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Packagin gy lo gistica

adie osaria cuestionar la importancia que tiene el sector retail, en general, y el de gran

consumo, en particular, en la economia nacional, pero es cierto que para su buen

funcionamiento y para su optimizacién se yerguen con suma importancia, y reclaman
su protagonismo, la industria del packaging y los operadores logisticos.

Es evidente la relevancia que han adquirido los envases en la decision de compra del
consumidor, en el mismisimo lineal, permitiendo una mayor diferenciacién y personalizacion.
Sin embargo, también es irrefutable que las empresas del sector han de enfrentarse al
cumplimiento de los estandares de sostenibilidad medioambiental y evolucionar hacia la
economia circular.

El sector del packaging ha comenzado su transformacion, mudando hacia un modelo mas
respetuoso con el medio ambiente y mas experiencial. Y junto a esa metamorfosis, se antoja
necesario el promover la educacién del consumidor, para transmitirle la necesidad del reciclaje.
Las empresas de esta industria tienen ante si el reto de desarrollar estructuras sostenibles que,
al mismo tiempo, sean capaces de mantener las caracteristicas y propiedades de los productos
que guardan en su interior. La I+D+i se ha convertido en una prioridad.

Innovacidén es también la bandera que estan enarbolando los operadores logisticos, debido,
fundamentalmente, a la revolucion que ha supuesto el e-commerce en la operativa tradicional
de las empresas del sector, que, segun afirman fuentes de la consultora Knight Frank, “se
encuentra en plena reconversion, debido a los cambios en los habitos del consumidor, con la
venta online mostrando una importante expansién y con prevision de continuo crecimiento a
futuro en Espafna”.

El retail es estratégico para los operadores logisticos, que ofrecen soluciones a medida que
se adaptan a las necesidades particulares de cada compania, reducidos tiempos de transito,
almacenes multi o mono cliente, integracién de redes, flexibilidad, optimizacién de stocks

y trazabilidad absoluta, entre otros servicios. Y todo para responder con inmediatez a las
cambiantes necesidades de los retailers, ofreciendo al mismo tiempo mayor competitividad.

Existen algunos datos que revelan que el sector logistico se encuentra en auge en Espaia,
como bien demuestra que la inversién en el sector ya supera los 1.300 millones de euros,
situdndose por encima del nivel registrado el pasado afio, y que los operadores incrementaron
un 5,6% su facturacién en 2018.Y aun tiene recorrido para seguir siendo polo de atracciony
continuar creciendo.

‘ Siguenos en nuestra web: www.revistainforetail.com
@ @inforetailnews 0 www.facebook.com/Revistalnforetail @ revistainforetail
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Enric Batlle
CEO
Nomen Foobs

| creciente compromiso de

la sociedad con el medio

ambiente y el interés por
la crisis climatica que estamos
atravesando esta impactando
en el valory la reputacion de las
marcas. Es una evidencia cientifica
gue estamos ante una urgencia
mundial y las empresas tenemos ya
un papel importante ante este reto.

El caso es que hasta hace unos

anos los responsables de las
empresas solo rendian cuentas
a los accionistas, pero hoy en dia
eso ya no es suficiente. Ademas de
generar beneficios, debemos rendir
cuentas a los grupos de interés que
conforman la marca como una
gran familia: empleados, duefios,
proveedores, gobiernos, inversores
y los propios ciudadanos.

Hoy en dia, la marca es un
agente que impacta en su propia
casa, en el mundoy en el futuro
de todos. Asi pues, las marcas que
quieran seguir siendo relevantes
deben mojarse con compromisos
reales. Se acabaron las marcas
que campaban a sus anchas
por los lineales, catdlogos o en
el e-commerce sin ofrecer nada
mas que sus productos. Es un
tema de visién a largo plazo. La
transparencia y los valores deben
ser intrinsecos a la actividad
empresarial.

Las marcas que aspiren a seguir
siendo relevantes deben adquirir
un compromiso real con el
cuidado del medio ambiente y la
lucha contra el cambio climético.
Una responsabilidad que debe
demostrarse en el dia a dia: con
hechos concretos y acciones que
comporten una verdadera mejora.

El nuevo consumidor
sensibilizado con el medio

ambiente no va a permitir que
nadie, por mucho prestigio que
haya adquirido a lo largo de todos
estos anos, le intente llevar a
engano. En Nomen Foods, dado
que llevamos la sostenibilidad
incorporada en nuestro ADN
desde los inicios, celebramos
este aumento del interés social
por el medio ambiente y lo
entendemos como un nuevo reto
y una oportunidad para seguir
avanzando en nuestra actividad.
La sensibilidad por el medio
ambiente no deja de ser también
una buena oportunidad de
estrechar la relacion con el
consumidor y avanzar juntos
en el cuidado del planeta. Por
supuesto que cualquier marca
debe aspirar a seguir creciendo,

pero siempre desde el maximo
respeto a la naturaleza: de una
manera responsable, sostenible y
respetuosa con el entorno.

Toda estrategia que nos
apartase de ese objetivo, de ese
compromiso con el consumidor
y con el planeta, aunque reporte
un beneficio econémico, debe ser
desestimada. No hay vuelta atras.

Un buen ejemplo de ese
proposito en el caso de Nomen
Foods ha sido el lanzamiento del
proyecto Nomen Earth: un nuevo
producto con el que planteamos
al consumidor cuidar del medio
ambiente de manera conjunta,
ayudandonos a ayudar.

Es necesario devolver a la tierra
lo mucho que nos day por eso
realizar un constante andlisis del
ciclo de vida de los productos,
analizando todos los procesos para
detectar las oportunidades que
permitan reducir al maximo su
impacto ambiental.
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Alberto Alonso
Responsable Desarrollo
de Negocio de Retail para

Iberia
Axis COMMUNICATIONS

inlugaraduda, la

digitalizacién del mundo

ha impulsado el desarrollo
del comercio electrénico, pero
también se ha configurado
como la fuerza motriz para la
transformacion tecnolégica de
las tiendas tradicionales. Sin
embargo, este es un proceso muy
largo del que todavia quedan
muchos pasos por dar, pero del
gue se tiene muy claro que tanto
la tecnologia como las métricas
son pilares fundamentales en el
concepto vanguardista del retail
del futuro.

Mejorar la experiencia del
consumidor es un concepto cada
vez mas presente hoy en dia,
pero que, indudablemente, se
situard en el centro del modelo

del negocio del futuro. En este
sentido, cabe destacar que para el
consumidor del futuro el proceso
de compra debe ir mucho mas
alla de un mero intercambio
comercial, y, ademas, contar
con todos los complementos
necesarios para que se convierta
en una experiencia emocional.
Por tanto, es indispensable
disponer de las herramientas
necesarias para calibrar esa
experiencia y, por tanto,
identificar aquellas métricas que
puedan llegar a evaluar el nivel
de interés que cada tienda fisica
genera en cada persona.

Desde Axis, destacamos que
la tecnologia jugara un papel
fundamental en el tipo de tienda
del futuro. De hecho, nuestros
datos reflejan que un 47% de los
consumidores espanoles espera
que en el futuro se impulse la
conectividad de las tiendas.
Para ello, sera necesario contar

con innovaciones en forma de
dispositivos, como probadores
virtuales con escaner morfoldgico,
probadores digitales equipados
con tablets e incluso espejos
interactivos. El objetivo no es
solo facilitar y ofrecer una mayor
calidad de servicio, sino que la
tecnologia también debe jugar
un papel significativo a la hora de
ofrecer una mayor comodidad
en el proceso de compra,
especialmente en el momento del
pago.

Por otra parte, todo este
despliegue tecnoldgico serd
inutil si los comercios fisicos
no cuentan con la estrategia
adecuada para medir la
satisfaccion del consumidor.
La relacion con el comprador

va mas alla de lo comercial,

por lo que es imprescindible
establecer vinculos que permitan
conocer los aspectos que cada
cliente valora de una tienda
fisica, lo que deviene en una
mayor personalizacion del trato
y una experiencia mucho mas
placentera para el cliente.

En definitiva, la mezcla de las
métricas y la tecnologia surge
como una unién clave y ganadora
a la hora de establecer el formato
de tienda fisica del futuro, en el
que lainnovacién y la emocion
van de la mano. Conocer al
cliente sera el factor diferencial
que lleve al éxito, puesto que no
s6lo permitira ofrecer una mayor
personalizacién en el servicio,
sino que también dotara a los
dirigentes de cualquier comercio
fisico del conocimiento necesario
para saber qué herramientas
son necesarias implantar en su
negocio.
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Podras utilizarlo mas del doble que los aceites
de semillas. De sabor neutro y con la calidad
de nuestro mayor patrimonio natural: el olivar.

#lafrituraperfecta

www.lafrituraperfecta.com

ORIVA

INTERPROFESIONAL
DEL ACEITE DE ORUJO
DE OLIVA




»»» EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

Mikhail Fridman

El inversor ruso y méximo accionista de Grupo DIA, Mikhail Fridman, sera investigado por el Tribunal Supremo,
seguin un auto emitido por la Sala de lo Penal, para averiguar si actué a través de un “entramado societario
criminal” para provocar la caida del precio de las acciones del grupo DIA y hacerse asi con el control de la
compania a un coste mas reducido, después de generar en la empresa “falta de liquidez a corto plazo”.

El grupo aleman Metro ha vuelto a la senda positiva, registrando un crecimiento del 1,5% en su Ultimo ejercicio
fiscal, con una facturacion de 29.900 millones de euros. Este dato optimista contrasta con la salida de la compania de
Chinay la puesta en venta de la ensefia‘Real: Asimismo, el fondo de inversion EP Global Commerce se convierte en
su principal accionista, concentrando el 29,99% del capital. Quo vadis, Metro?

Sonae

Sonae MC planea invertir 725 millones de euros hasta 2021 en la expansién, mantenimiento y mejora de su
red de establecimientos en Portugal. Asimismo, ha establecido un acuerdo de colaboracién con Eroski para el
lanzamiento de su nuevo modelo de textil y calzado en Espania, por el que la cooperativa renueva su marca de
moda y presenta una propuesta comercial bajo la marca MO.

»»» EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA

Donald Trump

Donald Trump ha decidido gravar arancelariamente una serie de productos alimentarios espafioles, entre los que
se encuentran el aceite de oliva, los derivados del porcino y el vino, cuyas exportaciones totalizan 1.000 millones
de euros. Las principales asociaciones y entidades del sector agroalimentario espafol ya se han unido para
reclamar soluciones, pero cabe preguntarse si ha podido existir falta de previsién politica del Gobierno...

Cerealto Siro Foods avanza en su proceso de desinversion de activos, con la firma de un acuerdo para vender
su fabrica de Paterna (Valencia) a Bakery Iberian Investments, filial de Grupo Bimbo. La nueva empresa se
constituiria como negocio independiente dentro del grupo y asumiria la produccién de pan de molde y
bolleria salada que se realiza en esta planta para la marca Hacendado, de Mercadona.

Mahou San Miguel

Mahou San Miguel y AB InBev han firmado un acuerdo de colaboracién por el que la cervecera espaiola pasara
a producir y distribuir las marcas del grupo multinacional de origen belga en Espaia a partir del préximo 1 de
enero de 2020. De este modo, cervezas de marcas como Corona, Budweiser, Stella Artois, Franziskaner o Leffe
se incorporaran al portafolio que Mahou San Miguel ofrece en Espaiia, excluyendo Canarias.

{Qué mejoraria en los envases y embalajes de los productos?

