesyelevar  porejemplo.

ladigitalizacion dela hosteleria al nivel de otros Finalmente, Makro ha lanzado también el proyecto
sectores, como el turismo, por ejemplo. “Hastala ‘ADN Local’, unainiciativa que apoya alos producto-
fecha,hemos ayudadoa12.000 baresyrestauran-  reslocales con el objetivo de ofrecer un surtido sos-
tes detoda Espafiaa gestionar su presencia onli- tenibleasusclientes. “Gracias a’ADN Local’ de-
ne’,cuantifica el directivo, subrayando que, gracias  mostramos nuestra implicacion con el desarrollo

al proyecto de Digitalizacion de la Hosteleria, delas economias locales, apostando por peque-
Makro crea gratuitamente las paginas weby las flos proveedores y productos autéctonos, visibili-
herramientas dereserva onlinedelosnegociosde  zandonuestrocompromiso conlacalidady el cui-
hosteleria. dadodelentorno, al tiempo que ponemos caraa los

Asimismo, desde Makro, que perteneceaMetroAG  productoreslocalesy les otorgamos el protagonis-
desde 1998, se concede una prioridad absolutaala  moque se merecen’,concluye el director general
sostenibilidad, que “esmas quetrabajaren proyec-  de MakroEspafia. e
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Juan Roig

PRESIDENTE
MERCADONA

Mercadona va
muy bieny este
ano ira mucho
mejor”

— stamos jugando mas fuerte que nunca en
nuestra historia para cumplir con nuestro
modelo”. Con estas palabras comenzo la
presentacion de resultados de Mercadona
por parte de su presidente, Juan Roig, a mediados
del pasado mes de marzo. “Hay que tomar deci-
siones valientes, aungque sean impopulares y mo-
lestas, para cumplir con el modelo, que busca sa-
tisfacer, por este orden secuencial, al jefe, al tra-
bajador, al proveedor, a la sociedad y al capital”,
amplio el dirigente valenciano, utilizando un simil
gue recurre a que, para él, un zapato y un calcetin
son igual de importantes, pero primero, en un or-
den logico, hay que ponerse el calcetin antes que
el calzado.

Mercadona, que cerré 2018 con una facturacionde
24.305millones de euros (lo que representa un cre-
cimiento del 6% frente al afio anterior) y un benefi-
cioneto de 593 millones de euros (+84%), se en-
cuentra en pleno proceso de transformacion de
sus establecimientos, para adaptarlos al nuevo
modelo de tienda eficiente (Tienda 8'), que ya
cuentacon 400 puntos deventa. “Laidea estener
remodelados 1.000 supermercadosen 2020y lle-
gar,en2023,alas 1.600tiendas, que eslacifraen
la que se encuentra nuestro techo de tiendas en
Espafia, porlo que ahoranos vamos a dedicaralas
transformaciones, reubicacionesy cierres de tien-
das”, afirma Roig.
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Alhaberestablecido untope a suexpansionen Es-
pafa, Mercadona torna su mirada hacia el merca-
dointernacional. Y el primer destino es Portugal,
paisenelqueabrira sus primeras dieztiendas este
afio: la primera apertura se ha concretado parael
proximo 2 dejulio enla freguesia de Canidelo, per-
teneciente al concelhode Vila Nova de Gaia, en las
proximidades de Oporto. “Ademas de las aperturas
gue vamos arealizar este afio, yatenemos firma-
das otras diez ubicaciones en el norte del paisy
nuestro objetivo es alcanzarlas 150 tiendas enlos
proximos siete uocho afios”, avanza el directivo,
que, al contrario delo que sucede en Espafia, anun-
cia que lastiendas portuguesas siabriranlos do-
mingos, ya que “alliesta muy interiorizada en la so-
ciedadla costumbre de abrirlos domingos, siendo
el segundo dia de mas ventas de la semana”.

Y después de Portugal, llegara el desembarco en
otro pais, aunque Roig no se ha atrevido a preci-
sar cudl, sibientiene en su cabeza “tres o cuatro
destinos”.

EXPANSION ONLINE

Otro pilarimportante de la estrategia de Mercado-
naes su apuesta porelmercado online. Tras co-
menzar adar servicio a 14 codigos postales de Va-
lencia capital el pasado mes de mayo desde el nue-
vo almacén logistico que lacompafiiatieneenel
poligono de Vara de Quart (y que denomina ‘colme-



MERCADONA .

Horneradela‘colmena’,

almaeénque preparay
distribuye los pedidos online.

LAS TIENDAS PORTUGUESAS porgue allihay menos supermercados fisicos, por
ABRIRAN EL DOMINGO, PORQUEES lo que gente comprara mas’, vaticina el dirigente.
EL SEGUNDO DIA DE MAS VENTAS PROYECCIONES FUTURAS

2018 fue un afio de muchas iniciativas transforma-

LAVENTA ONLINE FUNCIONA doras paralacompafiiay estamos muy satisfe-
MUY BIENYEL CLIENTENOS LAPIDE  chos;Mercadonava muy bieny este afio todaviaird
EN TODA ESPANA mucho mejor”, se vanagloria el presidente dela

compafia, adelantando que proyecta unainversion

de 10.000 millones de euros para el lustro 2019-

2023. El plan quinquenal delaempresavalenciana
na’),yahaalcanzadolos 134 cddigos postales (co-  secentraen potenciar el nuevo modelo de super-
rrespondientes a 97 municipios dela provinciade mercado, desarrollarlas secciones de frescosyla
Valencia) y la facturacién asciende a 2,2 millones de nueva creacion ‘Listo para Comer’, asicomo am-
de euros mensuales. “Estd complicado ganardine-  pliarlosbloques logisticos, impulsar la transforma-
ro, pero creo que lo podremos conseguiryvamosa  ciondigital, fomentarla venta online, favorecerlain-
tener éxito, ya que, aungue queda mucho pormejo-  ternacionalizacion de lacompafiiay respaldarel
rar, las ventas onlineestan funcionando muybieny  nuevomodelo de proveedor especialista.
el cliente nos lo estd pidiendo entoda Espafia”, “Nuestro compromiso radica en cumplir siempre
avanza Roig. con elmodelo para garantizar la seguridad alimen-
Elproximo 12 dejunio, Mercadona lanzara su nue- tariaylacalidad, que los trabajadores estén satis-
vo e-commerceen Barcelona (inicialmente parael  fechos al cien por cieny comprometidos, coinno-

distrito de Les Corts para expandirse paulatina- var con el proveedor totaler, ser socialmente res-
mente a otras zonas metropolitanas de la Ciudad ponsablesy generar un crecimiento sostenible, ba-
Condal)y posteriormente, para finalesdeafiooco-  sadoenlaeficiencia, la diferenciacion, la sostenibi-
mienzos de 2020, llegara el turno a Madrid. Des- lidadylainnovacion”, concluye Juan Roig, enorgu-
pués, segun las previsiones, laventa onlinede Mer-  lleciéndose de que “queremos seguir construyen-
cadona seimplantara enotras ciudades,comoZa-  doun proyecto que la gente quiere que existay que
ragoza, Bilbao, A Corufia, Alicante, Murcia, Sevilla, apuesta por el crecimiento compartido”. Y pregun-
Malaga, Las Palmas de Gran Canariay Palmade tado porun posibleinterésen DIA, termina con otra
Mallorca. “Creo que nuestratienda onlinetendra ocurrencia botinera, igual que empezo: “No nos in-
mas éxito en Barcelonay Madrid que en Valencia, teresa; zapateroatus zapatos”. e
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Jose Ramon
Fernandez de Barrena

DIRECTOR GENERAL
UVESCO

“Afrontaremos
nuevos retos en
el ambito digital”

vesco encara el nuevo ejercicio con los re-
tos de 2018 cumplidos, tras alcanzar una
facturacion neta de 740 millones de eu-
ros, o que representa un incremento del
5% respecto a 2017,y crear 117 puestos de trabajo
en cinco nuevas aperturas. Para 2019, el objetivo
de la cadena es seguir consolidando, en las zonas
en las que esta presente, su modelo basado enla
calidad sobre tres pilares: producto fresco, servicio
al cliente y amplitud de surtido. Para conseguirlo,
varias son las lineas de actuacion previstas: abrir
nuevos supermercados BM, fortalecer el compro-
miso con el producto local, impulsar el desarrollo
en el ambito digital y consolidar nuevos servicios
adaptados a las necesidades de los clientes.
En cuanto alas nuevas aperturas de supermerca-
dos BM, para 2019 hay previstas ocho, distribuidas
entre Potes (Cantabria), Logrofio (La Rioja) y seisen
la Comunidad de Madrid, como parte del plan de
expansion de lacompafiiaen lazona centro, donde
prevé la puesta en marchade 50 nuevas tiendasen
los proximos diez afios. “El cumplimiento de nues-
tros objetivos nos permite afrontar nuevos retos

OFRECER PRODUCTOS DE
NUESTROENTORNONO ES UNA
MODA, ESTA EN NUESTRO ADN
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para 2019,y para hacer posibles estos proyectos,
aperturasy reformas en tiendas, tenemos previsto
realizar una inversion de 30 millones de euros, lo
que contribuira ala generacion deriqueza, valory
empleo, conlacreacién de cercade 200 nuevos
puestos de trabajo”, afirma el director general de
Uvesco, José Ramon Fernandez de Barrena, quien
presupuesta unafacturacién de 770 millones de
euros para 2019, lo que significariaunaumento del
4% respecto al aflo anterior.

MASTERPLAN DE MADRID

Desde sullegada ala Comunidad de Madrid en ma-
yode 2017, através delaadquisicion dela cadena
Gigante, Uvesco hacompletado la primera fase de
suplande expansion, que ha supuestolarenova-
cion completa delos establecimientos para su
adaptacién almodelo BM. “Habiendo transcurrido
el primer afio completo desde nuestro desembar-
co, hemos conseguido obtener ya resultados posi-
tivosy crecermasdeun 15%en 2018, que se suma
alincremento significativo que obtuvimos el afio
anterior”, afirma Fernandez de Barrena, destacan-

OFRECEMOSUN TRATO
DIFERENCIADO Y UNA ATENCION
MAS ESPECIALIZADA Y PROFESIONAL



dotambién que “ahora damos un paso masy co-
menzamos con la apertura de nuevos estableci-
mientos”. El primer supermercado abierto por
Uvesco en Madrid se encuentraen Boadilla del
Monte (fueinaugurado el pasado 17 de enero) y pa-
raeste afio contempla otras cinco aperturas, con-
cretamente en Hoyo de Manzanares, Tres Cantos,
Pozuelo, Collado Villalbay Majadahonda.

A proposito de la expansion, desde Uvesco también
seesta potenciando la franquicia conlaensefia BM
Shop, puestaen marchaen 2016y queyacuenta
con seis establecimientos, ubicados en Bilbao, Gor-
liz (Vizcaya), Basauri (Vizcaya), Soto delaMarina
(Cantabria), Arenas de Cabrales (Asturias) y Ezca-
ray (La Rioja). “Nuestro objetivo con BM Shop, que
esta concebido parabarriosy pequefios nucleos
poblacionales, estrasladarelmodeloylafilosofia
de BM Supermercados a un establecimiento mas
pequefo que tengalos mismos estandaresen
cuantoa servicio, calidad, surtido, puesta a puntoy,
por supuesto, producto fresco, local y de calidad”,
detallaFernandez de Barrena.

APUESTAPOREL EMPLEO

Porotra parte, el director general de Uvesco tam-
bién enfatiza la apuesta que realiza el grupo de dis-
tribucién por conseguir un equipo “formadoy com-
prometido, que hace posible quelos clientes reci-
banuntrato diferenciadoy una atencion mas espe-
cializaday profesional”. Uvesco, que tienemas de

UVESCO .

ercado de
Madrid).

4.500trabajadores, destind el pasado afio 2,9 millo-
nes de euros a planes de formaciony cuentatam-
biéncon el 'Plan Cantera’, cuya finalidad es la pro-
mocioninternay en el que participaron 300 perso-
nas durante 2018.

Elapoyoalos productoreslocales es otro delos pi-
lares delafilosofia de Uvesco: “Ofrecer a nuestros
clientes productos de nuestro entorno mas proxi-
mo no es unamoda, sino que forma parte de nues-
tro ADN. Esun modelo en el que confiamosyenel
gue nos esforzamos desde nuestros origenes, con
el doble objetivo de garantizar la calidad de los pro-
ductos frescos que ofertamos en nuestros super-
mercados y comprometernos con laeconomia del
entorno donde estamos presentes’, manifiesta el
director general. Fruto de esa apuesta,en2018in-
virtié casi 189 millones de euros en compras a pro-
veedores locales.

Finalmente, Fernandez de Barrenarecalcala
apuesta que esta realizando la compafia por BM
Online, gue ha cumplido tres afios con un creci-
miento del 30% en 2018y que el pasado afio se con-
virtio en una plataforma 360° gracias alaincorpo-
racion de nuevos servicios, como click&collecty
shop&go. “Para este afio, nuestro objetivo es conti-
nuar con el ritmo de crecimiento de BM Onliney se-
guir afrontando nuevos retos en el ambito digital,
como son laampliacion de las zonas de actuacion
de BM Online, elincremento del surtidoy el desarro-
llo de nuevas herramientas”, concluye. ®
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Nuesfra gama Digital ofrece soluciones desde que el
usuario entra en la tienda, durante toda la compra,
hasta que paga en caja y recoge los productos con
una sonrisa.

Contactenos en Espana: iberica.225@itab.com | itab.com






B visones

Antonella Pucarelli

DIRECTORA GENERAL ADJUNTA
IKEA IBERICA

“‘Nuestro modelo
comercial tiene
que reinventarse”

vances tecnoldgicos, diversificaciéon de
canales y nuevos agentes, que aun no
siendo retailers tradicionales imponen un
modelo diferente de e-commerce, estan
cambiando las reglas del juego casi por completo.
El sector esta experimentando una transforma-
cion total a una velocidad vertiginosa, que cuestio-
na practicamente todo lo que hasta ahora se venia
haciendo.
En este contexto, “tenemos ante nosotros grandes
retos estructurales, de pura concepcion del retail,y
también de nuevos competidores que han venido
para quedarsey que no debemos perder de vista;
guenos generaninquietudy esa sensacion de pen-
sar que notodolotenemos ganado’, reflexiona la di-
rectora general adjunta de lkea Ibérica, Antonella Pu-
carelli. Y esta situacion, lejos de ser negativa, empuja
alacompafiia“ahacerlas cosas cadavez mejor”.
lkea cuenta conelaval de mas de 75 afios de histo-
riaenlos que se ha consolidado como el lider mun-
dialenla distribucion de mobiliarioy articulos de
decoracion, acompafiando durante este tiempo a
millones de personas en susinquietudesy etapas
vitales. “Todo este bagaje y nuestro conocimiento
sobre lavida en el hogary el home furnishingnos
hacen fuertesy lotenemos claro: notenemos que
cambiarlotodo, solo cambiaremos lo esencial pa-
ra poder ser exitosos al menos otros 75 afios mas.
La clave estd en combinarloantiguoy lo nuevo,
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conservando lo mejor de cada escenario”, apostilla
ladirectiva.

Desde Ikea seresaltala apuesta que se esta reali-
zando por los clientes (que estédn en el centro de to-
das sus decisiones), por los proveedores (con los
que siempre quiere ir delamano),y porlos emplea-
dos (desarrollando politicas que garanticen la di-
versidad, laigualdady la conciliacién).

BIENESTAREN EMPLEAD@S

“Estamos orgullosos de ser pioneros en acciones
como la firma de nuestro segundo Plan de Igual-
dad, que contempla 127 medidas entrelas que se
encuentralaampliacion dela baja por paternidad
hasta las siete semanas, laimplementacion del cu-
rriculoanénimo en los procesos de seleccionola
regulacion de la desconexion laboral para nuestros
equipos’, explica Pucarelli.

Graciasalas politicas deigualdad, el 52% delos
puestos directivos de Ikea esta ocupado por muje-
res, altiempo que 15 mujeres -entre directorasy
subdirectoras-dirigen las 18 tiendas que lacompa-
fiia tiene en Espafia o que desde 2010 hanentrado a
formar parte de lkea 38 mujeres estando embara-
zadas, entre otros hitos sobresalientes. “Tenemos
en el horizonte el compromiso de alcanzar una bre-
chasalarial ‘cero’ para 2020, porque lkeaes un lu-
gar cada vez mejor para trabajar que genera orgullo
de pertenencia’, prosigue la directiva.



Porotra parte, la multinacional sueca tampoco se
olvida de los compromisos sostenibles, ya queel
respeto porlas personasy el planeta es uno de sus
pilares estratégicos. Por ello, entre otras medidas,
destaca el compromiso de serindependientes
energéticamente, consumir maderay algodén
100% sosteniblesy dejar de utilizar plasticos de un
solo uso para2020.

La compafiia ha firmado unacuerdo con Iberdrola
para lainstalacion de puntos de recarga de vehicu-
los eléctricos en sus tiendas de Espafia, avanzaen
laorientacion circular de su negocio (ofreciendo un
servicio de compra-venta de muebles de segunda
mano), prevé comercializar paneles solares do-
meésticosy tiene el objetivo de que todo su trans-
porte sea 100% eléctrico (tanto las entregas a do-
miciliocomo el transporte de mercancias de fabri-
caatienda).

TRANSFORMACION DEL NEGOCIO

“Ikea se ha caracterizado alolargo de su historia
por el aprovechamiento de losrecursos, porla
conciencia de costes, por el arraigo de nuestros
valoresy cultura, asicomo por nuestra propiaidea
de negocioy nuestro disefio democratico, por el
que ofrecemos productos de disefio, de calidad,
sostenibles, funcionalesy a un precio asequible
parallegar alamayoria delas personas’, detallala
directiva, enfatizando que “todo esto seguira sien-
do asi, porque es nuestro ADN, pero haremos las
cosas de unaformadiferente”.

Y es que la compafiia estd cambiando sumodelo
comercial, “que tiene que actualizarse, o mejor di-
choreinventarse”, reconoce Pucarelli, potenciando
laaccesibilidad, la cercania, laasequibilidady la
agilidad, que es el granreto pendiente de lkea. 2018
ha sido-reconoce la directora general adjunta- “un

Nuevo concepto
de'lkea Diseia’, en

NO TENEMOS QUE CAMBIARLO
TODO, SOLOLO ESENCIAL PARA
PODER SER EXITOSOS OTROS 75ANOS

ESTAMOS EN UN MOMENTO DE
AUTENTICA REVOLUCION EN EL QUE
DEBEMOS EVOLUCIONAR

afio clave para el negocioy sutransformacion”,
gracias a hitos estratégicos como laaperturadela
segundatienda urbanaenMadrid, la apuesta por
nuevos formatos como puntos de entrega de mer-
canciay el novedoso concepto ‘lkea Disefia’ (para
acceder anuevas poblaciones), asi como lareno-
vacion del canal online para ofrecer una mejor ex-
periencia de compra.

“Nos encontramos en un momento de auténtica
revolucion en el que estamos llamados a evolucio-
nar, siendo nuestro principal reto dar latalla, pero
en lkea somos genuinos, ofrecemos propuestas
devalorynotenemosmiedo”. Es el colofon de An-
tonellaPucarelli. @
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B visones

PabloIsla

PRESIDENTE
INDITEX

‘Inditex esta
mas viva y activa
que nunca’

nditex esta mas vivay activa que nunca”, afirmo
el presidente de la multinacional gallega, Pablo
Isla, durante la presentacion, a mediados del
mes de marzo, de los resultados del gjercicio
2018, finalizado el 31 de enero de 2019.
Apesar de haber obtenido el menor crecimiento en
facturacion desde su salida a Bolsa, alla por mayo
de 2001, las ventas de laempresa textil han alcan-
zado un maximo histérico de 26.145millones de
eurosdurante 2018, lo querepresenta unincremen-
todel 3,2%, seis puntos por debajo del registrado en
2017y solo equiparable por su exigiidad al cuantifi-
cadoen 2013 (+4,3%), en plena crisis econémica.
ParalIsla,aunque el crecimiento se hayaralentiza-
do, “es constantey sostenido”, ya que en los ultimos
cincoafios la facturacion de Inditex se haincre-
mentado mas de un 50%, pasando de 16.000 millo-
nes deeuros asuperarlos 26.000.Y lamentalos
efectos delasdivisas, yaque sinelimpacto del
cambio monetario el desarrollo de la facturacion en
2018 habria sido del 7%, mientras que los benefi-
cios habrian crecido un 12%, muy lejos del 2,3% ob-
tenido (hasta 3.444 millones de euros).
“Seguimos teniendo potencial de crecimientoy te-
nemos una confianza muy fuerte enlaintegracion
entre el comercio fisicoy el online”, prosigue el di-
rectivo, asegurando que la compafiia ha sido capaz
de generar una cuenta deresultados “muy solida”,
con crecimiento entodas las lineas. Para este 2019,
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sehapresupuestado unincremento del 4 al 6% en
las ventas comparables.

STOCKINTEGRADO

2018 ha sido un afio muy relevante para Inditex, te-
niendo en cuenta que estamos inmersos en nues-
tro proceso de transformacion, que tiene como ob-
jetivo convertirnos en una compafiia plenamente
integrada, sostenibley digitalen 2020" explicalsla,
altiempo que cuantifica unainversion de 1.620 mi-
llones de euros durante 2018, dirigida tanto aro-
bustecerlainnovacién tecnoldgica entiendasy
plataformas logisticas como a seleccionary adap-
tar el espacio comercial en linea a esta politica. Pa-
ra2019, lainversion prevista sereduce a 1.400 mi-
llones deeuros.

“Latecnologiaes unaspecto clave en nuestracom-
pafiia con el objetivo de tener centros de vanguar-

TENEMOS UNA CONFIANZA MUY
FUERTEENLAINTEGRACION ENTRE
COMERCIOFISICO Y ONLINE

EL OBJETIVO ESSER UNA
COMPANIA PLENAMENTE INTEGRADA,
SOSTENIBLEYDIGITAL EN 2020
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dia a nivel mundial, con herramientas de desarrollo
internoy propio. Si cuantificamos, tenemos mas de
250.000 dispositivos de Ultima generacion en to-
daslastiendas delacompaniia’, detalla el directivo,
haciendo referencia al papel fundamental que tiene
latecnologia RFID en la gestion del stockintegrado,
que permitira distribuir los pedidos online desde las
propiastiendas (ahora se hace desde almacenes
especificos). Enlaactualidad, Zara, Utergley
Massimo Dutti cuentan ya con esta tecnologia inte-
grada, que seiraincorporando paulatinamenteen
elresto de ensefias durante estos dos proximos
afnos, ya que lacompafiia se hacomprometidoa
vender onlineentodo elmundo en 2020.

Desde hace un lustro, Inditex camina hacia un mo-
delo detiendadiferente, “mas grande, con unaen-
tradaampliay con escaparates incorporadosenel
interior”. Ademas, el nuevo concepto también po-
tencialaomnicanalidad entre las referencias, ya
que “todolo que estaenel offlinetiene que estaren
online,y viceversa, mejorando asila experiencia del
cliente”, prosigue Pablo Isla.

TIENDAS MAS GRANDES

Obviaeslaapuesta que esta realizando Inditex por
el e-commerce, cuyas ventas seincrementaron el
pasado ejercicioun 27%yyaalcanzanlos 3.200 mi-
llones deeuros, lo querepresentael 12% de su fac-
turaciéntotal (el porcentaje asciende al 14% enlos
paises donde lacompafiia de Arteixo vende online).
Sinembargo, y al mismo tiempo, laempresa galle-
ga sigue apostando por el comerciofisico, ya que
-enfatiza su presidente- “la afluencia a las tiendas
continua creciendo”. Porello, las tiendas de Zara
hanincrementado su superficie comercial mas de
un 50% durante los Ultimos cinco afios, pasando

Interior de larenovadatiendade Vitt;ioiEnTanuele, en Milan (Italia).

ey

* INDITEX

de unpromediode 1.452 a?2.184 metros cuadra-
dos. Acierre del pasado gjercicio, Inditex contaba
con 7.490 puntos de venta fisicos en 96 paises del
mundo, habiendo aumentado un 4,7% su superfi-
cie comercial neta, acariciando los cinco millones
de metros cuadrados entre todas las marcas (so-
bre esetotal, Zara dispone de 3,2 millones de me-
tros cuadrados).

“Vamos a seguir trabajando plenamente por mejo-
rar el servicioy la calidad en nuestras tiendas, siem-
pre con humildad”, avanzalsla, al tiempo que ade-
lanta que la compafiia ha decidido unificar las
cuentas de Zaray Zara Home (conjuntamente fac-
turaron 18.021 millones en 2018, un 3,2% mas), de-
bido alas “sinergias emergentes entre ambos con-
ceptos”. El objetivo es maximizar elimpacto opera-
cionaly de gestion delamarca combinandola pla-
taforma de venta onliney la tienda fisica, empezan-
doavenderproductos de ZaraHomeenlatienda
onlinede Zara (presente en 106 paises) a partir del
proximo otofio.

Laidea, segun profundiza Isla, esincorporar Zara
Home a Zaracomo unacuarta secciondelafirma,
siendounpaso “légico”enlavidadelacadena. “Ve-
mos muchas ventajas en esta union, pero, por su-
puesto, seguiran teniendo sus tiendas indepen-
dientes”, afirma, sibien ambas ensefias ya estan
bajounmismo techo enalgunos puntos de venta
de Londres o Madrid, por ejemplo.

Finalmente, desde Inditex (que tiene 1.635tiendas
en Espafiaque generanel 16,2% delas ventas dela
compafiia) se aboga por sequir manteniendo las
politicas comerciales no promocionales, presu-
miendo su presidente de no quererentrarenla
guerrade precios: “Confiamos en la calidad de
nuestroproducto”. e
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B visones

Ilgnacio Sanchez Villares

DIRECTOR GENERAL
LEROY MERLIN ESPANA

‘No hay que

prepararnos para
competir en 2019,
sino en 2030”

ueremos huir del cortoplacismo. No
hay que preparar a la compafiia para
competir en 2019, sino en 2030, afirmé
el director general de Leroy Merlin Es-
pafia, Ignacio Sanchez Villares, durante la pre-
sentacion de los resultados de la compafiia co-
rrespondientes a 2018, afio en el que incremento
su facturacién un 6,6% (ascendiendo a 2.182 mi-
llones de euros), pero el beneficio neto y el ebit
padecieron unos descensos del 7,2% y 9,5%, res-
pectivamente.
“No hay que obsesionarse con el corto plazo; es
necesario pensaren el largo plazo e invertir. Prefie-
rotenerunebitcontroladoy poderinvertirenla
modernizacion de las tiendas”, recalcé el director
general de Leroy Merlin, compafiia paralaque se
ha proyectado una expansion sosegaday no una
“estrategia suicida”, proyectandose para este 2019
la apertura de siete nuevos puntos de ventaylare-
modelacion de 21 tiendas, provenientes de la anti-
gua AKI, cadena que se integrara en una unica es-
tructura social con Leroy Merlin durante este afio.
Leroy Merlin avanza para conseguir que la expe-
riencia de sus clientes sea “Unica, integraday om-
nicanal’,esperando que este 2019 sea el afiodela
“aceleracién” delatransformacion para adaptarse
alasnuevas necesidades de la sociedad, enfatizé
Sanchez Villares, durante la presentacion de los
resultados anuales de lacompafiia, el pasado 28
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defebrero. “Para Leroy Merlin, este 2019 sera un

afo de cambios; de hecho, los proximos dos afilos
seran fundamentales en la consolidacion del nue-
vomodelo de negocio”, rubrica el director general.

30ANOS

“Leroy Merlin cumple 30 afios en Espafiaenun
momento en el que estamos acelerando nuestra
transformacion para adaptarnos alas nuevas ne-
cesidades de lasociedad. Continuamos crecien-
do como una organizacién moderna, agil, phygital
yomnicanal”, tercia, por su parte, el director de Co-
municacion, Identidad Corporativay Negocio Res-
ponsable de lacompafia, Rodrigo de Salas Pena.
La compafiiabusca ofrecer una experienciatrans-
versaly homogéneaentodo el proceso de com-
pra, para alcanzarlamaxima satisfaccion de sus
clientes. Potenciatanto la venta en las tiendas fisi-

LOS PROXIMOS DOSANOS SERAN
FUNDAMENTALESEN LA
CONSOLIDACION DEL NUEVO MODELO

CUMPLIMOS 30 ANOS EN ESPANA
EN PLENA ACELERACION DE
NUESTRA TRANSFORMACION



cascomo através del e-commerce, altiempo que
también quiere lograr procesos mas rapidosy
flexibles, ofreciendo un amplio abanico de servi-
cios para facilitar que sus clientes compren como,
dondey cuando ellos decidan.

Leroy Merlin continda avanzando en su transfor-
maciondigital, como bien demuestra lainaugura-
cion de lanueva plataformalogistica de Meco
(Madrid), para el desarrollo del B2C de lacompa-
fiia, la externalizacion del pedido cliente de las tien-
dasylaentregade 60.000referenciasen 246 48
horas enlaPeninsula Ibérica.

PERSONALIZACION Y DIFERENCIACION

Ante un consumidor cada vez mas avido de expe-
riencias, con la personalizaciony laindividualidad
siendo las grandes protagonistas, las tiendas dela
compafiia se enfocan cadavez masen las perso-
nas. “Ofrecemos una experiencia de compra cada
vez mas accesible, sencilla e integrada que pro-
porcionaalos consumidores una practica unicay
diferente. Ofrecer un asesoramiento personaliza-
dodiferencial, basado enla cercaniay el conoci-
miento profundo de sus necesidades sera clave
paraque el cliente se conviertaenembajadordela
marca”, subraya Rodrigo de Salas, remarcandola
importancia que tienen paralaempresalas dos
tiendas insigniaurbanas abiertas en Madrid y Bar-
celona, que ejemplarizan la cercania e inmediatez
que quiere lograr Leroy Merlin.

Asimismo, desde laempresa del grupo Adeo tam-
bién se quiere fomentar el uso de nuevas herra-
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Tiendaurbana de Leroy Merli
enla calle Fontanella (Barcelona).

mientas tecnoldgicas, pues el desarrollo de tecno-
logias vinculadas con larealidad virtual y lareali-
dad aumentada ayudard a desarrollar la experien-
ciadecompra. Eneste sentido, Leroy Merlin esta
probando soluciones innovadoras como una sala
inmersiva, donde se generaunacocinarealenla
que el cliente puede ver através de unas gafas de
realidad virtual.

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Por ultimo, también se subraya el impacto positivo
que quiere aportar Leroy Merlin al entorno: “Siem-
pre hemos querido contribuir al bienestar colecti-
VO ser, portanto, una empresarelevante para Es-
pafia, manteniendo un compromiso claroy since-
rocon las personasy el medio ambiente”, explica
De Salas, destacando que este afio se ha construi-
dounnuevo proposito de empresa que servira de
guia para el desarrollo futuro bajo el claim ‘Desper-
taren cada persona la motivacion de crear entor-
nos donde vivir mejor’.

“Quedaunlargo camino porrecorrer, pero las em-
presas estanen la posicion perfecta paraimpulsar
elcambioy hacerlorealidad, sinolvidar que estan
formadas por personas. Como individuos, somos
la unica clave y motor del cambio, teniendo la res-
ponsabilidad de ser activosy de comprometernos
con unanueva formaderelacionarnos conel pla-
neta. La pasion,ynolaimposicion, eslo que esta
impulsando esta transformacion, porlo que cada
personaesindispensable en estereto’, concluye
Rodrigode Salas. @
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B visones

Mario Pereira

DIRECTOR GENERAL
WORTEN

“El futuro es

ahoray hay que
apostar por él’

orten, cadena especializada en la
venta de electrodomeésticos y elec-
trénica de consumo perteneciente
al grupo portugués Sonae, ha cerra-
do el afio 2018 con una facturacién de 1.100 mi-
llones de euros, lo que supone un incremento del
7,6% respecto al ejercicio anterior. Este incremen-
to responde al crecimiento a superficie compara-
ble (+5,6%) y a la mejora de dos digitos en el
e-commerce.
Presente en el mercado espafiol desde 2008, gra-
ciasalaadquisiciondelastiendasdelacadena
francesa Boulanger, Worten habia inaugurado su
primeratiendaen marzo de 1996 en Portugal. Pasa-
doslos afios, laensefatiene presenciaen los dos
paises ibéricos, totalizando casidos centenares de
tiendas, de las que 64 se encuentran en Espafia (du-
rante 2018 inaugurd 11 puntos de venta en el pais).
Elafio 2019 1o hainiciado la compafiiaanunciando
la creacion de una Unica direccion ibérica para Es-
pafnay Portugal, debido ala necesidad de apostar
por una gestiondirectiva deliderazgo, conuna
perspectivaibérica que se complementa con el de-
sarrollo de una estrategia local adaptada para Es-
pafay Portugal.
Asimismo, Worten unificara también sumarca, im-
pulsando asiuna compafiia global entodos los sen-
tidos, tanto en el marco mas operacional comoen
elmasvisual. De esta manera,ambos paises com-
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partiran el mismo logotipo eimagen aplicada en to-
doslos soportes. Ademas, lacompafiia también
pondra en marcha una estrategia consolidadaen
ambos paises en su e-commerce, haciendo que
worten.esy worten.pt sean una Unica plataforma,
peroadaptadaalalocalidad de cada pais.

CRECIMIENTO ONLINE

“Enelentornodigital es donde sentimos que la exi-
genciadel cliente esta creciendo de formamasin-
tensa’,comenta el director general de Worten para
Espafiay Portugal, Mario Pereira, congratulandose
porgue lacompafhia ha disfrutado de un crecimien-
tode dosdigitos en sus ventas onlinedurante 2018.
“Como sabemos que tenemos que seguir dando
mas razones al cliente para preferirnos,en 2019
apostamos por unarenovacion integral de nuestro
e-commerceen Espafia, con una nueva web mu-
chomas eficiente que mejorala usabilidady, por
eso, sereduce el tiempo que necesita el consumi-
dor para obtener lainformacion que busca o con-
cretizar sucompra’, desvela el directivo, adelantan-
dotambién que “introduciremos un marketplace
propio con mayores opciones, que sera un escapa-
rate muy atractivo para sellers con gran potencial,
en las categorias de electronicay otras enlas que
estamos todaviatrabajando”.

La apuesta que Worten esta realizando por el co-
mercio onlineno va en detrimento de las tiendas fi-
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APOSTAMOS POR UNA
RENOVACION INTEGRAL EN 2019 DE
NUESTRO E-COMMERCE EN ESPANA

ENWORTEN CREEMOS EN EL
FUTUROYENLASPOSIBILIDADES
QUE, COMO EMPRESA, NOS BRINDA

sicas, ya que,como bien apunta Pereira, las cifras
atestiguan laimportancia que el comercio tradicio-
nal sigue teniendo para lacompafiia: el pasado afio
invirtieron mas de 10 millones de euros enlas tien-
das con el objetivo de “generar espacios mas con-
fortables,amablesy atractivos para las personas,
donde apetece descubrir,con la ayuda de vendedo-
res especializados, los productosy servicios que
estan disponibles entienda, tanto fisicamente co-
moendigital”.

Y tras destacar que el nuevo concepto detiendade
Worten harecibido el premio Janus’, otorgado por
el Instituto Francés de Disefio alos proyectos que
ofrecen un mayor beneficio para el consumidory
alcanzan laexcelenciaenlas cinco es (economia,
ergonomia, estética, éticay emocion), Pereira ade-

WORTEN .

Fachadadelatiendade
Plasencia (Caceres) e interior
del establecimiento de la
Calle Larios, en Malaga.

lanta que “este esfuerzo de cambio y mejora conti-
nua de nuestrastiendas va a seguir produciéndose
también durante este afio”.

OMNICANALIDAD

“En Worten hemos apostado, y lo seguiremos ha-
ciendo, por soluciones que contribuyen a alcanzar
un retaildonde el entorno fisicoy el digital se com-
plementan, se enriguecen, son uno, no solamente
en el proceso de compra en simismo, sino también
enlos procesos que loacompafian, como la logisti-
caolosservicios” reflexiona el director general, se-
flalando que “sabemos que esta es unatrasforma-
cion profunda que tardara algunos afios en com-
pletarse, pero es un camino que yaempezd”.
Elmomento actual que se esta viviendo en el retail
es calificado por Mdrio Pereira como “realmente in-
teresante”, en el que se estan produciendo cambios
estructurales en el comercio, estan surgiendo nue-
vas oportunidades de negocioy se procura satisfa-
cer al consumidor de forma mas holistica. “El futu-
rodel retailesta delante de nosotrosy esahorael
momento de apostar por él. Desde Worten cree-
mos en este futuro, que ya estd aqui,y enlas posibi-
lidades que, como empresa, nos brinda’, concluye
el director general de Worten. @
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B visones

Sebastian Palacios

DIRECTOREJECUTIVO
CARMILA ESPANA

“Tenemos la
obligacion, y la
obsesion, de
renovar cada dia
nuestros éxitos”

armila Espafa celebra este 2019 su quin-
to aniversario. “Carmila es una empresa
joven, pero en cinco afos de existencia
ha revolucionado el mercado espafiol de
centros comerciales, convirtiéndose en el lider del
sector”, proclama el director ejecutivo de la com-
pafiia, Sebastian Palacios, quien enumera los tres
hitos mas importantes conseguidos durante este
lustro: la renovacion del portfolio, el crecimiento
de la compariia y el desarrollo de una nueva rela-
cion entre arrendador e inquilino.
Profundizando en cada uno de estos treslogros, el
directivo califica de “espectacular” la transforma-
cion que ha experimentado el parque comercial de
Carmila, compania que hainvertido, junto a Carre-
four Property, mas de 100 millones de eurosenla
modernizaciony reposicionamiento de sus centros
comerciales, convirtiéndolos en “espacios dinami-
cos, modernos einnovadores”.
Enrelacion con el crecimiento de Carmila, Palacios
destacalaadquisicion de 15 centros comerciales
(conunainversién de 664 millones de euros), lo que
permite que lacompafiia cuente con la mayor car-
tera de Espafia (78 activos), “ofreciendo al cliente
una delas mayores comodidades de compra del
mercado, con un mixcomercial adaptado a sus ne-
cesidadesy unos punteros servicios digitales”.
Finalmente, el entrevistado recalca que “nuestro
mayor logro ha sido implantar unarelacion nueva
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entre arrendador e inquilino; ya que donde nuestros
competidores hablan derenta, nosotros hablamos
deventas”. Y ellolohaconseguido Carmila gracias
asuADN de comerciantey, sobretodo, alos servi-
cios digitales que ha creadoy pone gratuitamentea
disposiciéon de sus comerciantes.

CRECIMIENTOEN 2018

Echandola vista atras para hablar del futuro, Se-
bastian Palacios se enorgullece de que 2018 haya
sido un ejercicio excelente para Carmila: “El mejor
afio desde nuestra creacion, con unaimportante
cosechadeéxitos”. Y destaca, en primer lugar, el in-
cremento del 3,2% en las ventas de sus comercian-
tes, manteniendo latendencia alcistade 2017
(+2,3%), al tiempo que la afluencia ha experimenta-
doundesarrollo del 1%, superior alamedia del sec-
tor. Asimismo, y entre otros logros, destaca tam-
bién unatasadeocupaciondel 96,3% enlos cen-
tros comerciales de lacompafiia, que el pasado
afio congregaron mas de 200 millones de visitas.
Tambiénresalta la firma de 375 contratos (de los
gue 194 fueron nuevas comercializaciones de loca-
les) y laremodelacion, tras 16 meses de trabajos,
del centro comercial Los Patios, de Malaga.
“Nuestras previsiones para este 2019 son muy po-
sitivasy confiamos en cerrar otro gran afio”, anun-
cia Palacios, desvelando que “el mayorreto al que
nos enfrentamos es mantener nuestro liderazgo, ya



Centro comercial
Alameda, en Malaga.

_—

CARMILA .

TEYTTTYIEYY

ve-
®©

S e T
e

Bienvenidqs

gue enelmundo del comercio moderno, en el que
lasinquietudesy exigencias del cliente cambianra-
pidamente, nada esta ganado de antemano; tene-
mos la obligacion, por no decir la obsesion, de reno-
var cada dia nuestros éxitos".

Y paramantener ese liderazgo, la estrategia de Car-
mila se edifica sobre dos pilares fundamentales: el
marketing digitaly la estrategia comercial. “Actua-
mMos como una agencia de marketing local, que ayu-
daalcomerciante a potenciar sus ventas durante to-
das las fases delavidade sunegocio, altiempo que
contamos con unainnovadora estrategia comercial
gue pretende convertir nuestros centros en espa-
cios experienciales”, explica Palacios, alabando que
laentidad que dirige cuenta conunamplio catalogo
de herramientasy servicios digitales (como el Kios-
code Servicios -premiado en el pasado Congreso
dela AECC-yel portal Néstor, entre otros) y la firma
de una joint venturecon Centros Ideal, “una iniciati-

CARMILA HA REVOLUCIONADOQ,
EN CINCOANOS, EL MERCADO
ESPANOL DE CENTROS COMERCIALES

NUESTRO MAYOR LOGROES
IMPLANTAR UNA RELACION NUEVA
ENTREARRENDADOR E INQUILINO

va pionera en Espafia que queremos repetiren los
proximos meses con otras ensefas”.

CONFIANZAEN ESPANA

Tras adquirirocho centros comerciales el pasado
afio, con unainversion de 280 millones de euros, el
director general de Carmilaresalta que “nuestra
compafia esta muy activa en el mercado espafol,
en el que seguimos confiando; por ello, no descar-
tamos seguir alimentando nuestro crecimiento con
nuevas operaciones de compra de activos”.

Y en el actual contexto comercial de metamorfosis,
Carmila pretende convertirse en “un acelerador del
cambio’,adaptando sus espacios alas necesida-
desdelclienteyayudando a sus comerciantes a
adaptarse alas nuevas demandas, apostando “sin
complejos” por laomnicanalidad.

“Paranosotros, el centro comercial debe serun es-
pacio donde convivenlos mundos ony off,algo que
esta muy de moda ahora pero que en Carmilalo he-
mos materializado desde nuestra creacion conun
amplio catalogo de herramientas de marketing di-
gital, destinadas a mejorar la experiencia del visi-
tantey avanzar en el posicionamiento omnicanal
de nuestros operadores”, concluye Sebastian Pala-
cios, rubricando que "queremos extender nuestro
liderazgo con nuestros centros comerciales, unos
activos detercera generacion que ya ofrecen un
magnifico escaparate digital y fisico”. @
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B visones

Justo Martin

DIRECTOR GENERAL _
CARREFOUR PROPERTY ESPANA

‘Nuestro papel
debe sequir
siendo el abrir
camino al sector”

arrefour Property cumple una década.
Comenzo sus actividades en Espafia en
2009y actualmente gestiona 110 espa-
cios comerciales en el pais (incluyendo
29 grandes centros comerciales y otros 81 cen-
tros de manera centralizada). “Durante estos diez
afios hemos desarrollado una actividad muy in-
tensa que nos ha convertido en lideres destaca-
dos del sector, tanto en promocion como en ge-
rencia de centros comerciales, siendo la compa-
fila del sector que mas metros de superficie co-
mercial ha promovido y desarrollado en esta dé-
cada’, afirma el director general de la compafia,
Justo Martin.
“Hemos puesto en el mercado, durante esta década,
nada menos que 285.000 nuevos metros cuadra-
dos de superficie bruta alquilable (SBA) mediantela
promociéndetres grandes centros comerciales, co-
mo son As Cancelas, Holeay FAN Mallorca Shop-
ping”, prosigue el directivo, afladiendo que a estos
grandes proyectos hay que sumar medianas super-
ficiesy establecimientos de freestanding. Por ofre-
cerundato, el 20% del total dela SBA promovidaen
Espafiaenel periodo2012-2016 corresponde a pro-
yectos puestos en marcha por Carrefour Property.
Sinembargo, lacompafiia no se ha focalizado uni-
camente en lanueva promocion, pues también ha
renovado durante esta décadabuena partedelos
centros de su parque comercial, transformando,
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durante los cuatro Ultimos afios, 60 espacios para
adaptarlos al programa ‘Aire de Familia’,con el que
pretende mejorar la experiencia de sus clientes me-
diante un plan de modernizacién al que ha destina-
domadsde 120 millones de euros.

“Han sido diez afios en los que hemos crecido de
manera exponencialy enlos que hemos realizado
un gran esfuerzoenelterrenodelainnovacion para
mejorar la experiencia de nuestros clientes, posi-
cionando a nuestros centros como dinamizadores
socialesy culturales deloslugaresen los que se
ubican. Ha sido, en definitiva, una década de gran
actividad, que nos ha ofrecido grandes satisfaccio-
nes’, se enorgullece Justo Martin.

COMPETITIVIDAD Y ATRACTIVO

Y con ladicha del deber cumplido, la filialinmobilia-
ria del Grupo Carrefour afronta el futuro siendo
consciente de que “estamos inmersos en una eta-
pa fascinante, con multitud de cambios y transfor-
maciones, en la que debemos dotar de competitivi-
dady atractivo a nuestros centros para quelos
clientes quieran repetir suvisitay los operadores
quieraninstalarse enellos,ytodo, al tiempo que
convivimos conla transformaciontecnolégicay
los retos del comercio online’, analiza Martin, recal-
cando que “el sector vive untiempo crucial para de-
finir cual sera sumodelo de futuro, porlo que entre
todos tenemos que ofrecer al consumidor razones



Centro comercial
Holea, en Huelva.

parano separar elmomento de compra delresto de
suactividad social”.

Desde Carrefour Property se apuesta por estable-
cerunaconexion emocional con sus clientesein-
corporar experiencias diferenciales, no sélo duran-
telacomprasinoenlosmomentos el ocioy relax
de manera que el centro comercial seintegre en
susrutinas:"Y para conseguirlo tenemos mucho
trabajo por delante, debiendo mejorar la sostenibili-
dady el compromiso medioambiental de los acti-
vos, taly como exige la sociedad actual, pero tam-
biénir pordelantey permitirles disfrutar de una ex-
perienciatecnoldgicaavanzada antes, durantey
después del proceso de compra’, avisa el director
general de lacompafiia, recalcando que la estrate-
giade suorganizacion “pasa porincrementarla di-

NUESTRAESTRATEGIAES QUE
LOSMUNDOS ON Y OFFLINE
CONVIVANY SE COMPLEMENTEN

EXPLORAREMOS NUEVOS USOS
YNUEVOS ESPACIOS PARA OFRECER
UNA OFERTALIDER

CARREFOUR PROPERTY .

N |

gitalizacion e innovacion para que los mundos ony
offlineconvivany se complementen, asi como por
mejorar la experiencia del cliente avanzando hacia
laomnicanalidad”.

OFERTADIFERENCIADORA

Por otra parte,y conlamiradafijadaen lontananza,
desde Carrefour Property se porfia en adaptar su
estrategiainmobiliariaalarealidady circunstan-
cias particulares del mercado, “paralo que explora-
remos NUevos Usos y NUevos espacios de manera
gue continuemos ofreciendo una oferta lider y dife-
renciadora a operadoresy consumidores”, al tiem-
po que lacompafiia seguira reforzando la doble vi-
sion que siempre ha tenidoy seguira teniendo: la
del retailery la de promotory gestor de espacios, lo
que la permite entender las necesidades de todas
las partes que conviven en un centro comercialy
ofrecer solucionesy propuestas adaptadas atodos
los stakeholders.

“Nuestro papel debe continuar siendo el de innovar
y abrircamino al sector, el de adaptarnos al nuevo
contextoy buscar una conexién emocional con el
consumidor para que los centros comerciales con-
tinden siendo clave en lavida delas ciudadesy sus
habitantes”, concluye el directivo, que lleva traba-
jandoen Carrefour desde 1984. @
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9() visiones

Teresa Verdugo

DIRECTORA GENERAL
CEETRUS ESPANA

"Queremos crear
NUEVOS espacios
para los
ciudadanos”

| pasado afio, Immochan se transforma,
evoluciond y paso a denominarse Ceetrus.
La nueva denominacion tiene su razon de
ser en la nueva Vision 2030’ de la compa-
fifa inmobiliaria, basada en unir a las personas,
creando espacios sostenibles e inteligentes para
la vida'y el comercio, con la ambicién de construir
nuevos entornos comerciales y urbanos de mane-
ra responsable social y medioambientalmente.
‘Desdejuniode 2018, nuestraempresaintegraen
suADN los valores del compromiso, la colabora-
cién (conlos ciudadanos, las empresas, las Admi-
nistraciones, nuestros socios...), el cuidado (delos
ciudadanos, de nuestros proyectos, de nuestro en-
torno...) ylainnovacién”, explica la directora general
de Ceetrus Espafia, Teresa Verdugo, al tiempo que
recalca que lacompafiia “no es Unicamente unain-
mobiliariacomercial, sino unaentidad que tienela
ambicion eilusion de crear nuevos espacios enfo-
cados antetodo alos ciudadanos, a subienestarya
cubrirtodas sus necesidadesy expectativas; y todo
elloenunentorno de dimension humana, siempre
teniendo en cuenta la sostenibilidad y el futuro de
nuestro planetay pensando enellegado que deja-
remos a las nuevas generaciones”.

ELESPIRITUDEZENIA
Sonvarioslos hitos que jalonanlaandaduradela
antigua Immochan en Espafia, sibien la entrevista-
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dapriorizalaapertura, en septiembre de 2012, del
centrocomercial Zenia Boulevard, en Alicante, que
“tiene 14 millones de visitantes anualesy esunare-
ferenciaen nuestro pais, siendo considerado por to-
doel sectorcomounodelos centros primeen Espa-
fia”. Immochan fue promotor, constructor, comer-
cializadory es el gestor de este espacio comercial.
“Laexitosaaperturade Zenia supuso unantesy un
después, no solo paranuestraempresa sino para
todo el mercado de centros comerciales”, se enor-
gullece Teresa Verdugo, destacando que este espa-
ciofuepionero enlacombinacion de experiencias,
emociones, compras fisicas y entorno digital.
Laactual Ceetrus avanzaen larenovacion de su
portfolio de centros comerciales, con remodelings
yreformas (Sant Boi, Sant Quirze, Parque Rioja, Ca-
mino de la Plata, Moratalaz, Linares, Telde...) para
“incorporar, en lamedida delo posible, el espiritu de
ZeniaBoulevard”, reconoce ladirectora general.

VISION 2030

Elorigendelaactual Ceetrustiene susraicesen
2016, aflo en el quelos empleados de la compafiia
participaronenlaconstrucciondela'Vision 2030,
fijando conjuntamente ambiciones, objetivos y la
razon de serdelaempresa. “Yaenaquel afio, Cee-
trus seanticipd alastendenciasyalentornodelos
centros comercialestradicionales, dejando claro
gue no sélo querfamos promovery construir cen-



Evento en Zenia Boulevard, en Alicante.

LAEXITOSAAPERTURA DE ZENIA
SUPUSO UNANTES Y UN DESPUES
PARA LOS CENTROS COMERCIALES

AMBICIONAMOS SER UN ‘GLOBAL
URBAN PLAYER'AL SERVICIO DE
CIUDADANQOS Y COLECTIVIDADES

tros comerciales, sinoir un paso mas alld”, detalla
Teresa Verdugo, recalcando que “no teniamos solo
unaambicion comercial, sino unavocacion de
crear nuevos espacios de comercioy ocio, parares-
ponder alas necesidades delos ciudadanos conlu-
gares comodos, acogedores, humanos, en entor-
nos naturalesyresponsables, pensando en todas
las personas, ya fueran nifios, jovenes o familias”.
Como consecuencia de este objetivo, lacompafiia
hainiciado el desarrolloyla promociénen el merca-
doresidencial envarios paises (Rumaniay Hungria,
por ejemplo), al tiempo que en Espafia ha estableci-
do unacuerdo de colaboracion con un socio espe-
cialista del sector hotelero para promovery cons-
truir unhotel en Vigo (Pontevedra), junto al futuro
Vialia Estacién de Vigo.

Elnuevo centro comercial vigués, cuya apertura es-
ta prevista para 2020, constituye “el proyecto estre-
lla” de lacompafiia en Espafia, “un planilusionantey
ambicioso, ubicado en el corazén delaciudady que
integrard el AVE, los trenes de cercanias, la estacion

intermodal de autobusesy el centro comercial; gra-
cias a este proyecto, Ceetrus pone de manifiesto
quetienelaambiciony el objetivo de serun global
urban playeral servicio de los ciudadanosy delas
colectividades”, rubrica Teresa Verdugo.

RETOSFUTUROS

Ceetrus, aligual que el resto de inmobiliarias co-
merciales se enfrenta a grandes retos (nuevos ha-
bitos de consumo, digitalizacién, nuevas formas de
ocioy de comercio, el medioambientey la sosteni-
bilidad...), pero-segun afirmaladirectora general de
laentidad- “estamos preparados para afrontarlos
gracias al enorme compromiso e ilusion de todos
nuestros colaboradoresy trabajando permanente-
mente enlaevoluciony transformacién de nues-
tros espacios comerciales através de lainnovacion
y, fundamentalmente, del conocimiento pormeno-
rizado delos ciudadanosy del cliente”.

Eneste sentido, durante 2018, Ceetrus reformoy
actualizé varios centros comerciales (La Dehesa,
en Alcald de Henares, verbigracia); hizo realidad el
espacio ‘La Paraita de Tamarguillo’, en Sevilla, para
que las personas mayores aprendan, disfruteny
compartan sus vivenciasy emociones; y comenzo
el desarrollo del concepto ‘Xperience’en los cen-
tros comerciales de Parque Rioja (Logrofio) y Sant
Boide Llobregat (Barcelona), integrando restaura-
cion, innovaciony ocio alternativo, “espacios para
elencuentro, el disfrute y la unién de los ciudada-
nos, con una oferta global parala diversion detoda
lafamilia” e
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B visones

Oriol Barrachina

CEO
CUSHMAN & WAKEFIELD ESPANA

‘Ayudamos a los

retailersy
generamos
ciudades’

ushman & Wakefield, que opera en Espa-
fia desde 1991, gestiona o comercializa
32 centros comerciales en el pais (entre
los que se encuentran Islazul, intu Astu-
rias, Parque Corredor, LAljub, Berceo y Ferial Pla-
za, entre otros), cuya cifra de negocio aumenté un
1,3% en 2018, impulsada fundamentalmente por
los repuntes interanuales experimentados por las
tiendas de salud y belleza (+5,6%), deportes
(+4,4%), ocio (+2,6%) y restauracion (+1,9%).
“Los centros comerciales que gestionamos en Es-
pafahanlogradoungranrendimientoen2018,
afio que también ha sido excelente para lainver-
sion en activos retailen high street, que se haincre-
mentadoun 70%, alcanzando el mejor dato dela
Ultima década”, cuantifica el CEO de Cushman &
Wakefield Espafia, Oriol Barrachina, destacando
gue "hemos participado en operaciones que han
tenido mucharelevanciaen el mercadoy quere-
fuerzan nuestroliderazgo en retail’, ilustrando su
afirmacion con los ejemplos de las nuevas apertu-
rasrealizadas en calle por Ikea, Leroy Merlin y Kiabi,
entre otras ensefias.

ESTAMOS TRANSFORMANDO
LAMANERAEN QUELAGENTE
TRABAJA, COMPRAY VIVE
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“Nuestra finalidad es ayudar alos retailersy alos
propietarios al mismo tiempo que generamosy
transformamos las ciudades, ya que el comercio
atraeturismoy generaempleo”’, prosigue el directi-
vo, que lleva 21 afios trabajando en la compafiiay
procede de la decimondnica Healey & Baker.
“Cuando empecé a trabajaren Cushman & Wake-
field, éramos 15 personas en Espafia mientras que
ahora somos entornoa 300, al tiempo que a nivel
mundial lacompafiiaempleaa 50.000 personasy
facturamas de 6.000 millones de délares”, destaca
Barrachina, para quien sucompafiia, que es fruto
de numerosas adquisicionesy fusiones, lidera el re-
tailmundial: “Existen tres grandes players que ope-
rananivel mundial en el mercado, pero Cushman &
Wakefield es el lider global por el know-how histori-
coquetiene,ademads de por la cartera de retailers
conlaquetrabaja,comoH&M, Appley Marks &
Spencer, entre otros”.

TRANSFORMACION
Analizando la situacion actual que vive el comer-
cio, Oriol Barrachina destaca que se encuentraen

TRAEREMOS NUEVOS
OPERADORES A ESPANA'Y SACAREMOS
NOVEDOSOSRETOSYPROYECTOS



un proceso de “transformaciony evolucion, no de
rotura absoluta, ya que conviven nuevos y antiguos
paradigmas”,impactado fundamentalmente por
los cambios socialesy por unatecnologia quein-
vadetodas las esferas de la vida cotidiana.
“Laactual evolucion del retailhay que verlaen cla-
ve de convivenciay multicanalidad. Me niego a te-
nerunavisionreduccionista de lo que estd ocu-
rriendoy a pregonar,como dicen algunos, queel
retailha muerto, porque nada mas lejos dela reali-
dad, ya que hay muchos operadores que estan
apostandoy haciendo cosas interesantisimas’, re-
flexiona el CEO de Cushman & Wakefield Espafia.
“AUn queda un gran camino que recorrer en Espa-
fia en cuestiones como laamplitud del horario co-
mercial y en laimplantacion de diversos conceptos
gue sontendencia en otros paises, como grandes
formatos que ofrecen un potente mix comercial
conusosdeocioy food & beverage”, sostiene Ba-
rrachina, destacando la evolucién que ha experi-
mentado el modelo bancario, en el que han emergi-
do sucursales que nada tienen que ver con la tradi-
cional oficina, ofreciendo una enriquecedora expe-
riencia. “Estamos transformando la maneraen
guela gentetrabaja, compray vive’, subraya.

CONVIVENCIA

Los conceptos onliney offlineno son excluyentes,
sino complementarios: “Soy consciente de que de-
terminados productos se pueden comprar desde

Centro comercial Islazul, en Madrid,
gestionado por Cushman & Wakefield.

CUSHMAN & WAKEFIELD .

casa, pero el centro comercial ha de convertirse en
un punto de encuentro que aporte experiencias de-
sarrollando un potente componente de ocio”, reco-
mienda Barrachina, quien atisba “espacio parala
convivencia” entreinternety las tiendas fisicas.

En clave futura,en Cushman & Wakefield existe
-segun palabras de su CEO-“una obsesion por lide-
rarel quéyelcémo; queremos ser lideres por fac-
turaciony cuota de mercado, pero también quere-
mos ser reconocidos por nuestra manera de hacer
las cosas”.

Paraeste 2019, lacompafifa haanunciado inver-
siones en mejoras de sus activos comercialesy en
analiticay herramientas de big datae inteligencia
de negocio, buscando una mayor interaccion con
los clientes. “Vamos a continuar trayendo nuevos
operadores a Espafiay sacando adelante novedo-
sosretosy proyectos que tenemos tanto para high
streetcomo para centros comerciales, destacan-
do especialmente el gran proyecto de futuro que
constituye Costasol en Torremolinos, que serd un
centro dereferencia a nivel europeo”, avanza Oriol
Barrachina.

Y tras referirse ala gran transformacion experi-
mentada por el antiguo Parque Principado, con-
vertido en el actual intu Asturias (desde el naming
alcambio de operadores, teniendo una ocupa-
cién del 100%), el directivo concluye afirmando
que “el retailva de creatividad y apostar por nue-
vascosas”. e
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Joseé Carlos Diez

DIRECTORDEL PROYECTO
DEPLAZARIO 2
CHAPMANTAYLOR

‘Cualquier edificio
deberia
proyectarse

al servicio de

las personas”

| centro comercial Plaza Rio 2 abrid sus
puertas en octubre de 2017, tras dos afios
de obras y una inversion cercana a los 200
millones de euros. Promovido por La Socie-
dad General Inmobiliaria de Espafia (LSGIE), se
ubica en el centro de Madrid, a la orilla del rio Man-
zanares y frente al centro cultural Matadero.
Concebido paraimpactar en medio millén de
personas que viven a unadistancia
de diezminutos y recibirmas
de 12 millones de vi-

sitantes anuales, fue visitado por un milléon de per-
sonas en sus primeros veinte dias devida.

Pero, ;que hay detras de este centro comercial?,
;cuales son las premisas que imperan en su disefio?
Responde el director del proyecto de Plaza Rio 2, del
estudiointernacional de arquitectura, urbanismoy
disefio Chapman Taylor, José Carlos Diez: “LLos basi-
cos eran establecer una conexionfisicay visual en-
trelos barrios de Useray La Arganzuela, crear visua-
les hacia el rio Manzanares y Matadero, conunaen-
volvente acorde al entorno urbano, con un lenguaje
arquitectonico en armonia con Madrid Rio, ofrecien-
dodinamismoy permeabilidad enelalzado al rio,
con caracter urbanoy comercial”.
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Elcentro comercial se abre hacia Madrid Rio, gene-
rando espacios de encuentroy terrazas-miradores
adiferentes alturas, convistas al rio,a Mataderoy,
mas alla, al Salon de Pinos. “El planteamiento con-
ceptual esinnovadory eficiente, dotando al centro
deun caracter singulareintegradoenelentornoen
el que se asienta”, prosigue Diez.

MIRADORDE MADRID

Plaza Rio 2, que tiene una superficie bruta alquila-
ble (SBA) de 40.000 metros cuadrados, cuenta con
cuatro plantas sobre rasante, aglutinando 160 co-
mercios entres pisos, y 20 establecimientos deres-
tauracionen lacuartaplanta, considerada “lama-
yor terraza de restauracion” de Madrid, ya que en
3.000 metros cuadrados ofrece vistas panorami-
cas delaciudadyunaamplia propuesta culinaria.
“Cuando proyectamos el centro comercial, el con-
ceptoeraque seerigiese en el nuevo mirador de
Madrid, en puente sobre el rio mediante la transpa-
rencia del propio edificioy su eje peatonal, adop-
tando también el lenguaje arquitectonico de Ma-

ELPLANTEAMIENTO
CONCEPTUALDEPLAZARIO2ES
INNOVADOR, EFICIENTE Y SINGULAR

LAESENCIA ARQUITECTONICA
SEBASAENLASNECESIDADES DEL
LUGARYDEL CLIENTE

CHAPMAN TAYLOR .

drid Rio através de laarmonia de texturas y mate-
riales”, serubrica desde Chapman Taylor, el estu-
dio encargado de disefiar la arquitecturay losinte-
riores de Plaza Rio 2, que estuvo aproximadamen-
tediezafos eneltablero de dibujo.

PARALASPERSONAS

“PlazaRio 2, al igual que deberia ocurrircon cual-
quier edificio, se proyectd al servicio de las perso-
nas, estandotodo lo demas supeditado aello, desde
la funcionalidad en su uso ala sostenibilidad en su
construcciony laeficienciaen suinversiony mante-
nimiento futuro”, recalca el director del proyecto.
Desde Chapman Taylor, que estd presente en Es-
pafia desde hace 25 afios y ha disefiado numero-
s0s proyectos de usos mixtos de regeneracion ur-
banaen el pais, se aboga por “crear comunidady
crear ciudad” con lasumade arquitecturay retail.
“Laesenciaarquitectonicay urbana se fundamenta
enun proyecto correctoy acorde alas necesidades
dellugarydelcliente. Porello, labuena arquitectura
siempre hade serdisefiaday construida através de
un profundo entendimientoyrespetoal lugaryala
culturalocal,aportando unvalor espacial y atem-
poral al activoinmobiliario”, enfatiza José Carlos
Diez, resaltando quelaclave dela ética creativa de
la arquitecturaradica en “generar espacios atracti-
vos, alegresy de calidad para que sean disfrutados
por las personas”. e
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Jorge Diez

TECHNICAL MANAGER
KLEPIERRE IBERIA

“Act for Good'

refleja nuestro
nuevo enfoque
medioambiental”

lépierre Iberia ha obtenido durante 2018
tres nuevas certificaciones medioambien-
tales para sus centros comerciales de Es-
pafia y Portugal, refrendando de esta ma-
nera su apuesta por la sostenibilidad como mode-
lo de negocio empresarial y siendo resultado de
‘Act for Good', la denominacion de su reciente es-
trategia de responsabilidad social corporativa.
“Lastres certificaciones son fruto de nuestraes-
trategia ‘Act for Good’, que refleja el nuevo enfo-
gue medioambiental de Klépierre, integrando el
desarrollo sostenible como maximo protagonis-
ta”, afirma el Technical Manager de la compafia,
Jorge Diez, altiempo que enfatiza que, através de
‘Act for Good’, “aunamos la excelencia operativa
con elcompromiso medioambiental y social, re-
forzando nuestros activos comerciales para ga-
rantizar que esténintegrados de manera sosteni-
ble en suentorno”.
La principal certificacion lograda por Klépierre Ibe-
ria para sus centros comerciales durante 2018 ha
sido‘BreeaminUse’, que concreta el grado de sos-
tenibilidad ambiental de las edificacionesy se con-
cedeaentidades queimpulsanuna gestiony
construccion mas sostenible y respetuosa con el
entorno quelesrodea. La Gavia, Principe Pio, Pleni-
lunio, Maremagnum, Meridianoy Nueva Condomi-
nacuentan yacon esta certificacion con califica-
cion ‘Very Good' tanto en el apartado de edificio

Abril 2019

como en el de gestidn, trabajando ya la compafiia
paraalcanzarlavaloracion ‘Excellent’.

GESTION ENERGETICAY AMBIENTAL

Klépierre Iberiatambiénha conseguido la certifi-
cacion IS0 50001 Sistema de Gestidn Energética
para Plenilunio, Nueva Condominay Meridiano.
Estacertificaciénlareciben aquellas empresas
gue han mejorado su eficiencia energéticay au-
mentado el control sobre el consumo, algo que se
traduce enunevidente ahorro de energia. Concre-
tamente, el ahorro energético de estos tres cen-
tros comerciales durante 2018 fue del 9%, lo que
setraduceen 1,41 millones de kWh menos queen
elejercicio anterior.

Asimismo, lacomparfiia también halogradolaac-
tualizacion de la certificacion ISO 14001 Sistema
de Gestion Medioambiental para sus ocho centros

AUNAMOS LA EXCELENCIA
OPERATIVA CON EL COMPROMISO
MEDIOAMBIENTAL Y SOCIAL

LAS TRESNUEVAS
CERTIFICACIONES NOS PERMITEN
AVANZAR DE FORMA METODICA
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comerciales de Espafia (La Gavia,
Principe Pio, Plenilunio, Maremag-
num, Meridiano, Nueva Condomina,
Los Pradosy Gran Turia) y tres de
Portugal (Espago Guimarées, Par-
gue Nascentey Aqua Portim&o). Es-
tarecertificacion reconoce laimple-
mentacion de mejoras que disminu-
yenlosimpactos ambientales signi-
ficativos de su actividad en sus res-
pectivas zonas deinfluencia.
“Dentro de la estrategia ‘Act for
Good'trabajamos parareducirelimpactoenel
cambio climatico con todos nuestros activos. La
obtencion de las nuevas certificacionesy el man-
tenimiento de las existentes nos permite avanzar
de forma organizaday metddica parareducir
nuestras emisiones de gases de efecto invernade-
ro, asi como nuestra dependencia de los combus-
tibles fosiles y poder hacer frente alas grandes
fluctuaciones en los costes de energia”, subraya
Jorge Diez, ala par querecalca que “los beneficios
de esta estrategia tienen unimpactodirectoenla
eficiencia operativa de nuestros activos”.

EXPERIENCIASY EMOCIONES

Y sobre esta apuesta por la sostenibilidad como

modelo de negocio empresarial, Klépierre cons-

truye su estrategia parala Peninsula Ibérica, par-
tiendo de labase de que el retail esta experimen-

tando unareinvencion. Como afirmao categorica-
mente el director general de lacompafiia, Luis Pi-
res, durante la entrega de los premios 'Top Brand

Experiences’, “los centros comerciales estan mas

™o i
i =% KLEPIERRE .
- ‘ e’

Centro comercial
Meridiano, en Santa Cruz
de Tenerife (izquierda),

y La Gavia, en Madrid.

vivos que nunca, llenos de energia y quieren ofre-
cer nuevas experiencias a sus clientes”.
DesdeKlépierre, cuyos centros comerciales de
Iberiareciben mas de 130 millones de visitas anua-
les, se trabaja para modernizar las experiencias fi-
sicas y digitales, creando emociones. Setrata de
trascender el obsoleto concepto de centro comer-
cial, para ofrecer espaciosinnovadores, diferen-
cialesysosteniblesalos clientes.

Los centros comerciales, ajuicio de Klépierre Ibe-
ria, son seres activos que deben reinventarse cada
dia. “El clientenobuscairaunatiendafisica por-
que si,lo que quiere es encontrar algo que le emo-
cione; por ello, es necesario crear experiencias di-
ferentes para atraeralos clientesy fidelizarlos”, se
afirma desde lacompafiia, que tiene presenciaen
Espafia desde hace dos décadasy cuyos hitos
mas relevantes de los ultimos afios han sido las
adquisiciones de Plenilunio (marzo de 2015) y
Nueva Condomina (mayo de 2017), asicomo la
ventaa Carmilade Gran Via de Hortaleza (febrero
de2018).e
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José Luis Saiz

CEOYDIRECTOR GENERAL EJECUTIVO
CALIDAD PASCUAL

‘Innovacion,

pasion y calidad
seguiran siendo
nuestra esencia’

omas Pascual Sanz fundo Industrias Lac-
teas Pascual en 1969 al hacerse cargo de
una cooperativa lactea de Aranda de Due-
ro (Burgos) que estaba en quiebra. Hoy en
dia, medio siglo después, la compafifa mantiene la
vigencia de sus valores fundacionales, que son in-
novacion, pasion, calidad, cercania e integridad.
“Lahistoria de Calidad Pascual seresume en sus
valores. Todas las compafiias tienen valores, aun-
guenotodaslosponenen practica. Nosotros, en
cambio, siemprelos hemos intentado poneren
practicaalolargo de estos cincuenta afios, aunque
unas veces con mas éxitoy otras con menos”, afir-
ma el consejero delegadoy director general ejecuti-
vodelacompaniia, José Luis Saiz.
Cuatroafios después de su génesis,en 1973, Pas-
cualintrodujo en Espafia el envasado tetra briky el
proceso de uperisacion. “Durante estas cinco déca-
das, Calidad Pascual ha contribuido a que exista
una sociedad mejor gracias al cuidado dela saludy
lademocratizacion de lainnovacion, siendo los pri-
meros en comercializar leche de larga vida accesi-
ble paratodoelmundoy leche desnatada, por ejem-
plo”, se congratula Saiz, quientambién destacala
importancia que tienenla pasiényla calidad como
estandartes de la compafiia: “Siempre hemos sido
puntadelanza por la pasion de nuestra gente, por
las personas que trabajan en lacompafiia, siempre
apasionadas por aportar sostenibilidad y liderazgo;

inforetail / Abril 2019

yencuantoa lacalidad, nosotros novendemos a
cualquier precio nide cualquier forma, ya que tene-
mos unas lineas rojas claramente marcadas”.