Creo que el principal punto de En mi opinidn, se abusa A veces las marcas se pasan de
mejora estd en la etiqueta y el excesivamente del plastico. Los modernidad. Quieren hacer disefios
material. En primer lugar, apenas fabricantes deberian adaptarse a la tan futuristas que se vuelven

son legibles los textos que aparecen nueva tendencia social que apuesta incémodos para su uso y complican
en el etiquetado de los envases. por un menor uso de este tipo de la lectura de las etiquetas. Yo

A veces, no se entiende ni la material. Los clientes preferimos prefiero un envase pequefnoy
composicion del producto. Y, por otras alternativas al plastico, que ajustado al producto a uno que sea
otro lado, en muchas ocasiones no sean tan agresivas con el medio de ultima generacién y con disefio
los envases son demasiado rigidos ambiente. El cartén o el papel son vanguardista. Soy mas tradicional.

y poco practicos a la hora de su materiales mucho mas practicos y Me gusta mas lo practico que lo
transporte o almacenamiento. Por ligeros. Entiendo que, a veces, es bonito. Otro elemento a mejorar es el
no hablar de su tamafio, que casi imprescindible utilizar plastico, pero, material. Casi siempre es demasiado
siempre excede al contenido. en esos casos, que sea reciclado. duroy, a veces, corta.

info

(*) Encuesta realizada en el establecimiento de Supeco, en la calle de Eduardo Barreiros, numero 114, de Madrid.
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POR CIERTO, L0MO HA SUBIDO
105 ARANCELES, NOs HA SALDO

CARG\MD LLENARLIA

m Terry Osborne

Consejero delegado de Grupo Osborne
(34° Congreso Aecoc de Gran Consumo)

Falta visibilidad clara del Brexit

“Tenemos que hacer una transicion de las marcas
tradicionales a las nuevas marcas y equilibrar ambos tipos
de ensefas. Ademds, tenemos que centrarnos en los
consumidores premium porque es donde nos podemos
significar mas como compania con historia. Las tendencias
del mercado apuntan a que se consume menos, pero
mejor, una filosofia que va muy bien con nuestros
productos. Estas inversiones para desarrollar el portfolio
nos obligan a sacrificar parte de nuestra rentabilidad.
La nueva politica arancelaria que estd implantando
Estados Unidos nos saca de un espacio de mercado que
habiamos logrado y nuestro lugar lo ocupa otro. Es muy
desalentador porque luego cuesta mucho
recuperarlo. Aunque sea algo temporal,
no sera facil volver a posicionarnos.
Respecto al Brexit, hemos tomado
medidas en importaciones y
exportaciones de cara a los
proximos seis o siete meses,
para que no se produzcan
roturas de stock. "

m Gonzalo Guillén

Director general de Acesur
(34° Congreso Aecoc de Gran Consumo)

Consecuencias del America First’

“La industria agroalimentaria espafola serd la mas
castigada por los aranceles de Estados Unidos, con los
que se quiere hacer fuerte a la industria norteamericana;
es el famoso ‘America First. Estamos estudiando la
posibilidad de crear una envasadora en el pais. Es una
medida que todas las aceiteras estan valorando.

No hemos sabido defender como pais una mejor
posicion de nuestros productos. Nos hemos relajado

y no ejercimos de lobby cuando salieron los primeros
listados de articulos afectados. Quizas no hemos sabido
anticiparnos a una situacion que se venia previendo
desde hace 15 meses, tal y como hicieron otros paises.
Se ha hecho mucho esfuerzo para

generar conocimiento del origen
‘Espafia’; ;donde haido a parar ese
dinero? Se ha tirado a la basura.
Ademas, ;jpor qué tiene el aceite
gue pagar un peaje por algo que
ha hecho otro sector o la propia
Unién Europea? En cualquier
caso, el sector se dejara la piel.

inforetail / octubre 2019
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CAJA ABIERTA por EL EMPLEADO DEL MES

El aeropuerto de El Corte Inglés

LA GLOBALIZACION HA CAMBIADO el mundo. Hace

30 anos viajar de una punta a otra del planeta
estaba reservado a unos pocos. Ahora, es casi hasta
cotidiano para el ciudadano medio. El turismo de
largo recorrido se ha incorporado al acervo social y
con él se han abierto multitud de oportunidades de
crecimiento para las empresas. El Corte Inglés quiere
aprovechar el momento y esté transformando sus
centros en una suerte de aeropuertos donde acoger
a los visitantes internacionales.

“EL FUTURO DEL TURISMO DE COMPRAS en Europa
estd en las nuevas clases medias emergentes de
los paises de largo radio”, comenta el director

de Marketing Internacional de El Corte Inglés,
Javier Fernandez Andrino. El directivo recuerda
que las cifras de visitantes procedentes de paises
extracomunitarios llevan creciendo desde 1990 y
“no van a parar”en el medio plazo.

DESTACA ESPECIALMENTE EL IMPACTO del turista
chino:“En diez afos, China ha hecho mas por el
turismo de compras que Europa en 60" sostiene
el directivo, quien subraya que la cadena de
grandes almacenes lleva invirtiendo desde hace
anos millones de euros en mejorar la experiencia
de compra en sus tiendas, para que este viajero
encuentre en Espana los mismos servicios que en
otros paises.

EL DIRECTOR DE MARKETING INTERNACIONAL
confirma que El Corte Inglés crece por encima del
mercado en ventas de estos clientes. “Estamos
teniendo un crecimiento importante del gasto del
turista chino, lo que nos hace mas fuertes como
marca global’, sostiene el directivo, quien explica
que estos compradores acuden a Espafa, cada vez
mas, con la intencion de ir a El Corte Inglés.

“HEMOS TENIDO UN LIDERAZGO CLARO en la
promocion de Espafia como destino de calidad

en Asia, Rusia, Latinoamérica y Oriente Medio’, se
congratula el directivo.“Cuando vamos a China a
promocionarnos les contamos la mejor versién de
Espafa’, anade."Hoy en dia, los grandes mercados
en este ambito son Francia, Italia, Alemania y Reino
Unido, y Espaia tiene que estar en este grupo’,
reivindica Fernandez Andrino.

AL IGUAL QUE SUCEDIO en el proceso de
globalizacién, la tecnologia también estd jugando
un papel critico en la captacion del turista chino.
“En China hay generaciones que han nacido con el
movil y que nunca han usado tarjeta de crédito, por
eso tenemos que estar a la vanguardia tecnolégica’,
destaca el directivo, que aboga por “mantener este
espiritu innovador”.

FERNANDEZ ANDRINO VALORA “muy positivamente”
la alianza global suscrita el afio pasado entre El
Corte Inglés y Alibaba Group. “Esta potenciando
nuestra presencia en China con la implementacion
de Alipay, lo que redunda en un incremento del
gasto” De hecho, este servicio de wallet digital ya
concentra el 20% de todo el gasto del turista chino
y esta integrado en los canales del grupo: “Es una
herramienta tremendamente eficaz para ellos’,
reitera.

PERO LA INVENTIVA TECNOLOGICA para atraer al
turista chino no acaba aqui. El Corte Inglés se ha
aliado con el proveedor internacional de servicios
de pago y tecnologia de tax free Planet para
responder a la demanda creciente del reembolso de
los impuestos a través de dispositivos méviles. Se
trata de un servicio pionero en Espafia que permite
devolver los impuestos de las compras a turistas
chinos de forma instantanea al momento del

pago. Se trata de Alipay Instant Store, lanzado en
septiembre en el establecimiento que la compafia
opera en Diagonal (Barcelona).

“CoMPRAR EN EL CORTE INGLES es
tremendamente sencillo para cualquier viajero, en
términos de confort y experiencia’, resume Javier
Ferndndez Andrino.Y es que la compaiia del
tridngulo verde quiere focalizarse en la creacion
de “experiencias memorables” para sus clientes
manteniendo un “espiritu innovador”. Apuesta

por entrar de lleno en el imaginario colectivo del
turista chino y convertirse en su destino directo.
Sin escalas. m
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EL PAis VASCO SE MANTIENE COMO UN PUNTAL de la economia, el turismo y la
gastronomia nacional.Y también de la distribucién alimentaria. Sus dos méximos
exponentes, Eroski y Uvesco, atraviesan momentos de transformacion para
adaptarse a las nuevas tendencias de consumo. Agustin Markaide y José Ramoén
Fernandez de Barrena han detallado las bases de sus respectivas estrategias futuras
durante la celebracién del 34° Congreso Aecoc de Gran Consumo, que ha acogido
Bilbao.

“Nos ENCONTRAMOS en un momento de transicion alimentaria, que constituye

una oportunidad de negocio y una necesidad ética’; afirma el presidente de Eroski,
quien reconoce que la estrategia empresarial de la firma“se construye alrededor de
los ejes de salud y sostenibilidad” Ademas, considera que tanto la distribucién como
los fabricantes de gran consumo “hemos de cambiar, tanto en el lenguaje, siendo
mas modestos, como en la accién, asumiendo que tenemos que hacer las cosas
mejor”.

TRAS RECALCAR QUE LAS EMPRESAS deben ir més alla de la Unica aspiracion de ganar
dinero, Markaide considera que “la transicién implica numerosas transformaciones
en las empresas y existen muchas incertidumbres sobre el modelo que prevalecers,
pero las marcas seran mas duraderas, aportaran valores y confianza, debiendo
comunicarse con el cliente de una manera mas transparente y sin arrogancia”.

EL PRESIDENTE DE EROSKI adelanta, ademas, las tres lineas maestras que guiaran

la estrategia de su compania en el futuro inmediato: potenciar la salud y la
sostenibilidad; fomentar que los fabricantes avancen en la misma direccion; y
promocionar la MDD, que serd un fiel reflejo de las posiciones de la empresa.“Todos
tenemos retos que cubrir en esta fase de transicion alimentaria, pero nos ofrecemos
alos fabricantes para realizar el recorrido juntos’, ha concluido Markaide.

Josié RAMON FERNANDEZ DE BARRENA, por su parte, confirma la buena salud
econdmica de Uvesco, que cumplird sus objetivos de crecimiento para este afio,
alcanzando una facturacion de 770 millones de euros, un 4% mas que en el ejercicio
pasado.“En términos de rentabilidad estamos por encima del sector; este afio,
seguramente, acabaremos mejorando los resultados de 2019’ se congratula el
director general y CEO de BM Supermercados.

ADEMAS, CONSOLIDA su “posicién de referencia” en el Pais Vasco, tras adquirir 11
supermercados a Simply en Vizcaya, en los que invertira cinco millones de euros en
su adaptacion y reforma, que finalizara en 2020. Esta expansion en la zona norte se
compaginara con el desarrollo en la Comunidad de Madrid.”Es una gran apuesta
que continua para los préximos afos’; sefala el directivo, quien considera su“zona
natural” de expansién por tipologia de clientes el area norte de la regién y la capital.

DE CARA A FINAL DE ANO, prevé abrir tiendas en Tres Cantos y Majadahonda,
mientras que para inicios de 2020 se esperan aperturas en Pozuelo y Villalba. Ello sin
olvidar determinados barrios de la capital, como Chamartin, Argiielles o Salamanca.
“No es facil encontrar locales de grandes dimensiones en el centro de Madrid’
lamenta Fernandez de Barrena.

EL DIRECTIVO RECONOCE que ofrecieron a la compafia la adquisicion de tiendas de
Grupo DIA, pero que descartaron la operacion:“No se trata de crecer por crecer,
tenemos claro nuestro modelo de negocio”. En cualquier caso, el CEO mantiene

la predisposicion de la cadena a futuras operaciones de adquisicion, si se dan las
condiciones adecuadas: “No desestimamos ninguna oportunidad de compra
inorganica en norte y Madrid”.
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‘E-commerce’, principales
implicaciones penales
y civiles para el ‘retail’

pocalipsis del Retail.
Esta es la expresion
acuiada por los medios
de comunicacion
estadounidenses para
describir el cierre masivo
de centros comerciales y tiendas al
por menor como consecuencia del
nacimiento del comercio electrdnico.
Un e-commerce que en algunos paises
representa un tercio del negocio
comercial, y que esta provocando
gue los expertos del sector retail se
pregunten continuamente cual es el
futuro que se espera de este negocio,
y traten de anticipar cudl serd el nuevo
marco legal y sus consecuencias.

En cuanto a las principales implica-
ciones que el e-commerce supone en el
marco penal, cabe destacar que son de
sobra conocidos por el sector los riesgos
alos que se enfrentan las tiendas fisicas
en lo relativo a los delitos patrimoniales
como los hurtos, los robos o las estafas.
Pero el dia a dia en los Juzgados nos
deja ver nuevas situaciones... Cuando las
companias de retail facilitan sus paginas
web como plataformas de venta a
proveedores y consumidores de todo el
mundo y actiian como distribuidores,
asumen una responsabilidad penal

info Octubre 2019

conjunta con los proveedores en los

siguientes casos:
Cuando los productos no cum-
plen con los requisitos estable-
cidos en las leyes y reglamentos
sobre caducidad o composicion.
Cuando los productos estén
adulterados con aditivos u otros
agentes no autorizados suscepti-
bles de causar dafos a la salud de
las personas.
Cuando no cumplan con la
normativa local en materia de
seguridad alimentaria.

En estos casos, las companiias del
sector se enfrentan a penas de multa de
uno a tres anos, o del doble al quintuplo
del valor de los productos afectados o
del beneficio que se hubiera obtenido
o podido obtener con la venta de estos,
aplicandose la cantidad que resulte mas
elevada. Todo ello, sin perjuicio del pro-
blema reputacional que causa la mera
apertura de un proceso penal contra la
empresa.