INNOVACION, PASION Y CALIDAD

“Innovacion, pasiony calidad resumen nuestra his-
toriay van aseguir formando parte de la esencia de
Calidad Pascual enel futuro”, adelanta el directivo,
recalcando la apuesta que estarealizando actual-
mente la compafiia por lainnovacion graciasala
plataforma ‘Garaje’,concebida como una acelera-
dora para potenciar el trabajo colaborativo con el
foco puesto en el lanzamiento de productos que fo-
menten la alimentacion saludable.
Sobrelacalidad, José Luis Saiz destaca el relanza-
miento realizado en el dltimo trimestre del pasado
afio de Leche Pascual, con unenvase mejor,con
certificacion de bienestaranimal... “Tenemos en

QUEREMOS SER RECONOCIDOS
COMO EMPRESA QUE CONTRIBUYE
A TENER UNA MEJOR SOCIEDAD

2019 NOS PERMITIRA RUBRICAR
NUESTRO TERCER ANO
CONSECUTIVO DE CRECIMIENTO



cartera mas proyectos relacionados con la calidad
gue buscaran crear una mejor sociedad, una mejor
vida delos consumidoresy un planeta mas sosteni-
ble”, prosigue el dirigente, al tiempo que, en clave de
pasion,lacompafiia quiere crear entornos fisicosy
emocionales que permitan que los empleados
ofrezcanlo mejor de simismos.

Preguntado José Luis Saiz sobre el papel quele
gustaria que desempefase Calidad Pascual enel
futurodelaindustria agroalimentaria, responde
gue “queremos serreconocidos como unaempre-
saque contribuye a tener unamejor sociedady que
eslider, que provoca un sentimiento de admiracion,
reconocimientoy enamoramiento, aunque no sea
laque masvende”.

CRECIMIENTO

Calidad Pascual reparte sus ventas al 50% entrelos
canales de distribucion modernay HDC (hosteleria
y distribucién capital), correspondiendo el 49% de
lafacturacidonalos productos lacteos, seguidos a
grandistancia por Bezoya (18%) y Bifrutas (8%). “La
compafiiahavuelto acreceren 2018, lo que signifi-
caqueyallevamos dos afios creciendo. Calidad
Pascual havuelto ala sendadel crecimiento,y en
2019 continuara creciendo, impulsada por el desa-
rrollo que esta teniendo nuestraleche”, se alegra
Saiz, destacando que Leche Pascual volted, enel
ultimo terciode 2018, la tendencia descendente

CALIDAD PASCUAL

que padecia durante los Ultimos afios. “Ofrecemos
unaleche muy diferente ala del resto de nuestros
competidores, que ademas esta consiguiendo que
la categoria ralentice el decrecimiento que sufria
durante los Ultimos tiempos”, analiza.

Los objetivos de lacompaifiia, paraeste 2019, se
centran en consolidar el crecimiento con el relanza-
miento de Leche Pascual, alcanzar el liderazgo na-
cional envalor con Bezoya en la categoria de aguas,
fortalecerla marcaBifrutas, potenciar lainternacio-
nalizaciény reforzarlaapuesta porlainnovacion
con la plataforma ‘Garaje’. “Todo ello nos permitira
rubricar nuestro tercer afio consecutivo de creci-
miento”’, sefiala José Luis Saiz.

Porotra parte, y tras el reciente acuerdo firmado
con Grupo Agora para distribuiren exclusiva la cer-
veza Marlen en el canal horeca, José Luis Saizreco-
noce que “vamos a seguir potenciando las alianzas
porque uniendo fuerzas llegamos mas rapidoy de
manera mas eficiente y agil a nuestros clientes”.

Y sieste reportaje comenzaba haciendo una men-
cion alfundador de Calidad Pascual, se cierracon
su primogénitoy actual presidente de la compafiia,
Tomas Pascual Gomez-Cuétara, rescatando una
frase que pronuncioé en el XIl aniversario del Institu-
to Tomas Pascual Sanz, a mediados del pasado
mes de febrero: “Calidad Pascual no existiria sino
tuviera valores; sisomos empresa es porque com-
partimosvalores”. e
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Paulo Soares

CEO PARA EL SUR DE EUROPA
CAMPOFRIO FOOD GROUP
(SIGMA EN EUROPA)

“El objetivo es que

la innovacion
represente el 15%
de nuestros
Ingresos”

os origenes de la marca Campofrio se re-
montan a 1952, afio en el que José Luis
Ballvé fundé Conservera Campofrio, com-
pafifa que en 1960 aposto por la diversifi-
cacion hacia elaborados carnicos. Transcurridas
las décadas, la marca acumula diversos hitos (co-
mo el inicio de su internacionalizacion en los no-
venta y las posteriores adquisiciones de Montage
Noire, Fricarnes y Oscar Mayer, entre otras) hasta
que, en 2015, Sigma Alimentos se convierte en
propietaria de la empresa.
“Lacompafiia, que nacio siendo unaempresa car-
nica dereferencia en Espafia, es ahora, de lejos, un
breve resquicio de lo que unavez fue’, sentencia el
CEO de Campofrio Food Group (Sigma en Europa),
Paulo Soares, recalcando que “enlos ultimos afios
nos hemos transformado en multiples facetas,
ampliando nuestro portfolio carnico, expandiéndo-

QUEREMOS SER LIDERESEN
RETAILY OFRECER NUESTRAS
SOLUCIONESENOTROS SEGMENTOS

PRETENDEMOS GENERAR VALOR,
CONSOLIDANDO LA INNOVACION

nos en otros canales, ganando nuevos clientesy
desarrollando productos y soluciones para todo ti-
po de consumidor, no solo el de carne”.

Eneste sentido, el directivo sostiene que lamarca
Campofrio, quelideraelmercado carnicoen Espa-
fia teniendo presencia en diferentes segmentos
(elaborados, loncheados, ibéricos, embutidos, cu-
rados o cocidos), haincorporado nuevas unidades
de negocio que han permitido alaempresa expan-
dirse dentro del sector,como por ejemplo Campo-
frio Frescos para carne fresca. Asimismo, también
ha ampliadolos horizontes y halanzado unagama
de productos flexitarianos con la marca Vegaliay
sehaintroducido en el sector lacteo con lamarca
Navidul.

“No solo queremos ser lideres en el canal retail, si-
notambién ofrecer nuestras soluciones masinno-
vadoras en otros segmentos, como, por ejemplo,
horecay sociosanitario; es el ejemplo de Campo-
frio Smart Solutions, para el sector hostelero, o lali-
nea Healthcare, enfocada al sector sociosanitario
con solucionesinnovadoras para cada tipo de con-
sumidor”,amplia Soares.

PILARES ESTRATEGICOS
Para Campofrio Food Group (Sigma en Europa) es

fundamental laescucha activa para desarrollar nue-
vas soluciones para el mercado que se adaptentan-
toalastendencias sociales como alas demandas

YLANZANDO NUEVOS CONCEPTOS
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CAMPOFRIO FOOD GROUP .

Para Campofrio Food Group es "primordial”
fortalecer las marcas locales.

o
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"~ Mediante ‘Lean Startup’ se vi-
sualizany se enfocan los es-
fuerzos en proyectosrentablesy

e de altoimpacto, mientras que ‘Design Thinking’
permite desarrollar productos e ideas que cum-
del consu- plan con las expectativas del consumidor siguien-

midor. Ademas, tam-
bién se apuesta porlamejora

delos procesos productivos entodala cadenade
valor, paramejorar los estandares de sostenibili-
dady, cadavez en mayor medida, latransparencia
hacia el exterior.

“Elcompromiso con los proveedores va en aumen-
todebido a que nuestra exigencia con los estanda-
resde calidady el bienestar animal seincrementa
afiotrasafio”, apuntael CEQ, destacando quela
compafiiaharecibido recientemente el Sello Aenor
Bienestar Animal por el trabajo realizado en Cam-
pofrio Frescos, altiempo que forma parte del com-
promiso ‘Lean & Clean’ parareducir las emisiones
dentrodecincoafiosenun20% entodos los proce-
sos logisticos.

Y sobre lainnovacién, Soares recalca que es “la ba-
se para el progreso, un aspecto que esta implicito
ennuestro ADN", apostando por innovar en pro-
ducto, enlacadenadevalor,enlaformaciénde los
empleados e, incluso, en el propio proceso deinno-
vacion. El9% delos ingresos de la compafiia pro-
viene delainnovacion, pero el objetivo es “alcanzar
el 15% en elmedio olargo plazo”, avanza, al tiempo
gue se promueve una cultura de innovacion global
através del Sistema de Innovacion Sigma, quein-
corporaelementos delas estrategias de ‘Lean
Startup’y ‘Design Thinking'.

dola premisa de que es mejor fallar varias veces,
rapidamentey al menor coste.

LIDERAZGO

“Taly como esperabamos, hemos cerrado el afio
conun crecimiento positivo. Enesta linea, laNueva
Bureba ha continuado operando segun las expec-
tativas, al tiempo que la integracion de Caroli en Ru-
mania ha conseguido superar nuestras previsiones
y estamos muy satisfechos con susresultados”, se
enorgullece el directivo, para enfatizar que conti-
nua al alzalademanda de productos bajos en gra-
sasy sales,asicomolos que “trabajan el placer”,
los formatos de convenienciay las referencias para
elmostrador, que “siguen siendo muy relevantes
para el consumidory claves para el negocio”.

Y partiendo de esta base presente, las perspecti-
vas futuras apuntan a “seguir siendo lideres enel
mercado de carnicos al mismo tiempo que nos ex-
pandimos através delas diferentes marcas loca-
les enlos paises enlos que operamos; es primor-
dial fortalecer las marcas locales, porque son las
que el consumidor mejor conoce, confia e identifi-
ca’,concluye Soares, recalcando que “queremos
seguir creciendo en generacion de valor, consoli-
dandolainnovacionyalanzada e introduciendo
nuevos conceptosy soluciones, previendo crecer
también enlos mercados modernos”. e
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Cristina Kenz

VICEPRESIDENTA DE MARKETING
DANONE IBERIA

La vocacion de
Danone es ser
motor de cambio
para la sociedad”

ace 100 afios, en un pequefo taller si-
tuado en el barrio del Raval de Barcelo-
na, un padre de familia se convertiria en
pionero e innovador en la comercializa-
cion de un alimento que hoy esta presente en
buena parte de los hogares. Se trataba del yogur,
un alimento elaborado a partir de leche fresca 'y
fermentos naturales que, en la Barcelona de
1919, permitio mejorar la salud de los mas pe-
quefios, que solian presentar molestias gastroin-
testinales.
El protagonista de esta historia es Isaac Carasso,
un comerciante de origen sefardi que habiallega-
docon sufamiliaala Ciudad Condal a principios
del siglo XX huyendo de las guerras balcanicas.
Fue durante su éxodo cuando descubrid, en elnor-
te deBulgaria, el yogur o jaurt, un alimento que
consumian los pastores de esaregién adiarioy
que, aseguraban, alargabalaviday curabalos pro-
blemas digestivos. Con espiritu emprendedor, Ca-
rasso comenzo aelaborar yogur con el proposito
de hacerlollegar al mayor nimero posible de fami-
lias, distribuyéndolo através de las farmacias bajo

AYUDAMOS A LOS JOVENES
GANADEROS, EVITANDO QUE EL
MUNDO RURAL SEAABANDONADO

Abril 2019

elnombre de ‘Danone’, el apodo de su hijo Daniel.
Poco tiempo después, el yogur se gano el recono-
cimiento de lacomunidad cientificay Danone cre-
cié hasta convertirse enla primeraempresaquelo
comercializd agranescalayunodelos lideres
mundiales del sector.

Paralavicepresidenta de Marketing de la division
de Productos Lacteosy de Origen Vegetal de Da-
none Iberia, Cristina Kenz, “‘nuestra sociedad es
hoy radicalmente diferente ala de hace un siglo,
peroelcompromiso conlasaludy laalimentacion
quellevo a Carassoahacerllegarelyogurallas fa-
milias, sigue presente hoy en diaen Danone. Enla
actualidad, el consumidor tiene mas facilidad para
informarsey tiene el poder de elegir,optando cada
vez mas por los alimentos que beneficien su salud,
lade sufamiliaylade suentorno”.

INNOVACION

Danone siempre harespondido atodos los retos
gue hadebido afrontaralolargo de su historia.
“Las empresas no podemos quedarnos al margen
delastendencias, debemos escuchar a los consu-

UN SIGLO DESPUES, SIGUE
PRESENTE NUESTRO COMPROMISO
CONLASALUD Y LAALIMENTACION



midoresy actuar. En Danone, queremos dar res-
puesta alos retos que enfrenta nuestra sociedad
en materia de alimentacion, pero también de me-
dioambiente porque creemos quela salud delas
personas es indivisible de la preservacion del pla-
neta. De eso habla nuestravision ‘One Planet, One
Health',que define ala perfeccién nuestro com-
promiso, alavez que resume nuestra vocacién de
ser motor de cambio parala sociedad”, prosigue
Kenz, altiempo que destaca quelainnovacion es-
tdenel ADN de Danone desde su na- o
cimientoy es una herramienta funda- ¥ %
mental para dar respuestaalas nue- "j

vas demandas de los consumidores. |
Danonetrabaja pararenovary adap-
tar su portfolio,con mas de 1.600
personas dedicadas alainvestiga-
cion, el desarrolloy lainnovacion
entodo el mundo. Asi,lacompa-
fifalanzodurante2018enelmer- |
cadoespafiolmasde60innova- |
ciones, incluyendo nuevas va-
riedades, nuevas marcasy nue-
vos formatos. Kenz explica que
“desdelos equiposde [+D se
handesarrollado, tantoen Es-
pafiacomo anivelinternacio-
nal, programas de reformula-
cionymejora delos productos,
adaptandolos alas nuevasten-
denciasy necesidades. Unode
los focos de trabajo esla simpli-

DANONE .

ficacion delas formulas, menosingre-
dientes, ylamejora de los perfiles nu-
tricionales, através delareduccionde
azUcares afiadidos y grasas”.

ALIMENTOS DE PROXIMIDAD
Laapuesta por los alimentos de proxi-
midad es yatendencia dentrodel gran
consumo, razon por la que las compa-
filas conceden especial importanciaal
origen de sus propuestas. “Para el con-
sumidor actual estan importante el ali-
mento que elige, como su proceso de
elaboracion’, afirmaKenz, cuantifican-
do que el 100% dela leche fresca utili-
zadaenlas plantas de Danone es de
origen nacionaly cumple conlos es-
tandares de calidad y bienestar animal
establecidos enlos protocolos de la compafiia.
Ademas, y ante la persistente despoblacion del
mediorural, Danone apuesta por relaciones de
confianzaylargaduracion conlos ganaderos, ge-
nerando empleoy valor en las comunidades:
“Queremos ayudar al relevo generacional, por lo
que estamos desarrollando un plan alargo plazo
que ayude a los ganaderos mas jovenes en la ges-
tién de sus explotaciones, asegurando su viabili-
dadyfuturoyevitando asique elmundorural sea
abandonado”, explica la vicepresidenta de Marke-
ting de ladivision de Productos
Lacteosyde Origen Vegetal de
Danone Iberia.
El sector vive cambios acele-
rados, unarevolucion que
afectatantoalos productores,
comoalosconsumidoresya
ladistribucion. Sinembargo,

D ll IDL e hay cosas que permanecen,
'.‘-'I.-ElaN-l?‘ y . . q p
epl==" 19 comoindicaellemadela
KEF'R campafia del centenario de
Danone: ‘Querer no cambia’.
Dlanane lansd “
ol prienac Wi Hay muchos aspectos que
#1919 samn H 7 7 _
e siguen siendoiguales, co
de SALUD mo el hechodequeelsec-

tordelgranconsumoyla
distribucion contindan es-
forzandose poracompafar
alasociedad en suscam-
biosy sus necesidades”,
concluye CristinaKenz.
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B visones

Antonio Hernandez
Callejas

PRESIDENTE EJECUTIVO
EBRO FOODS

"Queremos segquir

siendo referentes
en el desarrollo
de nuevos
conceptos”

oco tiene que ver el actual Ebro Foods
con aquel que nacié en el 2000 fruto de la
fusion de Azucarera Ebroy Puleva. “Ebro
es hoy en dia una compafiia radicalmente
distinta a la que era en el afio 2000. Por aquel en-
tonces tenia un alto componente industrial y muy
poca presencia en los mercados internacionales,
siendo el azlcar y la leche nuestros negocios
principales; hoy, en cambio, lo son el arrozy la
pasta, en los que somos referentes mundiales,
numero uno y numero dos, respectivamente, y ni
Azucarera ni Puleva forman ya parte del grupo’,
explica el presidente ejecutivo de la compafia,
Antonio Hernandez Callejas.

Ebro Foods, que hacerrado 2018 con una factura-
cionde 2.646,5millones de euros, lo que supone un
incremento del 5,6% respecto al afio anterior, opera
enmas de 70 paises (con una carteracompuesta
pormas de 80 marcas)y el 93% de la cifra de ventas
proviene de fuera de Espafia. “Somos una compa-
fila eminentemente marquista orientada al desa-
rrollo de productos de alto valor afiadido”, recalca el
directivo, enorgulleciéndose de la “transformacion

ESTEANO VAMOS ANOTAR UNA
MEJORAIMPORTANTEEN LA
RENTABILIDAD DE LA COMPANIA
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total” que ha experimentado sucompafia durante
estas dos décadas de existencia.

Conlamirada puestaeneste 2019, el presidente de
Ebro Foods confiaen “corregir” los problemas que
han lastrado durante el pasado afio la cifra de be-
neficios de lacompafiia, que ha padecido la subida
del precio delas materias primas, asicomoelin-
cremento de los costes logisticos y los derivados
delaescasez de mano de obra cualificada en Esta-
dos Unidos. “Este afio vamos a notar una mejora
importante enlarentabilidad de lacompafiia, pues
nuestras marcas estan teniendo una buena evolu-
ciony, ademas, ya habran finalizado las inversio-
nes en las nuevas plantas, tanto en Europa como
en Asia", proyecta Hernandez Callejas.

TRESPILARES

Laestrategia de Ebro Foods se edifica sobretres
pilares fundamentales, que son el cambio de pro-
ductmix, el aprovisionamiento de materias primas
y el crecimiento equilibrado. Asilo explica su presi-
dente ejecutivo: “Potenciamos la rentabilidad fren-
tealvolumen, lo que significa valor afiadido frente

POTENCIAMOS LARENTABILIDAD
FRENTEAL VOLUMEN, VALOR
ANADIDO FRENTE A'COMMODITIES'



a commodities, siendo la
saludy laconveniencia
nuestros principales ejes
detrabajo. Porotra parte,
y encuantoalos provee-
dores, tenemos una es-
trategia de diversifica-
cidnen origen con nues-
tras materias primas
principales. Finalmente,
abogamos por un equili-
brio entre el crecimiento
organicoy elinorganico”.
Ytodoello se sustenta
conlainnovacion, que es el principal motor de cre-
cimiento de Ebro Foods: “Es la herramienta que
nos otorga diferenciacion frente alacompetencia
y nos permite anticipary satisfacer las necesida-
des denuestros clientesy consumidores”, prosi-
gue el directivo, nacido en Tudela (Navarra).

En Ebro Foods existe un “amplio” conocimiento de
las necesidadesy tendencias que surgenenlos
mercados en los que opera lacompafiia, lo que im-
plica que “la tasa de éxito de nuestros lanzamien-
tos seamuy elevada”. Actualmente, el 20% de las
ventas de lacompafiia procede de referencias lan-
zadas enlos Ultimos cinco afios.

OBJETIVO Y DESAFIOS

Cuestionado Hernandez Callejas por el papel que
le gustaria que desempefiase Ebro Foods en el fu-
turodelaindustria alimentaria, su respuesta es ta-
jante: “Queremos seguir siendo referentes en el de-

EBRO FOODS .

3
_SOS_
VIDASANIA

Bodegdn con novedades de las marcas
SOS, Brillante, Lustucru y Panzani.

sarrollo de nuevos conceptos y productos, al tiem-
po que lideres en los negocios en que operamos”.
Y finaliza haciendo referencia alos retos que debe
afrontar sucompafiia, determinados fundamental-
mente por la digitalizaciony la “banalizacion del
sector, debido al auge delamarcablancaylos hard
discounters”. No obstante, también es cierto que el
consumidor haincrementado sudemanda de pro-
ductos diferenciados, que le aporten salud y bien-
estar, "y en este contexto, Ebro Foods esta muy bien
posicionada”.

“Nuestroretoesirun paso por delante de los de-
mas, abriendo caminos y explorando nuevos con-
ceptos que nos permitan sernecesariosy que el
consumidor nos reclame, que es la Unica garantia
deestarenellineal”. Palabra de Antonio Hernan-
dez Callejas, presidente del primer grupo alimenta-
rio espafiol por facturacion, beneficios, capitaliza-
cion bursétil einternacionalizacion. e
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B visones

Tomas Fuertes

PRESIDENTE
ELPOZO ALIMENTACION

"‘Compromiso,
iInnovacion,
esfuerzo, empleo
y seguridad son
nuestro ADN”

IPozo Alimentacion esta de celebracion.
| Cumple 65 afios. Y afronta el futuro con
una vitalidad deslumbrante y un propdsito
evidente: “Seguir trabajando por ser cada
dia un poco mejor que el anterior y satisfacer a
los consumidores”, proclama su presidente, To-
mas Fuertes.

Lamarcanaci¢ en 1954, aunque suorigen sere-
montaa 1935 con la apertura de un modesto esta-
blecimiento de comestiblesenla plaza ‘El Pozo
Concejil’, en Alhama de Murcia. Fue en 1954 cuan-
doseiniciélaactividad industrial con la primera fa-
brica de elaboracion de productos carnicos, y des-
de entonces ha experimentado un crecimiento
constante, basado en una estrategia dereinversion
y mejora continua.

Desde su creacionimplanté un Control Integral de
Proceso (CIP), un modelo productivo que garantiza
latotal trazabilidad de los alimentos, desde el prin-
cipiohastael finde cada proceso. El consumidores
elcentrodelaactividad, orientada a adelantarse a
sus necesidadesy superar sus expectativas. “Ofre-
cemos el alimento mas sano, mas ricoy mas segu-
rogracias a que controlamos todo el proceso pro-
ductivo’, se enorgullece Tomas Fuertes.
Lacompafiia, que enesteinicio de 2019 ha fran-
queado labarreradelos 5.000 trabajadores direc-
tos (alos que hay que sumarlos mas de 23.000in-
directos que genera su actividad empresarial), po-
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ne elfocoenlageneracion de valor para sus grupos
deinterés, entre los que seincluyen empleados,
consumidores, accionistasy la sociedad en gene-
ral. “Generar valor es una obligacion moral de una
organizacion que no es unnegocio, sino unaem-
presa, un proyecto técnico, econémicoy social”, su-
braya el presidente de EIPozo Alimentacion.

MODELO DENEGOCIO

ElPozo Alimentacion, empresa 100% familiar, cuen-
taconunmodelo de negocio eficiente, humano, so-
cialyambientalmenteresponsable. Lainnovacion
eselpilarbasico de sufilosofiaempresarial, que
aplicaatodaslas areas de lacompafiia, desde los
procesos productivosy laimplantacion de nuevas
tecnologias hasta el lanzamiento de nuevos pro-
ductos que puedan mejorar el bienestary la salud
delos consumidores. “Nosotros pensamos que in-
novar porinnovar no tiene sentido, hay que aportar
diferencias al mercado, pero sobre todo utilidad. Por
ello, en EIPozo Alimentacion procuramos elaborar
novedades que aporten valoresreales alos consu-
midores”, puntualiza el presidente de la compafiia.
Y dentro de esas innovaciones, ocupa un lugar pre-
eminente BienStar, que permite alacompafialide-
rar el segmento de carnicos saludables, siendola
marca que mas hogares compra en Espafia, estan-
do presente en uno de cada cuatro, segun el ultimo
panel de Kantar Worldpanel. “Es lagamamas com-



pleta de productos con un perfil nutricional optimi-
zado, siendoideal para que toda la familia pueda
disfrutar de un estilo de vida sanoy equilibrado, sin
renunciar al mejor sabor”, detalla Tomas Fuertes.
Conuna filosofia de mejora constante, lamultina-
cional murciana, que esta presente en 82 paises,
dedica gran parte de susrecursos al desarrollo de
alimentos equilibrados y nutritivos, y contempla
ensus planes de RSC actuaciones de ambito so-
cial, medioambiental, deportivoy econdémico,
orientadas amejorar el entornoen el que desarro-
lla suactividad. “Tenemos claro que tienes que
aportartugranitodearenaala sociedad’, sefiala el
presidente.

ACCIONES FORMATIVAS

Desde EIPozo Alimentacion se promueve la ali-
mentacion saludable entrela poblacién a través
del desarrollo de acciones formativas dirigidas, en-
tre otros colectivos, alos escolares, almismo tiem-
po que se potencia el deporte como escuela de va-
lores. “La practica deportiva representa unos valo-
res que se ajustan fielmente a nuestra filosofiaem-
presarial, como el sacrificio, ladisciplina, el com-
promiso, elempefio, el compafierismoy la supera-
cion’, prosigue Tomas Fuertes, precisando quela
entidad que preside patrocina, desde hace mas de
tres décadas, el club EIPozo Murcia Futbol Sala, al
tiempo que también es sponsordel equipo espa-
Aol paralimpico, de la Vuelta Ciclistaa Espafiay de
la Carreradela Mujer.

Asimismo, la compafiia también fomenta la practi-
cadeportivaentre sus

5.000trabajadores, lo

quelahaservidopara

serreconocidacomo

ELPOZO ALIMENTACION .

INNOVAR POR INNOVAR NO
TIENESENTIDO, HAY QUE APORTAR
DIFERENCIAS YUTILIDAD

NOS OBSESIONA SERLOS
MEJORES, NO LOS MAS GRANDES,
AUNQUE EL TAMANO ES NECESARIO

‘Empresa Europea del Deportey la Salud 2018-
2020, convirtiéndose enla primera organizacion de
alimentacion europea en conseguir este galardon,
promovido por el Parlamento Europeo.

FORTALEZASDEELPOZO
La compaiiia cuenta en Alhama de Murcia con uno
deloscomplejosindustriales mas grandes del sec-
tor carnico entoda Europa, conmas de 250.000
metros cuadrados de superficie construida. “Nos
obsesiona serlos mejores, nolos mas grandes;
aunque es cierto que eltamafo es hoy en diauna
herramienta necesaria para convertirnos en pro-
veedor global de muchos de nuestros clientes”, ru-
brica Tomas Fuertes, recalcando que EIPozo con-
memora su 65° aniversario con un nuevo logotipo
cuyo claimes ‘Unomas dela familia’, que concen-
tralos valores que han llevado alaempresa a posi-
cionarse como marca de referencia.
“El origen familiar de EIPozo Alimentacion, juntoa
otras fortalezas representativas de lacompafiia co-
mo lainnovacion, el esfuerzo, el compromiso, la ge-
neracion de empleo, la trazabili-
- ;#f‘!'-’ﬁ dadylaseguridad alimentaria
conforman el ADN delaempre-
sa’ concluye Tomas Fuertes. o

A. agen aérea de lafabrica de EIPozo
Alimentacién, en Alhama de Murcia.
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9() visiones

Javier Letamendia

DIRECTOR GENERAL SUR DE EUROPA
KELLOGG

“Sin dejar de

apostar por las
marcas, nos
centramos en
las ocasiones’

os origenes de Kellogg se remontan a febre-
ro de 1906, fecha en la que Will Keith Kellogg
creo la Battle Creek Toasted Corn Flake
Company, que posteriormente, en 1922, se
convertiria en la actual The Kellogg Company.
La historia de la entidad comenzd en Michigan, es-
tadodesde el que inicid lacomercializacion de
Kellogg's Corn Flakes para Estados Unidos y desde
elquedioel salto,en 1914, a Canada, iniciando la
exportacion de sus productos, que hoy en dia estan
presentes en 180 paises con un portfoliocompues-
to por 1.800 referencias.
“Somos una compafiia con solera, una de las po-
cas que existen enlaindustria alimentaria con mas
de cienafos de antigliedad, siendo el primer ope-
rador mundial de cerealesy el segundo de snacks”,
seenorgullece el director general para el Sur de Eu-
ropa de Kellogg, Javier Letamendia.
La compafiia, que cerréd 2018 con una facturacion
de 13.500 millones de ddlares (lo que representa
unincremento del 4,5% respecto al afio anterior),
esta presente desde 1977 en Espafia, paisenel que
cuentaconuna fabricaen Valls (Tarragona) enla
gue se elabora practicamente la totalidad detodo el
Special K que se consume en Europa, ademas de
marcas como Corn Flakes, Choco Krispies, Frosties
y Miel Pops, entre otras.
“En 2018 hemos vuelto a nuestrasraices, escu-
chando mas al consumidor, al que quizas, en algun
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momento, dejamos de escucharlo, peroesalgo
gue debemos hacer durante todo el dia; parece fa-
cil, peronoloes’ reflexiona Letamendia, cuantifi-
cando unas cuotas nacionales de mercado del
24,4% en cereales, 16,1% en barritas de cerealesy
5,8% en chips.

TENDENCIAPOSITIVA

“2018 ha sido un gran afio, cuya tendencia positi-
vavamos areforzaren 2019”, avanza el directivo,
sosteniendo su afirmacién sobre la buena evolu-
ciondelaqueestandisfrutando determinados
productos,comolagamaW. K. Kellogg, queensu
primer afo de vida ha alcanzado una penetracion
del 2% enlos hogares espafioles: “Usando nues-
tramarca madre, las cosas estan saliendo franca-
mente bien”.

Asimismo, también enfatizala mejora delareceta
de ChocoKrispies,conun 30% menos de azucar,y
eldesarrollo de Pringles, cuyas ventas crecieron un
12,7% en Espafa el pasado afio, impulsadas, entre
otros factores, por el consumo de los millennials.
“Desde la competencia nos observanyacomoun
competidorimportante”, recalca el director general
del cluster del Sur de Europa, que engloba a Espa-
fAia, Portugal e Italia. “Queremos seguir creciendo
en snacks, especialmente a través de nuevos cana-
lesy ocasiones de consumo, destacando que el
consumo fuera del hogar suponeyael 16% de las
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ventas en Espafiay esperamos duplicar estacifra
enelafo2022. Pringles es para ello una gran opor-
tunidad, y seguiremos aumentando nuestra pre-
senciaengasolinerasy aeropuertos”.

Otrodelos hitos destacados de Kellogg durante
2018 hasido el incremento del 44% experimenta-
doenlasventas online, que yarepresentanel 2%
delafacturacion delacompafiia. “El comercio
electronico supone para nosotros unas cifrasim-
portantes, porlo que continuaremos apostando
por estamisma lineaenlos proximos afos”, ade-
lanta Letamendia.

Laapuesta deKellogg porel consumo fuera del ho-
garyel e-commercesereflejaenelreciente acuer-
do suscrito con la plataforma onlineHangry, por la
que los usuarios de Cabify pueden disfrutar de Prin-
glesensustrayectos. Envirtud de este convenio, se
pueden adquirirlos productos a través de esta pla-
taforma, que son entregados al subirse al vehiculo.
Setratadeunainiciativa que ya esta disponible en
Madridy que enjuliollegard a Barcelona.

MODELO DE OCASIONES

“Hemos cambiado nuestra estrategia. Sin dejar de
apostar por las marcas, nos centramos en el mo-
delodeocasiones, que es el que nos gobierna.
Queremos llegar al consumidor en mas ocasiones
alolargodeldia, sabiendo qué necesitaen cada
momento para desarrollar productos que satisfa-
gan sus expectativas’, reflexiona el directivo.

En este sentido, tras un estudio realizado en varios
paises europeos, Kellogg haidentificado nueve

KELLOGG .

Bodegdn de productos
deKellogg.

~ e
2018 HA SIDO UN GRAN ANO, CUYA
TENDENCIA POSITIVA VAMOS
AREFORZAREN 2019

PRETENDEMOS GANAR EN EL
MERCADO, PERO TAMBIEN MARCAR
UNADIFERENCIAEN EL MUNDO

momentos de consumo alolargo del dia, delos
que, por ejemplo, cuatro se producen durantela
mafiana; el objetivo es ofrecer una propuesta ade-
cuada para aquellos que desayunan en familia, lo
hacen solos, lo hacen de camino al trabajo o al-
muerzan a media mafiana.

La compafiia-segun Letamendia- pretende “relle-
nar”los vacios existentes enlas categorias, desa-
rrollar nuevos segmentos y satisfacer las tenden-
cias emergentes: “El 50% de nuestros consumido-
res busca productos saludables y nosotros quere-
mos expandir nuestra propuesta natural y de salud
anuevos formatos”.

Finalmente, desde Kellogg también seresaltala
apuesta que esta realizando lacompafia porlos
cultivos sostenibles; en el caso de Espafia, enlos
arrozales del Deltadel Ebroyla Albufera de Valen-
cia. "Apostamos por los productos sostenibles, de
calidady proximidad; pretendemos ganaren el
mercado, perotambién marcar unadiferenciaenel
mundo”,concluye Letamendia. ®

inforetail / Abril 2019 133



B visones

Raul Calleja

DIRECTOR
MEAT ATTRACTION

"‘Meat Attraction
es buenoy
necesario para la
iIndustria carnica
espanola’

eat Attraction, organizada por la Insti-
tucién Ferial de Madrid (Ifema), cele-
brara el préximo mes de septiembre
su tercera edicion. “Meat Attraction es
el destino que nos une como sector y ha de ser
una bandera para la industria carnica, que necesi-
ta un instrumento que sirva de punto de encuentro
sectorial y especializado en el sector carnico’, afir-
ma el director de Certamenes Agroalimentarios
de Ifema, Raul Calleja, a la par que destaca que
Meat Attraction es “un instrumento organizado
pory para el sector carnico que, juntos, nos va a
permitir sumar y defender los valores de una in-
dustria moderna, de calidad, innovadora, con vo-
cacion y capacidad exportadora’”.
Laferia, que secelebraradel 17 al 19 de septiembre,
prevé contar conla participaciénde 400 empresasy
recibirla visitade mas de 20.000 personas proce-
dentes de 60 paises, al tiempo que se centraentres
grandeslineas de trabajo: comercializacion, innova-
ciony conocimiento. “Meat Attraction debe servir
paraayudar alasempresas avender,teniendoala
innovacién como un pilar estratégico parael posi-
cionamiento del sectory parasacaralaluztodaslas
novedades empresariales, al tiempo que el conoci-
miento queda representado al ser un evento muy vi-
vo, lleno de actividades, jornadasy congresos, don-
de cada categoria de producto ha de tener su propio
protagonismo dentro del programa’, explica Calleja.
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Meat Attraction nacio-ajuicio de su director-para
cubrirlanecesidad del sector carnico de disponer de
un graninstrumento monograficoy vertical alineado
conlosplanes estratégicos para el desarrollo,impul-
soy crecimiento del tejido industrial carnico espafiol,
conlaintencion de posicionar al pais comouno de
los principales nodos internacionales parala comer-
cializacion de productos cérnicos. “Meat Attraction
esbuenoynecesario para el conjunto delaindustria
carnicaespanola, porque solo aspiraa sumary ayu-
daralas empresas avender, teniendo como objetivo
el serencincoafios el principal hubinternacional pa-
rala comercializacion de productos carnicos, donde
elque gana siempre es laindustriadoméstica’, pro-
sigue Raul Calleja, enfatizando que la feria “ha de ser
una bandera sectorial, el punto de encuentro por ex-
celencia, unlugar paralas empresas grandes, me-
dianasy pequefias donde hay un asesoramiento fe-
rial especializadoy personalizado”.

INTERNACIONALIZACION
Lavocacioninternacional esuno delos ejes estraté-
gicos de Meat Attraction, que ha de servir para con-
solidar mercados maduros, posicionarse en paises
endesarrolloy potenciar la apertura a nuevos desti-
nos para determinadas categorias de productos. En
este sentido, pretende impactar intensamente en
paises como Reino Unido, Francia, Italia, Portugal,
Alemania, Polonia, Marruecos, Argelia, Libia, Esta-



MEATATTRACTION DEBE SERVIR
PARA QUE LAS EMPRESAS VENDAN,
SIENDO LA INNOVACION SUPILAR

EL OBJETIVOESSEREN 5ANOS
EL PRINCIPAL 'HUB' INTERNACIONAL
PARALOS PRODUCTOS CARNICOS

dos Unidos, México, Brasil, Japony Corea del Sur,
entre otros, pero pondra el foco especialmente en
China, que sera el pais invitado, por “su capacidad
importadoray las grandisimas oportunidades que
presenta al conjunto del sector”, segun Callgja.
Elcertamen contara con el Programa de Invitados
Internacionales, mediante el cual cada empresa ex-
positoratienela posibilidad deinvitar conviajey
alojamiento pagado a clientes o nuevos posibles
clientes de cualquier lugar del mundo.

Por otra parte, y bajo el claim‘La cita con las mejo-
res carnes delmundo’, el director de Meat Attraction
detalla que laferia sera un escaparate de derivados
carnicos, carnes frescasy congeladas, carnicos
oreadosyadobados, conservas carnicas y produc-
tos con sellos de calidad, entre otros. “Este afio he-
mos incorporado las dreas ‘Ecorganic Market’, para
productos carnicos ecolégicos, e ‘IbéricoLand’, pa-
raproductos procedentes del despiece de los porci-
nos ibéricos, tanto elaborados como frescos’, ade-
lanta Calleja, recalcando también que la feriadara
cabida ainstalaciones y maquinaria de industria au-
xiliar, sistemas de pesaje e instrumentos de corte,
tecnologias de automatizaciony packaging.

MEAT ATTRACTION .

Paralelamente, también se ha creadola Semana de
laCarne, que del 13 al 22 de septiembre desarrolla-
ra espacios en Madrid para fomentar el consumo
decarney ponerenvalor sus propiedades nutricio-
nales, destacando eventos como MercaTapas De
Carneyel Diadel Carnicero.

APOYODEIFEMA

Ifema, organizador de Meat Attraction, opera des-
de 1980. “El dltimo ejercicio ha presentado un ba-
lance muy positivo, no solo por haber obtenido pa-
rametros nunca vistos, con laorganizacion de 119
feriasy 720 eventos, sino también por lamejora de
lasinstalacionesy la aceleracion de la transforma-
ciondigital, disparando suimpacto econémicoen
Madrid hastalos 4.374 millones de euros anualesy
26.168 empleos’, cuantifica Raul Calleja.
Laentidad madrilefia ha creado, ademas, un grupo
ferial especializado en el sector agroalimentario.
“Ahora mismo poseemos una de las mas comple-
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tas bases de datos de profesionales del sector retail
mundial, que nos ayuda a convocar de manera es-
pecializada por categorias de productos”, afiade el
director de Certamenes Agroalimentarios, desta-
cando que “lafamilia Attraction es garantiade un
modelo ferial agroalimentario de calidad, especiali-
zadoy vertical”.

Ifema cuentaya con los certdmenes Meat Attrac-
tion, Fruit Attraction, Vendibérica, Eat2Go e Inter-
sicop. “Tenemos el conocimiento, acercamiento,
sinergias, profesionalidad y experiencia para dise-
fiar proyectos feriales a medida de las necesida-
des de cada sector agroalimentario”, concluye
Raul Callejae

Meat Attraction
celebrara su tercera
edicién el préximo
mes de septiembre.
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B visones

Jacques Reber

DIRECTOR GENERAL
NESTLE ESPANA

“El medio ambiente
sera motor de
innovacion y
crecimiento
industrial”

a historia de Nestlé tiene sus origenes en
Vevey (Suiza), en 1866, cuando Henri
Nestlé, nacido en Frankfurt (Alemania) y
establecido en esta ciudad helvética, se in-
teresa por la alimentacion infantil. Fruto de sus in-
vestigaciones, crea una papilla infantil que sirve
para salvar la vida de muchos bebés de la época.
Se inicia, de este modo, la fabricacion de la harina
lacteada Nestlé, que supone el origen de la com-
pafifa actual.
En 1905, Nestléllega a Espafia con la instalacion
de su primera fabricaen La Penilla de Cayén (Can-
tabria), que se dedicara enunprincipio alaelabo-
racion de harina lacteada Nestléy, poco después,
aladelechecondensadalalechera. Ambos pro-
ductos, Unicos en su género enaquellaépoca,
desempefiaron un papelimportante enla alimen-
tacioninfantil.
Tomando como punto de partida el centro produc-
torde La Penilla, al gue seincorpora la fabricacion
deloschocolatesen 1928, la presencia de Nestlé
fuecreciendoalolargodelosafios. Enlaactualidad,
Nestlé dispone en Espafia de diez fabricas (distribui-
dasen cinco comunidades auténomas) que expor-
tan el 56% de su volumen productivo.
Lacompafiiacerr6 2018 con unafacturaciénde
1.930 millones de euros en el pais, lo que supone un
crecimiento del 0,4% entérminos comparablesres-
pecto al afio anterior; manteniendo ademas, entre
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otros pilares estratégicos, unafuerte apuesta porla
innovacion y renovacion de productos, que el afio
pasado aporté un44% alacifrade negocios.

COMPROMISO CONLAS PERSONAS

Cuando HenriNestlé puso los cimientos de lo que
hoy es Nestlé, lo hizo situando alas personasenel
centrode suactividad. Mas de 150 afios después,
lacompafiia sigue con esta misma filosofiaatra-
vés de su proposito basado en mejorar la calidad de
viday contribuira un futuro saludable.

“Nestlé estd comprometida con la nutriciony con
el fomento de los habitos de vida saludables, por-
gue hoy mas que nunca se sabe que la nutricion
tiene consecuencias directas enla saludy calidad
devidadelas personas. Esta claro que la sociedad
seenfrentaaretos de granimpacto social y sanita-
rio, que van a estar directamente vinculados ala

NESTLE ESTA COMPROMETIDA
CONLANUTRICIONY CON EL
FOMENTO DE HABITOS SALUDABLES

150 ANOS DESPUES DE SU
FUNDACION, NESTLE APUESTA POR
CONSTRUIR UN FUTURO SALUDABLE



actuaciondelas empresas de alimentacion, entre
otros”, afirma el director general de Nestlé Espania,
Jacques Reber.

Como parte del proposito de lacompafiay bajola
hoja de ruta que constituyen sus diez compromi-
sos nutricionales, Nestlé mejora constantemente
el perfil nutricional delos productos, ofreciendoiin-
formacion transparente en el etiqguetado y promo-
viendo la educacion nutricional. “Estos compromi-
sosincluyenlareformulacion de nuestros produc-
tos, eluso deingredientes naturales, la reduccion
delacantidad de azucar, saly grasas saturadas o el
lanzamiento de nuevas gamas que danrespuesta
alas demandas del consumidor, como los produc-
tos bio o ecoldgicos”, prosigue Jacques Reber, al
tiempo que enfatiza laimportancia que tienenini-
ciativas como ‘Nutriplato’ para fomentar habitos
de alimentacion saludable (desde su lanzamiento,
en 20717 yencolaboracion con el hospital Sant
Joan de Déu deBarcelona, ya se hanrepartido
112.000 'Nutriplatos'y mas de 1.900 profesionales
dela salud aplican este método en sus consultas).

COMPROMISO CON LAS COMUNIDADES
Ademas de esta apuesta porla alimentacién,
Nestlé tambiénimpulsala mejoradela calidad de
vida de las personas ayudando a desarrollar comu-
nidades mas prosperasy autosuficientes.
Conscientes de lanecesidad de apostar por el
empleoy laformacion entre los mas jovenes,
Nestlé lanzé en 2014 ‘Nestlé needs YOUth'. Desde
entonces, mas de 2.500 menores de 30 afios han
contado con oportunidades laborales y formati-
vas en Espafia. Ademas, mas de la mitad de éstos
han firmado algun tipo de contrato laboral conla
compafiia.

Trabajadorade Nestlé en La Penilla (Cantabria) y nifia con 'Nutriplato'.

NESTLE .
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Como ampliacién a este programa, Nestlé impulso
tambiénen 2014 ‘Alliance for YOUth', unainiciativa
empresarial para promover laempleabilidad de j6-
venes. El pasado mes de enero, en el marco del Fo-
ro Econémico Mundial de Davos, Nestlé anunciola
implementacion de esta alianza a nivel mundial
con el nacimiento de la ‘Global Alliance for YOUth!,
queyacuentacon laadhesién de 20 multinaciona-
les como miembros fundadoresy conlaque se
pretende ayudar a un total de seis millones de jove-
nes menores de 30 afios a que desarrollen sus ha-
bilidades laborales para2022.

COMPROMISO CONEL PLANETA

Para Nestlé, el medio ambiente también centra su
actividad diaria. Por ello, trabaja para conseguir un
impacto medioambiental cero, conla finalidad de
preservarlos recursos para generaciones futuras.
Entre los objetivos que se haimpuesto lacompa-
fila, destaca que el 100% de sus envases sean reuti-
lizables oreciclables en2025. Paraello, trabajaen
tres areas: eliminar plasticos noreciclables, em-
plear plasticos que permitan mejores tasas de reci-
clajey suprimir o cambiar combinaciones comple-
jas de materiales de embalaje.

Ademasytambién para 2025, Nestlé se compro-
mete a que las botellas de PET, los laminados de
PET, las tapas delos envases de vidrioy hojalata,
las bandejas para productos carnicosy las pelicu-
las retractiles para bandejas contendran, al menos,
entreun 25%y un 50% de material reciclado, de-
pendiendo deltipo de envase.

“Los fabricantes tenemos que innovar en cuestio-
nes medioambientales, ya que éstas seran, sin du-
da, un motordeinnovaciény crecimiento paralain-
dustria”,concluye Jacques Reber. @
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lgnacio Gonzalez

CEO
NUEVA PESCANOVA

Reconocidos

DOr iNnovacion y
puenas practicas
en calidad y
medio ambiente”

rupo Nueva Pescanova se encuentra in-
merso en plena ejecucion de su Plan Es-
tratégico 2020, que se edifica sobre cua-
tro pilares estratégicos: incremento de la
cifra de negocio poniendo al consumidor en el
centro de la estrategia comercial, aumento de la
capacidad industrial de produccion, reduccion de
la estructura de costes y aprovechamiento de la
integracion vertical.
“ElPlan Estratégico 2020 estd avanzando satisfac-
toriamente”, se congratula el CEO de Grupo Nueva
Pescanova, Ignacio Gonzalez, resaltando que du-
rante 2018 lacompafiia hareforzado su presencia
en los canales retaily foodservice, gracias a opera-
ciones como laadquisicion de Unick Fish, que esta
permitiendo a laentidad impulsarlas ventas de lan-
gostinos (“un producto estratégico para nosotros”,
segun Gonzalez) eintegrarlas operaciones en los
mercados de Sudafricay Namibia, de gran poten-
cial parael grupo.
Asimismo, el directivo también destaca el impulso
que se hadadoalasinversiones durante 2018, pro-
yectandose para este proximo verano la entrega

HEMOS TOMADO UN GRAN
IMPULSO PARA POSICIONARNOS EN
EL LUGAR QUENOS CORRESPONDE
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del primero de los tres nuevos barcos fresqueros
que faenardn parala pesca de merluza en Namibia,
llamado Lalandiiy cuya botadura serealizd a co-
mienzos de marzo; altiempo, yaha comenzado
también la construccion de los buques congelado-
res parala pescade langostino de lafilial Pescamar
de Mozambique. Grupo Nueva Pescanova hain-
vertido 42,5 millones de euros enla construccion
de las siete embarcaciones.

ESFUERZO COLECTIVO

“Gracias al esfuerzo de todos los que formamos el
Grupo Nueva Pescanova, lacompafiiahatomado
un granimpulso para posicionarse en el lugar que
la corresponde”, prosigue Ignacio Gonzalez.
“Somos unade las pocas compafiias, debidoalain-
tegracion vertical sostenible, que garantiza latraza-
bilidady calidad de los productos, desde elmomen-
todelapescahasta que llegaamillones de hogares
entodoelmundo’, enfatiza el directivo, ala par que
resaltala apuesta querealiza el grupo por lares-
ponsabilidad social corporativay por lainnovacion,
como parte fundamental del ADN del grupo.

CONTINUAREMOS TRABAJANDO
EN NUEVAS CATEGORIAS QUE
REFUERCEN LA FRESCURA



“Nuestrainnovacion esta presente entodos los
ambitos de laempresa. Siempre ha formado parte
de nuestro ADN, siendo pioneros en la construc-
cion del primer buque enincorporarlatecnologia
de congelacionabordoen los afios sesenta, y hoy
seguimos siendo referentes y aspiramos a ser ca-
davez mejores, siendo la innovacion sindnimo de
sostenibilidad para nosotros”, recalca lgnacio Gon-
zalez, altiempo que subraya el afan de lacompafiia
por “‘continuar llevando la frescura del maralos ho-
gares, pero adaptandonos a las nuevas tenden-
cias, poniendo en el centro de nuestra estrategiaa
los consumidores con platos faciles de preparar,
productos del mar refrigerados, nuevas recetas po-
pulares de otros paises y momentos de snacking
enelhogar”.

ENTRADAEN CHINA

Pescanova, que es la quinta marca de gran consu-
Mo con mas penetracion enlos hogares espafio-
les, seguin Kantar, se marca como objetivo “seguir
siendo lideres en captura, cultivo, elaboraciony co-
mercializacion de productos del mar, asicomo ser
reconocidos no solo por nuestra constante innova-
cién, sino por nuestras buenas practicas en mate-
ria de calidad y medio ambiente”.

Paraeste 2019, el foco estd puesto en potenciar el
crecimiento en Europay Estados Unidos (lacom-
pafiiatiene seis mercados estratégicos que identi-
ficacomo 'Big 6, que son Espafia, Portugal, Fran-
cia, Italia, Greciay Estados Unidos), al tiempo que
anuncia su “entrada definitiva” en China.

Instalaciones de Nueva Pescanova
en Chapela-Redondela (Pontevedra).

GRUPO MUEWA
PESCANOVA

NUEVA PESCANOVA .

Asimismo, y después deintroducirse en el seg-
mento de productos refrigerados, Gonzalez ade-
lanta que “continuaremos trabajando en nuevas
categorias que refuercen nuestra apuesta porla
frescura, haciendo una apuesta muy firme por la
marca Pescanovay por formatos enfocados en las
nuevas tendencias de consumo”.

Finalmente, este 2019 también veralaluz el Pesca-
nova Biomarine Center, ubicado en O Grove (Ponte-
vedra) y que nace con el objetivo de convertirse en
unodelos centros de I+D+i de referencia interna-
cional en acuicultura para investigar el cultivo de
las especies marinas comerciales en cuestiones
de genética, nutricion, manejoy salud.
“Lapescaextractiva sostenibley el cultivo de dife-
rentes especies, mediante el desarrollo eficiente
de novedosas técnicasy tecnologias acuicolas,
hansido las sefias de identidad del Grupo Nueva
Pescanova desde sus origenes; de esta maxima se
desprende la apuesta decidida delacompafiia por
laacuicultura como una manera de reducir la pre-
sion sobre los caladerosy garantizar asilosre-
cursos sostenibles, seguros, saluda-
blesy controlados”, concluye
Ignacio Gonzalez. e
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TOSTADA

ELABORADA POR LOS MAESTROS
CERVECEROS DE AMSTEL CON MALTAS
TOSTADAS EN TRES TIEMPOS:

SECADO .

La cebada se seca con el aire ,‘_*_1 u"‘h &
Ve caliente, frenando el proceso de = 3 ALY
germinacion y convirtiéndose & h:ﬁl\ffh_},‘;":. <
ﬁmm\ﬁw en malta.

TOSTACION

Al subir la temperatura de forma
gradual se consigue el color
tostado caracteristico de

s [N Amstel Oro.

GOLPE DE FUEGO
Es el tiempo de tueste a maxima

v " temperatura, en el que se aportan ‘
NS 1a malta final.

notas aromaticas caramelizadas a

SOLO LAS MALTAS MEJOR TOSTADAS APORTAN EL AROMA

INTENSO Y LIGERAMENTE CARAMELIZADO DE AMSTEL ORO.

CERVEZA AMSTEL ORO RECOMIENDA EL CONSUMO RESPONSABLE. ALC. 6.2 % VOL.
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Francesc Cosano
DIRECTOR GENERAL

COCA-COLA EUROPEAN PARTNERS IBERIA

‘Mas alla de las

cifras, queremos
ser agente
positivo de
cambio”

oca-Cola lleva 66 afios trabajando en Es-
pafia, construyendo una historia de éxito
en el mercado de bebidas que no puede
entenderse sin la capacidad de innovar
de forma permanente, adaptandose a las nuevas
tendencias de consumo. Con el objetivo de avan-
zar en la construccion y el desarrollo de una mar-
ca que durante décadas ha sido inspiracional,
Coca-Cola puso en marcha en 2017 una estrate-
gia a escala mundial para convertirse en una
Compafiia Total de Bebidas.
“Para alcanzar el éxito, nuestros esfuerzos han de
pasar por poner al consumidor en el centro de nues-
traactividad, ofreciéndole aquello gue demandaen
cadaunodelos momentos de consumoy ponien-
doasudisposicion unaamplia variedad de produc-
tos” avanzael director general de Coca-Cola
European Partners Iberia, Francesc Cosano, indi-

QUEREMOS GENERAR CULTURA
DERECICLAJE Y PROMOVER LA
INCLUSION Y EL DESARROLLO

NUESTRA VISION ES CONTINUAR
CRECIENDO, AUMENTAR LA
COMPETITIVIDAD Y SERSOSTENIBLES
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cando que elloimplica “seguirampliando nuestro
portfolio en categorias que, hastaahora, no habia-
mos explorado, respondiendo con agilidad a las
oportunidades que nos ofrece un mercado cam-
biante; unreto de los que nos gusta afrontar”.
Estaeslarazonporlaque Coca-Colaesta amplian-
do su oferta debebidas en Espafia, contando ac-
tualmente con 110 productosy 270 referencias,
abarcando nuevas categorias, como las bebidas
ecoldgicasy vegetales,y comercializando nuevas
marcas, como AdeSy Honest.

“Laexpansion de nuestro portfolio de productos lle-
vatambién aparejada laampliacion de nuestra co-
bertura de canales, llegando a puntos de venta que,
hasta ahora, no eran habituales para este tipode
bebidas”, prosigue Cosano, resolviendo que el pro-
posito es que “una parte importante de nuestrosin-
gresos provenga tanto de la ofertamas core como
de nuevoslanzamientos, como es el caso de Royal
Bliss, Appletisery Smartwater, asicomo todos los
gue aunestanporllegar”.

CLIENTESY SOCIOS

Coca-Cola European Partners (que ha conseguido
en 2018 unafacturacion de 11.518 millones de eu-
ros, delos que el 23% procede de la division ibéri-
ca) comercializa sus productos en 450.000 pun-
tos deventaen Iberia, incluyendo el canal de hos-
teleriayla grandistribucion. “Contodos nuestros



clientes establecemos unaestrecharelacién, po-
driamos decir de socios; trabajar codo a codo con
ellos es la garantia de que ofrecemos al consumi-
doraquello querealmente esta demandando”, en-
fatiza el director general dela compafiia, al tiempo
gue cuantifica que el equipo de Ventas dela orga-
nizacionrealizamas de 14 millones de visitas
anualesalosclientes.

Coca-Colaempleaa4.400 personas de maneradi-
rectaen Espafiay genera84.100 empleos indirec-
tos, generando un valor afiadido alaeconomiana-
cional porvalor de 6.315 millones de euros (625 mi-
llones de euros de forma directa). “Un aspecto muy
relevante dela actividad de Coca-Colaes sucom-
promiso con las comunidades en las que estamos
presentesy lacreacion de valoren la sociedad, aun-
gue nuestroimpacto vamuchomas alla de las ci-
fras”, seenorgullece Francesc Cosano, incidiendo

" - | . ps . -
Coca-Cola cugntaéon S|ile fabricas en Espaia.
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COCA-COLA EUROPEAN PARTNERS .

en laimportancia que desde la compafiia se otorga
alasostenibilidad y aun modelo de negocio basa-
doenelcrecimiento sostenible, lo queimpulséla
puesta enmarcha de la estrategia ‘Avanzamos’, que
recoge los compromisosy objetivos de The Co-
ca-ColaCompanyy de Coca-Cola European Part-
nersen seis areas de actuacion: bebidas, envases,
sociedad, agua, climay cadena de suministro.

CRECIMIENTO SOSTENIBLE

“Con‘Avanzamos’ queremaos conseguir un creci-
miento sostenible del que puedan beneficiarse tan-
tolos accionistas comolos empleadosylas comu-
nidades enlas que estamos presentes’, especifica
Cosano, enumerando algunos de los objetivos que
se haimpuesto lacompafia con esta estrategia pa-
ra2025,como promediar unareducciondel 10% de
azucar por litroen las bebidas, conseguir que el
50% de las ventas proceda de bebidas
bajasen o sinazUlcar, asegurar que el
100% delos envases seareciclable o
reutilizable, incorporarun 50% de PET
reciclado en el packaging, reducirla
huellaambiental y realizar una ges-
tionresponsable del agua, entre otras
medidas.

"Queremos liderarlainnovacion en
envases sostenibles, utilizando nues-
trainfluencia para generar cultura de
reciclaje; ademas, queremos conver-
tirnos en un agente de cambio positi-
vO que promueva lainclusiony el de-
sarrolloeconémico dela sociedad’,
subraya el entrevistado.

Y tras resaltar que lacompafia cuen-
taconocho fabricas en laregion ibéri-
ca(delas quesiete seencuentranen
Espafia) querecibenanualmente una
inversion de 75 millones de euros, Co-
sano rubrica afirmando que “tenemos
unavision clara del futuro, que, para
Coca-Cola European Partners, pasa
por continuar creciendo, aumentar
nuestracompetitividad y hacerlo de
forma sostenible, siempre buscando
elbeneficio dela sociedad en su con-
junto, entendiendo que nuestros clien-
tes sonnuestros socios principalesy
nos ayudan a atender las demandas
delosconsumidores”. @
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Richard Weissend

PRESIDENTE
HEINEKEN ESPANA

‘La Innovacion
es el motor que
articula nuestra
propuesta

de valor”

uestra estrategia people centric’preten-
de aportar valor al hostelero, al emplea-
do y al consumidor, con una vision crea-
tiva e innovadora, manteniendo intactos
nuestros valores de pasion por la calidad, disfrute
por la vida y respeto por las personas y el plane-
ta”, afirma el presidente de Heineken Espafia, Ri-
chard Weissend, enfatizando que estos tres valo-
res “estan presentes en todas nuestras activida-
des, plasmandose en nuestra apuesta por las ulti-
mas tendencias de consumo y nuestra cercania
al consumidor”.
Heineken, compafia multilocal de origen familiar
fundada en 1873, opera en Espafia desde el afio
2000, contando con cuatro fabricasy 2.200 em-
pleados en el pais,ademas de marcas centenarias
ydefuertearraigolocal,como Cruzcampo. “Haber
conseguido formar parte de la sociedad espafiola
aportando valores, sinduda, nuestro gran hito”, se
enorgullece el directivo, ala par que recalca quela
compafiia estd formada por “grandes personasy
grandes marcas”.
La facturacion mundial de Heineken ha crecido du-
rante 2018 un 3,9%, al tiempo que los hectolitros co-
mercializados hantenido un desarrollo del 4,2%.
Desde lacompafiia se atribuye esta buena evolu-
cion al desempefio de determinadas marcas, entre
las que se encuentra Ladron de Manzanas, cuyos
“resultados son muy prometedores”. Y es que el lan-
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zamiento de Ladrén de Manzanas, en 2018, consti-
tuye uno delos principales hitos de Heineken en Es-
pafa,junto alaintroduccion de la categoria radlero
ellanzamiento dela primera cerveza premiumsin
nada de alcohol, Heineken 0,0, entre otros.
Elmercado cervecero espafiol “haevolucionado
mucho enlos uUltimos afios, generando una cre-
ciente cultura cervecera. Y gracias alainnovacion,
elmotor que articula nuestra propuesta de genera-
cion de valor, Heineken ha sido uno de sus mayores
dinamizadores, respondiendo alas ultimas tenden-
cias con ellanzamiento de marcas que forman par-
te delimaginario social o local del consumidor,y
una creciente apuesta por la premiumizacion, las
cervezas de caracter artesanal y las especialida-
des”, explica Weissend, sefialando que Heineken ha
elaborado mas de 10,5 millones de hectolitros de
cervezaen Espafiadurante 2018.

INNOVACION Y SOSTENIBILIDAD

Innovaciony sostenibilidad son dos pilares trans-
versales atoda la estrategia de negocio de Heine-
kenen Espafia. Gracias a lainnovacion, lacompa-
fiia se adelanta alas tendencias, digitalizandoy
simplificando procesos para adaptarse agilmente
aunmercado enconstante cambio, altiempo que
despliega unvariado portafolio que responde alas
tendencias cerveceras.

Por su parte, la sostenibilidad, integradaen el ADN



Bodegénde productos presentados en 'Next Gate 4'.

TENEMOS UN COMPROMISO
Y UNA APUESTA DE FUTURO PARA
ESPANA

HEINEKEN COMERCIALIZARA
EN 2079 UN PORTAFOLIO MAS
COMPLETO QUE NUNCA

delacervecera, searticula através de la estrategia
‘Brindando un Mundo Mejor’, que establece seis li-
neas de actuacion prioritarias: proteccion de las
fuentes de agua, reduccion de las emisiones de di6-
xido de carbono, compraslocalesy sostenibles,
consumo responsable, seguridad y saludy, final-
mente, crecimiento con las comunidades.
Partiendo de estas basesy preguntado Richard
Weissend por el papel que le gustaria que desem-
pefiase Heineken en el mercado cervecero espa-
fiol, responde que “el placer, el respetoy la pasion,
gue siempre han guiado nuestras actividades, nos
permitiran seguir aportando valor ala sociedad,
consolidar nuestro liderazgoy reforzaradin masel
vinculo que nos une a nuestros consumidores. Es-
te es nuestro compromisoy nuestra apuesta de fu-
turo para Espafia. Paralograrlo, seguiremos traba-
jando enresponder al consumidor con creatividad
yagilidad, haciendo a nuestras marcas protagonis-
tas de este proceso”.

PERSPECTIVAS PARA 2019

A mediados del pasado mes de febrero, Heineken
presentd en Madrid, en el espacio efimero ‘Next
Gate 4, los lanzamientos que tiene previstos para
2019, que “sera un afo extraordinario en términos
de oferta al consumidor, incorporando a nuestro
portafolio unaamplia gama de propuestas adapta-

HEINEKEN

daatodotipode gustos”, recalca Weissend, desta-
cando también que “los lanzamientos de este afio
colaboran a que tengamos un portafolio mas com-
pleto que nuncay refuerzan nuestro compromiso
por dinamizar el sector cervecero en el pais”.

Entre las principales novedades de Heineken para
este 2019 destacan, fundamentalmente, su acerca-
miento al segmento craft,con lallegada a Espafia
de Lagunitas, laalianzacon lacerveceraartesana
La Cibelesy el regreso de marcas como El Aguilay
ElAlcazar.

Las variedades craftson el futurode la cerveza, se
apunta desdelacompaiiia, previéndose que Lagu-
nitas consiga hacerse “un hueco en Espafia”. Por
su parte, laalianza con La Cibeles supone un paso
mas en la apuesta de Heineken por las cervezas ar-
tesanas, “algo que no es nuevo paranosotrosy en
lo que llevamos trabajando afios; ademas, nues-
tros procesos de elaboracion son esencialmente
tanartesanos como los de otras cerveceras que
puedan elaborar solo 500 litros de cerveza”, subra-
ya el presidente de lacompafia.

Y encuantoaEl Aguilay El Alcézar, Weissend enfa-
tizaque “el despertar de estas dos marcas iconicas
pone envalor nuestra cercania al consumidory la
estrecha vinculacion que mantenemos con regio-
nes como Madrid y Jaén; ambas marcas regresan
con laambicién de convertirse enlaopcion perfec-
ta paralosamantes de labuena cerveza, conquis-
tando también a nuevos seguidores”.

Asilas cosas, las expectativas para 2019 apuntan
-ajuicio de Richard Weissend-a una consolidacion
delastendencias delos Ultimos afios: creciente in-
terés por el sector cervecero, elimpactodela
transformacién digital y laimportancia de cuidar el
entorno. “Para responderlas, seguiremos apostan-
doporlainnovacion’, concluye el presidente de
Heineken Espafia. e
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B visones

Alberto
Rodriguez-Toquero

DIRECTOR GENERAL
MAHOU SAN MIGUEL

‘Queremos crear

valor en el sector
con innovacion'y
premiumizacion’

0 que hoy se conoce como Mahou San
Miguel surge en el afio 2000, cuando San
Miguel fue adquirida por Mahou, marca que
habia comenzado su andadura en 1890 gra-
cias al empefio de una familia de emprendedores.
Pasadoslos afios, a dia de hoy, lacompafiia sigue
siendo familiar, pero la cervecera que nacié en Ma-
drid tiene una cuota del 34% en Espafia, esta pre-
senteen 70 paisesy produce el 70% de la cerveza
espafola que seconsume en elmundo. Cuenta
conun portfolio que aglutinaméas de 60 productos
y ha diversificado el negocio conlacompra, en
2011,delagua Solan de Cabras.
“Laconstante evolucion de nuestro portfolioes un
fielreflejo del camino que hemos recorrido. Sobre
una solida base de marcas de referencia, hoy pode-
mos enfocarnos en elimpulso de la categoria, la
promociondela culturacerveceray el desarrollo
de experiencias de consumo através de lainnova-
ciony la premiumizacion’, afirma el director gene-
ral de lacompafiia, Alberto Rodriguez-Toquero.
Apropositode lainnovacion, el dirigenterecalca
que setrata de “nuestra principal fuente de creci-
miento”y abarcatanto el lanzamiento de nuevos
productosy formatos como laimplantacion de
nuevos procesos y componentes. Segun los ulti-
mos datos disponibles (correspondientes a2017),
el 36% del crecimiento del volumen de ventas dela
compafifa provino delainnovacion, ala que se des-
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tinaunainversion anual superioralos 20 millones
de euros. “Nuestra aspiracion es que lainnovacion
y la premiumizacionrepresenten el 10% de nues-
trasventas de cervezaen Espafaen2020”.

ADQUISICIONES

Lareciente historia de Mahou San Miguel se haido
edificando otorgando granimportancia alas adqui-
siciones,como Cervezas Alhambra (en 2007),yala
entradaen el capital de varias cerveceras (Foun-
ders Brewing, La Salve, Nomaday Avery Brewing) y
de envasadores de agua (Aguas del Valle dela Oro-
tava). “Nuestro Plan Estratégico 2018-2020 define
gue nuestra prioridad es seguir creciendo tanto or-
ganica como inorganicamente de manera balan-
ceaday continuarevolucionando atravésdelain-
novacion, ladigitalizacion, la sostenibilidad y la ex-
celencia”, detalla Rodriguez-Toquero, afiadiendo

LA PRIORIDAD ES CRECER TANTO
ORGANICA COMOINORGANICAMENTE
DE MANERA BALANCEADA

LAVISION ESSER RELEVANTES
INTERNACIONALMENTEENLOS
SEGMENTOS CRAFT'Y 'PREMIUM'



gue “queremos consolidar nuestro liderazgo renta-
ble en Espafiay seraun mas internacionales, y todo
ellofomentando latransversalidad, el talentoy la di-
versidad, conlos consumidoresy las personas
siempreenel centrodetodolo que hacemos”.

Por otra parte, y preguntado el entrevistado por las
oportunidades de crecimiento que atisba Mahou
SanMiguelen el mercado de las cervezas, destaca
varias vias. En primer lugar, el segmento de espe-
cialidades, “en el que estamos experimentando un
crecimiento de cuota muy significativo, conlanza-
mientos como Mahou Barrica, San Miguel Manila,
Alhambra Reserva Roja o Mahou Maestra”. En se-
gundo lugar, se encuentra el segmento craft, “en el
gue hemos sido pioneros en Espafiay que tiene un
granrecorrido, ofreciendo propuestas cerveceras
adaptadas a cada momento de consumoyy perfil
de consumidor,como bien demuestra nuestra Ma-
hou Cinco Estrellas IPA". Otra via de crecimiento es
el segmento sin alcoholy, pensando enla marca
Solan de Cabras se destaca el auge de las bebidas
funcionales.

INTERNACIONALIZACION

Mahou San Miguel, ajuicio de su director general,
seenfrenta al desafio de “consolidar la huella de
nuestracompafia fuera de Espafiay hacer reali-
dad nuestravision de serrelevantes a nivel interna-
cionalenlos segmentos crafty premium, liderando

MAHOU SAN MIGUEL .

el desarrollo de nuestras marcas en mercados ren-
tables o congran potencial”.

Y gracias a la “aproximacion” realizada a los merca-
dosinternacionales con marcas “potentesy dere-
conocido prestigio”, Mahou San Miguel esta adqui-
riendo una “excelente reputacion’, loqueinvitaala
compafiia a potenciar sus filiales Mahou India'y
Mahou Andina, pues tiene el desafio “apasionante”
de atraeralaclase media delaIndiaal consumo de
cerveza altiempo que atisba un gran potencial en
Latinoamérica, respectivamente.

Por ultimo, Rodriguez-Toquero hace balance de
2018 calificando el afio como “positivo, pero tam-
biénretador, en el que hemos hecho bien las cosas
lo que ha supuesto que el crecimiento haya estado
porencimadelas previsiones”.