Es importante tener en cuenta que no
hablamos de un problema del fabri-
cante, pues los distribuidores también
responden penalmente de las ofertas o
de la publicidad de los productos que
exhiben en sus paginas web, cuando

estos revelen caracteristicas inciertas

o falsas, siempre que estos productos
pudieran causar un perjuicio grave y
manifiesto a los consumidores. En estos
casos, las companias se enfrentan a una
multa de seis meses a dos afios, o del
tanto al duplo del beneficio obtenido

o que se hubiere podido obtener si la
cantidad resultante fuese mas elevada.

Otro problema frecuente para el distri-
buidor son las posibles infracciones de
los derechos de propiedad industrial

de terceros. Son ya varios los casos que
nos hemos encontrado en los que un
distribuidor, sin saberlo, ofrece y vende
productos que infringen derechos de
propiedad industrial de terceros. Nue-
vamente, resulta penalmente relevante
la conducta del distribuidor, pues basta
el mero ofrecimiento de un producto
sin consentimiento del titular de un
derecho de propiedad industrial regis-
trado conforme a la legislacion, para que
incurramos en la posible comisién de un
delito.

En todos los supuestos repasados,
resulta fundamental tener un sistema
de verificacién de los productos que
distribuimos y este sistema no tiene



porqué entorpecer nuestra actividad.
Nuestra experiencia nos permite ofrecer
medios con los que, de una forma 4gil,
podremos evitar que los productos

que distribuimos puedan ser causa de
nuestra implicacion en un procedimien-
to penal.

Por ultimo, este nuevo modelo de
comercio, y el incremento de determi-
nadas transacciones, esta produciendo
un aumento de accidentes de trabajo
en los muelles de carga y descarga de
grandes almacenes y plataformas de
distribucion, lugares donde concurren
trabajadores autbnomos o de diferen-
tes empresas transportando mercan-
cias pesadas con medios mecanicos
peligrosos.

Para mitigar el riesgo de responsabili-
dad penal de la empresa en esta materia
es de vital importancia que la empresa
se centre en que la coordinaciény
control de la actividad se realice con una
perfecta observancia de la normativa
de prevencion de riesgos laborales, y
sean muy estrictos con los libros de
proveedores y autorizaciones. Es preciso
que cada movimiento y procedimiento
logistico lleve aparejado un estudio
de riesgos en materia de seguridad en
el trabajo, que se haya instruido a los

trabajadores en la realizacion de los tra-
bajos concretos y que se supervise cada
una de las actividades. Para estos casos,
el Codigo Penal prevé penas de prision
de seis meses a tres aios, y multa de seis
a 12 meses para los administradores o
encargados responsables del servicio
donde se hubiera producido el acciden-
te, ademas de a quienes, conociéndolos
y pudiendo remediarlo, no hubieran
adoptado medidas para ello.

Marco civil y mercantil

Como hemos visto al comienzo de este
articulo, el e-commerce esté en auge. De
hecho, en el primer trimestre de 2019, el
comercio electrénico supuso en Esparia

los 10.969 millones de euros (tal y como
se puede comprobar en el gréfico
adjunto), seguin datos aportados por la
Comisién Nacional de los Mercados y la
Competencia (CNMC)

Ante el crecimiento exponencial que
esta sufriendo esta nueva forma de co-
mercio y que afecta, en su mayor parte,
al sector del retail, las empresas deben
ser conocedoras de los problemas lega-
les que pueden plantearse en el caso de
no cumplir las normativas.

La Ley de Sociedad de la Informacion
y Comercio Electrénico (LSSI), normativa
que regula las actividades econdmicas
a través de internet, entendiendo éstas
como aquellos productos o servicios
ofertados a través de paginas webs, tien-
das online y correo electrénico, estable-
ce el régimen juridico de la contratacion
por via electrénica en lo referente a:

Las obligaciones de los prestado-
res de servicios, incluidos los que
acttan como intermediarios en
la transmision de contenidos por
las redes de comunicaciones.

Las comunicaciones comerciales
por via electrénica.

La informacion previa y posterior
a la celebracién de contratos
electrénicos.
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Las condiciones relativas a su
validez.

La eficacia y el régimen sanciona-
dor aplicable a los prestadores de
Servicios.

Asi, estan obligados a cumplir la LSSI
todas aquellas personas fisicas o juridicas
que realicen operaciones econémicas
por internet. Esto incluye a todas las pa-
ginas web cuyos ingresos se obtengan
de forma directa (venta de productos o
servicios) o indirecta (publicidad online,
banners, patrocinios, etc..).

Por otra parte, es importante tener en
cuenta que las empresas que ofrecen
sus productos y servicios en internet se
estan dirigiendo tanto a consumidores
nacionales como extranjeros que tengan
acceso a la red. Las ventas desde webs
espanolas hacia el exterior se situaron,
en el mismo periodo, en una facturacion
de 2.176 millones de euros, un 36,6%
mas que en el segundo trimestre del afio
anterior, proviniendo el 68,5% de estas
compras de la Unidn Europea.

Por todo ello, es de vital importancia
aclarar si las empresas deben someter

Maria José
Almagro

Abogada
AUREN
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sus ventas a la ley espafiola y si serd ante
los tribunales espanoles ante los que
hayan de resolver sus disputas o por
anadidura a otras jurisdicciones.

A este respecto la LSSI establece que,
salvo pacto en contrario, los contra-
tos celebrados por via electrénica se
presumiran celebrados en el lugar en
el que esté establecido el prestador de
servicios. Sin embargo, si en los mismos
interviene un consumidor, se presumi-
ran celebrados en el lugar en el que este
tenga su residencia habitual.

Laura Vallinas

Abogada
AUREN
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En cuanto a la solucion de conflictos,
la LSSI prevé la accion de cesacion,
accion que podra interponerse contra
las conductas contrarias a la misma que
lesionen intereses colectivos o difusos de
los consumidores.

Esta accion, que se ejercera conforme
ala Ley de Enjuiciamiento Civil, se dirige
a obtener una sentencia que condene al
demandado a cesar en la conducta con-
traria a la Ley y a prohibir su reiteracion
futura. Asimismo, la accién podra ejer-
cerse para prohibir la realizacion de una
conducta cuando ésta haya finalizado al
tiempo de ejercitar la accion, si existen
indicios suficientes que hagan temer su
reiteracion de modo inminente.

Régimen sancionador

No obstante, el prestador y el destina-
tario de servicios de la sociedad de la
informacion también podran someter
sus conflictos a los arbitrajes previstos en
la legislacién de arbitraje y de defensa de
los consumidores y usuarios, y a los pro-
cedimientos de resolucion extrajudicial
de conflictos que se instauren por medio

Mario Blanco

Abogado y Socio
AUREN




I_“Estén obligados a
cumplir la LSSI todas
aquellas personas
fisicas o juridicas que
realicen operaciones
economicas por

| internet”

de codigos de conducta u otros instrumentos de
autorregulacion.

En cuanto al régimen sancionador, la LSSI hace
diferencia entre las infracciones muy graves,
gravesy leves:

e Muy graves: sancionadas con multa de

150.001 hasta 600.000 euros.

o  Graves: sancionadas con multa de 30.001

hasta 150.000 euros.

e Leves: sancionadas con multa de hasta

30.000 euros.

Por su parte, las infracciones graves y muy
graves podran llevar aparejada la publicacion
de la resolucién sancionadora, una vez que esta
sea firme, en el B.O.E. 0 en el diario oficial de la
Administracion Publica que, en su caso, hubiera
impuesto la sancién; en dos periddicos cuyo
ambito de difusién coincida con el de actuacion
de la citada Administracion Publica o en la pagina
de inicio del sitio de Internet del prestador.

Cuando las infracciones hubieran sido come-
tidas por prestadores de servicios establecidos
en Estados que no sean miembros de la Union
Europea o del Espacio Econémico Europeo, se
podra ordenar a los prestadores de servicios de
intermediacion que tomen las medidas necesa-
rias para impedir el acceso desde Espafia a los
servicios ofrecidos por un periodo maximo de dos
anos en el caso de infracciones muy graves; un
ano en el de infracciones graves, y seis meses en el
de infracciones leves.

Teniendo en cuenta todo esto, podemos afirmar
que con el surgimiento del comercio electrénico
se ha abierto para el sector retail un nuevo marco
legal con implicaciones penales. Bdsicamente
hemos expuesto en este articulo lo concerniente
al marco regulatorio y de seguridad alimentaria;
publicidad de productos en paginas web; posibles
infracciones de los derechos de propiedad indus-
trial de terceros; riesgos de responsabilidad penal
derivados accidentes de trabajo de terceros en las
instalaciones propias, y expuesto el marco legal
derivado de contratos celebrados por via electré-
nica. Ademads, hemos resefiado tanto los delitos
inherentes, como las acciones legales y su régimen
sancionador, para ofrecer una visién amplia del
panorama actual al que se enfrenta este sector. ®

QAprabo 00 e
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.

* 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.

Qaprebo 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.

rapid

supermercats

fIv]C)

Informacion 93 261 60 60
www.caprabo.com/franquicias
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La franquicia se resiente
y pierde unidades

El servicio de analisis Retail Data analiza la evolucién que esta siguiendo
el modelo de gestion franquiciado y asociativo en el sector de retail-gran
consumo durante este ano, en el que se esta produciendo una caida en el

numero de aperturas.

Después de acumular mas de
3.300 aperturas durante el lustro
2014-2018, el modelo de gestion
en franquicia o asociacién en re-
tail-gran  consumo dificilmente
alcance esta media en

casi 2.000 negocios se han queda-
do en el camino.

A pesar de todo esto, el porcentaje
de establecimientos que funcionan
en octubre de 2019 con modelo de

gestién franquiciado o asociativo al-
canza el 46,1% del total de la red (el
punto algido se registré en 2017 con
el 46,5%) y la superficie comercial re-
presentada se situa en el 17,4%.

2019 y se quedarad por
debajo de las 500 inau-
guraciones si atende-
mos a la media marcada
hasta el mes de octu-
bre. Ademas, la falta de
continuidad en muchos
negocios y la reciente
asunciéon como propias
de un importante nime-
ro de tiendas del grupo
DIA supone que, en es-
tos momentos, el saldo
neto de incremento en
la red total de franqui-
cias/socios apenas su-
pere las 1.500 unidades
desde 2014 a fecha de
hoy, lo que indica que

Franquicia + Socios: Peso relativo sobre total sector
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Reparto geografico desigual

En cualquier caso, el fenémeno
de la franquicia/asociacién no es
una realidad uniforme en todo el
territorio nacional. De una forma
genérica, se trata de un modelo
que da servicio en practicamente
todos los municipios mas peque-
Aos y de entornos rurales, pero su
implantacién en grandes ciudades
es muy dispar. Haciendo un andli-
sis de los 15 primeros municipios
por poblacién del pais, segun
datos extraidos de la herramien-
ta Retail Data, encontramos una
proliferacién importantisima del
modelo en Barcelona (con 3,2 es-
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tablecimientos por cada 10.000
habitantes), mientras otras gran-
des ciudades como Valencia, Valla-
dolid, Gijon o Vigo no llegan a una
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tienda por cada 10.000 habitantes.
Por su parte, Madrid supera ligera-
mente la media de las 15 principa-
les ciudades.
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Dia Market sigue lider en franquicias

Tras rebajar en méas de un 25% su
estructura desde el ano 2017, la
ensefa Dia Market continia domi-
nando el sector de franquicias, con
cerca de 1.300 tiendas al cierre del
mes de octubre de 2019. Es tanta
la distancia que aun multiplica por
2,3 las tiendas de la segunda mar-
ca mas numerosa, Coaliment, que
esta inaugurando en las ultimas se-
manas unidades con un nuevo mo-
delo de negocio y que ha crecido un
8% durante el mismo periodo.

Las diez primeras marcas de fran-
quicias aportan el 42% del sector
por niumero de tiendas, cifra que

se rebaja hasta el 43% si descen-
demos nuestro estudio al ‘“Top 5’ de
marcas, destacando entre este gru-
po la representatividad alcanzada
por la ensefia Carrefour Express
tanto en su versiéon urbana como
en el modelo de tiendas instaladas
en estaciones de servicio. Y es que,
a punto de aproximarse a las 400
franquicias ubicadas en gasolineras,
este concepto comercial consiguié
crecer un 33,6% en el periodo 2017
a octubre de 2019, pasando de las
293 a las 398 tiendas, todas ellas de
la mano de su alianza con la petro-
lera Cepsa.