Todas laslineas de negocio de Mahou San Miguel
evolucionan “enlinea conlo previstoy estamos lo-
grando nuestro objetivo de crear valor paratodo el
sectoratravésdelainnovaciony la premiumiza-
cion’,concluye el directivo. e

Fabrica de laempresa
cervecera en Alovera (Guadalajara).
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Markus Raunig

GENERAL MANAGER
LAUNDRY & HOME CARE SPAIN
HENKEL IBERICA

Innovacion y
sostenibilidad
SON NUEStros
pilares
fundamentales”

enkel, multinacional alemana presente
en mas de 75 paises y que emplea a
53.000 personas, ha cerrado 2018 con
una facturacion de 19.899 millones de
euros, lo que representa un incremento del 2,4%
en términos orgdnicos (excluyendo el impacto de
las divisas, asi como adquisiciones y desinversio-
nes) respecto al afio anterior.
“Anivel global, la compafiia halogrado un buen cre-
cimiento de las ventas organicas con maximos en
ingresosy rentabilidad, a pesar de que hemos teni-
do que afrontar los significativos efectos de las divi-
sasyelaumento delos precios de las materias pri-
mas. Anivel ibérico, hemos vuelto a crecer de nue-
vo enventasy rentabilidad, situandonos por enci-
ma de los 550 millones de euros en facturacion”,
analiza el nuevo director general de ladivision de
Laundry & Home Carede Henkel Espafia, Markus
Raunig, quien fue promocionado a su nuevo cargo
acomienzos del pasado mes de enero, aunque tra-
baja enla compafiia desde hace 18 afios, habiendo
desempefado diversos puestos directivos enva-
rios paises, como Austria, Serbia, Turquiay Polonia.
Paraeste2019,enel que las perspectivas apuntan a
unincremento dela facturacion organica de laem-
presaentreun2yun4%,desdelafilialibérica se
afronta con “mucha confianza” los desafios del mer-
cado, poniendo el enfoque en “proyectos que apor-
ten mayor rentabilidad, introducirinnovaciones,
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nuevas marcas que cubran nuevas necesidades o
categorias, inaugurar nuestra nueva fabricaen
Montornés del Vallés (Barcelona) como hubeuro-
peo para el negocio de adhesivos enlaindustria ae-
roespacial, seguiraumentando nuestra eficienciay
trabajar, como ha sido siempre, como un equipo
unido, comprometidoy motivado®, avanza Raunig.

PILARES ESTRATEGICOS

De aquellainicidtica compafiia, que fue fundadaen
1876 por el comerciante aleman Fritz Henkel y co-
mercializo el primer detergente universal elabora-
do conssilicato de sodio, se mantienen “lainnova-
ciény la sostenibilidad como pilares fundamenta-
les”, prosigue el directivo, recalcando que “el desa-
rrollo de nuevos productos asi como las adquisi-
cioneshan sidoy son las claves de nuestro nego-
cioactual,que representa casiel 50% delafactura-
cion de Henkel Ibéricay ostenta la segunda posi-
cionenelmercadode Laundry & Home Care".
Trasrevivirlos cambios que ha experimentado el
mercado en la Ultima década, debido al impacto de
la crisis econdmica, los nuevos habitos de consu-
moYy la presion promocional, entre otros factores,
el dirigente austriaco enfatiza que “nuestra estrate-
giaesclara, queriendo serlos expertos en drogue-
riaen Espafia, apoyandonos en las fuertes marcas
guetenemosy poniendo el foco en ofrecer valor
afiadido con nuevos formatosy férmulas que bus-



EL DESARROLLO DENUEVOS
PRODUCTOS Y LASADQUISICIONES
SON CLAVES DENUESTRO NEGOCIO

can mayor eficiencia enlinea con nuestro valor
corporativo de ser lideres en sostenibilidad”. Por
ello, lacompafiia se hacomprometido a utilizar
menos materias primas, generar menos residuosy
reducir el embalaje, con el objetivo de que en 2025
todoslos productos de Henkel sean 100% recicla-
bles, reutilizables o compostables.

Por otra parte, Markus Raunig enumera las cuatro
prioridades estratégicas que se establecieronen
2018 para construir el futuro de lacompafiia: impul-
sar el crecimiento, acelerar la digitalizacion, au-
mentar la agilidad y financiar el crecimiento hasta
2020.“Sobre esta base se apalancan nuestra estra-
tegiay nuestras actividades locales, apostando
siempre porlainnovaciony la sostenibilidad”.

ESTRATEGIA‘FACTOR 3’

Eneste sentido, Henkel, que destina el 3% de sus
ventas globales a proyectos de I+D, tiene integrada
la sostenibilidad en sumodelo de negocio. “Conla
nueva estrategia ‘Factor 3, hasta 2030, pretende-
mos sertres veces mas eficientes y generar mas
conmenos;lo que significa crear mas valor para
nuestros clientes y consumidores, para las comu-
nidades donde operamosy para nuestra compa-

HENKEL .

CON FACTOR 3'PRETENDEMOS
SER TRES VECES MAS EFICIENTES
Y GENERAR MAS CON MENOS

fifa, mientras reducimos la huella medioambiental
gue generamos de nuestras operaciones, produc-
tosy servicios” detalla Raunig, remarcando que
“estamos comprometidos en ser lideres en soste-
nibilidad y por eso queremos liderar nuevas solu-
ciones que desarrollen nuestro negocio responsa-
ble e incrementen nuestro éxito econdmico”.
Henkel ofrece un “activo soporte” alaimplementa-
ciondelos 17 Objetivos para el Desarrollo Sosteni-
ble adoptados por Naciones Unidas y ha presenta-
do suinforme de sostenibilidad nimero 27 (“lo que
significa que llevamos mas de 25 afios explicando
de maneratransparentey abierta nuestroimpacto
en lasociedady en elmedio ambiente”, se congra-
tula el directivo).

Durante 2018, lacompafiia redujoun 25% las emi-
siones de didxido de carbono,un29% los residuos y
un 24% el consumo de agua, al tiempo que aumen-
téun17%la seguridad laboral y las ventas netas por
tonelada producida. “Esto significa que hemosin-
crementado nuestra eficienciaen un 43% respecto
a2010yquelaaumentaremosenun75%en2020",
concluye Markus Raunig, para quien “Henkel Ibéri-
ca contribuye notablemente a conseguir nuestros
buenos resultados medioambientales”. @
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B visones

Josep Maria Lloreda

PRESIDENTE
KHLLOREDA

‘La empresa es
mi juguete
favorito del que
No quiero
desprenderme’

a génesis de la actual KH Lloreda bucea en
las aguas de 1949, hace ahora justo 70
anos, cuando Jaume Lloreda, el padre del
actual presidente, fundd una empresa de
recubrimientos metalicos. Es en 1977 cuando se
formula el desengrasante KH7 para uso interno,
iniciandose su fabricacion en 1981. KH7 comien-
za a envasarse, en 1992, en su iconica botellay en
1994 asume la direccion de la compafiia Josep
Maria Lloreda. En 2002, comienza a crecer la fa-
milia de KH7, con la aparicion de ‘Sin Manchas’,
surgiendo Zas! dos afios después. Y en 2013 se
inicia el proyecto de internacionalizacion de la
empresa... Estos son los principales hitos que ja-
lonan la historia de KH Lloreda, enumerados por
su presidente.
“Tengo 65 afios, cuatro nietasy dos hijas, unade
las cuales, Elisenda, serala que dirija KH Lloreda en
el futuro. Actualmente, estamos enun proceso de
transicion familiar, con la mediacion de Jaime
Lopez; lo estamos realizando sin prisa pero sin
pausa, aunque he de decir que yo quiero seguir li-
gado alacompafiiaentemas deinnovacioneinge-
nieria”, apunta Josep Maria Lloreda, recalcando
gue “laempresanoes unnegocio parami, sinoun
juguete; y ningun nifo quiere desprenderse de su
juguete favorito”.
Y aquel pequefio negocio familiar fundado por su
padre, queinicialmente se dedicaba arecubrirlas
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soldaduras dejoyeria, ha facturado 47,2 millones
deeurosen?2018yempleaa84 personas. “Noten-
go trabajadores, sinoun equipo; a un trabajador le
puedes dar érdenes, mientras que con un equipo
compartes los conceptos’, proclama Josep Maria
Lloreda.

INTERNACIONALIZACION
Lainternacionalizacion constituye actualmente el
principal reto al que se enfrenta KH Lloreda: “Nues-
trofuturoestden lainternacionalizacién, quela
abordamos con un equipo de seis personas’, afir-
ma el presidente. La compafiia vende sus produc-
tos actualmente en 15 paises (siendo Portugal,
Croacia, Italiay Chile los principales destinos), pre-
sentando el mercado internacional el 6% de la fac-
turacioén. “Hemos empezado a vender en Suiza,
gracias a unacuerdo con Coop,y vamos a crear
una sociedad en Estados Unidos, que inicialmente
llevara la parte comercial en Florida pero que servi-
ra de germen paracomenzar a fabricaren el pais
enun futurono muy lejano”, anuncia Lloreda.

Para abordar con garantias la expansioninterna-
cional, laempresa hainaugurado unas nuevas ins-
talaciones fabriles en Canovelles (Barcelona). La
nueva factoria cuenta con 5.000 metros cuadra-
dos (frente alos 2.000 metros de la antigua), pue-
de fabricar 400.000 botellas diarias (anteriormen-
te, 130.000) y tiene dos lineas de envasado (unate-



nia laantigua). “La nueva fabrica nos ofrece mu-
chaflexibilidad y es fundamental para desarrollar
una compafiiainternacional asicomo diferentes
formatosy surtido”, recalca Josep Maria Lloreda.
Lanueva fabrica esta equipada conla“Ultimatec-
nologia” del mercado, destacando impresion laser
de etiquetas, luz adaptable en funciéon de las nece-
sidades luminicas, reciclaje de las aguas genera-
dasy sistema de limpieza CIP (cleaning in place) de
los elementos integrados en lalinea de proceso,
entre otras caracteristicas. “Es una fabrica que
operacon el concepto 4.0, ya que todas las instala-
ciones estan automatizadas e hiperconectadas,
comunicandose directamente las maquinas entre
siyrealizandose un abastecimiento inteligente”, se
enorgullece el directivo, quien destaca que en
2010, cuando se puso en funcionamiento la nueva
planta logistica (iIntegramente robotizada), se ha-
biaimpuesto el mandamiento supremo de que
“ninguna personatocase nada conlasmanosen
todo el proceso productivoy logistico”.

CAMBIO DEIMAGEN

Por otra parte, entre otras novedades generadas
por KH Lloreda, destaca su cambio deimagen, con
un nuevo logotipo,mas modernoy visual (que
transmite dinamismo y velocidad), pero que no al-
tera sus aspectos esenciales: se harealizado un
sutilcambio enla forma, pero mantiene los colores

Linea de envasado de la nueva fabrica
de Canovelles (Barcelona).

KH LLOREDA .

NO TENGO TRABAJADORES,
SINOUN EQUIPO CON EL QUE
COMPARTOLOS CONCEPTOS

EL FUTUROESLA
INTERNACIONALIZACION,
CREAREMOS UNA SOCIEDAD EN USA

identificativos de KH-7,que son naranja (que repre-
sentaeficacia), azul (calidad) y verde (compromiso
ambiental).

Asimismo, se han unificado distintas marcas dela
compafiia bajo el paraguas de KH-7,de manera
que Zas! pasa adenominarse KH-7 Zas!y el insecti-
cida Desic se convierte en KH-7 Desic. “Queremos
que el consumidoridentifique facilmente todos
nuestros productos con nuestramarca’, explica
Josep Maria Lloreda, quien concluye enumerando
los tres pilares sobre los que se construira la estra-
tegia de KH Lloreda: pensar siempre en el futuro,
respetarelentornoy el medio ambientey potenciar
lainnovacion. “Laempresa que sobrevivenoesla
mas fuerte, sino la que sabe adaptarse alos cam-
bios” Eslarubricade undirectivo que se define a si
mismo como digital, sin ser nativo, y que se amol-
daalastransformacionesimpuestas por el consu-
moy lasociedad. e
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B visones

Rocio Valenzuela

DIRECTORA GENERAL
DIVISION DE GRAN CONSUMO
LOREAL ESPANA

“Ofrecemos

tecnologia

y belleza

CON vocacion
de servicio’

n 2018, L'Oréal ha vuelto a liderar el merca-
| dode productos de belleza de gran consu-
Mo “con un crecimiento superior al merca-
do, gracias a nuestra innovaciony ala
creacion de nuevos gestos en maquillaje, cuidado
de la piel y el cabello, ademas del desarrollo de las
categorias junto a nuestros socios de la distribu-
cion’, se congratula la directora general de la divi-
sion de Gran Consumo de L'Oréal Espafia, Rocio
Valenzuela, destacando que el liderazgo se aban-
dera con marcas de maquillaje tan complementa-
rias como NYX Professionnal Makeup, que esta
arrasando entre los millenials gracias a un feno-
meno fan; L'Oréal Paris, que destaca por sus inno-
vaciones disruptivas que han marcado un antes y
un después en la cosmética; y Maybelline NY, que
replica la moday la tendencia en el mercado del
magquillaje con productos como ‘Matte Ink’, elegi-
do por Nielsen Europa como una de las grandes
innovaciones del pasado afo.

“Este comienzo de 2019 estd siendo ain mas dina-
mico paranosotros en cuanto ainnovacion conel
reciente lanzamiento en cuidado dela piel delaga-
ma Garnier Bio, con el que queremos democratizar
lacosmeética ecolodgica certificadaatravésdela
grandistribucion’, prosigue Valenzuela, al tiempo
gue destaca otras innovaciones,como las ampo-
llas hialurdnicasrellenadoras intensivas de Revita-
lift Filler,de L'Oréal Paris, el desarrollo de mascari-
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llasy uso de tratamientos capilares con Hair Foods
de Fructisy Original Remedies con almendra ecolo-
gica proveniente de Alicante.

“Los espafioles estan demandando claramente
productos innovadores, eficaces y de lamaxima
calidad”, enfatiza la directora general, resaltando
que L'Oréal, que dispone de un portfolio de belleza
compuesto por 36 marcas, s “laempresa cosmeé-
ticaque masinvierteen |+D delmundo”. Y refrenda
lafrase conundato: el pasado afioinvirtié 914 mi-
llones de euros, el 3,4% de su facturacion.
“Larazénde serde nuestra l+D es que los consumi-
dores puedan disfrutar de los productos de belleza
mas innovadores, anticipandonos a sus necesida-
desypensando en solucionesy servicios adiciona-
les. Lafortaleza de 'Oréal estd en su capacidad de
convertirlos descubrimientos cientificos eninno-
vacionesy en productos segurosy efectivos’, sos-
tiene Valenzuela.

BELLEZATECNOLOGICA

L'Oréal, compafiia centenaria, esta apostando con
fuerzapor liderar la digitalizacion del sector, por ser
una “empresa de belleza tecnoldgica’ convertida
enaliadadelaindustria paradesarrollarel
e-commerce. Lacompafiia, que acumulamas de
20 millones de usuarios Unicos al afio entre todas
las webs de sus marcas en Espafia, no dejadein-
vertirendigital, entecnologiay en servicios, segun



LA INNOVACION ESLO QUE HACE
CRECER EL. MERCADODE LABELLEZA
YLACOSMETICA

NO SE TRATA SOLO DE VENDER
PRODUCTOS, SINO DE RODEARLOS
DE SERVICIOS DE VALOR ANADIDO

confirma Rocio Valenzuela, y esté incorporandola
inteligencia artificial (IA) en sus websy servicios
para sacar mayor partido alos datos y poder targe-
tizarmejor el comercio electrénico.

Latecnologia de Modiface, compafiia de IA ad-
quirida el pasado afio por L'Oréal, “yala estamos
incorporando a nuestras websy marcas de Es-
pafia, modificando la forma en que vendemos
nuestros productosy nos relacionamos con
nuestros consumidores; yano setrata de ven-

der solo productos de cosmética, sinodero-
dearlos de servicios de valor afiadido, dondela
tecnologiajuega un papel fundamental’, re-
flexiona la dirigente.

El11% de las ventas del Grupo L'Oréalen 2018 ha
procedido del e-commerce, lo que setraduceen
3.000 millones de euros, teniendo especial rele-
vancia la division de Gran Consumo, donde las
ventas através de este canal han aumentado un
38%. "En Espafia estamos aprendiendo de prac-
ticas de los mercados mas avanzados,comoes
elcasode China, paraaplicarlas a nuestro co-
mercio digital, que desarrollamos tanto a través
denuestros canales propios comojunto a nues-
tros socios en su proceso de digitalizaciony de
mejora de canales’, explica Valenzuela.
Laapuestadel’'Oréal porlas nuevastecnologias no
esnueva,yaque, porejemplo,en2012lanzé unain-
cubadorade belleza para satisfacer las necesida-
des delos consumidores através deinnovaciones
disruptivas, al tiempo que tambiéninvierte en fir-
mas de capital riesgo para potenciar las herramien-
tas predictivasy de personalizacién que ayudena
mejorarlarelacion conlos clientesy, por otra parte,
establece acuerdos parainvertiren startups.

CUATROPILARES

Cuatro son las claves sobre los que se asienta la es-
trategia dela division de Gran Consumo de 'Oréal
en Espafia: apuesta por el equipo, conocimiento del

L'OREAL .

consumidor, innovaciony compromiso con la co-
munidad. Enrelacion al equipo, Rocio Valenzuela
enfatiza que "tengola suerte de contar con unequi-
po emprendedor,muy cohesionado eimplicado
gue pone en marchainiciativas muy innovadoras
pensando tanto en el consumidor como en nues-
tros clientes para trabajar con ellos en el desarrollo
de sus canales”. Destacatambién que “somoslos
gue mejor conocemos alaconsumidora de belleza
en Espafiayenelmundo, anticipandonos a sus ne-
cesidadesy satisfaciéndolas”, al tiempo que recal-
calaapuesta querealiza lacompafia por lainnova-
cion, “siendo lideres mundiales no sélo eninnova-
cion, sino entransformacion digital dela belleza”.

Ampollas hialurénicas rellenadoras intensivas
de Revitalift Filler, de L'Oréal Paris.

Y, finalmente, la directiva resalta el compromiso
quetiene 'Oréal conlacomunidad, ejemplarizado
en la estrategia de sostenibilidad ‘Sharing Beauty
with All', porla que todos los lanzamientos o reno-
vaciones de productos tendran un perfil social o
medioambiental mejorado antes de 2020, ayudan-
do al consumidor a tomar decisiones sostenibles.
“Asi,hemos lanzado SPOT, la primera herramienta
del sector delacosmética paraevaluarelimpacto
detodoslos productosy garantizar que todo lan-
zamiento mejore su nota;y sino mejora, nololan-
zamos’, concluye Rocio Valenzuela, anunciando
que “nuestro objetivo es que en 2020 los consumi-
dorestenganacceso de primeramano atodaesta
informacion”. e
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B visones
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Paulo Pereirada Silva

CEOY PRESIDENTE
RENOVA

Ambicionamos
ser la marca
favorita de los
ciudadanos de
todo el mundo”

enova es una marca secular, que este afo
cumple dos siglos de existencia. “La ex-
plicacion a la vitalidad de la marca hay
que buscarla en el vigor, la ilusion, el entu-
siasmo, el empuje y el esfuerzo de las personas
que forman parte de ella, principalmente, pero no
solo, de las personas que trabajamos en Renova’,
explica el CEQ y presidente de la compafia, Paulo
Pereira da Silva, para quien es importante “tener
siempre una mentalidad clara de startup, ya que
podemos tener una posicion mas o menos rele-
vante, pero frente al mundo, y mas aun frente a un
mundo que cambia cada minuto, somos nuevos”.
A su juicio, es fundamental disponer de un espiritu
joven, curioso y con ganas para estar continua-
mente aprendiendo.

Porotra parte, sontambién los ciudadanos de todo
elorbe quienesinsuflan vida alamarcaRenova, ya
gue-segunenfatiza-“la propiedad delas marcas ha
dejado de serexclusivamente de los accionistas de
unacompafiia o delos equipos de marketing, sien-
do patrimonio de la ciudadania que decide en parte
coémoes lamarcay comparte su visiony opiniones
conlosdemasatravésdelasredes”.

Pereirada Silva, lisboeta de nacimientoy fisico de
formacion, es el CEO de Renova desde 1995, sien-
doel principalimpulsor del giro que dio lacompa-
fila portuguesa para convertirse en unaempresa
multinacional. Un punto deinflexién en su historia

Abril 2019

fue el lanzamiento del papel higiénico negro hace
diez afos: "Hasta ese momento nuestros produc-
tos solamente estaban presentes en Portugal, Es-
pafia, Franciay Bélgica, mientras que actualmente
yaestanenmas de 60 paises”, recalca el directivo,
aunqgue no le gusta fijarse tanto en paises comoen
modelos de negocioy distribucion, pues -prosi-
gue-existen mas similitudes entre la forma de vivir
endos grandes ciudades europeas de paises dife-
rentes que entre una gran ciudady un pueblodeun
mismo pals,lo que redundaen larelacion que se
establece conlos productosyen las necesidades
de consumo.

ESTRATEGIAFUTURA

“Ambicionamos ser la marca favorita de los ciuda-
danos detodoelmundo”. Contal contundencia se
expresa el entrevistado, a quien le gustaria “tener
los productos mas atractivos, sexys nos gusta de-
cirenRenova, del planeta, lo que tambiénincluye,
por supuesto, tener productos seguros, ser tecno-
|6gicamente competitivos y ofrecer un servicio
impecable”.

Y junto a un exhaustivo andlisis de los datos para
sercapaz deinterpretarlastendencias del futuroy
avanzar enladireccion correcta, Pereirada Silva
también aboga por seguir potenciando lainnova-
cion, que esta enel espiritu de Renova: “No nos po-
demos parar, no porque el mundo no se para, sino



RENOVA .

RENOVA TIENE MUCHO QUE DECIR ESUNACICATE SABER QUE
ENLATENDENCIADE NUESTROS PRODUCTOS NO
'PREMIUMIZACION’ DE PRODUCTOS PROVOCAN INDIFERENCIA

porque realmente nos gusta”. Pero, atencion, lain- uno delos case studies mas utilizados en las es-
novacion noes sélolanzartal o cual producto nue- cuelas de negocio como base de discusiénenlas
VO, Sino que esta intrinsecamente relacionada con aulas,y paramifue una satisfaccion comprobar
diversos factores, como las formas de venta, el como las personas tienen opinion sobre lamarcay
packaging,lacomunicacion, la contratacion de ta- observanlo que estamos construyendo parael
lentoy laforma de ver elmundo. mundo desde nuestraambiciosa pequefiez”.
A propdsito del mas reciente lanzamiento de la Eldirectivo es consciente de que “alin nos queda
marca (lagama Paper Pack, enla que los produc- mucho porhacer desde nuestra humilde dimen-
tos estan envueltos en papely no en plastico), el sion, pero para lograr el objetivo de serlamarca fa-
CEO deRenovadestacaque ‘laacogida esta sien- vorita delos ciudadanos de todo el mundono nos
domuy buenay ladistribucionlo esta ponemos nifronteras geograficas nifronteras de
incorporando con entusiasmo, perolomasim-  categorias’, resume, apostillando que “Renova tie-

portante es que el productoya ne mucho que decirenlo que serefiereaunaten-
estaprovocando  denciade premiumizacionde los productosenel
mercado”.

T

Fabrica de Renovaen
Torres Novas, a escasos
100 kilometros de Lisboa.

comentarios, opiniones, aplausosy sugerencias Otro elementoresefiable, ya parafinalizar,esla
enlasredes sociales; paramies un acicate saber conclusiéndelcicloinversoracometido porla

gue nuestros productos no provocanindiferenciay ~ compafiia sobre dos ejes: la puestaenmarchadela
tienenunecoenlaopiniondelas personas, porque  nueva fabrica de Saint-Yorre (Francia) y lainstala-

esonos haceexistir”. cion de lanueva maquina MP7 contecnologia 4D

enlafactoriade Torres Novas (Portugal). “Ya esta-
AMBICIOSA PEQUENEZ mos alcanzando, casi un afio después, las cotas de
Profundizando enlas opiniones que Renova susci- productividad previstas, lo que nosllevaa planear
taenlosciudadanos, Pereira da Silvarememorala nuevas inversiones’, avanza el directivo, mostran-
experiencia que tuvo a comienzos de este afio, do su satisfaccion porque “las operaciones de Re-
cuando participd enunajornada conalumnos del nova, en general, son establesy continuadas, si
MBA de laKellogg School de Chicago, en Estados bien en Francia estamos teniendo significativos
Unidos. “Me invitaron a hablarde Renova, que es crecimientos”. e
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La Experiencia de
Compra definitiva

Bizerba Pro Series. Innovacién y disefio para el retail del futuro

Balanzas inteligentes con tecnologia PC Pro Series ! E?‘TE Vea el video de
Procesadores Intel®Quad Core, diseflo compacto, y el "' th'ﬂ presentaaon

software mas innovador para redefinir la experiencia
de compra, desde el autoservicio y la venta asistida,
hasta el e-commerce.

www.bizerba.es BIZE n Bn







B visiones.

Tudor Andronic

VICEPRESIDENTE GLOBAL DE RETAIL
BIZERBA

‘Conseguimos
que la compra
sea inteligente
en un entorno
conectado’

izerba naci6 en 1866, habiendo contribui-
do notablemente, durante este sigloy
medio, al desarrollo de la tecnologia de
corte y pesaje para la industria alimenta-
riay el retail. Pero los tiempos cambian y, con
ello, también el modelo de negocio de la propia
compalfia, cuya sede se encuentra en Balingen
(suroeste de Alemania).

Con presenciaen mas de 120 paises, esta multina-
cional, gestionada porla quinta generaciondela
familia Kraut, ofrece un amplio portfolio de pro-
ductosy soluciones (compuesto por hardware,
softwarey servicios), relacionados con el corte, el
procesado, el pesaje, el checkingy el etiquetado,
entre otros. “Desde sus origenes, nuestra compa-
fiia siempre se ha caracterizado por modelar el
sector del retailcon lainnovacion”, afirma el vice-
presidente global de Retail de Bizerba, Tudor An-
dronic, destacando que en la actual era, definida
por la digitalizaciony el concepto de ‘Retail 4.0', la
empresa se caracteriza por “encontrar soluciones
adecuadasy eficientes que respondan a las nue-
vas demandas”.

Gracias a unaarquitectura abiertay modular,
“‘ofrecemos soluciones flexibles y personalizadas,
necesarias para obtener el éxito enun mundoen
cambio constante”, prosigue Andronic, incidiendo
en que setratade soluciones interconectadas,
gue combinan informaciony canales de venta,
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ofreciendotransparenciaalos procesosy abrien-
do el camino a nuevos modelos de negocio.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Dando un paso mas alla del flujo de datos y proce-
sos quevan “delagranjaal plato”,como gusta decir
en Bizerba para subrayar laimportancia que tiene
lainformacién como generadora de transparencia,
lacompafiiaavanzaen suapuesta por la digitaliza-
cionylatecnologia, taly como demuestra el recien-
teacuerdo de partenariado firmado, el pasado mes
deenero, con la startupisraelita Supersmart, que
permite introducir la inteligencia artificial enla tien-
da del futuro.

“Gracias alacuerdo con Supersmart queremos
ofrecer una nueva experiencia de compraen to-
dos los sectoresy formatos del retail, optimizando
los procesos de compra, mejorando los benefi-

OFRECEMOS SOLUCIONES
FLEXIBLES Y PERSONALIZADAS,
NECESARIAS PARAEL EXITO

EL ACUERDO CON SUPERSMART
NOS PERMITE OFRECER UNANUEVA
EXPERIENCIA DE COMPRA



cios, reduciendo la pérdida desconociday los pro-
blemas de inventario, al tiempo que disminuyen los
tiempos de esperaenlacaja’, detalla Andronic.

La nueva solucion, que combina lainnovadora tec-
nologia de Supersmart con la experienciaen el sec-
tor de Bizerba, consiste enuna appy en una unidad
devalidacion. Usando la app, el consumidor final
puede escanear, a través del smartphone, los codi-
gos debarrasdelos productos antes de dejarlos en
el carrito delacompray, posteriormente, la unidad
de validacion, usando lainteligencia artificial en ba-
seaalgoritmosy sensores de peso, validalacom-
praenescasos segundos, acelerando considera-
blemente el proceso de paso por caja para pagar.
“Elacuerdo con Supersmartno sélo nos permite
optimizarlos procesos centrados en la comercia-
lizacion de productos frescos sino también imple-
mentar diferentes estrategias para el consumidor
en el mundo fisicoy digital”, prosigue el vicepresi-
dente global de Retail de Bizerba, al tiempo que re-
calcaquelas soluciones comercializadas por su
compafiia son “econdmicas, sostenibles y tienen
una operativaintuitivay rapida”.

MUNDOS CONECTADOS

Enelactualmarco de omnicanalidad, en el que con-

fluyen las tiendas fisicas y el comercio online, son
fundamentales lacomunicaciony lainteraccion sin
limites. “Las fronteras entre el mundoreal y el vir-
tual se difuminan cada vez mas, alterandose
también losroles en la cadena de suministro,
con retailers que se convierten en produc-
toresy viceversa; emergen nuevos mo-
delos de negocio”, analiza Tudor An-
dronic, destacando laimportancia
quetienela RetailApp Easy Order
de Bizerba para ofrecer una opti-
may personalizada experiencia
de compra: dirige los pedidos
procedentes de latienda online
alasbalanzas seleccionadas
(400 gramos de carne picaday
cuatro manzanas, por ejemplo,
que seranrecogidos porJuan
Pérezalas 18.00 horas), infor-
mando atodoslos departamen-
tosinvolucrados para que vean el
pedido completo, unempleadolo
preparey esté preparado paraque
elclientelorecojaalahoraindicada.

BIZERBA

Y todolo escrito hasta aqui se edifica sobre las
personas, que son, ajuicio del directivo, “el eje so-
bre el que pivotan nuestras soluciones inteligen-
tes, ya sean consumidores, clientes o empleados;
lainteractividady facilidad de uso son claves para
nosotros en nuestro softwarede retail, nuestras
RetailAppsy en nuestros equipos inteligentes, asi
como en el disefio delinterfaz humano-maquina
de nuestras nuevas cortadoras”.

Finalmente, esimportante sefialar que alrededor
del concepto ‘Digital Slicing’, Bizerba esta constru-
yendo una disruptiva mejora de la experienciade
compra paralos consumidores, ya que las nuevas
cortadoras inteligentes para las secciones de pro-
ductos frescos, introducida con la serie VSI, habili-
taran procesos optimizados paralos retailers.
“Con ‘Digital Slicing’, los consumidores pueden de-
cidir cuandoy dénde comprar, decidiendo qué ca-
nal desean usar para hacer sus pedidos de pro-
ductos frescos y dénde quieren que se les entre-
guen, generando un customer experience de ma-
yor calidady consiguiendo que el proceso de com-
prasevuelvainteligenteenunentornode Tl co-
nectado’, concluye Andronic. e

Nueva Pro Series de
balanzas PC Bizerba.

inforetail / Abril 2019

161



B visiones.

Gian Marco Longato

DIRECTOR GENERAL
CEFLAESPANAY FRANCIA

"SOMOS un
partner
INnnovador
de los retailers
espafnoles’

efla, compafiia multibusiness de origen soluciones para mejorar la experiencia de compra,
italiano con 87 afios de antigliedad, “ha diseflando conceptos personalizados de espacios
llevado a cabo un proceso de transforma- ~ comerciales y proponiendo innovaciones, tanto
cion y diversificacion radical en los Ulti- tecnologicas como digitales, para el retail”.
mos tiempos”. Con estas palabras inicia la entre- Elmodelo de negocio de Cefla gravita actualmente
vista el director general de la compafifa en Espafia,  entornoacuatro pilares de desarrollo: retail design,
Gian Marco Longato. Y lo argumenta de esta ma- soluciones digitales integradas, shopfitting PX
nera: "De ser conocidos como un fabricante mas (configurador 3D de espacios comercialesy de

de mobiliario hemos pasado a ser un proveedor de  gestion de productos enloslineales)y estudioy
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CEFLAESUNADELAS EMPRESAS
CON LA TASA DE CRECIMIENTO MAS
ELEVADADEL SECTOR

SOMOS UN PROVEEDOR DE
SOLUCIONES PARAMEJORAR LA
EXPERIENCIA DE COMPRA

produccion luminotécnica. “La clave de nuestro éxi-
to es que aprovechamos sistematicamente las di-
ferentes experienciasy soluciones técnicas de ca-
daunidad de negocio del Grupo, creando equipos
multidisciplinares en funcién de las exigencias es-
pecificas de cadacliente”, explica Longato, afia-
diendo que "actuamos con disefiadores de reputa-
cioninternacional y equipos de realizacion de pro-
yectosy obra‘llave enmano’,integrando elementos
detecnologia digital (smart links) y luminotécnicos
producidos integramente por Cefla, para garantizar
lainteraccion con el consumidor final, dentroy fue-
radelos espacios comerciales”.

Preguntando al directivo por laimportancia que se
otorgaen Ceflaalainnovacion, responde conuna
cifra: 547. Se trata del nimero de patentes del que
estitularlacompafiia, cuyas sedes en Espafia se
encuentran en Madrid, Barcelonay Bilbao. “Lainno-
vacion estaen el ADN de Cefla desde sus origenes,
ya que estamos firmemente convencidos de que
sininnovacion se muere; el numero de nuestras pa-
tentes eslamedida mas concretay fiable para de-
mostrar laimportancia quetiene lainnovaciénpara
lacompafiia: 547 patentes colocan a Cefla al nivel
delasempresas masinnovadoras”.

INNOVACION
Entrelos productosy servicios mas innovadores
lanzados recientemente por la compafiia,o de

Aplicacion e infraestructura para 'proximity
marketing' (izquierda) y proyecto de 'retail design'.

proxima aparicion, destacan, ademas del mobilia-
rioy equipamiento tradicional, la concepcion de
proyectos personalizados desde cero (Retail
Design), el cultivo entienda de vegetales (Grow
Unit), sistemas e infraestructuras parala comuni-
caciondigitaly el proximity marketing, iluminacion
led de ambiente y mobiliario, un software interacti-
vo con el cliente para ejecutar proyectos de tienda
y gestion de laimplantacion del producto enlos li-
neales (Cefla Shopfitting PX), un sistema automa-
tico de control de rotura de stocken cada estante,
asfcomo sistemas de click&collecty auto cobro,
entre otros.

“Ya estamos desempefiando el papel de partnerin-
novador de los retailers espafioles y queremos se-
guir creando conceptos exitosos, como los ultimos
que hemos realizado para ensefias como La Plaza
de DIA, Clarel, FerrOkeyy Toy Planet, entre otros’,
detalla Longato, congratulandose porque, gracias
alainnovacion, Cefla ha crecido de manera cons-
tante en Espafia, logrando en el trienio 2016-2018
unaumento del 70% enla facturacién, posicionan-
dosecomo “unadelasempresasconlatasade
crecimiento mas elevada del sector”. Este 2019,
afio previo a EuroShop, Cefla esta concentrada en
las novedades que presentard en Diisseldorfen
2020, "acompafiando a nuestros clientes en las re-
flexiones estratégicas paralos proximos tres
afios” finiquita Longato. e
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B visones

David Pérez del Pino

DIRECTOR GENERAL
CHECKPOINT SYSTEMS
ESPANAY PORTUGAL

‘Contribuimos a
la transformacion
digital del
comercio”

0 que caracteriza a Checkpoint Systems
desde sus origenes es la innovacion”. Asi
empieza la entrevista el director general de
la compaifiia en Espafia y Portugal, David
Pérez del Pino, rememorando los inicios de la
empresa, en 1967, afio en el que su fundador, Pe-
ter Stern, aprecié que existia la necesidad en las
bibliotecas de Philadelphia de controlar el présta-
mo de los libros, lo que impulso la investigacion
en el desarrollo de etiquetas. A partir de 1974,
Checkpoint se abri¢ a nuevos mercados y en
1989 iniciod la comercializacion de soluciones ba-
sadas en la radiofrecuencia.
“Lalistadeinnovacionesy de creacion de valor pa-
ranuestros clientes es muy extensa durante estos
cincuenta afos, contribuyendo en laactualidad a
latransformacion digital de los comercios gracias
aunaampliagama de soluciones conectadas”, ex-
plica Pérez del Pino, destacando que “en
Checkpoint guiamos a nuestros clientes porla
senda de la cuartarevolucion tecnologica”.
La estrategia de lacompafiia siempre se haci-
mentado sobre una filosofia de trabajo basada en
la personalizacion de sus servicios, partiendo de
labase de que nitodo el retailnitodos los comer-
cios detallistas tienen las mismas necesidades, al
tiempo que también se apuesta por soluciones
conectadas, fundamentales para un entorno om-
nicanal, que generany reportan datos de los clien-
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tesylastiendas, permitiendo que cada estableci-
miento mejore sus procesos entienday garantice
una experiencia de compra satisfactoria.