En lo que a crecimientos se refiere,
debemos fijarnos asimismo en la pro-
gresion que viene desempenando
la marca Eroski City, cuya red se ha
incrementado en 34 unidades netas
entre 2017-2019; cuando la ensefia ur-
bana de Carrefour Express lo hacia
en otras 34 o Charter, en 30 unidades
mas. Ralentizacion es la expresion que
caracteriza la evolucién de Suma, la
ensefa de franquicias de GM Food,
que en el periodo objeto de nuestro
andlisis tan solo ha incorporado dos
tiendas netas, si bien la empresa hare-
activado otras enseflas como Proxim
o crece con el modelo Suma Express.
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Coviran, primero en socios

Buena parte del hueco que viene per-
diendo DIA estd siendo aprovechado
por otros especialistas en franquicias y
también por operadores del modelo aso-

ciativo como Coviran, que lidera el seg-
mento por nimero de establecimientos
si lo consideramos de modo conjunto
(franquicias + socios), aunque su cifra
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Franquicia + Socios: Principales operadores
por nimero de establecimientos
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global va a la baja (casi pierde 100 unida-
des netas desde 2017). Destacan los cre-
cimientos de Covalco, Carrefour o GM
Food, mientras las cooperativas Unide
o San Rafael muestran un ritmo mucho
mas estancado. Volviendo a DIA, para
comprender la magnitud del retroceso,
la compania ha perdido la friolera de 498
puntos de venta entre cierres y reconver-
siones de franquicias a tiendas propias.

RETAIL
s DATAS
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<Como cambiara la foto

del gran consumo?

| mercado crece, si bien la demanda esta mas
contenida, pero crece en valor dado que nos
encontramos con una cesta de la compra mas
cara. Esto es debido en parte a la inflacién
y en parte a que se incorporan a la cesta
productos de mayor valor afadido. Esta es
la fotografia del mercado de gran consumo
actualmente, que crecié un 2,5% en el afio
cerrado a agosto.
Si observamos con detalle esta fotografia
y concentramos la atencion en los frescos,
vemos como han aumentado en precio un
4,2%, tanto por la inflacién como por el ma-
yor valor afadido en productos. Este encare-
cimiento mas que duplica la subida de precio
de la cesta en envasados, que es del 1,8%.
Pensando en 2020, si bien estamos en una
ralentizacidon del crecimiento econémico, lo
cierto es que el mercado de gran consumo es
muy inelastico, pues ni en época de bonanza
crece mucho ni en crisis cae mucho. Llegado

AL ALZA

nielsen

TOTAL ESPANA

-0,1%

MILL.€

TAM AGOSTO 2019

@ PRECIO CESTA
-2,0%

Copyright ® 2019 The Nielsen Company. Confidential and proprietary.

Fuente Nielsen Total Mercado(Envasados+ Frescos), incluye Canarias
Hiper+Super+Tradicionales+Espec DPH+Espec Frescos, TAM AGOSTO 2019

Octubre 2019

iR

FRESCOS

- ®

el caso de entrar en recesion, el gran consu-
mo mostraria su lado mas resiliente, aunque
aparecerian ciertos habitos de nuevo en el
comprador, como una vuelta a los basicos y la
hipersensibilidad al precio, como hemos visto
en el pasado.

Que la salud es un driver es obvio, pero
pensemos en lo préximo. Los consumidores
se mueven cada vez mas por lo natural y se
apoyan en Internet; por ejemplo, con apps
que dan informacién nutricional sobre los
productos, o bien siguiendo a influencers
en redes sociales donde se esta creando un
caldo de cultivo en torno a la prescripcion
para una alimentacion natural. Ademas, hay
que prestar atencion a movimientos como el
Real Food, que cuestiona lo procesado y de
lo que hablaremos en Nielsen mucho en los
proximos meses.

GRAN CONSUMO EN 2019: DEMANDA ESTABLE Y PRECIOS
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E igualmente importante es el cuidado del
planeta en el que vivimos. La sostenibilidad
es un aspecto crucial y los usuarios deman-
dan una industria mas comprometida y trans-
parente. Asi, estamos en los albores de una
gran revolucién en torno a los envases, que
iremos viendo como transforma el lineal.

Otro reclamo es la conveniencia, pero esta-
mos camino de desarrollar la ultra-convenien-
cia, en linea con las demandas de las nuevas
generaciones de consumidores que quieren
todo “aqui y ahora”. Entramos en el mundo de
food as a service, una experiencia mas cercana
al“lo compro, lo consumo’, mas inmediata y
que provocara que haya menos stock en casa,
ayudado también por la mayor proliferaciéon
de hogares singles.

En cuanto al e-commerce, crece a doble
digito y, aunque apenas supera el 1% de las
ventas del mercado, sigue ganando adeptos
y seguira creciendo pues se estan incorporan-
do nuevos players y mejorando la experiencia
del cliente, con mas opciones de entrega,
distintos métodos de pago sin friccion y faci-
lidades que adaptan este servicio a sus nece-
sidades. No podemos obviar algunos frenos,
como la influencia de los frescos, ya que nos
gusta “sentirlos”, es decir, estan vinculados a
una experiencia fisica directa.

Y también tenemos una alta densidad co-
mercial, por lo que el beneficio de la conve-
niencia del online se diluye.

Se espera que la cantidad de datos digitales
que generan los consumidores se duplique

%' p FRESCOS

EVOL. VENTA +17%

cada ano en el futuro. Nielsen se esta po-
sicionando como el socio para navegar en
este diluvio digital desarrollando soluciones
basadas en inteligencia artificial (IA) y machine
learning.

La préxima ola de innovacién ira dirigida
a obtener mejores datos para activar todo
el potencial de la IA'y en Nielsen sabemos,

y mucho, de datos. Gracias a esto, podemos
poner el foco en el futuro y anticipar qué va a
venir..., el what’s next?

Para ello, la compania ha puesto el foco
en cémo entender el Big Data, dandole
asi un papel protagonista a los datos, los
cuales hay que tratar de la mejor manera
posible para que tengan sentido y sean
utilizables, sobre todo mantenerlos actua-
lizados.

Los datos son un reflejo del comporta-
miento humano, principalmente en la toma
de decisiones. Por este motivo estan muy
ligados al andlisis de los patrones de eleccién
y a la prediccion: cémo va a evolucionar una
tendencia. Esto es lo que quieren los clientes,
esta es la aproximacioén al consumidor hacia la
que nos dirigimos y es aqui donde Nielsen ya
se encuentra.

Asis Gonzalez de
Castejon
Client Support Director Retailer

Services
NIELSEN
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Alberto Herranz Herranz,
director de Interporc
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Interporc se impone reforzar laimagen del sector carnico ante la opinién publica

Calidad, innovacion,
sostenibilidad y transparencia

inforetail / Octubre 2019

a Organizacion Interprofesional Agroalimentaria
del Porcino de Capa Blanca (Interporc) ha
aprobado a comienzos de octubre las cuatro
primeas entidades (Aenor, Araporc, Certicary
OCA) que podran certificar aquellas granjas y
operadores de porcino merecedoras de portar el
sello‘Compromiso Bienestar Certificado!

Se trata de un distintivo que certifica el
cumplimiento de los requisitos contemplados
en el ‘Reglamento Técnico de Bienestar Animal
y Bioseguridad - Interporc Animal Welfare Spain

m PORJESUS C. LOZANO

(IAWS); que impone, ademas de los requisitos
establecidos por normativa comunitaria, otros de
mayor calado en bienestar animal y bioseguridad.
“Gracias a este sello, el consumidor puede
comprobar que el producto que llega a su mesa
cumple con un reglamento técnico mas exigente
aun que la propia normativa legal que ya existe,
que se ha elaborado con las méximas garantias
en materia de bienestar animal y seguridad
alimentaria y que procede de una granja cuyo
compromiso con el bienestar animal es integro’,



afirma el director de Interporc, Alberto Herranz.

El sello‘Compromiso Bienestar Certificado;
presentado el pasado mes de enero en Paris
ante la Oficina Internacional de Epizootias, se
ha elaborado en colaboracién con las empresas
del sector, certificadoras y expertos en bienestar
animal, estando avalado por un comité
cientifico independiente y se ha presentado a
las organizaciones protectoras de animalesy a
la gran distribucion. “Estamos muy satisfechos,
porque esta certificacion cuenta con el apoyo de
todas las partes, que han avalado el compromiso
de los ganaderos y de los industriales por
proporcionar al cerdo los cuidados e instalaciones
necesarias para su correcto desarrollo fisicoy
psicoldgico’, destaca Herranz.

En el momento del cierre de este reportaje,
ElPozo Alimentacién, Ingafood y Grupo Valls
Companys ya han obtenido la
certificacién en bienestar animal
‘Interporc Animal Welfare Spain
(IAWS)"en sus granjas del drea
de porcino, reconociendo
el esfuerzo que realizan
para reforzar su politica de
sostenibilidad y bienestar
animal en su cadena de
valor. Las tres companias
ya han comenzado a
comercializar los primeros
productos con el sello
‘Compromiso Bienestar Certificado’
de Interporc en la gran distribucién.

A propésito del retail de gran
consumo, “nuestro sello va a ordenar los
lineales de los supermercados e hipermercados,
ofreciendo a los consumidores la posibilidad de
una eleccién libre y responsable en funciéon de
sus intereses e inquietudes’; amplia el director
de Interporc, quien confia en la“implicacién” de
la gran distribucion para que valore en mayor
medida a sus proveedores con este sello, pues
“se trata de una certificacién que ofrece a la
distribucion una garantia absoluta del producto
que esta comercializando”,

Tras recalcar que desde Interporc se han
mantenido reuniones con los comités técnicos
de asociaciones del sector, como Anged, Aces y
Asedas, y con los responsables de Calidad de las
cadenas de distribucion, Herranz espera que el
sector espaniol vaya incorporando poco a poco
este sello, tal y como esta ocurriendo con los
retailers en Reino Unido, Bélgica y Alemania.“Es
importante que la distribucion espafiola sepa que
nuestro sello‘lAWS’es un pilar muy importante
en el que se puede apoyar, sabiendo que
ofrecemos garantias de calidad e imparcialidad,
algo fundamental en un contexto como el actual,
en el que el consumidor pide cada vez mas
transparencia’, incide Alberto Herranz, recalcando

que “podemos trabajar junto a la distribucion
para potenciar la categoria con informacion
cientifica y veraz”

Wt
No obstante, las pretensiones de
Interporc con su sello/IAWS'van mas
alla del sector porcino de capa blanca, -
ya que ha contactado con las otras "5-1;r

cinco interprofesionales ganaderas mas
importantes de Espafa para trabajar
conjuntamente en un sello de‘Compromiso
Bienestar Certificado’que se aplicard a los sectores
de la carne de cerdo ibérico (a través de Asici),
conejo (con Intercun), cordero (Interovic), pollo
(Propollo) y vacuno (Provacuno).“A comienzos
de noviembre se presentara el sello, que se ha
realizado partiendo del know-how y del disefio de
Interporc, siendo uniforme para todos
los sectores y que Unicamente
cambiard su color en funcién del
sector” avanza el directivo.
Volviendo al distintivo
‘|IAWS, Alberto Herranz indica
que pretende trascender el

mercado nacional, aspirando

a convertirse en un valor
anadido para la carney los
productos elaborados de
porcino en Espafia.“A partir
de ahora, gracias a este sello, las
empresas espanolas podran aportar
en cualquier pais del mundo una
garantia de cumplimiento de las buenas practicas
que exige el Reglamento Técnico, avalando la
transparencia y la trazabilidad real de todos los
operadores del sector porcino’; se enorgullece el
director de Interporc.

“Tenemos que ser profetas en nuestra tierra,
porque el modelo productivo del sector porcino
espanol es mas admirado fuera que dentro de
nuestras fronteras’, lamenta el entrevistado,
para quien “tenemos un modelo de produccion
sostenible y atento al bienestar animal que es un
referente internacional”

En este sentido, uno de los objetivos que se
impone Herranz es reforzar la imagen del sector
ante la opinidn publica:“Es preciso comunicar
quiénes somos, qué y como lo hacemos, junto
ala divulgacion de las cualidades nutricionales
de los productos del porcino” A su juicio, existen
numerosos falsos mitos y leyendas infundadas
sobre estos productos carnicos, que cada vez
son mas saludables debido al esfuerzo realizado
por la industria, que ha permitido mejorar
la calidad nutricional gracias a una notable
labor de investigacion.“Los estudios cientificos
mas recientes demuestran que los productos
derivados de porcino contienen menos sal,
menos grasa e incorporan otras sustancias activas
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* Produccién:
e Valor productivo:

e Evolucién del consumo en Espaiia: Crecimientos del

¢ Exportaciones:

® Evoluciéon de las exportaciones: Aumento del

millones de toneladas.

y del en valor.

en valor.

millones de euros.

millones de toneladas y

en volumen

millones de euros.

en volumen y descenso del

* Top Ten de las exportaciones: China, Francia, Japén, ltalia, Portugal, Corea del Sur,

Octubre 2019

del volumen total exportado.