DISRUPCION

Y dentro del portfolio de soluciones comercializa-
das porlacompafiia, el director general destaca
especialmente aquellas que, por sutecnologiay
sualto valor afadido, estan teniendo un caracter
disruptivo dentro del sector, y sobre todo, presen-
tan un enorme potencial de crecimientoy mayor
integracion para cualquier tipo de comercio deta-
llista, partiendo de la base de que “la conectividad
delastiendas, latecnologia RFID y el etiquetado
enorigen son los grandes pilares sobre los que se
asienta el retailactual’,indica el directivo, quien re-
calcael “gran potencial” que atisba, por ejemplo, a
las antenas NEO (que ejemplifican el concepto
EAS2.0),la app Store-Star (para controlar todos
los sistemas de seguridad de latienda), la solu-
ciéninteractiva InterACT (que utiliza datos de mer-
cancia etiquetada con RFID para mejorar la expe-
riencia de compra), HALO (plataforma de softwa-
reinteligente que consolida las aplicacionesy ser-
vicios conectados de cada tienda) y R-Turn Tag
(etiqueta para textil que combate el wardrobing).
“Elcompromiso de Checkpoint es el de proveer de
las soluciones tecnoldgicas mas sofisticadas a
los retailers con el objetivo no solo de prevenirel



GUIAMOSANUESTROS CLIENTES
POR LA SENDADE LA CUARTA
REVOLUCION TECNOLOGICA

EL RETAIL CAMINA HACIA LA
CONSOLIDACION DE LA GESTION
REMOTA DE LAS TIENDAS

hurto desde el origen del producto, sino también
de facilitarla gestion de los comercios minoristas,
cuidando la experiencia de compra delos clientes
y asegurando unimpacto positivo sobre las ven-
tas delos comercios”, explica David Pérez del Pi-
no. Gracias ala conectividad de las nuevas gene-
raciones de dispositivos antihurtoy la progresiva
integracion de latecnologia RFID, la proteccion de
articulos yano selimita a evitar la pérdida, sino
que trabaja activamente enimpulsar las ventas.

SOCIOS ESTRATEGICOS

“En Checkpoint Systems queremos convertirnos
en socios estratégicos de nuestros clientes, ayu-
déndoles a transformar sus negociosentornoala

Antenas antihurto NEO.

CHECKPOINT SYSTEMS .

tecnologia paracumplir sus objetivos y superar
los grandesretos alos que tiene que hacer frente
el retail, que camina hacia la expansiony consoli-
dacion dela gestion remota delos establecimien-
tos”, pronostica el director general, madrilefio de
nacimiento.

Laomnicanalidad, a sujuicio, ha generado unas
nuevas reglas dejuego que exigen un “alto com-
promisoinnovador” de los suministradores de
tecnologia: “Queremos superar la simple concep-
cion de proveedor de servicios para entablar rela-
ciones significativas con los retailers, relaciones
gue nos permitan seguir conociendo de primera
mano sus necesidades realesy adaptar nuestras
soluciones a sus demandas gracias a la experien-
ciaque aportan 50 afios de dedicacion al retail’,
concluye el director general de Checkpoint Sys-
tems para Espafiay Portugal, compafifaque en
2018 consiguidé una facturacion de 27 millones de
euros. “Nuestros resultados en Iberia estan en
consonancia con ladinamica de crecimiento que
lacompafia mantiene desde hace varios afiosy
Nnos permiten encarar con gran optimismo este
ano 2019 en el que esperamos seguir creciendo
juntoanuestrosclientes”. @
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B visones

Ernest Quingles

CEO
EPSON IBERICA

‘Epson es e
partner
tecnologico global
para el retail”

pson Ibérica va a celebrar el trigésimo
aniversario de su constitucion societaria,
aunque su presencia en la Peninsula data
de muchos mas afios atras. “Nos senti-
mos orgullosos de haber liderado, durante este
tiempo, grandes transformaciones tecnoldgicas
gue han permitido a las empresas mejorar la cali-
dad de vida de las personas’, afirma el CEO de
Epson en Francia, Espafia y Portugal, Ernest
Quingles, quien también es vicepresidente de
Ventas en Europa.

“Desde Epsonnos enorgullece poder presentar-
nos como el partnertecnologico global parael re-
tail, ya que nuestras tecnologias cubren las tres
grandes etapas enla experiencia de compra, pro-
poniendo soluciones que dan cabida ala persona-
lizacion enla atencion al cliente, cubriendo el ciclo
completodel cliente en el retail’, prosigue el direc-
tivo, destacando las distintas opciones que co-
mercializa suempresa para las etapas de atrac-
cién (tecnologia de proyeccion de alta luminosi-
dadynuevalinea de proyectores LightScene para
escaparates, por ejemplo), gestion del cliente en el
punto de venta (tabletsy smartphones conecta-
dos através deimpresoras TM-Intelligent, verbi-
gracia)y gestion de pagoy acciones de fideliza-
cion (desde personalizacion de ftems contecnolo-
giadeimpresion por sublimacién aimpresion de
ticketsy creacién de cupones).
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“Latecnologia Epson estd muy presente en el retail
de nuestro pais, siendo lideres enimpresoras de tic-
kets instaladas y también hemos sido capaces de
abordar laprimera posicion en cuota de mercado
de proyectores de altaluminosidad, cadavez mas
presentes en entornos comerciales’, se congratula
Quingles, incidiendo en “dos casos paradigmaticos
gue aportan unrendimiento extraordinario al retail’
como sonlaimpresion documental con tecnologia
Business Inkjet, que reduce el consumo energético
enun96% respecto al laser, y las soluciones deim-
presion de gran formatoy etiquetas en color, que
optimizanla gestion delacarteleriaylalogistica.

MEJORARLAVIDA

Anteun retailque estainmerso en pleno proceso
de transformacion digital y que compite por mejo-
rarla personalizacién de la experiencia de cliente
como factor diferencial, Epson basa su estrategia
enlavision de mejorar la calidad de vida de las per-
sonas. “Paraello, desarrollamos soluciones basa-
dasentres grandes principios, que sean compac-
tas, eficientesy precisas;la sumade esos tres prin-
cipios ha alineado todos nuestros esfuerzos como
compafiia lider eninnovacion en construir un eco-
sistematecnoldgico que permita a nuestros clien-
tesempresariales superar el actual reto de la sos-
tenibilidad”, enfatiza Quingles, destacando que su
compafiiaayudaaque lasempresas sean mas efi-



Gama deimpresoras TM-Intelligent.

SOMOS EL MEJOR PARTNER
DEL RETAIL PARAOPTIMIZAR
LA EXPERIENCIA DE COMPRA

NUESTRA I+D ESINCANSABLE
Y ANO TRASANO PRESENTAMOS
NUEVOS PRODUCTOS PARA TODOS

cientes energéticamente, generen menos residuos
y,asuvez, optimicen el gasto gracias alaimple-
mentacion de sus soluciones tecnologicas.
Aproposito de lainnovacion, el dirigente recalca que
eslabase de sucompafiia, que destinael 6% dela
facturacion anual a nuevos desarrollos y soluciones,
aportando unainversion diaria de 1,2 millones de eu-
rosen [+D. Asimismo, cuenta con centros de com-
petencialocales paraadaptarlainversionalas nece-
sidades delos clientes mas proximos.

“Nuestra [+D esincansabley afio tras afio presenta-
mos nuevos productos paratodoslos sectores em-
presariales, entrelos que el retailes uno de los mas
estratégicos’, subraya el CEQ, destacando espe-
cialmente la nueva gama de proyectores LightSce-
ne, que “tiene la capacidad de transformar espa-
cios comerciales, destacar productosy elevar su
categoria, sorprendiendo a los clientes”,

Preguntado Ernest Quingles porel desarrollo de Ep-
son Ibéricadurante 2018, muestra su satisfaccion
porque ha significado “la consolidacién de un cua-
trienio de evolucion constante, que nos ha situado
enlasenda de crecimiento sostenido que necesita-
bamos” El pasado fue un afio en el que lacompafiia
puso el acento sobre dos vectores:la apuesta porel
talentoylaaperturaanuevos sectores.

Y es que en determinados sectores -segun el direc-
tivo-es necesario superar las inercias y romper
con las ataduras de determinadas decisiones tra-
dicionales que noresultan dptimas. “Nuestratec-
nologia esta paraayudar alas empresas a crecer,
mejorando el rendimiento econdmico, social y
medioambiental”, destaca, al tiempo que enfatiza
que “el retailtiene en Epson a sumejor partnerpara
impulsar la creatividad, optimizar la experiencia de
clientey, en definitiva, aumentar el ticket medio”. @
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B visiones.

Jesus Midon Pablo

DIRECTOR GENERAL
ESKER IBERICA

‘Queremos ser el
referente de Ia
gestion del ciclo
pedidos a cobros”

sker ha cerrado 2018 con una facturacion
de 86,9 millones de euros, lo que represen-
ta un incremento del 14,2% respecto a
2017. La compaiiia, que nacio en 1985 con
la mision de mejorar el intercambio de informa-
cion entre clientes y proveedores, se enfoca este
afio fundamentalmente en la gestion de los cargos
de clientes, intentando conocer a fondo la proble-
matica existente en los fabricantes de gran consu-
mo para aportar soluciones que completen y opti-
micen su ciclo de gestion.

“Estamos preparando un evento de presentacion
de nuestro estudio de mercado sobrela practicade
gestion de las empresas espafiolas de gran consu-
mo conlos cargos de clientes”, anuncia el director
general de Esker Ibérica, Jesus Midon, recalcando
gueexiste una pagina dedicadaaloscargosenla
web de lacompafiia (www.esker.es/cargos) y que
este mes de abril se desarrollaran dos eventos en
Barcelona (dia 24) y Madrid (25) para debatir sobre
eltemayaportar conclusiones relevantes.
“Hemos disefiado una herramienta que permite
capturar, identificar, resolvery medir los cargos. No

DISENAMOS UNA HERRAMIENTA
PARA CAPTURAR, IDENTIFICAR,
RESOLVER Y MEDIR CARGOS
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acabaremos conellos, pero, al menos, ayudaremos
alasempresas acontrolarlosy medirlos, tomando
decisiones enbase a unainformacion utily en tiem-
po real”, recalca Midoén, para quien “no es normal
que el 38% del tiempo del personal administrativo
seadedicadoalabusqueda, gestiony reclamacion
delos cargos decliente, lo que es debido alafalta
devisibilidad enla gestion, materia en la que Esker
puede aportar mucho”.

El citado estudio de mercado, basado, entre otros
aspectos, enunaencuestarealizadaamasde 70
empresas de gran consumo, revela “datos sorpren-
dentes”,como que el valor medio de los cargos de
clientes para unaempresa fabricante de gran con-
sumo es del 16% de sus ventas brutas, al tiempo
gue unatercera parte delas personas entrevista-
das no sabediferenciarlos cargos ‘fuera factura’ de
las ‘incidencias’.

GESTION SIN PAPEL

Mas de treinta afios después de su nacimiento, Es-
ker continlia con la misma determinacion para que
la gestion empresarial se realice sin papel. Durante

EL PROMEDIO DELOS CARGOS
DE CLIENTES PARA UNA EMPRESA
ESEL 76% DESUS VENTAS BRUTAS



estas décadas, lacompafiia ha evolucionado (des-
tacando, por ejemplo, entre sus principales hitos el
lanzamiento, en 2001, de una solucién de automa-
tizacion de procesosy laimplantacion,en 2007, de
un modelo cloud, que actualmente representa el
85% de susventasy tiene mas de 5.000 clientes
SaaS)y asienta su estrategia sobre tres pilares: es-
pecializacion, calidad y crecimiento sostenible.
“Esker esta especializado en el desarrollo de solu-
ciones informaticas para la gestion de los ciclos de
venta (order-to-cash) y de suministro (purchase-
to-pay), vendiendo en Espafia con particular éxito
el ciclo order-to-cashalos sectores fabricantes de
gran consumoYy de salud”, detalla Midon, al tiempo
gue explicatambién que su compafiia tiene como
punto de referenciala satisfaccion del cliente, con
una estructuray cultura empresarial creadas para
quetodolo que ocurre en el cliente se sepa por to-
dosenlaempresa,yapuesta por el crecimiento
sostenible, atrayendo talento, compromiso y po-
tenciando el trabajo en equipo.
“Elgrupo Esker nos ha otorgado durante tres afios
consecutivos el premio ala mejor filial por nuestra
capacidad creativa, ya que hemos construido la
que puede considerarse como la solucion infor-
matica mas avanzada parala gestion del ciclo de
ventas en el sector del gran consumo”, se enorgu-
llece el director general de Esker Ibérica, subrayan-
do que unadelas funcionalidades desarrolladas e
implementadas es larelativa ala gestion de car-
gos declientes, “un problema endémico de los fa-
bricantes de gran consumo”.

IMPACTO DESCONOCIDO

Ajuicio de Jesus Midon, existe un problema no
cubierto por ninguna solucion de automatizacion:
los fabricantes de gran consumo reciben muchos
cargos delos retailers, que son facturas o, simple-
mente, un cobro mermado. “Elimpacto sobre el
margen es terrible, pero muchas veces no se mide
ni se conoce, ya que pocas empresas son capa-
ces devalorar, en cantidad o porcentaje sobrelas
ventas, cuantos cargosreciben de sus clientes’,
lamenta.

La practica de cargos de clientes no es algo nuevo,
pero-segun Midon-esta ganando terrenoyy creati-
vidad. Porello, es necesario tener la suficiente visi-
bilidad sobre ellos y la capacidad de generar infor-
mesy métricas para controlar abusos, ineficien-
ciasy desviaciones operativas.

ESKER IBERICA .

,realizado por Esker Ibérica.

Estudio ‘Cargos de Clientes’

“Creemos
que, para una
empresa de gran con-
sumo, el ciclo de pedi-
dos acobronoesta completo sinunabuena ges-
tién delos cargos de clientes. Se trata, junto con
la captura multi canal de pedidos de clientes, de
dosdelos procesos masinteresantes parael sec-
torde gran consumo’, avanza el directivo.
Finalmente, y preguntado por el papel que le gus-
tarfa que desempefiase sucompafiiaen el futuro
inmediato, adelanta que “queremos ser el principal
referente dela gestion del ciclo pedidos a cobros
paraelgranconsumo”. Y considera que dispone
de laexperienciay tecnologia necesarias para
conseguirlo,ya que, entre otras razones, Esker
procesalos pedidos en cualquier formato (inclu-
yendo los EDI), cuenta con tecnologia propia que,
ademas, esta basada eninteligencia artificial y
machine learning.
Endefinitiva, lo que pretende Esker es dotar al ad-
ministrativoy al directivo de un hubde pedidos, car-
gos, cobrosy otros procesos inherentes al order-
to-cash,con métricas que permitaninterveniren
tiemporealen caso de desviaciony con medidas
deeficiencia (KPIs) Utiles y que puedan ser com-
partidas contodalaorganizacion. e
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B visones

Joseé Benito Pardo Fanjul

DIRECTOR GENERAL
HMY ESPANA

‘Ayudamos a

convertir
espacios de venta
en Negocios
rentables”

MY ha experimentado grandes cambios
durante la dltima década para adaptarse
al entorno y al nuevo escenario del retail
surgido de la recesion econdmica. “He-
mos procedido a realizar una transformacion ra-
dical en nuestro paradigma, pasando de pensar
en nuestro producto a pensar en nuestro cliente,
poniendo todos nuestros esfuerzos en cuatro
grandes focos: unir creatividad e ingenieria, po-
tenciar la figura del project manager, alcanzar la
excelencia en calidad y aumentar nuestro alcance
global”, explica el director general de HMY en Es-
pafa, José Benito Pardo Fanjul.
“Trabajamos para conseguir ser el nexo perfecto
entre retailers,marcasy cliente final,conel finde
dar soluciones acadaunodeellosyanticiparnosa
sus necesidades’, prosigue el directivo, destacan-
do que, gracias a esta estrategia, HMY se ha posi-
cionado como “un partnerglobal capaz de ofrecer
solucionesintegralesy un servicio diferencialen
todoelmundo”.
El objetivo de HMY es acompafiary apoyar a sus
clientes enelactual marco de transformacion del
retail,enfocando su accion sobre cinco pilares: sos-
tenibilidad, accesibilidad, inteligencia, experienciay
agilidad. "Otra de nuestras prioridades es convertir-
nosenun partneratentoy alaescuchadetodaslas
necesidades de nuestros clientes, clave para enten-
derlesyadecuarnuestras soluciones a cada unode
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ellos”,amplia Pardo Fanjul, quien pone en valorlos
showroomdesarrollados por lacompafiia en distin-
tos sectores como punto de encuentro de las nece-
sidades delos retailersylas nuevas soluciones de-
sarrolladas por HMY.

“Lainnovacion es fundamental pararealizar una
continua actualizacion de la ofertaa nuestros
clientes, entendiendo la innovacion no sélo como
nuevos productos, sino también como nuevos ma-
teriales sostenibles, industrializacién de la produc-
cion, procesos de project managementy supply
chain”,matiza el director general, que considerala
innovacion como algo transversal atodalaempre-
sa: “Aspiramos a crear un ecosistema innovador
gueincluya atrabajadoresy emprendedores, uni-
versidad, investigadoresyy startups, siempre con el
clienteenelcentro”.

TECNOLOGIA VANGUARDISTA

Apropdsito delainnovacion, HMY realizd durante
2018 unaconsiderable apuesta por la digitalizacion
gracias aladivision Retail Tech,con desarrolladores
eintegradores detecnologia para el retail, al tiempo
gue haestablecido acuerdos con diversos partners
tecnolégicos (como Netip, Hiberus y Deusens) con
el objetivo de “poder continuar alavanguardiadela
innovacionen 2019, avanza Pardo Fanjul.

HMY opera fundamentalmente en ocho sectores
de actividad (alimentacion, salud & belleza, moda,



Implantaciones de HMY en
Futbol Emotiony Vodafone.

automovil, travel retail telecom & electronica, de-
portey DIY), ofreciendo mobiliario para el retailque
es complementado con soluciones de ambienta-
cion, como lacomunicacion visual. Ademas, ofre-
ce solucionesintegrales de concepto y disefio, pro-
Jject management, produccion & ingenieria de va-
lor, tecnologia e iluminacion... “En definitiva, imple-
mentamos proyectos con vision 360°, desde la de-
finicion del modelo de negocioy el concepto del
espacio comercial, hastala fabricaciony la ejecu-
cion llave en mano”, resume el directivo.

INNOVACION Y SOSTENIBILIDAD

“Nuestro objetivo es que nuestros clientes puedan
aumentar sus ventas através del expertisee inno-
vacion que podemos ofrecerles, ayudandoles a
convertirespacios de venta en negocios rentables
que velan siempre por poner al cliente enel centro
delaestrategiay del desarrollo”, apunta Pardo Fan-
jul, subrayando que sucompafiia apuesta porla
creacion derelaciones alargo plazo que garanticen
tranquilidady confianza, algo fundamentalen un
entorno comercial tan cambiante como el actual.
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HEMOS CAMBIADO EL
PARADIGMA: DE PENSAR EN
PRODUCTOAPENSARENEL CLIENTE

TRABAJAMOS PARA SER EL
NEXO PERFECTO ENTRERETAILERS,
MARCAS Y CLIENTE FINAL

“Queremostenerun lugar destacadoenelfuturo
del retailen Espafia, como lo hemos tenido hasta
ahora,y para eso continuaremos trabajandoenla
busqueda incansable de innovaciony apostando
fuertemente por la sostenibilidad”, concluye, ala
par que destaca, precisamente, lainnovacionyla
sostenibilidad como “los valores que seran funda-
mentales para construir el retaildel futuro”. Lain-
novacion es esencial para crecer en un mercado
cadavez mas competitivo; la sostenibilidad es ne-
cesaria paraasegurar el impacto positivo del co-
mercio enlas personasy en el medioambiente. ®
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Germa Rigau
DIRECTOR GENERAL
IN-STORE MEDIA

Ayudamos a
marcas y retailers
a adaptarse al
entorno
omnicanal”

® n-Store Media, compafiia creada en 1998 con

la mision de ayudar a las marcas a impactar a

los consumidores en el momento clave del

proceso de compra, mantiene intacta la esen-
cia de sumodelo de negocio, con un posiciona-
miento 100% en el shoppery siendo un socio es-
tratégico para retailers y marcas, pero se ha
adaptado a las nuevas tendencias de consumo'y
a dia de hoy, en plena era de la omnicanalidad, es
una empresa mas tecnoldgica. “Mas del 30% de
nuestro negocio ya es digital; gestionamos el big
data de retailers para realizar campafas one to
oney comercializamos sus espacios publicita-
rios en sus e-commerce para impactar al sho-
pper online en el momento de la compra’, afirma
el director general de la compafiia, Germa Rigau.
Los inicios de in-Store Media fueron de lamano
de El Corte Inglés (“compafiia que ha depositado
suconfianzaen nosotros desde el primer dia”, se
congratula el directivo) y ahora ya son mas de 60
ensefias dedistribucion las que aparecenenel
portfolio de clientes de laempresa, que esta pre-
sente endiez paises comercializando 30 solucio-
nes de comunicacion.
Y sinhacer mencion al dato exacto de facturacion
delacompafiiaen 2018, Rigau adelanta que “el in-
cremento ha sido de doble digito” sobre las ventas
de 2017, que fueron de 63 millones de euros, al
tiempo que resalta que la organizacion ha abierto
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unasucursal en Filipinasy haampliado su presen-
ciaen Latinoamérica, concretamente en Perly
Uruguay. “Las expectativas para 2019 también
son positivas, ya que seguiremos trabajando para
consolidar el crecimiento organico conla firmade
nuevos contratosy servicios, a la vez que poten-
ciaremos también el crecimiento internacional”,
avanza el director general.

LIDERAZGO GLOBAL

El plan estratégico de in-Store Media tiene un uni-
co objetivo: “Convertirnos en la agencia de sho-
pper marketingomnicanal lider a nivel global”. Pa-
raello, la propuestaomnicanal de lacompafiia es-
td basadaenofreceralas marcasy retailersun
plan de comunicacion integrado para poderim-
pactaral shopperalolargodetodoelrecorrido de
compra, independientemente de cudl sea el canal

NUESTRO OBJETIVO ESHACER
LAS TIENDAS MAS INTELIGENTES
CONLAAPLICACION DE TECNOLOGIA

SOMOSLOS UNICOS CAPACES
DEADAPTAR LA INNOVACION
TECNOLOGICAA LA COMPRA
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gue utilice pararealizarla. “Nuestro objetivo es ha-
cerlastiendas mas inteligentes mediante la apli-
cacion detecnologiay poder aumentar el engage-
mentcon el comprador através de mensajes seg-
mentados y mayor interaccion en el punto de ven-
ta", aclara GermaRigau.

Alaomnicanalidad, el directivo afiade laimpor-
tancia quetiene la expansiéninternacional para
in-Store Media, siendo “una de nuestras priorida-
des para serunaagencia lider a nivel global”. De
hecho, confiaen quela aperturade lafilial en Fili-
pinas catapulte ala compafiia en su expansion
por Asia, continente en el que deposita grandes
expectativas de desarrollo.

Y todo ello se envuelve con lainnovacion, que es
“uno de nuestros factores diferencialesy sinla
cual no podriamos ofrecer nuevas soluciones de
comunicacion que se adapten a las nuevas nece-
sidades del comprador”. Através de lainvestiga-
cién continuada sobre el comportamiento del
shopper,in-Store Media es capaz de identificar
nuevas oportunidades paracomunicar de mane-
ramas eficaz yrelevante.

TRES AMBITOS TECNOLOGICOS
Actualmente, el foco deinnovacion delaempresa
sebasaentres dmbitos tecnoldgicos: la aplica-

ciondel digital signagea latienda fisica, el desa-
rrollo de medios publicitarios enlos sitede comer-
cioelectronicoyla creacion de soluciones de co-
municacion en el entorno mobile.

En este sentido, in-Store Mediainstald en 2018 mas
de 2.000 pantallas en el punto de venta, que conec-
tadas alos servidores de lacompafiia, permiten
segmentary targetizarsegunlos objetivos de las
marcas, ya sea por zona, momento del dia, etcéte-
ra. Asimismo, también cerré nuevos acuerdos de
colaboracion convarias cadenas de distribucion
paradesarrollarlacomunicacion en sus sites de
e-commercey profundizé en laimplementacion de
acciones one to onede marketing directo en plata-
formas mobile.

“Nos encontramos en un momento de disrupcion
enlos habitos de compra. Y nuestra propuesta,
centrada 100% en el shopper, es lo que nos diferen-
ciade cualquier otraempresa: somos los Unicos
capaces de adaptarlasinnovaciones tecnoldgicas
al proceso de compra del shopper’, sentencia Ger-
ma Rigau, quien dibuja el horizonte de in-Store
Media “ayudando alas marcasy retailers a adaptar-
se al nuevo entorno omnicanal paraacompafare
impactaral comprador”. e
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Marc Bidaud

DIRECTOR GENERAL
ITAB-LAFORTEZZA IBERICA

"Slempre estamos
pensando en el
futuro para ir
a la vanguardia
del mercado”

TAB Group, que adquiri¢ La Fortezza en octu-
bre de 2016, ha cerrado el afio 2018 con una
facturacion de 6.031 millones de coronas sue-
cas (alrededor de 575 millones de euros) y una
plantilla compuesta por 3.400 personas, dispo-

niendo de 22 fabricas y teniendo presencia en 30

paises.

“Cuando nos fusionamos, La Fortezza aporto es-
tanteriasy cajas, mientras que ITAB suministro su
know-how en digitalizacion e iluminacién, dando
lugar a una compafiia que permite abarcar todo
globalmente enunatienda’, explica el director ge-
neralde ITAB-La Fortezza Ibérica, Marc Bidaud,
enorgulleciéndose de que lamultinacional sueca
es “el primer operador europeo en equipamiento
comercial y mejora de la experiencia de compra”.
La compafiia pone el foco, entre otros pilares es-
tratégicos, en la creacion de sistemas de entrada

APOSTAMOS POR LA TIENDA
DEL FUTURO, LADIGITALIZACION
Y LA EXPERIENCIA DE COMPRA

LAESTANTERIA SIGUE TENIENDO
IMPORTANCIA, PERO NECESITA
COMPLETARSE CON DIGITALIZACION
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gue generen engagementcon el consumidor,
ofreciendo una atractivaimagen de accesoy bien-
venida; enla generacion de iluminacion de primer
nivel que permita crear una atmdsfera adecuada
deventayen optimizarlazona de cajas coninno-
vadoras soluciones.

“El sector minorista esta en continua transforma-
cion. Paraunentorno de tienda con una fuerte ex-
presion conceptual se requieren constantemente
conceptos detienda nuevosy modernos que ge-
nerenventas adicionales, convirtiendo la visita a
latienda en una experiencia inspiradora’, prosigue
Bidaud.

NUEVOS CONCEPTOS

ITAB pretende potenciar el disefio de entornos de
tiendainspiradores, funcionalesy eficaces, conel
desarrollo, la fabricaciény lainstalacion de con-
ceptosinnovadoresy sostenibles.
“Ennuestracomparnia vamos mas alla de la estante-
ria, que sigue teniendo suimportancia enlaestruc-
turabase delatienda, peronecesitacompletarse
con ladigitalizacion”, explica Bidaud, al tiempo que
sefiala que “también estamos haciendo que desa-
parezca latradicional linea de cajas, ya que los nue-
vos lay-outdelas tiendas tienden areducir el espa-
ciodelacajaclasicaparadarmasimportanciaalas
cajasautomaticasy de self check-out,mejorandola
experienciade compray el confort del consumidor,
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Move Flow Hybrid.

talycomo estéarealizando Leroy Merlinen Francia
connuestro modelo Move Flow Hybrid".

Asimismo, el directivo también destaca la apuesta
que estarealizando laempresa por los terminales
de fila Unica, que permiten reducir el tiempo de es-
peraenlascolas, asicomo por la gestion del turno
através del smartphoney de aplicaciones como
Mobile-Q (actualmente, ITAB-La Fortezza Ibérica
esta desarrollando un proyecto paraimplantarloen
500tiendas de Consumentres afios, al tiempo que
realiza varios tests en distinas cadenas).

Otro puntalimportante de lacompafia es el desa-
rrollo de mobiliario Click & Collect, con soluciones
modularesy completamente personalizables en
funcion del espacioy el producto a entregar, ya
seano alimentario o fresco o congelado.

Las pantallas Endless Aisle,que amplianlos linea-
lesy desarrollan las gamas de productos que se
comercializan a guisa de catalogo digital, asicomo
el estante refrigerado CoolShelf, 1as pantallas de
Order & Pay Here(instaladas, por ejemplo, en Mo-

ITAB-LA FORTEZZA .

-

-
Endless Aisle.

rrisons) y el innovadory personalizable sistema de
iluminacion Spline (ya esta disponible en varios re-
tailers), asicomo otros productos de lagama
Lighting (instalada en Ikea, H&My Uniglo) son otras
delas apuestas delacompafiia.

INNOVACION

“Siempre estamos pensando en el futuro para ser
los primeros entodo, parairalavanguardia, ya que
nos gustairtres afos por delante del mercado’,
enfatiza Marc Bidaud, destacando que “aposta-
mos por latienda del futuro, por la digitalizaciony
lamejora de la experiencia de compra’”.

ITAB-La Fortezza quiere seguir siendo un referen-
te gracias atres elementos diferenciales, que son
la produccion propia, la flexibilidad y un precio
asequible, detalla el directivo, para quien “lainno-
vacion es nuestro motor”. Empresa global, pero de
presencialocal, ITAB-La Fortezza posee unlabo-
ratorio en sus instalaciones centrales de Suecia,
enel que seinyecta anualmente varios millones
de euros para lanzar innovadores conceptos de
equipamiento comercial enlos 30 paises enlos
que esta presente. e

inforetail / Abril 2019

175



176
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Juan Romero Lopez

DIRECTOR DE ADMINISTRACION
PLASTICOS ROMERO

‘Nuestro objetivo

es sequir unidos
al retalil
aportando
sostenibilidad”

lasticos Romero ha cerrado el gjercicio
2018 con una facturacion de 77 millones
de euros, lo que representa un incremento
del 6% respecto al afio pasado, al tiempo
que el ebitda se ha situado en 5,5 millones de eu-
ros. “Los resultados del pasado afio han sido muy
satisfactorios y para este 2019 nos planteamos
una cifra de negocio superior a los 80 millones de
euros y un ebitda por encima de los seis millones’,
avanza el director de Administracion de la compa-
fifa, Juan Romero Lopez, destacando que “afron-
tamos el presente afio con bastante positivismo e
ilusion por la gran cantidad de retos y oportunida-
des que hemos detectado y que nos ayudaran a
seguir en una senda de crecimiento y desarrollo
sostenible”.

Es precisamente esa senda por la que lacompafiia
murciana transita la que ha generado que laem-
presa haya disfrutado de un crecimiento constante
del 5% durante la Ultima década. Labase de este
desarrollo se ha fundamentado, principalmente,
endos estrategias: lainternacionalizaciony la di-
versificacion concéntrica en torno a distintas solu-
ciones de envase. “Hemos tenido un desarrollo
sostenible que nos ha consolidado comoempresa
destacable en lafabricacion de productos plasti-
cos,como bolsas comerciales, bolsas de basura,
bolsas para las secciones de productos frescosy
film plastico parala confeccion de envases alimen-
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tarios. Ahora, conla busqueda de la diversificacion
hemos tenido que poner en marcha un auténtico
motor, el del cambio, movilizando mecanismos de
mejora basados en laadquisicion acelerada de co-
nocimiento, la captacion detalentoy laimplanta-
cion de nuevos procesos”, precisa el directivo, des-
tacando que “estamos convirtiendo nuestro port-
folio en soluciones mas sostenibles con el medio
ambiente, ya sea reduciendo el material utilizado,
incorporando material reciclado, fabricando con
biomateriales o sustituyendo el disefio de envases
mono uso por reutilizables”.

ECONOMIA CIRCULAR

Elfuturoinmediato de Plasticos Romero se centra
en consolidar suinternacionalizaciony la diversifi-
cacién de producto, asentandose también sobre
untercer pilar que es laincorporacion alaecono-
mia circular. “Portodos es conocido que estamos
en un sector muy cuestionado por la conciencia
ambiental, con medidas politicas que impulsan la
reduccion delos productos plasticosy favorecen
elauge de aquellos materiales mas amigables con
nuestroentorno. Esto es algo que debemos enten-
der, aplicando medidas dentro de nuestraempre-
saque nosayudena suministrar al mercado solu-
ciones alineadas conlos nuevos requerimientos;
sientendemos correctamente que ésta debe ser
parte de nuestra mision, avanzaremos hacia un fu-



TENEMOS UNAMENTALIDAD
ABIERTAPARAENTENDERLOS
CAMBIOS QUE PIDE LA SOCIEDAD

SOMOS UNA INDUSTRIA
COMPROMETIDA CON EL MEDIO
AMBIENTE Y UTIL PARA LA SOCIEDAD

turo de crecimiento sostenible y de mayor valor
parala sociedad”, resalta Juan Romero.

Una cultura derapida adaptacion ha quedadoim-
pregnadaenel ADN de Plasticos Romero, lo que
“nos permite hoy ser una empresa con mentalidad
abierta para entenderlos cambios que nos de-
manda la sociedad’, prosigue el directivo, subra-
yando que “queremos pasar de ser unaindustria
que fabrica envases plasticos aunaindustria
comprometida con el medio ambientey Util parala
sociedad”.

¢Como esta provocando Plasticos Romero esta
transformacion? Integrando cada dia procesos
mas respetuosos con el medio ambiente, menos
costosos energéticamente, gestionando adecua-
damente la generacion deresiduosyayudandoa
valorizar residuos plasticos, entre otras medidas.
“En definitiva, queremos practicar economia cir-
cularreal, llegadoen 2025 a fabricarel 80% de
nuestros productos con residuos convertidos en
recursos”,cuantifica el directivo, para quien este
proceso transformador debe comunicarse “co-
rrectamente”tanto alos clientes comoala socie-
dad en general, para, llegado el caso, recuperar los
residuos plasticos y devolverlos en forma de bie-
nes de consumo.