Alemania, Reino Unido, Polonia y Republica Checa. Estos diez paises representan el

(*) Datos del sector de carne de cerdo de capa blanca relativos a 2018.

beneficiosas para el organismo, aportando
proteinas, aminoacidos esenciales, minerales
como el hierro y el zinc, asi como vitaminas del
grupo B’, detalla.

Otro aspecto de interés y actualidad relacionado
con Interporc es la nueva Extensién de Norma
para los préximos cinco aios, que detalla la

hoja de ruta de la interprofesional hasta 2024 y
establece el presupuesto para realizar acciones
promocionales que fomenten el consumo
interno, apoyen la internacionalizacion del sector,
potencien la calidad e innovacion tecnolégica,
defiendan la sostenibilidad y optimicen el
conocimiento y la transparencia informativa

del sector porcino de capa blanco espaniol,
convertido “en uno de los grandes lideres
mundiales gracias al esfuerzo que cada dia
realizan los trabajadores de todos los eslabones
de la cadena de valor, desde los productores a
las industrias, pasando por los transportistas,
distribuidores y detallistas’, subraya Herranz.

“La Extension de Norma 2015-2019 nos ha
permitido afrontar con éxito todas las acciones
que contemplaba, con un resultado mas que
positivo tal y como avalan los datos del sector,
que es el mas importante de la ganaderia de
Espana, copando casi el 40% de la produccion
final ganadera, y la tercera potencia exportadora
del mundo, estando la carne y los productos
del cerdo de capa blanca espafiol en mas de
130 paises’, se congratula Alberto Herranz,

Fuente: Interporc / infoRETAIL.

enorgulleciéndose también porque “trabajamos
bajo un modelo de produccién que es el més
exigente del mundo, por normativa, en materia
de seguridad alimentaria, calidad, cuidado del
ganadoy proteccién medioambiental”

Con la nueva Extensién de Norma, Interporc
pretende satisfacer las nuevas tendencias
de la sociedad, que demanda productos
mas saludables, respetuosos con el medio
ambiente y con el cuidado animal. En este
sentido, se realizaran promociones a cientificos
y profesionales de la salud, en el punto de venta
y en colegios; se promovera la innovacién
relacionada con el andlisis nutricional, se
impulsard la seguridad animal, se favorecera
la economia circular y el cuidado ambiental, y
se promocionara laimagen del sector a nivel
internacional, destacando -fundamentalmente-
planes de estimulo en tres ciudades chinas
(Pekin, Shanghai y Guangzhou), asi como un
proyecto multi pais, junto a Portugal y Francia,
para promocionar la carne de porcino entre los
millennials, un colectivo en el que Interporc pone
el foco para el futuro mas inmediato.

En cuanto al consumo en Espaia, y en un
contexto en el que la ingesta de carne esta
descendiendo en el pais, desde Interporc no se
oculta la satisfaccion porque la evolucién del
porcino esta siendo buena, “de hecho, gracias a
los elaborados, el consumo total de porcino fue
el Unico segmento carnico que experimento



un ligero crecimiento durante
2018, explica Herranz. El consumo
de porcino en general, seguin
datos ministeriales, registr6

unos crecimientos del 0,14%

en volumen y del 0,8% en valor
durante el pasado afno en Espaia,
impulsado por el aumento del
consumo de elaborados, tanto
curados como cocidos, con unos
desarrollos en volumen del 3,2%y
1,8%, respectivamente.

En lo que se refiere alos
elaborados curados, que
representan el 59% del
volumen del consumo total
de elaborados de porcino
comercializados en Espaiia,
destacan fundamentalmente los
incrementos en el consumo de lomo embuchado
(+6,25%), chorizo (+6,12%) y jamones y paletas
curados (+3,35%). En cuanto a los elaborados
cocidos, los mayores desarrollos se produjeron en
salchichas (+3,55%) y jamones y paletas cocidos
(+0,89%).

En 2018 se produjeron en Espafia 4,56 millones
de toneladas de carne de cerdo de capa blanca,
lo que representa un incremento del 6,05%
respecto al afo anterior, totalizando un valor
productivo de 7.420 millones de euros (-0,9%).
Sobre estos totales, las exportaciones espanolas
alcanzaron un volumen de 2,16 millones de
toneladas (un aumento del 3,3% respecto a 2017)
y un valor de 4.826 millones de euros (-2%)."La
internacionalizacién del sector porcino ha sido
determinante en los Ultimos tiempos; sélo en los
ultimos cinco anos, el sector ha incrementado sus
exportaciones en un 47% en volumen y un 36%
en valor’; cuantifica Alberto Herranz, alegrandose
porque “Espaia vende mas y mejores productos
del porcino en el mundo, gracias a su apuesta
por la calidad y la variedad, asi como por la
adaptacion de nuestras empresas a los gustos y
tendencias de los consumidores de los més de
130 paises en los que estamos presentes”.

El director de Interporc también se felicita
porque Espana se ha consolidado en el exclusivo
grupo de las cuatro potencias internacionales
del sector (junto a Alemania, Estados Unidos y
Dinamarca), puntualizando que “nuestro ritmo
de crecimiento es mayor que el de nuestros
competidores, al tiempo que nuestras ventas al
exterior no se deben a motivos coyunturales, sino
que son el resultado de un largo, planificado y
exitoso trabajo por parte de todos los agentes de
nuestra cadena de valor”.

Los productos mas exportados son las carnes
frescas-refrigeradas-congeladas, que copan el

71,5% del volumen, seguidas por los despojos
(13%), embutidos (3,4%) y jamones y paletas
(3%). Las exportaciones extracomunitarias ya
representan el 44,6% en volumeny el 41,1%

en valor del total. Y en este conjunto, ocupa

un lugar preeminente China, que acapard en
2018 algo mas de 332.000 toneladas, lo que
representa el 15,3% del total del sector; asimismo,
segun los datos actualizados a julio de 2019, las
exportaciones a China estan registrando este

afo unos desarrollos del 54,5% en volumen y

del 94,9% en valor.Y sobre laimportancia que
estan adquiriendo las exportaciones a destinos
exteriores a la Unién Europea, Herranz destaca

la apuesta que esta realizando Interporc por el
fomento de sus productos en destinos como
Vietnam, Filipinas, Japon, Chile, México, Colombia
y Costa de Marfil, entre otros.

Finalmente, y en relacién con el impacto que
tendra en el sector la imposicién de nuevos
aranceles por parte de la Administracion
de Donald Trump a determinados
productos alimentarios esparoles,
Alberto Herranz resalta que “Estados
Unidos no es un mercado relevante
para el porcino espafiol, ya que
tan sélo representa el 0,5% del
volumen total de las exportaciones,
dandose ademas la circunstancia
de que los elaborados curados tienen
una gran importanciay a ellos no les
afectan los nuevos aranceles impuestos’”.
Mas preocupacion muestra, sin embargo,
por el impacto del Brexit, ya que Reino Unido
si se encuentra entre los destinos importantes
del sector:“Gracias a acciones como‘Pork
Lovers, nuestros productos han aumentado su
atraccién entre los consumidores britanicos, pero
tendremos que adaptarnos, cuando se produzca
el Brexit, a las nuevas condiciones comerciales del
Reino Unido"

“Tenemos un modelo
de produccion
sostenible y atento
al bienestar animal
que es un referente

internacional”

Alberto
Herranz
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Se apuesta por la creatividad para atraer nuevas marcas y hacer frente a la competencia

Descubriendo el centro
comercial del futuro

inforetail / Octubre 2019

| primer semestre de 2019 ha arrojado unos datos
positivos para el sector de los centros comerciales
en Espana, con unos incrementos del 1,8%y del
1,5% en ventas y afluencias, respectivamente,
respecto al mismo periodo del afio anterior.

“Este crecimiento, aunque inferior al del afio
pasado, muestra que los centros comerciales son
un formato que siguen funcionando muy bien;
es verdad que existe una cierta ralentizacion,

pero el sector contintia progresando’; afirmo el
presidente de la Asociacion Espaiiola de Centros
y Parques Comerciales (AECC), Eduardo Ceballos,
durante la inauguracion del XVII Congreso
Espanol de Centros y Parques Comerciales,
celebrado a comienzos de octubre en Madrid.

El sector cuenta en Espaia con 564 centros y
parques comerciales, que totalizan una superficie
bruta alquilable de 16,5 millones de metros

Mesa redonda celebrada
en el XVIl Congreso
Espmiiol de Centros 'y
Parques Comerciales




cuadrados, y alcanza una cuota de mercado del
18% en el comercio minorista.“Somos un sector
que genera mucho empleo y que es motor de
la transformacion econémica y social’, enfatizé
Ceballos, recalcando que “estamos invirtiendo
mucho en nuevas tecnologias, asi como en la
sostenibilidad y la eficiencia energética de las
edificaciones”.

Por otra parte, y tras cuantificar que el 85% de
los locales de los centros comerciales tiene una
superficie inferior a los 300 metros cuadrados,
el presidente de la AECC puso el foco en los
34.000 comerciantes que operan en el
sector:“Es necesario volver a los
origenes, porque los centros
comerciales no existirian sin
comerciantes ni comercio’”.

No obstante, el sector

evoluciona, implicando

que la restauraciény el

ocio adquieran cada vez

mas presencia en el mix

comercial y potencien el

enfoque de servicio que

pretende ofrecer el sector.

En este sentido, los mayores

crecimientos en ventas durante el

primer semestre de 2019, por sectores

de actividad, se han producido en

moda y complementos del hogar (+2,3%)

y restauracion (+2,1%).“Hay muchos centros
comerciales que estan doblando la presencia
de la restauracién, que ademas esta cambiando
su imagen, ofreciendo unos conceptos mas
experienciales’, analiza el directivo, que es
también country head para Espaia e Italia de
Neinver.

A propésito de la importancia que esta
adquiriendo el area de restauracion en los centros
comerciales, el director general para Espaiay
Portugal de Redevco, Israel Casanova, argumentd
con cifras su participacion en una mesa redonda
del congreso:“No hace mucho tiempo que tener
un mix en el que el 10% fuese ocio y restauracion
era signo de debilidad; sin embargo, tener
ahora mas de un 25% representa fortaleza, lo
que evidencia la transformacion que se esta
produciendo en los habitos del consumidor”.
Ajuicio del directivo de Redevco, “es necesario
generar experiencias en el cliente, lo que es
mucho mds sencillo de conseguir a través
del ocio y la restauracion”. Asimismo, habla
de la competencia creciente que existe entre
las ensenas de food & beverage, lo que no
debe interpretarse como una amenaza sino
como oportunidad de crecimiento ante el
incremento de la demanda; tanto es asi que,
segun sus estimaciones, un centro comercial

de gran formato necesita entre 25 y 35 firmas

de restauracion, aconsejando que “exista un
equilibrio, con una oferta atractiva, diferenciadora
y experiencial”.

Por su parte, para el socio y director de Retail
High Street de Cushman&Wakefield en Madrid,
Ignacio Acha, la verdadera locomotora actual de
los centros comerciales es el ocio, y dentro del ocio
se encuentra la restauracion. “El centro comercial
del futuro sera menos de compras y mas de
diversion’; vaticina el directivo, quien recomienda
al sector que refuerce su apuesta por la creatividad

para atraer a nuevas marcas y hacer
frente con solvencia a la creciente
competencia existente.
“El actual consumidor, de entre
35y 50 anos y de clase media,
es muy exigente y experto,
teniendo unas elevadas
expectativas por culpa de las
redes sociales, que muchas
veces no son alcanzables en
el punto de venta’, detalla
Acha, situacién ante la cual
recomienda la adaptacién a los
nuevos tiempos y a las nuevas
tecnologias y, fundamentalmente,
impulsar las experiencias y el servicio al
consumidor.

Y ante un consumidor cada vez mas informado,
el presidente de Carrefour Property Espana, Justo
Martin, subrayo la necesidad de que el sector
apueste por la innovacién y la sostenibilidad
como elementos fundamentales para alcanzar el
éxito: “Nuestro sector, que es estratégico para la
dinamizacién econémica del pais, siempre se ha
posicionado a la vanguardia y ha sabido ser motor
del desarrollo de las ciudades; todos juntos hemos
de posicionar al sector como un modelo a seguir
en el pais"”.

“Animo al sector de los centros comerciales a

que siga siendo agente del cambio, generando
empleo y riqueza social en Espaia, apostando
por la digitalizacion y la sostenibilidad’; afirmo,
por su parte, la ministra en funciones de Industria,
Comercio y Turismo, Reyes Maroto, durante la
inauguracion del XVIl Congreso de Centros y
Parques Comerciales.

Tras destacar que el sector genera 720.00
empleos en Espaia y registra unas ventas de
45,000 millones de euros, Maroto precisé que
los centros comerciales son “un laboratorio
de tendencias de consumo ante un nuevo
consumidor que cada vez tiene mas poder
de influencia, es mas exigente y esta mejor
informado”.

Y en una época de cambios profundos en el
retail y de creciente competencia, la ministra
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UNO DE CADA CUATRO ESPANOLES
AUMENTARA SU FRECUENCIA DE VISITA

El 23,5% de los espanoles (especialmente los millennials, los que acuden en grupo y las familias)
incrementara su frecuencia de visita al centro comercial en los préximos cinco afnos, segun se
desprende de un estudio presentado por el socio director de Hamilton, Sebastian Fernandez de
Lara, en el XVII Congreso Espanol de Centros y Parques Comerciales.

Los centros comerciales son el destino preferido para la mayor parte de las compras, salvo en
alimentacion y restauracién (tal y como se puede comprobar en el grafico adjunto). Asimismo, a
excepcion de la restauracion (incremento de 1,7 puntos respecto al ano pasado) y el cine (+0,8
puntos), ha bajado la relevancia de las compras en los centros comerciales, con descensos en
deporte (-4,8 puntos porcentuales), hogar (-2,3 puntos), ocio-cultura (-1,9 puntos porcentuales),
electro (-1,4 puntos), alimentacion (-1,2 puntos) y moda (-0,9 puntos).

“Los millennials prefieren en mayor proporcidén que el resto realizar sus compras en los

centros comerciales, especialmente en moda, restauracion y deporte”, afirma Fernandez de
Lara, al tiempo que detalla que el 82,2% de los espafoles es consumidor habitual de centros
comerciales, un 8,1% ha incrementado su grado de satisfaccion con el centro comercial y 2,5 es
el nimero de centros comerciales que se visitan habitualmente.

Los atributos que presenta el centro comercial, segun el analisis de las tendencias de consumo
realizado por Hamilton, son su gran variedad de sectores, la posibilidad de socializar y de
realizar devoluciones gratuitas. Por el contrario, los frenos mas destacados son la limitacién de
stock, una baja personalizacion, exceso de gente y lejania y dificil acceso. “Por otra parte, es
resefnable que dos de cada tres consumidores creen que los centros comerciales estan poco
comprometidos con la ecologia y sélo un 38% considera que se estan tomando en serio la
presencia de marcas locales”, concluye Fernandez de Lara.

Distribucion de las compras

Centro
comercial

41,8% 31,8% 45,8% 39,8% 50,2% 45,5% 47,9% 70,1%
Comercio
de calle
46,5% 58% 34,6% 34,6% 32,8% 39,6% 38,9%
Internet 29,9%
11,7% 10,2% 19,6% 25,6% 17% 14,9% 13,2%
ALIMENTACION RESTAURACION ELectro Oclo-CULTURA Mopa DepoRTE Hocar CiNe

Distribucion del porcentaje de compras por canal en 2019. Fuente: Hamilton / infoRETAIL.

enfatizo el “esfuerzo” que esta realizando esta quien enfatizé la necesidad que tiene el sector

industria por impulsar la sostenibilidad, de los centros comerciales de recibir“todo el
animandola a que “se adapte al entorno reconocimiento y ayuda de las administraciones
digital y a la transformacidn que esta publicas”
experimentando el consumidor en un Y tras subrayar que la Comunidad de Madrid
entorno cada vez mas competitivo”. “apoya decididamente”a este sector industrial,
Y terminé su alocucién ofreciendo el consejero recalcd que es “importante que los
“nuestra colaboracién y nuestro centros comerciales y la Administracion vayan
compromiso” al sector de los centros de la mano; creemos en ustedes, creemos en la
comerciales. capacidad que tienen los centros comerciales
En una linea similar se situd el consejero para generar riqueza” Y finalizé su intervencién
de Economia, Empleo y Competitividad de la recomendando el “avance hacia unos centros
Comunidad de Madrid, Manuel Giménez Rasero, comerciales mas humanos”.
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Todo centro y parque comercial es sinénimo

de inversion, ya sea para su apertura, para su
remodelacién o para su compra. En este sentido,
y tras cuantificarse unas transacciones en el
sector espanol por valor de 2.200 millones de
euros durante 2018, el presidente de la AECC
previene que“tras superar en los ultimos cinco
anos los 2.000 millones de euros en inversiones,
cerraremos 2019 con un volumen fuerte,

pero mas bajo que en afos anteriores, lo que
demuestra que el sector sigue funcionando muy
bien”.

“Estamos en un momento de duda muy
importante, pero los industriales de toda la vida
seguimos apostando por el sector’; exclamé
el director general de Retail de Grupo Lar, José
Manuel Llovet, en una mesa redonda en la que se
debatié sobre la conveniencia de invertir o no en
retail. Asimismo, para el directivo representa una
“fuerte apuesta por el retail” el hecho de que su
compania recientemente se haya desprendido de
su linea de negocio de oficinas y naves logisticas.
“El modelo estd cambiando y obviamente
impactara en los centros comerciales, aunque
es necesario que el analista no lo vea todo de
manera genérica, ya que se tiene que producir
una seleccién de activos; habra centros
comerciales que sufran mas que otros’, avanzé
Llovet, quien prevé que en el futuro existira
también una mayor restriccién en la financiacion.

Para el Head of Iberia de UBS Global Real
Estate, Jesus Silva, “el retail se encuentra muy
contaminado por lo que sucede en Reino Unido,
pero no se puede generalizar, ya que siguen
existiendo dngulos muy interesantes para la
inversion que ofrecen una gran rentabilidad” A su
juicio, “actualmente, existe mucho private equity
y muchas oportunidades en el mercado, pero
es necesario que se produzca un reajuste en el
sector comercial, ya que existen otras alternativas
de inversion en el mercado, como hoteles u
oficinas”.

“Tenemos muy claro que el dinero procede de
Estados Unidos, se filtra en Londres y, finalmente,
llega a Europa’, explicé el principal de Harbert
Management Corporation, Roque Rotaeche,
quien adelanté que su compaiia continuara
“estando muy activa en retail, como siempre ha
sido, e invirtiendo en centros que funcionen bien’”.
El condicionante mas importante que presenta
un centro comercial es que “se tarda entre seis y
nueve meses en comprarlo’, detallé el directivo,
quien espera que en un plazo maximo de cinco
a siete anos “el retail aclare su modelo exacto de
negocio”.

Finalmente, el Head of Asset Management de
Sonae Sierra en Espana, Alexandre Pessegueiro
aboga por la necesidad de ofrecer confianza a
los inversores, “mas aulin en un pais como Espaia,

PREMIANDO AL SECTOR

Durante la cena de clausura del Congreso Espanol
de Centros y Parques Comerciales, la AECC otorgo
sus tradicionales premios. Esta es la relacion de

premiados:

Premio AECC al mejor parque comercial: Vidanova

Parc, de Sagunto.
Premio Jos Galan a la trayectoria profes
mon Rendn (Inditex).

ional: Ra-

Centro comercial de trayectoria sobresaliente: La

Vaguada, de Madrid.

Mejor gran transformacion: Gran Casa, de Zaragoza.
Mejor remodelacion: Luz Shopping, de Jerez de la

Frontera.

Mejor cadena o franquicia en centro comercial: JD

Sports.

Mejor transformacion comercial: AKI-Leroy Merlin

Compact.

Mejor comercio independiente: Restaurante La

Mina, en Intu Asturias (Oviedo).
Mejor nueva formula comercial: Primor.

Mejor accién de RSC: ‘Ahorra agua, es centro de

vida’ de Carrefour Property Espana.

Mejor gran campana de Marketing: ‘Tu eres la es-

trella’, de Torrecardenas, en Almeria.

Mejor pequeina campaia de Marketing: ‘Cuanto te

quiero mami’, de El Rosal, en Ponferrada.

donde el paro estd bajando y el
consumo se incrementa”. Tras
recalcar la buena evolucién

que han registrado los centros
comerciales de Sonae Sierra

en Espana hasta agosto (con
incrementos del 6% en ventas y
del 3% en afluencia), el directivo
subrayé que el portfolio de la
compaiiia tiene desafios, pero va
bien.”Hay dinero, pero es necesario
garantizar el éxito a los inversores’,
concluye.

info

De izquierda
aderecha:
Eduardo
Ceballos, Javier
Hortelano y
Ramoén Refion.
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Prepara inauguraciones en Birmingham, Paris y en las proximidades de Diisseldorf

Cuatro proyectos
de futuro

cArthurGlen Group, propietario, promotor y
distribuidor de outlets de disefo, fue fundado
por J.W. Kaempfer en Londres en 1993, abriendo
su primer designer outlet en marzo de 1995 en
Cheshire, en las proximidades de Manchester
(Inglaterra), con una superficie superior a los
31.000 metros cuadrados, lo que le convierte en
el mayor outlet de disefio del Reino Unido.

La compania, en la que Kaempfer Partners
vendid una participacion del 50% a Simon
Property Group en 2013, registra unas ventas
de 4.500 millones de euros, emplea a 30.000
personas y su portfolio recibe mas de 90 millones

m PORJESUS C. LOZANO

de visitantes anualmente. Cuenta con 24 designer
outlets repartidos en nueve paises: seis, en
Reino Unido (Ashford, Bridgend, Cheshire Oaks,
East Midlands, Swindon y York); cinco, en Italia
(Barberino, Castel Romano, La Reggia, Noventa y
Serravalle); tres, en Alemania (Berlin, Neumiinster
y Ochtrup) y Francia (Provence, Roubaix y
Troyes); dos, en Austria (Parndorf y Salzburgo)
y Paises Bajos (Roermond y Roosendaal); y uno,
en Bélgica (Luxembourg), Canada (Vancouver) y
Grecia (Atenas).

La cartera actual de McArthurGlen Group
totaliza 655.000 metros cuadrados de superficie

* McArthurGlen Desfgner
Outlet de Noventa (Italia)
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comercial, que oscilan entre los 15.000 metros
cuadrados del designer outlet mas pequerio,
ubicado en Derbyshire (East Midlands,
Inglaterra), y los 45.000 del mds grande, en
Roermond (sudeste de Paises Bajos). Asimismo,
la suma total de tiendas en todos los centros
alcanza los 3.000 establecimientos, de los que
200 se encuentran en el outlet de Roermond y
185 en el de Serravalle (Piamonte italiano).

Por otra parte, la compania ha acometido
recientemente ampliaciones en tres centros,
concretamente en el embrionario de Cheshire
Oaks, en Ashford (proximidades de Londres)

y en Vancouver. Cheshire Oaks Designer outlet
ha sumado 4.100 nuevos metros cuadrados y
25 nuevas tiendas (supera los 35.000 metros y
170 establecimientos). Por su parte, el centro
comercial de Vancouver ha anadido este mes de
agosto, cuatro anos después de su inauguracion,
7.800 metros cuadrados y 35 nuevos rétulos
(alcanzando los 30.000 metros y 80 tiendas).
Finalmente, el espacio comercial de la ciudad
del condado de Kent se ha ampliado con

10.000 metros cuadrados y 50 establecimientos
(excediendo los 25.000 metros y 130 tiendas).

McArthurGlen Group ha planificado su
desembarco en Espania, el décimo pais en
el que tendra presencia, con la apertura de
McArthurGlen Designer Outler Malaga, que ha
supuesto una inversién de 140 millones de euros,
realizada conjuntamente entre la compafiia
britanica y Sonae Sierra.

El establecimiento est4 ubicado junto al centro
comercial Plaza Mayor, gestionado por Sonae

Sierra y que recibe 10 millones de visitantes
anuales.“Estamos muy contentos con la apertura
de McArthurGlen Designer outlet Malaga, ya
que la impresionante calidad del espacio
y su propuesta comercial de marcas de
disefio, junto con la destacada oferta
de Plaza Mayor, creard un destino de
compras Unico en el sur de Espaia’,
se congratula el head of Asset
Management de Sonae Sierra en
Europa, Alexandre Fernandes.