INNOVACION Y RETAIL

La innovacion siempre ha formado parte de Plasti-
cos Romero, peroahora,inmersala compafiiaen
este proceso de transformacion, mas aun... “No
podriamos ofrecer unarespuesta adecuadaalos
cambios sociales sino tuviéramos integradalain-
novacion dentro de nuestra organizacion’, confir-
ma Juan Romero, quien destaca la creacion, hace
un par de afios, de un comité deinnovacion inte-
grado por un equipo multidisciplinar que esta ge-
nerando numerosas propuestas de alto valor.
Finalmente, el entrevistado destaca que sucom-
pafiia esta unida al retailespafiol desde finales de

PLASTICOS ROMERO .

Plasticos Romero esta convirtiendo
su portfolio en “soluciones mas
sostenibles con el medio ambiente”.

los afios 80, siendo la division de Retail vital enla
organizacion, ya que genera el 65% del volumen
de negocio de Plasticos Romero. “Nuestro objeti-
vo es seguir unidos al retaily al gran consumo, sa-
biendo que para ello tenemos que continuar apor-
tando valoren campos como la sostenibilidad del
packaging, que sera determinante en los proxi-
mos aflos para que sigamos siendo un proveedor
idéneo”, concluye Juan Romero, afiadiendo que
“somos conscientes de que nuestros clientes de
este canaltienen como prioridad dotar a sus pro-
cesosy sus productos deidentidad ambiental,
que provoquen laadmiracion de sus clientes, y
porello estamos preparandonos para darres-
puesta a estaprioridad”. e
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ACEITE
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Los datos de Nielsen para el aho 2018 reflejan déscensos
en las ventas del mercado de aceites tanto en valor como
en volumen, del 3,67% y del 1,45%, respectivamente. En
plena crisis de precios, la categoria mas cara y ‘premium’
del lineal, el aceite de oliva virgen extra (AOVE), es la
que mejor desempefio tiene, llegando a incrementarse
su volumen de ventas un 12%. “El gran reto es

hacer pedagogia para que el consumidor no compre
condicionado por el precio”, se afirma desde el sector.

| mercado de aceite envasado

ha alcanzado una facturacion de

1.340,47 millones de euros en

la distribucién moderna, segun

datos de Nielsen para el TAM 31 de

diciembre de 2018, un 3,67% menos
que en el mismo periodo del afo anterior,
cuando registré unas ventas de 1.391,65
millones de euros. Por su parte, las ventas en
volumen han caido un 1,45% hasta situarse
en 481,82 millones de unidades equivalentes,
frente a los 488,93 millones de 2017.

Comparando los datos con los publicados

en los numeros de abril de 2018y 2017
de la revista infoRETAIL, se observa un
empeoramiento en la evolucién de la
facturacion, ya que el pasado afo se cité
un incremento en valor del 3,7%, aunque

m PORANA JULIAN /FOTOS: PIXABAY

en volumen la caida fue del 1,7%; por
su parte, hace dos afos se reflejé una
tendencia positiva, anotandose el mercado
aceitero incrementos tanto en valor
como en volumen, del 3,82% y del 1,14%,
respectivamente.

Este panorama tan cambiante se debe,
en gran parte, a la relacion variable de la
produccion de cada afo y el precio del
producto. En este sentido, para el TAM
analizado, Nielsen apunta un precio medio
para el total del mercado de 2,78 euros,
frente a los 2,85 euros de 2017. Asi, todas las
categorias han registrado una caida en el
precio medio del litro de aceite, destacando
los casos del aceite de oliva intenso (3,55 del
2018 frente a 3,82 euros del 2017), el aceite
de oliva suave (3,73 frente a 3,99 euros), el



aceite de oliva virgen extra (4,45 frente a
4,75 euros), y el aceite virgen (3,74 frente a
4,02 euros). Por ultimo, el precio del aceite
de semillas ha caido Unicamente un céntimo,
situandose en 1,08 euros.

“Desde el segundo semestre del afo
pasado observamos al final una caida en
el precio medio del litro de aceite, después
de muchos trimestres enlazando subidas.
De este modo, el aceite dio un respiro con
una caida en su importe medio por litro
del 2,4% hasta los 2,78 euros (incluyendo
todas las variedades), en la que tuvo mucho
que ver la intensidad promocional’, destaca

Ventas totales de aceite

VALOR (millones €) V-3,67%

VOLUMEN
(mill. unid. equivalentes) ¥-1,45%
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1.391,65 488,93 1.340,47 481,82

2017 2018
TAM 31 de diciembre de 2018. Fuente: Nielsen / infoRETAIL

trimestre de 2018, unos datos muy

similares para este mercado, situando
las ventas en 1.495,89 millones de

euros y 489,58 millones de litros, lo

que representa unos incrementos

del 5,5%y 2,2% en valor y volumen,

respectivamente.

Un futuro con garantias
“Tenemos un mercado interno maduro que
recibe cerca del 40% de nuestra produccion
y llevamos nuestros aceites de oliva a todos
los rincones del planeta con las maximas
garantias de calidad”. Asi lo afirma el director
de la Asociacion Nacional de Industriales
Envasadores y Refinadores de Aceites
Comestibles (Anierac), Primitivo Fernandez,
que asegura que Espana tiene “una magnifica
posicién que permite afrontar el futuro con
ciertas garantias”.
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Las ventas de la
MDD descienden un

4%

en volumen

Ventas por categorias

Aceite de oliva
VALOR (millones €) V-3,13%

VOLUMEN
(mill. unid. equivalentes)MN+3,02%

1.141,26 271,57 1.105,44 279,78
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Otros aceites alimenticios
VALOR (millones €) V-6,13%

VOLUMEN
(mill. unid. equivalentes) J-7,05%

250,39 217,36 235,03 202,04

2017 2018

2017 2018

TAM 31 de diciembre de 2018. Fuente: Nielsen / infoRETAIL
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6 PREGUNTAS A:

JUAN PEDRO PEREZ-SERRABONA

Acesurs

HNOVAMOS POR TRADHIICN

MARKETING MANAGER IBERIA DE ACESUR

"Acesur se redimensiona en busca
de un crecimiento sostenible”

B ; Qué balance realiza de la evolucién seguida
por Acesur en 2018?

Acesur ha aprovechado el afio 2018 para
redimensionarse en busca de un crecimiento
sostenible que refuerce nuestra posicion en los
mercados, tanto doméstico como internacional.
En cuanto al volumen de ventas hemos primado
mas la calidad que la cantidad y hemos saneado
algunas situaciones que nos lastraban en términos
de rentabilidad. Ademas, hemos realizado
diferentes inversiones en activos que nos ayudaran
a mejorar nuestra gestion del negocio y ofrecer
mas calidad no solo en los productos sino en toda
la cadena de valor.

B ; Podria especificar cuales han sido las
inversiones?

Es destacable la inversion de cinco millones

de euros para mejoras en el almacenamiento

de aceite, en lineas de envasado, en una sala
multifuncional de 1+D o en el proyecto de
ampliacién del almacén logistico en Vilches (Jaén).
Igualmente, hemos finalizado la ampliacién de la
capacidad de molturacién en nuestra almazara

de La Roda de Andalucia (Sevilla), construido una
bodega totalmente nueva para aceites de oliva
virgen extra en nuestra planta industrial de Dos
Hermanas (Sevilla) y hemos terminado las mejoras
en el proceso de revalorizacién de la biomasa en
nuestra fabrica de Puente del Obispo, en Baeza
(Jaén). Hemos realizado inversiones para mejorar
nuestra gestion del negocio y ofrecer més calidad.

B ; Qué importancia tiene la exportacién para
Acesur?

El mercado internacional cada vez es mas
importante para nosotros y, por tanto, le
dedicamos més recursos. La exportacién supone
casi el 40% de los litros envasados en Acesur y,
aproximadamente, el 50% del valor. Los mercados
internacionales ayudan mucho a la rentabilidad
total de Acesury a la generacidn de recursos
propios. Actualmente, estamos en méas de 100
paises de todos los continentes, destacando este
afio crecimientos importantes en paises como
Estados Unidos, Australia, Reino Unido, Brasil y
México.

B ; Cuales son los retos a los que debe
enfrentarse Acesur en el futuro inmediato?

A una mayor competitividad. Estamos inmersos en
un plan de integracién vertical, desde los cultivos
de los olivares y la gestidon de almazaras hasta la
refinacién, envasado y distribucién. Incluso, con
integracién de filiales comerciales. En resumen,
control del origen, mayor orientacién al mercado,
mayor internacionalizacién y la implementacién de
la transformacion digital completa a lo largo de
toda nuestra cadena de valor.

B ; Qué balance realiza de la evolucién que
estan siguiendo las ventas de aceite durante los
ultimos meses?

A cierre de 2018 el mercado se habia resentido
alrededor del 1% en volumen, recuperandose al
final del afo algo el peso del aceite de oliva frente
al semillas. 2018 fue un afio con precios elevados
que han hecho resentirse algo al consumo pese a
la gran oferta promocional que ha habido. Por su
parte, en el inicio de 2019, el oliva esta recuperando
algo de peso en el total de aceites y creemos que
seguira creciendo restdndole peso a las semillas;
asimismo, la mayor estabilidad en los precios,
siendo estos inferiores a la media del afio pasado,
haré recuperarse al consumo y esperamos que la
demanda del oliva se anime a lo largo del afio.

B ;Coémo se pueden combatir las promociones
agresivas en el punto de venta?

Es cierto que la tentacidon de querer ser siempre el
mas barato lleva a muchas cadenas de distribucién
a ser, a veces, extremadamente agresivas en sus
politicas de pvps, sin ninguna necesidad, y eso

a su vez genera mas tension y presion entrando

en un circulo vicioso imparable del que es dificil
salir. Sin embargo, no todo es venta en ‘gran
promocién’, ya que existe una parte de venta en
reposicion y, sobre todo, de venta en promociones
no agresivas que la misma distribucién esté
apoyando firmemente con diversas herramientas,
como los clubs de fidelizacion, las tarjetas o

los cupones descuentos y la venta online, por
ejemplo. Este tipo de promociones esta ayudando
mucho al crecimiento del segmento de virgen
extra y todas sus variedades y formatos.
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Profundizando en un analisis mas
minucioso, en el reparto de ventas por
categorias, Nielsen separa al mercado en
dos: aceite de oliva y otros aceites. Para la
primera (82,5% de la facturacion total), la
consultora ha contabilizado unas ventas en
valor de 1.105,44 millones de euros, un 3,13%
menos que en 2017, cuando se llagaron a
los 1.141,26 millones. En volumen (58,1% de
cuota), sin embargo, la evolucion es positiva:
crecen las ventas un 3,02% hasta situarse en
279,78 millones de unidades equivalentes
comercializadas.

Por otro lado, los datos mas recientes
de la Agencia de Informacién y Control
Alimentarios (AICA) publicados en la revista
especializada Olimerca, detallan que en
febrero las almazaras han elaborado del
orden de 274.000 toneladas, lo que arroja ya
una produccion total en la campana actual de
1.690.000 toneladas, lo cual puede suponer
un récord en la historia del sector del aceite
de oliva espanol.

Segun datos de la agencia, de momento
provisionales a fecha de cierre de esta
publicacion, las existencias totales de aceite
de oliva en Espafia ya son las mayores
de la historia con 1.521.000 toneladas en
total, frente a las 1.200.000 toneladas que

se alcanzaron en febrero de la campana
2013/2014.

Volviendo a los datos de Nielsen, en
su desglose por segmentos dentro de la
categoria de aceites de oliva, el que mas
ventas ha conseguido, atendiendo a una
clasificacion por facturacion, ha sido el aceite
de oliva virgen extra (AOVE), que representa
el 39,6% de la facturacién de los aceites de
oliva, lo que se traduce en una facturacion de
437,87 millones de euros, un 4,7% mas que
el ano anterior, cuando se quedo en 418,26
millones. En volumen, donde cuenta con
una participacién dentro de la categoria del
35,13%, ha totalizado 98,3 millones de litros,
un 11,74% mas que en 2017.

En opinion de Marta Vazquez, “es muy
significativo el crecimiento de la variedad
mas cara del lineal de aceites: el aceite de
oliva virgen extra. Sin decir adios a la barrera
psicoldgica de los cuatro euros el litro, al
abaratarse mas de un 6%, los espanoles
compraron nada menos que un 12% mas en
2018 de este producto”.

Precios “asequibles”

Las cifras de Anierac confirman la misma
tendencia que refleja Nielsen. Segun su
director, Primitivo Fernandez, esta claramente

| )
| CoostR

ANO
oducto probado

por consumidores

SABOR DEL ANO 2019

El Aceite de Oliva Virgen Extra COOSUR, ha sido distinguido por los consumidores coma “Sabor del Ano 2009
En cara cicpa realizada por cerca de 100 consumidores se ha valorade su sabor,

arama, Eexturm v aspecto, consiguiendo una puntuacion media de 8 sobre 10

Esta distineion corrabora la ealidad del Aceire Virgen Exir Coosur, siendo probado

vaprobado “SABOR DEL ANG 2019 par el jurado mas exigenie: los consumidores,

O@®®

W, COOSUr.com
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LA PASARELA

| Acesur
La Espafiola'y Coosur
- [<EEN Entre las novedades

lanzadas por la compafiia,
destaca La Espafiola Soy Plus
Aceite de Coco Virgen Extra,
en formato cuadrado, de PET
reforzado de 750 mililitros; también
presenta La Espafola Gourmet
100% Hojiblanca, un aceite de
oliva virgen extra que se une
] a la variedad 100% manzanilla,
£“J*. complementando asi la gama
gourmet de la marca. Por dltimo,
la compafia incorpora a su
portafolio el ecolégico de Coosur, un
virgen extra certificado en base a las
normativas, que exigen el cuidado y
la proteccion del medio ambiente y el
uso de précticas de labranza y cultivo

Dcoop
Unico

[EETLEN Lanzamiento del aceite de oliva
virgen extra Unico, en edicién limitada y en
botella de 500 mililitros. Esta compuesto por
cuatro referencias o coupage: frutado, fusién,
ligero y ecoldgico.

Ybarra
AQVE Primera

Cosecha

[EET0E) Ybarra lanza sus aceites
de oliva virgen extra Primera
Cosecha. En esta ocasion con
dos monovarietales como
picuda y manzanilla y un
packaging exclusivo, ya que las
botellas de 500 mililitros son

de color blanco. Ambos aceites de oliva de categoria

respetuosas con la tierra y con el entorno.

La Masia
Aceites

funcionales

(BT Lanzamiento

de nuevos aceites
funcionales: lino, sésamo
y aguacate. Se trata de
tres productos novedosos
por sus aplicaciones
tanto en la cocina como
en su uso cosmético y,
por su posicion en el lineal de aceites.
Estos aceites, fruto de las necesidades
vinculadas a nuevos habitos de consumo,

superior estan solo a la venta en la tienda online de Ybarra
y se comercializan en edicién limitada y numerada en una

caja personalizada con dos estuches, uno con cada aceite

de oliva Virgen Extra Primera Cosecha Ybarra 2019.

Deoleo
Koipe y Carbonell

[eETEEY La compadia lanza Koipe
Sol Con Un Toque, una nueva

linea de sprays elaborados

con base de aceite de girasol

y aromas naturales, con tres
sabores (mexicano, asiatico y
barbacoa). Ademas, también
presenta Carbonell Magna Oliva,
elaborado con una seleccién

son de primera prensada en frio y
perfectos para su consumo en crudo.
Ademas, los aceites funcionales son
aptos para dietas veganas y vegetarianas.

de las variedades de aceitunas hojiblanca y picudo, al
tiempo que con Carbonell 0’4 Ecolégico comercializa
el “primer” aceite de oliva 04 ecoldgico del mercado,
presentado en formato de 750 mililitros.

justificado, ya que “los aceites vegetales
son mas saludables que las grasas de
origen animal; y de los aceites vegetales,
con diferencia, los mejores son los aceites
de oliva, destacando dentro de estos las
caracteristicas del virgen extra”.

Ademas, Fernandez explica que “si a esto
le anadimos que los precios de los aceites
de oliva virgen extra son, en valor absoluto,
muy asequibles y relativamente sélo un
poco mas elevados que los otros aceites
que pueden encontrar en los lineales, es

inforetail / Abril 2019

perfectamente comprensible que aumente
su consumo”.

Del mismo modo, en cuanto a la
motivacion que tienen los espanoles de
elegir un aceite de oliva frente a otros aceites,
recientemente un estudio sobre la compray
el consumo de este alimento encargado por
el Grupo Acesur y publicado por la revista
Olimerca, revela que el conocimiento que
tienen los consumidores sobre el aceite
de oliva, su calidad y los beneficios para la
salud es cada vez mayor, y ello hace que sea,



Es el envase mas saludable,
también el mas elegante

Oxford en color extrablanco:
el producto mas exclusivo de
la gama Selective Line

Disponible en capacidades: 50 / 70 cl

Envasar en vidrio protege * o * Escoger una botella Selective Line proporciona a tu aceite Premium
las cualidades de tu aceite la visibilidad que merece

www.verallia.es O
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TAM 31 de diciembre de 2018. Datos porcentuales relativos al valor de las ventas de cada segmento en 2018. Fuente: Nielsen/infoRETAIL

El precio medio
del litro de
aceite cae un

2,4%
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Ventas por segmentos
Aceite de oliva

[ Virgen extra 39,6%
[ Suave 32,4%

Intenso 16,5%
[ Virgen 11,5%

Otros aceites alimenticios

[ Semillas
| Resto

90,3%
9,7%

Ventas por canales
[l Supermercado 49,1%
[l Hipermercado 27,3%
Discount 15,1%
[l Especialistas 1,2%
[l Resto 7,3%

TAM 3/4 de 2018. Datos porcentuales relativos al valor de
las ventas en 2018. Fuente: Kantar Worldpanel/ infoRETAIL

precisamente, la calidad el motivo principal a

la hora de adquirir AOVE.

El estudio apunta que nueve de cada

diez consumidores se declara comprador

habitual de este aceite de oliva, en
concreto el 89%, frente al 10% que lo
adquiere de vez en cuando y el 1% que
declara que no lo compra nunca.

Asimismo, el informe afirma que es

la mujer la que en el 73% de los hogares

espanoles decide qué categoriay qué

marca de aceite de oliva virgen extra se

compra, decisién basada en la calidad de

un producto sin aditivos ni conservantes.

En concreto, a la hora de comprar aceite

de oliva, el 33,1% de los consumidores

se decanta por su calidad, el 18% por

ser un alimento saludable, el 16% por su

sabor, el 12,3% porque es un producto

espanol, el 11% por su precioy el 5,3%

por ser un producto natural, de los que

Ventas por marcas
" MDF 51,1%
MDD 48,9%

TAM 3/4 de 2018. Datos porcentuales relativos al valor de
las ventas en 2018. Fuente: Kantar Worldpanel/ infoRETAIL

podriamos denominar ‘del campo a la mesa.
También motivan la compra de AOVE las
recomendaciones de amigos y familiares,

la versatilidad de uso que tiene el aceite

de oliva en la gastronomia, una promocion
atractiva o un anuncio en medios de
comunicacion o internet.

Variedad en el lineal

En segundo lugar, dentro de la categoria

de aceite de oliva, el segmento de aceite de
oliva suave (32,4% de participacion sobre

la facturacién total de aceite de oliva) ha
facturado 358,67 millones de euros, un 3,7%
menos que en 2017. En volumen (34,4%
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5 PREGUNTAS A:

MANUEL PEREZ
DIRECTOR COMERCIAL DE DCOOP

DCOOP
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"Ofrecemos calidad, servicio
y trazabilidad en todo el mundo”

B ; Qué balance realiza de la campaiia 2018/2019?
Después de afios de sequia, la primavera de 2018
fue muy lluviosa lo que hizo recuperarse a los
olivos para tener nuevamente una gran cosecha.
Confiamos en que aumente el nivel de salidas
para afrontar la proxima campafia con las menores
existencias posibles.

B ; Qué opina de la evolucién que estan
teniendo los precios en el mercado del aceite?
Debido a las cosechas bajas, hemos vivido varios
afos con buenas cotizaciones, y ahora que se ha
recuperado la produccién tiene una tendencia a
la baja. Nosotros siempre hemos defendido que
lo ideal para todos es que haya unos niveles de
precios aceptable para toda la cadena.

B ; Qué destacaria de las fluctuaciones?

A principios del pasado afo, debido a la escasez
de cosecha y falta de lluvia, partiamos de unos
precios altos que cambiaron a la baja tras las
grandes lluvias primaverales y la perspectiva de
gran cosecha venidera. Ello hizo que la bajada de
precios al consumidor fuera lenta, hasta alcanzar a
fines de afio unos precios maés atractivos .

B ; Qué destacaria de la evolucién de Dcoop
durante 2018?

Ha sido un afio de consolidacion de nuestra
estrategia de comercializacién de aceite envasado
a través de nuestros proyectos 'Pompeian’ en
Estados Unidos y ‘Mercadleo’ en Espana, gracias
a los cuales hemos conseguido aumentar nuestro
envasado y abrir més posibilidades de futuro.
También hemos acometido inversiones como

el cubrimiento de nuestra bodega de aceite en
Antequera y el nuevo laboratorio, quiza el mas
moderno y amplio del sector.

B ; Cuales son las perspectivas de evolucién
para 2019?

Nuevamente estamos en un escenario de grandes
producciones, por lo que vamos a esforzarnos por
comercializar nuestra produccién al mejor precio
posible, para lo cual vamos a seguir apostando
por nuestros proyectos de envasado. Asimismo,
seguiremos trabajando por desarrollar nuestros
proyectos de comercializacion en todos los
sectores en que operamos, ofreciendo calidad,
servicio y trazabilidad a nuestros clientes en todo
el mundo con un modelo sostenible.

de cuota) la tendencia es positiva, con un
incremento del 3,01% hasta situarse en 96,28
millones de unidades equivalentes vendidas.
Le sigue el aceite de oliva intenso (16,5% de
las ventas totales de la categoria), con 182,57
millones de euros, frente a los 219,52 millones
de 2017, lo que significa una caida en la
facturacion del 16,83%. En volumen (18,38%
de cuota), la caida, aunque mas ligera,
también es bastante notable: disminuyen
las ventas un 10,62% hasta situarse en 51,42
millones de unidades equivalentes.

Por ultimo, dentro de esta categoria,
Nielsen posiciona al segmento de aceite de
oliva virgen (11,5% de cuota), que, con una
facturacion de 126,34 millones de euros, ha
registrado una caida del 3,55%. En volumen
(12,08% de cuota), ha vendido un 3,61% mas
llegando a los 33,79 millones de unidades
equivalentes.

Por otro lado, la categoria de otros aceites,
que engloba variedades realizadas con
semillas y el resto de aceites envasados, ha
alcanzado una facturacion de 235,03 millones

Evolucion del mercado de aceite envasado
| Categoria | Volumen | % Evol. Volumen | Valor | %Evol. Valor | Compradores | Gasto Medio | Frec. compra | Gasto poracto |
Aceite de oliva 314.087 28 1.282.369 59 14.699 87,2 9,4 93
Aceite de girasol 156.429 22 169.050 14 11,677 145 73 20

TAM 3/4 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.

186 inforetail / Abril 2019



5 PREGUNTAS A:
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DIRECTOR DE ANIERAC

“Trabajamos para

B ; Qué balance realiza de la situacién del
mercado de aceite en Espaia?

Espafia desde hace afios ostenta el liderazgo de
la produccién de oliva en el mundo. Sus olivares
extensos y cada vez mejor gestionados, sus
almazaras con la mejor tecnologia disponible y
con una extraordinaria capacidad productiva, una
industria puntera en el mundo y una capacidad
exportadora indiscutible, han conseguido esta
posicién que, sin duda, se mantendra en el futuro.

B ; En qué tesitura se encuentra el consumo de
aceite en los hogares?

El mercado interno espafiol es un mercado
maduro, més del 60% de los aceites que se
consumen en los hogares son aceites de oliva en
sus distintas categorias. No obstante, la situacion
econdémica de los Ultimos afios y el diferencial de
precios que hemos visto en el pasado reciente
entre los aceites de oliva y los aceites de semillas
han provocado una disminucién en el consumo
de aceite de oliva, que estamos convencidos que
vamos a recuperar en breve.

B En este sentido, ;cree que para el consumidor
prevalece la calidad o el precio?

Indudablemente el precio influye, pero creo que
prevalece el conocimiento de la calidad del aceite
de oliva. Por eso hablo de un mercado maduro.

En los diez dltimos afios el mercado interior ha
movido entre 470.000 y 550.000 toneladas que
incluyen el consumo doméstico, el extradoméstico

ue la calidad
prevalezca sobre el precio”

ANIERAC

ASOCIACHIN NACIONAL DE INDUSTRIALES
ENVASADORES ¥ REFINADORES DE ACEITES COMESTIBLES

y el de la industria alimentaria. Es verdad que son
mas sensibles al precio algunos hogares, como
también la hosteleria y la industria alimentaria,
pero estamos trabajando para que los argumentos
de su calidad prevalezcan sobre el precio.

B ; A qué retos tiene que hacer frente el sector?
Creo que en agronomia y en tecnologia estamos
perfectamente preparados. Los retos pueden
venir del aumento de la oferta y la necesidad de
colocarla en los mercados. La comercializacion
tiene distintos matices. En el mercado interior,
debemos conseguir una estabilidad basada en
el conocimiento de la calidad que refuerce el
valor de la cadena. En los mercados exteriores,
debemos aumentar el consumo intentando que
se conozca mas y mejor el origen espafiol como
garantia de calidad.

B ; Cuales son las previsiones existentes para
2019?

La campana 2018/2019 va a ser una de las mas
altas acercandose a nuestro récord de la de
2013/2014 que superd 1.800.000 toneladas. La
situacion de precios en origen permite pensar que
los precios al consumidor mejoran las salidas tanto
en el mercado interior como en la exportacion. En
esta campania, Espafia tiene una situacion todavia
mas privilegiada para reforzar su posicién en el
mercado mundial al coincidir nuestra magnifica
campanfa con bajas producciones en todos los
paises de la cuenca mediterranea.

de euros, un 6,13% menos que en 2017,
cuando totalizé 250,39 millones de euros.
En volumen, ha vendido 202,04 millones de
unidades equivalentes, lo que se traduce en
una caida del 7,05% frente al ano anterior.
Por segmentos, el de semillas, que
incluye el aceite de girasol, es el que mas ha
facturado (90,3% del total de las ventas de
‘otros aceites’), concretamente ha vendido
212,21 millones de euros (-7,46%) y 196,82
millones de unidades (-6,76%). El resto de
aceites han aumentado sus ventas en valor
un 8,3% hasta los 22,82 millones de euros y

en volumen han registrado caidas del 16,9%
hasta quedarse en 5,2 millones de unidades
equivalentes.

La consultora de Nielsen, Marta Vazquez,
hace mencién a las tendencias generales del
sector, senalando que “observamos, por un
lado, todo lo relacionado con formato, sobre
todo el cristal, que ayuda a hacer el producto
premiumy ademas va muy en consonancia
en tamano con los nuevos tipos de hogares,
mas pequenos”. Asimismo, aflade que “el gran
reto es hacer pedagogia”, y que el consumidor
no compre aceite tan condicionado por los
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La Interprofesional del Aceite de Orujo de Oliva (Oriva) ha
sido reconocida en el certamen World Olive Oil Exhibition,
celebrado en Madrid este mes de marzo, por su labor

de difusion y promocién. “Es una gran satisfaccion que
reconocidos expertos y la organizacién de la mayor feria
internacional del olivar destaquen la labor de Oriva, siendo
sefal de que vamos por buen camino, sentando las bases
para que nuestro producto y nuestro sector tengan el
posicionamiento que merecen, tanto en el exterior, donde
estd nuestro mayor peso, como en nuestro origen donde
paraddjicamente, ain hay un gran desconocimiento sobre el
aceite de orujo de oliva”, afirma el presidente de Oriva, José
Luis Maestro Sdnchez-Cano.

Por otra parte, Oriva prosigue con sus acciones
promocionales para acercar su producto al consumidor; por
ello, durante el pasado mes de febrero, realizé una accién
conjunta con Makro para dar a conocer el aceite de orujo de
oliva a los profesionales de la hosteleria y la restauracion en la
Comunidad de Madrid.

Oriva ha producido 117.302 toneladas en la campara
2017/2018, estando Espafia a la cabeza de la produccion
mundial de aceite de orujo de oliva, exportando el 85% de
su produccién. Los principales mercados de destino son
Italia, Portugal y Estados Unidos, aunque el mapa es muy
heterogéneo llegando a paises como Reino Unido, Emiratos
Arabes, China, India o México.
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precios y si en funcion de para qué lo va a
consumir, o si va a ser para cocinar o freir, por
ejemplo.“No vale cualquier aceite para todo,
cada uno tiene su misién su plato’, concluye
Véazquez Martinez de Miguel.

Caela MDD

En el reparto por marcas en la categoria

de aceite, y atendiendo ahora a los datos
analizados por Kantar Worldpanel para el TAM

correspondiente al tercer trimestre de 2018
(que asigna unas ventas de 1.495,89 millones
de euros y 489,58 millones de kilogramos a
esta categoria), la marca de la distribucion
(MDD) acapara el 48,9% de las ventas en
valor segun datos de la consultora, con 731,5
millones de euros, frente a las marcas de
fabricante (MDF), que aglutinan el 51,1%
restante. Realizando la comparaciéon con los
datos del afio pasado, la MDD ha registrado
una caida del 2,3% en su facturacion durante
el TAM estudiado. Por su parte, las marcas de
fabricante han experimentado un incremento
del 14,9% hasta 764,4 millones de euros.

En términos de volumen, la MDD ha
alcanzado los 270,25 millones de litros
vendidos (lo que representa el 55,2% de
cuota), un 4% menos que en 2017, cuando
vendié 281,06 millones de litros; por su parte,
las marcas de fabricante han conseguido
vender 219,33 millones de litros, creciendo un
10,9% durante el TAM analizado.

“A medida que crecen los segmentos de
valor afnadido, como el virgen extra, los
virgenes monovarietales o los nuevos aceites
ecoldgicos, disminuye la participacion de la
marca del distribuidor en estas categorias,
aunque es cierto que en las categorias mas
tradicionales, como los suaves, intensos o
en los girasoles, el peso de la MDD sigue
siendo muy importante’, analiza el marketing
manager para lberia de Acesur, Juan Pedro
Pérez-Serrabona.

La misién de Acesur es “saber transmitir
al consumidor el diferencial de nuestros
productos y el esfuerzo innovador e inversor
que realizamos para ayudar a todo el sector
a generar nuevas oportunidades y mejorar
el valor del producto’, prosigue Pérez-
Serrabona.



Por su parte, el director comercial de
Dcoop, Manuel Pérez, sostiene que “la marca
de distribucién, después de ailos de continuo
crecimiento en el sector, parece que se
estd estancando”. El directivo reconoce que
“al ser ensenas propias de las cadenas de
distribucién tienen una ventaja competitiva
respecto a las del fabricante’, pero se resigna
y reconoce que “todos los operadores
tenemos que jugar con ello”.

Consumo en el hogar

Por otra parte, el Ultimo informe elaborado
por el Ministerio de Agricultura, Alimentacion
y Medio Ambiente (MAPA) sobre el consumo
de aceite dentro del hogar, que recoge datos
del afo 2017, refleja que este retrocedié un
3,8% durante el pasado afo. Sin embargo,
en términos de facturacién el balance fue
positivo, concretamente del 1,3% como
consecuencia directa del incremento del
precio medio de la categoria (+5,3%),

cerrando el afo en tres euros el litro de aceite.

Por categorias, el 63,9% de la cantidad de
aceite consumido corresponde a aceites de
oliva, el 31,9% a aceite de girasol, el 2,9% a
aceite de semillas, el 1,2% a aceite de orujo,
y el 0,1% restante se divide entre el resto de
aceites (aceite de maiz y aceite de soja).

En cuanto al consumo per cépita, se situd
en los 11,73 litros por persona y afio, un 7,4%
menos que en 2016, el equivalente a 0,936
litros menos ingeridos por persona y ano.

Ahondando mas en el andlisis, y
desgranando los segmentos mas relevantes
de la categoria, la demanda de aceite de
oliva (32,7% del total de aceites) descendi6
un 20,5% respecto al afio 2016, y su valor
se redujo en menor medida durante 2017
(-10,8%) compensado, en parte, por un

aumento del precio medio (+12,3%). Segun
el MAPA, el perfil de hogar consumidor se
corresponde con hogares adultos, ya sean
parejas adultas sin hijos y retirados o con
presencia de hijos mayores de edad o con
ellos de edad media. Las Comunidades
Auténomas (CCAA) mas consumidoras son
Galicia, Castillay Ledn, Cantabria y Pais
Vasco. Por el contrario, Navarra, la Region de
Murcia, asi como la Comunidad Valenciana
y Extremadura son las que realizan menor
consumo de este tipo de aceite.

A continuacién, segun el MAPA y teniendo
en cuenta los datos de 2017, el segundo aceite
mas consumido por volumen es el de girasol
(31,9%). Durante este afio su consumo se vio
incrementado un 21,1%, y el gasto también
crecié un 9,4%. El perfil del hogar consumidor
se localiza en familias con hijos. Las CCAA con
mayor consumo son Galicia, Castilla y Ledn,
asi como Principado de Asturias y Baleares,
mientras que las de menor consumo son la
Comunidad de Madrid y Cataluia.

En tercer lugar, con una participaciéon en
volumen de un 21,4%, el AOVE es el tercer
tipo de aceite mas consumido. Su presencia
aumentd en los hogares espanoles a cierre
de afo 2017 en un 6,9%. El perfil de hogar
consumidor corresponde a hogares adultos
sin presencia de nifos o con ellos mayores,
con una renta alta-media alta. Las CCAA que
realizan un consumo intensivo de este tipo de
aceite son Cantabria, Pais Vasco y Andalucia,
asi como La Rioja; las menos consumidoras
son Castilla La Mancha, Islas Canarias, Islas
Baleares y Comunidad Valenciana.

Con una participacion en volumen sobre la
categoria del 9,2%, el aceite de oliva virgen
incrementd sus ventas en volumen durante
este ano un 13,3%. En valor el incremento
es todavia mayor (+23,8%), provocado por
el efecto del encarecimiento de este tipo de
aceite (+9,2%).

Por ultimo, el aceite de semillas representé
un 2,9% del volumen de aceite consumido.
Su tendencia a lo largo del ultimo afo
analizado por el MAPA es muy negativa, ya
que su demanda por parte de los hogares
se reduce un 54,3%. En valor su tendencia
también es menor, con una caida del 30,8%.
Region de Murcia al igual que Islas Baleares,
Islas Canarias y Navarra son las comunidades
gue mayor consumo hacen, y por el contrario
Extremadura, Principado de Asturias,
Comunidad de Madrid y Cantabria las de
menor consumo.

Espaiia, a la cabeza

Cambiando la fuente de los datos, pero
siguiendo con cifras correspondientes a

inforetail / Abril 2019

ACEITE I

189



190

El aceite de
oliva suave sufre
un descenso del

3,7%

en valor
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2017, el dltimo informe de Mercasa sobre
Alimentacion en Espafia, situa al pais en

el primer lugar mundial en superficie y
produccion de aceite de oliva. En Espaia
existen cerca de 260 variedades de aceituna,
de las cuales solamente la gordal no se
considera apta para el aderezo porque su
elevado contenido en agua determina bajos
rendimientos en aceite.

Cada una de estas variedades de aceituna
produce un aceite distinto. Asi, existen
en el mercado aceites de aceituna picual,
hojiblanca, lechin, manzanilla, verdial,
cornicabra, empeltre o arbequina, entre otras.

Asimismo, se estima que unos 350.000
agricultores se dedican al cultivo del olivar

y que este cultivo genera unos 46
millones de jornales cada campana.

La produccién espafola

representa aproximadamente
el 65% de la produccién de
la Unién Europea y el 25%
de la mundial, pues en los
ultimos afos ha aumentado
mas la produccidn de los paises
terceros, aunque Espana sigue
siendo la gran potencia mundial en
produccion de aceituna de mesa.

En 2017, seglin Mercasa, la superficie
dedicada al olivar en Espana ascendia a
2.650.801 hectareas, cifra ligeramente
superior a la del afo anterior. De este total,
2,49 millones de hectareas correspondian a
olivar destinado a la produccion de aceite
y el resto, o bien eran olivares dirigidos a la
produccion de aceituna de mesa, o eran de
doble aptitud (mesa y almazara).

En mayor o menor medida, la produccién
de aceituna esta distribuida por 35 de
las 50 provincias espaiolas, si bien es en
Andalucia donde se concentra el grueso
de la produccién ya que cuenta con el
60% de los olivos espanoles. Extremadura,
con el 12% aproximadamente, ocupa la
segunda posicién en superficie de olivar
y en las ultimas décadas el olivar se ha ido
extendiendo a zonas donde el cultivo es
menos habitual como puede ser Castillay
Ledn o incluso Galicia.

En cuanto a la produccién de aceite en la
campanfa 2016/2017 alcanzé un volumen
cercano a 1,28 millones de toneladas, un
8% menos que en la campaia 2015/2016,
cuando se superaron los 1,4 millones de
toneladas de aceite. La aceituna molturada
fue 6,48 millones de toneladas, con un
rendimiento medio de 19,73%. Sin embargo,
la extrema sequia hizo que la produccién de
aceite descendiera en la siguiente campana.
En concreto, la produccién nacional de

aceite en la campana 2017/2018 alcanzé un
volumen de 1,24 millones de toneladas, un
3% menos que en la anterior.

Por ultimo, la exportacion de aceite de
oliva en el afo 2017, de acuerdo con los
datos de la Direccién General de Aduanas
llegd alos 941,1 millones de toneladas (no
en la campana, sino en todo el afio natural),
un 2% mas que el aio anterior. El valor de
estas ventas ascendio a 3.667 millones de
euros, un 15% mas. Esta cifra supuso un
récord en el valor de exportacion alcanzado
por este subsector de la produccién agricola.
Asimismo, ese ano también se importaron
104.180 toneladas (+1%), por un valor de 341
millones de euros (+14,8%).

Teniendo en cuenta solo la campana
2016/2017 las exportaciones alcanzaron
las 954.100 toneladas de aceite, con un
incremento interanual del 9,9%.

Complicaciones en Deoleo

Para concluir este reportaje, es preciso
destacar que ha sido un afo bastante movido
para Deoleo, ya que el pasado mes de febrero
cesd a Pierluigi Tosato como presidente y
consejero delegado del grupo, cargo que
ocupaba desde septiembre de 2016, y
designé, en su sustitucion, a Miguel Ibarrola
Lépez como nuevo presidente y consejero
delegado. Los miembros del Consejo de
Administracion también tomaron la decisién
de mantener a Tosato como miembro del
Consejo de Administracion de la sociedad, en
la categoria de externo.

Dias después, la compafia presentaba sus
resultados, anotando unas pérdidas de 291
millones de euros en 2018 tras aflorar un
deterioro de activos de mas 201 millones de
euros. Sin embargo, desde Deoleo explicaban
que el deterioro registrado “supone un ajuste
meramente contable que no tiene impacto
sobre la situacion financiera del grupo”.

En concreto, las ventas de Deoleo se
situaban en 605,5 millones de euros, lo que
representa una caida del 12,5% respecto al
afno anterior. El ebitda ajustado, sin tener en
cuenta costes y ajustes extraordinarios, fue de
15,4 millones de euros, un 50,7% menos que
en el ejercicio de 2017.

Pero aqui no acaban los problemas para
Deoleo, ya que un mes y medio después de
su nombramiento y un mes después de darse
a conocer los resultados financieros, Miguel
Ibarrola anuncié, el pasado 25 de marzo, su
dimision, por motivos de salud, de su cargo
como presidente, consejero delegado y
miembro del Consejo de Administracion de
la sociedad, volviendo a dejar en suspense el
futuro de la compaiia. Continuara.
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PLATOS PREPARADOS CONGELADOS

Las referencias mas saludables empujan el desarrollo

Madurez
en el lineal

Los platos preparados congelados siguen apuntandose cifras
positivas. En concreto, se han anotado unos crecimientos del
3,7% y del 2,6% en valor y volumen, respectivamente, durante
2018. A pesar de ser la categoria con menos incremento dentro
de los platos preparados, por detras de refrigerados y ambiente,
sigue gozando de buena salud y las expectativas son positivas al
adaptarse a la tendencia ‘healthy’ y ‘commodity’.

m POR ANA JULIAN / FOTOS: PIXABAY




os datos de Nielsen para el TAM 31

de diciembre de 2018 contabilizan Ventas totales de platos

una facturacion de 613,76 millones preparados congelados

de euros para el mercado de platos

preparados congelados, lo que VALOR (millones €)........ N+3,7%
significa un incremento del 3,7% VOLUMEN (millones Kg)..MN+2,6%

respecto al mismo periodo del afo anterior,
cuando alcanz6 los 591,05 millones de euros.
En volumen, los datos también arrojan una 700
evolucién positiva: las ventas crecen un
2,6% hasta situarse en 126,77 millones de
kilogramos. 500

Segun los datos publicados en las paginas 400
del numero de abril de 2018 de la revista
infoRETAIL, el pasado afo este mercado
crecié en valor un 4,7%, lo que evidencia su 200
buena racha.

En palabras del senior client executive
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591,05 123,47 613,76 126,77

de Nielsen, Ignacio Martitegui, el lineal del 0

congelado es una categoria “madura” pero 2017 2018

que goza de salud dentro del mercado de TAM 31 diciembre de 2018. Fuente: Nielsen / infoRETAIL

platos preparados, donde las referencias en

ambiente y refrigeradas estan “en desarrollo’,

segun el analista. . En cuanto al lineal de platos preparados
Asi las cosas, los platos preparados han congelados, Martitegui asegura que “es

crecido en 2018 un 6,4%, liderando los el que crece a menor ritmo pero sigue .

. . La facturacion de
platos refrigerados el desarrollo (+7,3%), aumentando su demanda respecto ]
seguidos por las referencias en ambiente a 2017" al tiempo que afiade que “es las pizzas crece un
(+6,9%) y, finalmente, los congelados (+3,7%).  destacable que pierde peso en valor o
“La demanda es el motor del crecimiento, (24,5% a 23,9%) y en volumen (26,1% a o
acompanada de un aumento de precio’, 25,6%) dentro de los platos preparados, I
sefala. una parte del pastel que va a parar a los

refrigerados”.

Las pizzas siguen triunfando

En el reparto por categorias, y volviendo a
los datos de Nielsen, la que mayor nimero
de ventas ha alcanzado es la de pizzas
congeladas (acapara el 35,7% de ventas en
valor) con una facturacion de 219,11 millones
de euros, un 2,7% mas que en 2017, cuando
se quedo en 213,19 millones de euros. En
volumen, donde cuenta con una cuota

de mercado del 26,8%, ha vendido 33,18
millones de kilogramos (+1,4%), frente a los
32,72 millones del periodo anterior.

Del mismo modo, hace un ano en las
paginas de esta misma revista, se publicaba
un incremento en la facturacion de esta
categoria muy similar, del 2,4%, poniéndose,
por tanto, de manifiesto, el triunfo de este
producto dentro del mercado, que cada vez
presenta mas opciones y variedades para
todo tipo de dietas (vegana, vegetariana o
gluten free, por ejemplo).

En segundo lugar, y volviendo al TAM
actual, Nielsen situa a la categoria de
salteados congelados, con un 15,2% de las
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VICENTE SOTO

“Fripozo destaca por su
adaptacion y reinvencion”

Fripozo, que celebra este ano su trigésimo aniversario, ha cerrado 2018 con
una facturaciéon que roza los 106 millones de euros y proyecta unas ventas de
115 millones para este 2019. La compainia ha iniciado la construccion de una
nueva fabrica en la que invertira 41 millones de euros: “Estas instalaciones
convertiran a Fripozo en una empresa de fabricacidon de soluciones de
alimentacion de referencia a nivel europeo”, afirma el entrevistado.

¢Cuales son los principales hitos que destacaria basamos nuestra innovacién, el crecimiento ha sido
de la evolucion de Fripozo durante estas tres excelente, superando el 15%.

décadas?

Si tuviera que destacar un aspecto, seria la ¢Cuales son las perspectivas de Fripozo para 2019?
capacidad de adaptacién y reinvencién de la Somos ambiciosos en nuestros objetivos,

compafia y su orientaciéon a la mejora continua. apuntando a los 115 millones de euros de

Tuvo su origen con perfil exportador de facturacién. Una fuerte apuesta por la marca con

verduras, luego se transformé enfocandose en
la alimentacion tradicional y en una etapa
posterior se reinventé dirigiéndose a la
hosteleria tradicional. Hoy en dia, Fripozo
ofrece respuesta tanto al canal horeca como

a la distribucién moderna, al tiempo que
tiene también un incipiente pero potente
departamento de exportacioén. Esta
es la base que nos permite mantener
un sostenido ritmo de crecimiento en
los ultimos cinco afos, logrando un
crecimiento del 30%.

apoyo en comunicacion, un decidido foco en
la innovacién y una busqueda de valor para
nuestros clientes son los pilares en los que
basaremos nuestro crecimiento de este afio.

¢ Como estan evolucionando las ventas de
Fripozo en el canal de distribucién
moderna?
Es un canal clave para el desarrollo
y crecimiento de la marca. La
estrategia en este canal ha estado
claramente basada en el desarrollo
de productos innovadores y
soluciones que permitan trasladar
la experiencia del gastrobar a casa.
Eso unido a una clara apuesta por
la calidad y el inicio de nuestras
campanfas de comunicacion nos ha
permitido mantener un ritmo de
crecimiento superior al 10% anual
en los ultimos ejercicios.

Tras sobrepasar por primera vez los
100 millones de euros de facturacion
en 2017, ;cudl ha sido la cifra de
ventas de 2018?

En 2018, la compaiiia ha vuelto a
crecer por encima del 5%, rozando
los 106 millones de euros. En los
productos elaborados en los que

ventas en valor y un crecimiento del 4% (ha facturd 61,68 millones. En volumen (con una
facturado 93,56 millones de euros frente a los participacién del 12%) ha vendido 15,18
Crecimiento del 89,81 millones del afio 2017). En volumen, su millones de euros, un 4% mas que en 2017,
o participacion ha sido mayor, del 22,9%, con periodo en el que vendié 14,57 millones de
9 2 /o unas ventas de 29,07 millones de kilogramos kilos.
') frente a los 28,5 millones del afo anterior En cuarta posicion se encuentra la
en la facturacion (+4%). A continuacion, la consultora atribuye categoria de base carne/pollo (8,9% de cuota
de la MDD una facturacién de 65,62 millones de euros de mercado), con un desarrollo positivo
a la categoria de base pasta (el 10,7% del del 8% hasta llegar a los 54,36 millones

total), un 6% mas que el aio anterior, cuando de euros (en 2017 facturd 50,01 millones).
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Antes hablaba de la exportacién. ;Qué
evolucién estan teniendo las ventas
internacionales de la compania?
Estamos muy conformes con los

pasos que estamos dando, ya que

las exportaciones estan teniendo

un crecimiento superior al 30% y ya
representan el 5% de nuestras ventas.
Hemos centrado nuestro desarrollo

en paises europeos como ltalia, Reino
Unido, Francia, Bélgica, Portugal y
Alemania, entre otros, aunque también
ponemos el foco en Latinoamérica.

Se acaba de anunciar una inversiéon

de 41 millones para una nueva

fabrica. ; Cuales son las previsiones de
produccion de esta nueva fabrica?
Estamos iniciando la construccion de la
nueva fabrica, que nos permitira seguir
generando posibilidades de expansion
tanto en el mercado nacional como
internacional. Estas instalaciones se
sumaran a las actuales y nos permitiran
contar con hasta seis nuevas lineas

de elaboracion con la mas avanzada
tecnologia, incrementando nuestra
capacidad productiva un 175%, lo que
nos permitird pasar de 16.000 a 44.000
toneladas anuales. Estas instalaciones
convertirdn a Fripozo en una empresa
de fabricacion de soluciones de
alimentacién de referencia a nivel
europeo.

Después de lanzar al mercado conceptos
como ‘InnoVendo’ y ‘Gastrobar’,

iqué otras novedosas ideas estan
desarrollando?

Los ultimos desarrollos han estado
inspirados en una frase que nos
representa: “Estamos hechos para
compartir”. Por ello, consideramos

que el producto de picoteo o snacking
se adapta perfectamente a esta
experiencia. Asi, uniendo ‘Gastrobar’

y ‘Compartir’, hemos desarrollado una
gama de productos innovadores sabrosos
y rdpidos de preparar.

Sin embargo, en volumen esta categoria
ocupa la quinta posicidn, con un 7,8% de
cuota y 9,95 millones de kilogramos (+8%).
Le adelanta por ventas en volumen, la
categoria de croquetas, que totaliza 12,71
millones de kilogramos (10% de cuota de
mercado por ventas en volumen), aunque
sus ventas descienden un 1% respecto al
periodo anterior. En valor (7% de cuota de
mercado), esta categoria ha experimentado

un ligero incremento del 1%, llegando a una
facturacion de 42,76 millones de euros.

La categoria de empanadillas (3,1% de
cuota en valor) ha vendido 19,32 millones de
euros, con una evolucion plana respecto al
afo anterior; y en volumen (3,6% de cuota)
ha llegado a los 4,59 millones de kilogramos,
un 3% menos que en 2017, cuando logré
unas ventas de 4,73 millones de kilos. En
séptimo lugar, la categoria base verduras (con
un 3% de las ventas en valor y un 2,5% en
volumen) ha alcanzado una facturacion de
18,46 millones de euros (+8%) y unas ventas
de 3,13 millones de kilogramos (+6%).

Por otro lado, los paninis (3% de cuota en
valory 1,8% en volumen) ha vendido 18,11
millones de euros (+7%) y 2,26 millones
de kilogramos (+6%), seguidos de la base
pescado (2,8% de cuota en valory 1,4%
en volumen), con 17,19 millones de euros
(+9%) y 1,82 millones de kilos (+7%); las
especialidades orientales (1,7% de cuota
en valory 1,2% en volumen), con 10,19
millones de euros (-7%) y 1,5 millones
de kilogramos (-6%); la base arroz (1,2%
de cuota en valory 3,2% en volumen),
con 7,56 millones de euros (+17%) y
4,11 millones de kilogramos (+15%), y
por ultimo, las especialidades tex mex (1,2%
de cuota en valor y en volumen), con 7,3
millones de euros (+6%) y 1,48 millones de
kilos (+6%).

Para concluir la clasificacién, Nielsen
incorpora una categoria residual, donde
engloba distintos productos que suman una
facturacion de 40,21 millones de euros 'y 7,81
millones de kilogramos.

Los salteados
incrementan un

4%

sus ventas

Retos de futuro
“Los preparados congelados base carne,
pescado y verduras experimentan
crecimientos muy positivos, en detrimento
de pizzas, empanadillas y croquetas, debido a
la tendencia saludable que experimentan los
consumidores’, explica Ignacio Martitegui.

Asimismo, el experto de Nielsen apunta,
en relacién a su Panel de Hogares, que “los
hogares mas consumidores de la categoria
de platos preparados congelados son los de
mas de tres miembros, con ama de casa joven
menor de 35 aios y nifos".

“En cuanto a retos, el fuerte desarrollo
de los mercados sustitutivos de platos
preparados congelados y ambiente podria
frenar este mercado en futuros afnos, por
lo que adaptarse a la tendencia healthy &
commodity que ofrecen, puede ser una via
de desarrollo’, adelanta Martitegui.

En el reparto por marcas en la categoria de
platos cocinados congelados, y atendiendo
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Fripozo
Pulled Croks

[eETLE] “Este producto representa
una nueva categoria en el lineal de

ultracongelados, con un 40% de
auténtico pulled pork”, afirma el
director general de Fripozo, Vicente
Soto, destacando que las nuevas
referencias "estan dando sus primeros pasos con muy
buenos resultados de venta y aceptacién, estando ya en
fase de introduccién en las principales cadenas, como
Carrefour, Alcampo, Consum, El Corte Inglés y Ahorramas,
entre otras”.

4 Maheso
‘ Pollo para ensaladas

= &
L
E?HH&I'U,AMS ﬂ! [eETHEY Lanzamiento del nuevo ‘Pollo
-

il para ensaladas’, con trozos de pollo
Qﬁ-'-' = ligeramente marinados, ideales para
dar un toque a las ensaladas. “Se trata de
un producto practico y versatil, que esté listo en tan sélo
un minuto al microondas”, se detalla desde la compafiia.

Nueva Pescanova
Tapeo y Seafood Tapas

[eETHEY La gama Tapeo se amplia con
las niniburgers crujientes de merluza,

que se presenta en un envase con doce "
piezas. Asimismo, la compafiia también HQHHEE,E S
presenta, dentro de la gama Seafood MERLLZA
Tapas, tres propuestas de langostino =

Nestlé

Buitoni Bella Napoli

[EIIEN La marca de Nestlé presenta

la pizza premium elaborada al estilo
napolitano, con masa artesanal
fermentada en 22 horas y cocida

en horno de piedra. La novedad se
presenta en tres variedades: Campanella,
Prosciutto & Funghi y 4 Formaggi.

ahora a los datos analizados por Kantar
Worldpanel para el TAM correspondiente

al tercer trimestre de 2018 (que
asigna unas ventas de 524,69
millones de euros y 98,59 millones
de kilogramos a esta categoria),

la marca de la distribuciéon (MDD)
acapara el 47,4% de las ventas en
valor seguin datos de la consultora,
con 248,7 millones de euros, frente
a las marcas de fabricante (MDF),
que aglutinan el 52,6%. Realizando
la comparacién con los datos del afio
pasado, la MDD ha registrado una evolucion
positiva del 9,2% en su facturaciéon durante
el TAM estudiado. Por su parte, las marcas de
fabricante han sufrido descensos del 2,7%
hasta 275,99 millones de euros.

En términos de volumen, la MDD ha
alcanzado los 59,25 millones de kilos
vendidos (lo que representa el 60,1% de
cuota), un 7% mas que en 2017, cuando
vendioé 55,1 millones de kilos; por su parte, las
marcas de fabricante han conseguido vender
39,34 de kilos, registrando una caida del
3,86% en el TAM analizado.

Otros datos del sector

Desde otra perspectiva y cambiando

la fuente de los datos, el Observatorio
Sectorial DBK de Informa, filial de
Cesce, apunta que las ventas de platos
preparados congelados han registrado
un valor de 1.070 millones de euros en
2018, con un incremento del 5,4%, lo
que ha situado su participacion sobre el
mercado total de congelados en el 22%,
registrando el mejor comportamiento
dentro del mercado.

Por su parte, la Asociacion Espanola de
Fabricantes de Platos Preparados (Asefapre)
que integra a los principales fabricantes
del sector sefala que los congelados son la
segunda categoria por cuota de mercado,
acaparando un 41%. La asociacion situa por
encima a los refrigerados (47%) y por detrds a
los de temperatura ambiente (12%).

Por ultimo, y teniendo en cuenta el ultimo
informe de Alimentacién en Espaia de
Mercasa, que recoge datos del afo 2017,

Evolucion del mercado de platos elaborados congelados
| Gategoria | Volumen | % Evol. Volumen | Valor | %Evol.Valor | Compradores | Gasto Medio | Frec. compra | Gasto poracto |
Platos elaborados 98.585 26 524693 29 13.371 392 9,1 43
Croquetas y empanad. 22424 23 79.621 29 8.547 93 4,2 2,2

TAM 3/4 de 2018. Datos de volumen en miles de kilos, valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y
gasto por acto en euros. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
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Ventas por categorias

[ Pizzas congeladas 35,7%
Salteados 15,2%
Base pasta 10,7%

[ Base carne/pollo 8,9%

[0 Croquetas 7,0%

[ Empanadillas 3,1%

[0 Base verduras 3,0%

[ Resto 16,4%

TAM 31 de diciembre de 2018. Datos porcentuales relativos
al valor de las ventas en 2018. Fuente: Nielsen / infoRETAIL

el consumo total de platos preparados

congelados se situd en 114,9 millones

de euros, mientras que el consumo
per capita fue de 2,5 kilos. En lo que
respecta al gasto, el total alcanzé

El volumen
de ventas de las
croquetas cae un

1 o al tiempo que el per capita llego
o alos 12,4 euros. En este sentido,

el informe detalla que la categoria

de platos preparados congelados

acapara el 21,7% del gasto total de platos

Maheso, desarrollo en Madrid

Maheso potencia su presencia en Madrid, y pretende
consolidar su crecimiento en toda la zona centro de Espafia,
con la construccién de unas nuevas instalaciones en el
Poligono Industrial de San Fernando de Henares.

Asimismo, también fortalece su presencia en Japén,
mercado que considera prioritario para expandirse por
Asia, gracias a su participacion en la feria 'Foodex Japan’,
celebrada a comienzos del mes de marzo en el pais nipdn.

Por otra parte, la compaiiia también ha estrenado perfil en
Instagram. “Seguimos apostando por las redes sociales, ya
que son una herramienta perfecta para interactuar con los
consumidores y conocer de primera mano sus opiniones”, se
afirma desde la empresa, que el pasado afio conmemord su
cuadragésimo aniversario.

"Nuestro éxito se basa en adaptarnos al mercado, siendo
flexibles y ofreciendo lo que los consumidores necesitan”,
se afirma desde la compania, que tiene en la innovacién su
principal puntal de crecimiento.

los 566,4 millones de euros en 2017,

inforetail / Abril 2019

Ventas por marcas
[ MDF 52,6%

MDD 47,4%

TAM 3/4 de 2018. Datos porcentuales relativos al valor de
las ventas en 2018. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

Ventas por canales
[ Supermercado 52,4%
Hipermercado 17,0%
Discount 16,7%
[ Especialistas 10,5%
[ Resto 3,4%

TAM 3/4 de 2018. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas de platos elaborados congelados en 2018.
Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

preparados, solo por detras de las pizzas, que
concentran el 25% del gasto.

Dinamismo empresarial

Dejando a un lado las cifras y poniendo

el foco en los ultimos movimientos
empresariales, Grupo Nueva Pescanova

ha tenido un aflo movido en lo que a
acuerdos y adquisiciones se refiere. En
primer lugar, en febrero de este mismo afio,
la compafriia de alimentacion e Isidro 1952
firmaron un acuerdo de colaboracién para
la comercializacién en exclusiva durante los
préximos cinco afos de dos de los productos



de acuicultura que cultiva esta ultima:
rodaballo y besugo.

Asimismo, la compaiia dirigida por Ignacio
Gonzélez también signé en julio del pasado
ano la adquisicion de la compania sudafricana
Unick Fish, dedicada a la importacion y venta
de productos del mar en Sudéfrica y Namibia.
La empresa gallega asegura que el principal
objetivo de esta operacién es impulsar las
ventas del langostino, uno de sus productos
estratégicos.

Por otra parte, también es resefable que, a
finales de diciembre del pasado afio, Abanca
pasé a ser el principal accionista de Nueva
Pescanova tras cerrar tres operaciones a través
de las cuales adquirié tres paquetes de titulos
equivalentes a un 13,6% del capital de Nueva
Pescanova, elevandose su participacion en la
compania hasta el 30,81%.

En cuanto a Fripozo, ya ha iniciado la
construccion de su nueva fabrica en Las
Torres de Cotillas (Murcia), donde invertird 41
millones de euros y creard 70 empleos y cuya
finalizacion se prevé para mediados del afio
2020.

El nuevo centro, que contara con seis
lineas para la elaboracion de soluciones de
alimentacion, permitird incrementar un 175%
la capacidad productiva de la compaiia hasta
superar las 44.000 toneladas anuales. En
total, la planta dispondra de una superficie
construida de 35.000 metros cuadrados en
una parcela de 200.000 metros cuadrados. La
creacion de los 70 nuevos puestos de trabajo
supone un incremento neto de empleo
superior al 10%, dado que el equipo humano
actual de la empresa se compone de 600
personas.

Por ultimo, también es resefable que
la Sirena renovo¢ a finales de febrero su
acuerdo de colaboracién con la empresa de
distribucion Binipreu para seguir vendiendo
sus productos congelados en las tiendas que
la cadena de supermercados tiene en la isla
de Menorca. De esta forma, los productos
de la Sirena seguiran presentes en los siete
supermercados que Binipreu tiene en laislay
en el centro comercial Binipreu Menorca, de
Mahon.

Su surtido esta disponible en todas las
tiendas con un espacio exclusivo y la intencién
es que continle aumentando la presencia de
dichos productos en otros supermercados de
la cadena menorquina.

Ademas, la cadena especializada en
congelados confirmé que esta ultimando
acuerdos con otras cadenas de supermercados
de dmbito regional interesadas en diferenciar
su surtido de congelados, ampliando nuevos
canales de expansion en el territorio espafol.

iDale VIDA4
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B FABRICANTE

B FABRICANTE

B FABRICANTE

B FABRICANTE

NESTLE CALIDAD PASCUAL GRUPO TELLO GRUPO SUSHITA
H PRODUCTO H PRODUCTO H PRODUCTO H PRODUCTO
Nesquik All Natural Yogures Pavo con espinacas ‘Healthy Woks’

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

Nestlé apuesta por

el envase de papel

en lugar de plastico
reciclable para su nuevo
Nesquik All Natural. El
estuche, en forma de
bolsa, esta fabricado

con papel procedente

de fuentes sostenibles
con la certificacién de
sostenibilidad de FSC.
Ademas, la nueva variedad
de Nesquik se elabora

con una lista simplificada
de cinco ingredientes
naturales y contiene mas
cacao y menos azucar que
el producto clasico.

inforetail / Abril 2019

Pascual relanza sus
yogures pasteurizados,
elaborados con leche
100% procedente de

sus granjas de Bienestar
Animal, certificadas por
Aenor. Ademas, presenta
una nueva imagen de
marca y posicionamiento,
lanzando también dos
nuevas variedades sin
lactosa: natural azucarado
y fresa, mejorando el

sabor y olor de su variante
desnatada fresa. Asimismo,
anade dos nuevos sabores:
natural y limén.

Tello lanza una pechuga de
pavo con espinacas, baja
en grasay sin gluten. La
novedad estd compuesta
por un 73% de pechuga
de pavo, “muy superior

al resto de productos
carnicos con verduras

del mercado’, segun
informan desde la marca.
Ademas, esta elaborada
con espinacas frescas
procedentes de huertas
extremenas, fuente natural
de proteinas, y aporta un
extra de vitaminas, fibra y
minerales.

Grupo Sushita actualiza
sus bandejas de comida
preparada con tres
nuevas variedades de
‘Healthy Woks’: Noodles
integrales con pollo
teriyaki, calabacin, seta de
cardo, cebolla y zanahoria;
fideos de soja con puerro,
edamame (vainas de soja)
y calabacin; y arroz jazmin
con pollo salteado junto
con cebolla, pimiento
verde y salsa de soja. Las
tres novedades tienen un
peso de 250 gramos.
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= Cruzcampd —

HEINEKEN
Cruzcampo Brown Ale

La Fabrica Cruzcampo de
Mélaga lanza dos nuevas
propuestas: Cruzcampo
Brown Ale con Cacao
(cerveza sin filtrar, con
notas torrefactas a malta
caramelizada y retrogusto
a cacao), Cruzcampo
Spiced Ale con naranja

y semilla de cilantro.
Ademas, en tributo

al Festival de Mélaga,
también ha estrenado
Biznaga de Oro, que
emplea la biznaga como
ingrediente. Todas ellas, en
edicién limitada.

AGUAS DANONE

Lanjaron Kids

Aguas Danone ficha a

Bob Esponja para ilustrar
la nueva coleccién de
botellas de Lanjarén

Kids. En esta gama se ha
apostado por decorar

las botellas con las
expresiones de la esponja
marina mas famosa del
mundo, junto a sus amigos
Patricio, Senor Cangrejoy
Calamardo. Los habitantes
de Fondo Bikini son los
protagonistas de las
etiquetas del formato
pack, con seis exclusivos
disefos.

INDUSTRIA AUXILIAR

B FABRICANTE

B FABRICANTE

TOYOTA HANDLING SENSORMATIC
B PRODUCTO B PRODUCTO
T-motion TrueVUE Saa$S

B DESCRIPCION

B DESCRIPCION

Toyota Material Handling
Europe amplia su linea
de tractores de arrastre
con una nueva gama
T-motion construida por
la italiana Simai. También
ha incorporado un nuevo
vehiculo eléctrico, Toyota
3TE25 para reemplazar

la actual gama de gran
tonelaje. Esta familia
Unicamente consta de
vehiculos eléctricos, que
brindan soluciones de
arrastre desde 0,8 hasta 50
toneladas.

Sensormatic Solutions
presenta la nueva

versién de su solucién de
inventario TrueVUE SaaS
(software como servicio),
disefado para optimizar
el compromiso con el
cliente. La nueva solucién
muestra la disponibilidad
del inventario en tiempo
real, asi como datos de
movimiento y visibilidad
entre el retailer y el usuario
alo largo del viaje de
compra. Asimismo, ofrece
asistencia inmediata

para la realizacion de los
pedidos omnicanal.

inforetail / Abril 2019

201



= NOMBRAMIENTOS

B MAKRO ESPANA
DAVID MARTINEZ

FONTANO
DirecTOR DE OPERACIONES Y
VENTAS

David Martinez Fontano se
ha convertido en el nuevo
director de Operaciones 'y
Ventas de Makro Espana,
en sustituciéon de Christof
Knop, que asumira el cargo
de director financiero de
Metro Cash&Carry en su
filial alemana. Martinez
Fontano, que también ha
sido nombrado miembro
del Comité de Direccidn
de Makro Espania, se
reincorpora a la filial
espanola de Grupo Metro,
compaiia en la que
trabajé entre 2010y 2014
en diferentes divisiones.
Cuenta con una
amplia experiencia
e en el sector, ya que

su carrera en el

' b ha desarrollado

la mayor parte de
'1.“‘ 2 \ 3

. ambito de la
distribuciény
el canal horeca,
habiendo sido,
entre otros

cargos, CEO de

Logistica Italia y

presidente de

Mercasa.

B AECC

EDUARDO CEBALLOS
PRESIDENTE

Eduardo Ceballos, country head para Espaia e Italia de Neinver, se ha
convertido en el nuevo presidente de la Asociacion Espaiola de Centros y
Parques Comerciales (AECC), con el objetivo de continuar el trabajo iniciado
por el equipo de Javier Hortelano, que deja el cargo tras seis anos.
Ceballos se incorpord a la Junta Directiva y al Comité Ejecutivo

de la AECC en 2012. Desde el aiio pasado ocupaba el cargo de
vicepresidente primero de la entidad y ha formado parte del equipo
de Javier Hortelano a lo largo de todo su mandato como presidente.
Ceballos entr6 en Neinver en 1997 y accedi6 al cargo de country head
de la compafiia en Espafia en 2009 y en 2017 fue nombrado también
maximo responsable del mercado italiano. Es ingeniero industrial por la

Universidad Politécnica de Madrid.

HEMARS IBERIA

REZ HASSAN
DIRECTOR GENERAL

Rez Hassan es el nuevo director general de
Mars Iberia, con lo que liderara un equipo de
420 trabajadores que factura 340 millones
de euros. Hasta ahora, Hassan ocupaba el
cargo de director de Ventas de Mars Wrigley
Confectionery en Reino Unido. Su trayectoria
profesional comenzo hace 16 aios

en Gillette, para pasar mas
adelante por otras empresas del
sector como Reckitt Benckiser.
Posteriormente se incorporé

a Mars Reino Unido, donde ha
ido creciendo internamente,
“siempre con excelentes
resultados y con un
gran foco en las
personas’, explican
desde la compaiia.

H HEINEKEN ESPANA

GUILLAUME DUVERDIER
PRESIDENTE EJECUTIVO

Guillaume Duverdier serd nombrado
presidente ejecutivo de Heineken
Espaia con efectos a partir del 1 de julio,
en sustitucién de Richard Weissend,

que ha sido designado director general
de Heineken Management Company
China (HMC). Duverdier comenzé
su carrera en Heineken en

el afo 2000 como director
de Desarrollo de Ventas en
Francia, ocupando a partir de
2003 diversos cargos de direccién
general en Bahamas, Tunez
y Egipto. En noviembre de
2013, Guillaume Duverdier
fue nombrado director
general de Grupa Zywiec en
Polonia.

Ny

H MONDELEZ INTERNATIONAL

VINCE GRUBER Y MIGUEL SANCHEZ
PRESIDENTE EN EUROPA Y DIRECTOR GENERAL DE MEALS

Mondelez International ha nombrado a Vince Gruber (a la izquierda) nuevo vicepresidente
ejecutivo y presidente de la compafia en Europa, siendo el responsable de liderar la estrategia
‘Snacking Made Right’ de la compaiiia en el mercado europeo. La carrera de Vince Gruber
comenzo en 1989 en Kraft Foods Austria, ocupando diversos puestos en marketing hasta el
ano 2000; después de trabajar fuera de la compaiia durante siete afos, regresé a Kraft Foods
en 2007 para, finalmente, asumir en 2016 la presidencia del area de Europa Occidental.
Por otra parte, la compaiia ha designado a Miguel Sdnchez nuevo director general de
Meals (que comprende los negocios de quesos y postres) en la Peninsula Ibérica. Sdnchez
comenz a trabajar en la compaiia hace mas de 20 afos cuando se incorporé a Cadbury
México; desde entonces, ha construido su carrera internacional en los departamentos de
Ventas y Comercial. Licenciado en Administraciéon Financiera por la Universidad Auténoma
Metropolitana de México, Sdnchez ha desempenado durante los dos ultimos afos el cargo

de director de Sales Strategy Category Planning & Activation en China.
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La confianza
- no tiene precio

TODOS nuestros clientes
nos quieren en TODAS
sus instalaciones.
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Aqualife

Sistemas de Nebulizacion



Tu supermercado ”a PMQ sr

Zlcampo
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Invierte en una franquicia rentable

«El valor de nuestra marca. Alcampo es una ensefna ampliamente reconocida por los
consumidores que la identifican como sinénimo de calidad y un posicionamiento de precio bajo.

« Libertad de gestion y poder de decision, para que puedas adaptar el negocio a tu entorno.

« Confianza y transparencia. Con las mismas condiciones y el modelo de gestiéon de
nuestros supermercados propios.

X &t o P
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—

« Sistemas de gestion fiables para que puedas alcanzar la mdxima rentabilidad.

« Acompainamiento continuo, poniendo a tu disposicion un equipo en colaboracion

3y

constante para el desarrollo de toda la actividad promocional, acciones de marketing,
gestion logistica y asesoramiento continuo.

Tres modelos de supermercado

Zlcampo M- &lcampo (:’ﬂca

e

mpo)

------------

Si estds interesado en nuestra propuesta o deseas saber mas
sobre nuestra franquicia ponte en contacto con nosotros en:

5
() 202116565 #“lcampo

franquicias.alcampo.es
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