“Nuestros centros
ofrecen experiencias
para personas de todas
las edades en un entorno
de compras y ocio de

El centro,. que generara 1.000 . alta calidad"”
empleos, dispone de una superficie .
comercial de 17.750 metros Joan Jové

cuadrados, que pueden ser ampliados
alos 30.000 en una segunda fase, cuenta
con 100 tiendas, un parque infantil, una plaza
central y fuentes. El nuevo designer outlet ha sido
disefado para reflejar el estilo arquitecténico

de un pueblo andaluz y, entre otros elementos
deinterés, cuenta con una escultura ecuestre

del artista britanico Nic Fiddian-Green.“Vamos a
crear dias memorables para los clientes locales

e internacionales con una combinacion de

marcas de alta calidad, un entorno precioso,

una interesante oferta gastrondmica, asi como
actividades de entretenimiento’, resalta el
managing director del Sur de Europa y Canada de
McArthurGlen, Joan Jové.

Sin embargo, el proyecto espariol no es el Unico
que tiene en cartera la compaiia britanica, ya que
contempla tres nuevas inauguraciones para los
tres préximos anos. Asi, en primer lugar, para 2020
se prevé la apertura del outlet de West Midlands,
gue estard a escasos 30 minutos de Birmingham
(Inglaterra), con 26.600 metros cuadrados de
superficie comercial y 130 tiendas. Para 2021
estd proyectada la inauguracion de un centro en
Paris-Giverny, con 20.000 metros cuadrados, 100
establecimientos y un disefio que evocara un
pueblo artesanal. Finalmente, en 2022 se abrira
el outlet de Remscheid (en las proximidades
de Diisseldorf y Colonia), con 27.000 metros
cuadrados de superficie comercial y disefio del
arquitecto John Pickard.

“Con un objetivo firmemente centrado en el
cliente, los centros de McArthurGlen brindan
firmas de renombre y emocionantes iniciativas
de ocio y entretenimiento, siempre en espacios
magnificamente disefiados’, explica Jové,
destacando que “ofrecemos experiencias para
personas de todas las edades en un entorno de
compras y ocio de alta calidad con una atencion de
primera clase” Los designer outlets de la compania
disponen de una amplia variedad de firmas de
lujo, moda y estilo de vida, con descuentos de
hasta el 70%, cafeterias y restaurantes, areas de
juego para nifos, zonas de descanso, VIP lounges,
instalaciones de arte y fuentes moviles, entre otros
elementos de interés.
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ITAB mejora el ‘shopping experience’y consigue que la tienda sea mas comoda

Construyendo el
futuro del retail

ITAB Ibérica, anteriormente conocida como La Fortezza, se yergue como

la mejor opcidn para asegurar el futuro del comercio, con soluciones que
mejoran la experiencia de compra, ofreciendo una gran rentabilidad con
baja inversion. “Queremos ser el socio de los ‘retailers”, afirma Marc Bidaud,
especificando que su compania aporta soluciones integrales para todas las
categorias del comercio y todo tipo de puntos de venta.

m PORJESUS C. LOZANO
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a Fortezza, que esta presente en Espaia desde
2010, se fusiond hace un par de afos con la
multinacional sueca ITAB, dando lugar a ITAB
Ibérica, compania que, en palabras de su director
general, Marc Bidaud, “comercializa el portfolio
mas completo de soluciones para todo tipo
de tiendas, de 100 a 20.000 metros cuadrados,
combinando el expertise de ambas empresas”.
ITAB, que registré una facturacion de 600
millones de euros en 2018 y emplea a 3.300
personas, tiene presencia en 28 paises y realiza
entregas en 80, contando con 18 fabricas de gran
escala y cinco de iluminacién, sumando 500.000
metros cuadrados de instalaciones productivas
y logisticas.“La gran presencia internacional que
tiene ITAB favorece que interaccionen entre si
las distintas tendencias comerciales que existen
en distintos paises’, apunta Bidaud, recalcando
que“todo lo que hacemos es para satisfacer a
nuestros clientes, mas alin en un contexto como
el actual, en el que las tiendas deben adaptarse y
especializarse para sobresalir en el mercado”.
“Queremos ser el socio de los
retailers, que sean
conscientes de

gue tenemos las mejores opciones para su
futuro’, rubrica el director general de ITAB
Ibérica, anadiendo que “sin grandes inversiones,
ofrecemos a nuestros clientes una gran
rentabilidad y una tienda mas cémoda”.

Actualmente, ITAB trabaja en cuatro
areas: Interior & Concept Solutions, Product &
Checkout Arena Solutions, Digital & Consumer
Communication Solutions y Store Lighting
Solutions.

Sobre la divisién de Interior & Concept Solutions,
el director comercial de Concept de ITAB Ibérica,
Carlos Burlamaqui, enfatiza que el propésito de
ITAB es que “el lay-out sea lo mas impactante
posible y genere una mejor experiencia de
compra para que el consumidor se encuentre
lo mas cdmodo posible en el punto de venta”.




Asimismo, destaca que

la compariia acompana
asus clientes“desde la
primera idea hasta el
ultimo tornillo, aportando
soluciones integrales para
todas las categorias del
retail".

Respecto al drea de
Product & Checkout
Arena Solutions, el
responsable digital y de
Producto de ITAB Ibérica,
Fernando Marti, enumera
algunos productos
comercializados por su
compania, como, por
ejemplo, un sistema modular que impulsa la
venta por impulso; Cool Shelf, una solucién para
la linea de cajas que incrementa un 200% la venta
de bebidas refrigeradas; Sigma Gate, puerta que
habitualmente esta adaptada a un sistema de
salida de cajas de autopago; y Scan Master, para el
escaneo de tickets.

En cuanto a los sistemas de checkout, ITAB
ofrece soluciones clasicas (como Check Mate 500
y Scan Mate) y de autopago (como MoveFLOW
Hybrid, MoveFLOW Modular, TwinFLOW, EasyFLOW
e HyperFLOW)."Nuestros sistemas de self checkout
optimizan la linea de cajas, aportando mas
capacidad (mas clientes por hora), flexibilidad,
eficiencia y ventas adicionales, al tiempo que
también genera una mejor comunicacién con
el cliente, mas seguridad, mejor imagen de
marca y mas recurrencia’, se congratula Marti,
para quien “el objetivo de nuestras cajas es
que se pueda pagar de manera rapida y fluida,
incrementandose la satisfaccion del cliente”.
Segun datos facilitados por ITAB, sus cajas de
autopago incrementan la eficiencia operacional
entre un 30y 70%, dependiendo de la tienda,

y aumentan el margen neto entre uno y tres
puntos porcentuales.

“A diferencia de lo que ocurria antes, ahora
NO proponemos una caja concreta a ningun
cliente, sino un estudio sobre qué es lo que
mas le interesa en funcién de nuestro amplio
portfolio’, reflexiona el directivo, concretando
que pueden existir cuatro opciones para la
linea de cajas. La primera es un disefio de
caja tradicional convencional, adecuado para
clientes con grandes cantidades de articulos; la
segunda, anade a lo anterior un drea pequeia
de autopago, que atraera a los consumidores
con menos articulos y aumentara el flujo de
pago; la tercera, suma un espacio ampliado de
autopago, anadiendo cajas de autopago con

cinta mecanica; la cuarta
consiste en un amplio
diseno de area self
checkout completamente
adaptado a cada tienda.
Lo escrito en el parrafo
anterior se visualiza
con un ejemplo que
denota la gananciade
productividad. Mientras
18 6 20 sistemas clasicos
de cajas de pago trabajan
654 horas semanales y
ocupan un espacio de
197 metros cuadrados,
la combinacion de
seis Check Mate, seis
MoveFLOW y otras seis
TwinFLOW trabajan 384
horas semanales, lo
que significa un ahorro del 41%, ocupando una
superficie de 204 metros cuadrados.

MoveFLOW
Hybrid.

En el actual contexto evolutivo del comercio,

de convergencia entre lo fisico y lo online,
potenciacién de la experiencia de usuario 360°
y uso de la tecnologia para mejorar los sistemas
de compray pago, desde ITAB se aboga por el
uso de herramientas para automatizar el servicio
al cliente, estimular la digitalizacion y reforzar el
machine learning, que permita identificar habitos
de consumo, descubrir patrones de compra

y optimizar el espacio de venta, entre otros
aspectos.

Y ante todo ello, el drea de Digital & Consumer
Communication ofrece soluciones para los
sistemas de click&collect, con lockers, interiores y
exteriores, para productos a tres temperaturas;
gestion de turno, Cafe Flow (para el pedido
digital en tienda) y Endless Aisle, que erradica los
interminables pasillos y stocks fisicos.

Finalmente, y en cuanto a la divisiéon de
Store Lighting Solutions, la KAM de Lighting de
ITAB Espaiia, Natividad Cantdn, explica que
ITAB dispone de un portfolio de productos a
medida, adaptados a las necesidades de cada
cliente.“Asesoramos para que la luz esté donde
verdaderamente se necesita y con la cantidad
de luz que se requiere para una correcta
iluminacion’, afirma Cantén. Y tras destacar que
cadenas como lkea, H&M y Uniglo son clientes
de iluminacion de ITAB, puntualiza que“también
implantamos soluciones para las secciones de
productos frescos, habiendo desarrollado un chip
que potencia el color rojo de las carnes, pero sin
tefir el ambiente”. ITAB también cuenta con el
sistema PIRI, que controla -mediante bluetooth'y
wifi, sin cableado- el sonido, las pantallas digitales
y lailuminacién en el punto de venta.
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El fabricante de bebidas renueva su estrategia de sostenibilidad

Inspiracion oriental

info
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chweppes Suntory Espaia (SSE) se ha empapado
de lafilosofia oriental ‘Yatte Minahare' (A por
ello), que promueve una actitud de superacion
constante para revolucionar el mundo de las
bebidas. SSE pertenece al grupo japonés Suntory,
que quiere implantar en toda la compafiia un
concepto de sostenibilidad y de convivencia con
las personasy la naturaleza, impulsado por su
fundador ShinjiroTorii.

“Queremos crear una culturadela
sostenibilidad, un movimiento que va a ser
imparable en los préximos afos” Asi define el
consejero delegado de Schweppes Suntory
Espanay Portugal, Nicolas Imeneuraet, las
pretensiones de la empresa en este dmbito.

Uno de los objetivos mas ambiciosos de SSE
es lograr que sus botellas de plastico sean 100%
sostenibles en 2030, alejandose del plastico virgen
derivado del petréleo. Como paso intermedio,
la compania quiere que en 2025 el 50% de sus
envases de plastico sea sostenible (rPET).

Otro de los pilares de esta estrategia para
reducir el uso del plastico es el bioplastico —
derivado de materias naturales, como la madera
o la celulosa—, una técnica que esta ya siendo
investigada por la compafiia en sus centros de I+D
en Japény que podria cristalizar en 2025.

Asimismo, las botellas de la firma iran unidas
al tapén en 2023, adelantandose en un aifoala
entrada en vigor de la normativa comunitaria



sobre esta materia. Igualmente, todo su packaging
-primario, secundario y terciario- sera reciclable en
2025.

En cuanto a la posibilidad de una subida del
precio del producto tras la implantacion del nuevo
plastico reciclado en los envases, Imeneuraet
reconoce que el rPET es mas caro que el PET
ordinario, por lo que sera necesario “buscar la
eficiencia en otras dimensiones”.

Por otro lado, la duefia de marcas como La
Casera, TriNa o Schweppes también prevé reducir
las emisiones de diéxido de carbono un 25%
en 2030. Para ello, avanzara en la renovacion
tecnoldgica en sus procesos y productos.“En la
actualidad, invertimos una media de 15 millones
de euros anuales en tecnologia en nuestras
fabricas’, cuantifica el director de Operaciones de
SSE, Diego Hernandez. Esta reduccién de gases
también se basara en la apuesta por las energias
renovables, de tal forma que en 2020 el 50% de
energia que compre la compania procedera de
este tipo de fuentes.

En este sentido, Diego Herndndez confirma
que en 2030 también se reducird un 15% el uso
del aguay que su flota de vehiculos serd 100%

sostenible.”En 2022, el 90% de nuestros vehiculos
sera sostenible o cero emisiones’; remarca. A ello
se suma que en 2030 se disminuira un 20% las
emisiones de la cadena de suministro que no
depende de Schweppes Suntory, sino que
corresponde a proveedores.

La aportacion nutricional de los productos
es otra de las ramas afectadas por este plan
de sostenibilidad. En la actualidad, el 4% de la
cartera de productos de la compaiiia corresponde
aformatos con alto contenido de aztcar (mas de 8
gramos por litro), mientras que un 32% es de grado
medio (entre 5y 7 gramos) y un 64% pertenece
a productos con menos de 5 gramos por litro. En
2020, el 34% de su portfolio sera‘zero, con un 98%
del total con un nivel de azucar bajo y solo un 2%
con alto contenido de este ingrediente.

“Cada vez es mas esporadico el consumo de
productos con alto contenido de azticar, en
torno a un 45% del total, mientras que otro 45%
corresponde a los formatos ‘zero’, comenta la
directora de |+D, Verdnica Cortés, quien asegura
que los consumidores espanoles quieren
productos mas saludables, “pero sin perder el
sabor”. Ademads, recuerda que Schweppes Suntory
cuenta con variables‘zero'y de bajo contenido en
azUcar en todas sus marcas.

"Cada vez es
mas esporadico
el consumo de

productos con alto

contenido de aztcar”

Veroénica
Corteés
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Business Development Honeywell Voice

Honeywell refuerza su apuesta por el sector ‘retail’, ofreciendo la tecnologia adecuada
a las caracteristicas de cada cliente. “Invertimos la mayor parte de nuestro tiempo vy
recursos en la escucha activa para encontrar las soluciones que mejor se adaptan a las
necesidades concretas de cada ‘retailer”, afirma el entrevistado.

{Qué balancerealiza de

la evolucién que estan

siguiendo las soluciones que
Honeywell comercializa para retail?
Honeywell es una empresa que
se caracteriza por estar siempre
invirtiendo y buscando soluciones
para las necesidades que demandan
nuestros clientes, especialmente los de
retail. Creo que estamos evolucionado
a lavez que las exigencias del sector.
Somos una empresa de soluciones
tecnoldgicas y enfocamos muchos
de nuestros esfuerzos en optimizar la
experiencia del usuario con la facilidad
en el manejo.

{Cémo ayuda Honeywell a

potenciar la personalizacion

en retail?
Siempre hemos estado y estaremos
cerca del retail, escuchando y ayudando
a nuestros clientes en la eleccion de
las soluciones que mejor se adaptan a
su mercado y a su entorno particular.
Igual que buscamos una experiencia de
compra personalizada, las soluciones
tecnoldgicas deben ser las adecuadas
atendiendo a las caracteristicas de
cada cliente, debiendo estar siempre
integradas como parte del proceso para
asegurar la fidelidad. La calidad en el
proceso, la facilidad de integracion, la
adopcion de las nuevas tendencias. ...
todo debe ser transparente para que
todos los componentes de la cadena
sientan su papel e importancia en el
customer expetrience.

info Octubre 2019

¢{De qué manera se adelanta

Honeywell a las tendencias

del comercio del futuro?
Uno de nuestros objetivos es estar
constantemente invirtiendo tiempo
y recursos en probar todo tipo de
soluciones, ICVs y robdtica, sistemas
vocales integrados con cualquier
SGA/ERP, sistemas automaticos
con sensores capaces de producir
informaciones que pueden ser usados
para mejoras continuas en la cadena de
suministro. .. Si un cliente busca tener
la mejor solucién que se adapta a sus
necesidades, Honeywell se la puede
ofrecer.

{Qué evolucion tendra

el picking porvozen el

comercio?
Las tendencias en los centros de
distribucién apuntan a sistemas
automaticos, pero a la vez estos
mismos centros necesitan dar
servicio a sus clientes (las tiendas)
una, dos, tres o mas veces al dia.
Esto se traduce en pedidos mas
pequenos, con menos unidades
por linea, lo que es un auténtico
reto para los sistemas automaticos.
Creemos que las soluciones mixtas
integrando diferentes tecnologias
son las que presentaran mejor
evolucién y por eso el enfoque esta
en tener soluciones abiertas que
facilitan la adopcion de esas nuevas
tecnologias. Por lo tanto, el picking
por voz seguird evolucionando y

adaptandose a esas tendencias,
llegando a la tienda para controlar,
mejorar e integrar las mejoras
practicas de sistemas vocales con las
necesidades de poner los recursos
donde sean mas efectivos.

{Qué importancia tiene

el retail entre todos los

sectores donde opera
Honeywell?
El retail es fundamental para nuestra
divisiéon de ‘Productivity Products’.
Invertimos la mayor parte de nuestro
tiempo y recursos en escuchar a
nuestros clientes y encontrar las
soluciones que mejor se adaptan a
sus necesidades. No me gusta que
nuestros clientes me vean como
un vendedor porque no lo soy;
somos consultores tecnoldgicos
de confianza, que analizamos las
necesidades de cada cliente y juntos
decidimos que es lo mejor en cada
caso.

¢{Qué valoracion realiza del

posicionamiento que tiene

el retail en Espaina?
El retail espafol es puntero en Europa
y se utilizan las mismas soluciones
tecnoldgicas, aunque adaptandolas
alas necesidades especificas de cada
cliente. Es aqui donde Honeywell
destaca sobre otros ya que podemos
ofrecer la solucidon que necesite el
cliente, desde robdtica a soluciones
vocales.
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UNA EMPRESA CON CAUSA

Cooperacion, compromiso, valor compartido
y una mayor redistribucion de la riqueza generada.

Todo eso y mucho mas significa Coviran, r..r,..*;L e » .
una cooperativa con 2.500 socios vy 3.040 '4 ;-_ ' y - __J '_f
supermercados en Espanay Portugal. _‘l‘?i'

. . J
Porgue cuando decides comprar en Coviran, E
estas decidiendo mejorar tu entorno mas préximo.
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B ESTADOS UNIDOS

Marcha atras de Walmart en comercio online
Walmart ha vendido su tienda online de moda
femenina ModCloth apenas dos afios y medio
después de adquirirla. En concreto, el gigante
estadounidense se ha desprendido de este
e-commerce y lo ha traspasado a la plataforma

de inversion Go Global Retail. Fundada en 2002,
ModCloth ofrece ropa, zapatos, bolsos y accesorios
exclusivos de inspiracion indie y vintage para mujeres
de entre 18 y 35 anos. La tienda de moda seguira
operando como una marca independiente.

-

Bl ESTADOS UNIDOS

Lidl, a la conquista de Nueva York

Lidl avanza en el mercado estadounidense y ha
anunciado que contara con ocho puntos de venta

en la zona de Long Island de Nueva York el proximo
verano, fruto de la adquisicion de 27 tiendas de

Best Market el aio pasado. El discounter aleman

ha confirmado la apertura de cuatro nuevos
establecimientos en los barrios de East Meadow,
Oakdale, Patchogue y Lake Grove, que se suman a la
lista de las cuatro tiendas ya previstas, que abriran sus

\puertas a principios de 2020.
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B MEXICO

Adquisicién de Grupo Campari
Grupo Campari ha adquirido el
51% de las marcas mexicanas de
bebidas Ancho Reyes (licor de
chile) y Montelobos (mezcal).
En total, pagara 32,7 millones de
dolares (29,3 millones de euros)
y se espera que la operacion se
cierre a finales de afio. El 66,4%
de las ventas de ambas marcas
procede de Estados Unidos,
aunque también
se exportan a
otros mercados
internacionales,
como Reino
Unido. Su
facturacion
conjunta asciende
a unos 6 millones
de dolares (5,4
millones de euros).
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H ARGENTINA
Fridman releva a la ctupula de DIA
Grupo DIA ha renovado su cUpula directiva en
Argentina, relevando al hasta ahora consejero
delegado Damidn Dircie -en el cargo desde
principios de este afo-, que sera sustituido
de forma temporal por Alejandro Grande,
quien compaginara su nuevo cargo con el
6 6600000 que desempenaba actualmente, director de o0
o000 O [ ] o000 R H Ad st bién h [ N N N J
e0o000 pPapapey ecursos Humanos. Ademas, también han e0o000
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e0000 arrefour avanza en la potenciacion paps
o000 0 de su estrategia de shop-in-shop Y
: : : L en sus hipermercados de Francia.
o0 0 Asi, tras firmar acuerdos con
LN J ensefas especializadas como
e : : ° Darty (electronica de consumo)
PY y Tediber (colchones), ahora le ha
llegado el turno a la cadena de
productos para bebés Aubert, que

H REINO UNIDO

John Lewis y Waitrose se fusionan
El holding britanico John Lewis Partnership (JLP)
fusiona sus negocios de grandes almacenes

John Lewis y de supermercados Waitrose, con el
objetivo de lograr un ahorro de costes cercano

a los 100 millones de libras (112,2 millones

de euros). De esta forma, ambas filiales se
gestionardn como una unica entidad. Esta medida
supondra el recorte de 75 empleos en puestos

de alto nivel

en las oficinas
centrales de JLP,
lo que equivale
a un tercio

de los cargos

directivos.

abrird a mediados de noviembre un
espacio de 280 metros cuadrados

en el hipermercado de la localidad
de Claye-Souilly. Por otra parte, la
compania entra en el sector de las
tiendas de belleza con el lanzamiento
de una nueva ensefa denominada
Sources, cuyo primer punto de venta
ha abierto sus puertas en el centro
de Paris.




y China. La nueva cadena britanica operard ee000004d g BE|IGICA
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H ALEMANIA
Schwarz Group invierte en IA
Schwarz Group, matriz de las H ISRAEL H CHINA
cadenas Lidl y Kaufland, ha Grupo Dani desembarca en el pais Metro vende su negocio
adquirido una participacion en el Grupo Dani desembarca en Israel de la Metro ha firmado un acuerdo estratégico
Centro de Investigacion Aleman mano de una de las principales companias con el operador chino Wumei Technology
para la Inteligencia Artificial (DFKI, de alimentacion y bebidas del pais, Leiman Group, en virtud del cual vende la
por sus siglas en aleman), con Schlussel, y tras lograr la certificacion totalidad de su negocio en el pais y asume
lo que se convierte en el primer kosher para sus productos. En concreto, el el 20% de la joint venture resultante del
distribuidor accionista de la fabricante espafol de conservas y especias proyecto. El - = m
entidad. Schwarz ha explicado producird 21 referencias de especias, once propietario de warn py o
que trabajard con DFKI, que en formato bolsa y diez en frasco de cristal, la cadena Makro ¥ »ﬂla =]
esta ubicado en Bremen, para como por ejemplo ajo, pimiento, orégano o espera recibir mas fﬁﬁZﬁ
desarrollar aplicaciones basadas en perejil, que esta empresa comercializard bajo | de 1.000 millones T ==,
la inteligencia artificial (IA) para el SuU propia marca. en ingresos netos P
sector minorista. al cierre de la
operacion, que
gueda pendiente
- de la aprobacion
de las autoridades
& reguladoras en el
pais asiatico.
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Asda entra en cash&carry

Asda, propiedad del gigante mundial Walmart,
lanzard un nuevo formato de tienda enfocado
en el canal cash&carry. Se trata de un concepto
similar al de Sam’s Club, ensefa mayorista

de Walmart que opera en diferentes paises
como Estados Unidos, Canada, México, Brasil
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B PONTEVEDRA ¢

Inversién de Nestlé en leche condensada
Nestlé ha anunciado una inversion de 1,9 millones de euros para la
construccion de dos nuevas lineas de llenado en su fabrica de leche
condensada ubicada en Pontecesures, las cuales dispondran de
tecnologia mas moderna, serdn mas precisas
y con una mayor velocidad en el llenado. En
la actualidad, ya se ha iniciado la construccion
de la Iinea destinada a los grandes formatos
para clientes industriales y que supone una
inversion de unos 350.000 euros.

H ASTURIAS

Alimerka lanza el ‘click&collect’

Alimerka lanza su servicio click and collect, que permite al cliente
realizar la compra en su supermercado online y recogerla en tienda
fisica. La compafiia asturiana explica que tiene preparadas unas
“novedosas vy diferenciales” taquillas refrigeradas y congeladas para
este estreno. El pedido es gratuito y estara disponible en un maximo
de cuatro horas desde que se realiza la compra. El servicio arranca con
un proyecto piloto en una tienda de Gijon (Asturias). Por otra parte,
también presenta una nueva aplicacion movil, que se puede descargar
gratuitamente en Google Play y Apple Store, y permite llevar siempre a
mano la tarjeta de fidelizacion y consultar los puntos, por ejemplo.

i§laz

H LERIDA

Borges inaugura planta extractora

Borges ha inaugurado su nueva planta extractora de aceites

de semillas en Tarrega, un proyecto en el que ha invertido diez
millones de euros. Con ella, la compafia ejecuta una parte
relevante del plan inversor de 23,1 millones de euros, en el periodo
iniciado en junio de 2018 y que acabara en mayo del 2022,

con el objetivo de incrementar su eficiencia, competitividad y
sostenibilidad. La nueva extractora permitira elevar la capacidad
productiva de la planta hasta un 30%.

H BARCELONA

MediaMarkt inicia un piloto internacional

MediaMarkt pone en marcha el proyecto ‘Category
Management’ en la tienda de Cornella-El Prat (Barcelona) con
el objetivo de incrementar la fidelidad de los clientes y obtener
mejores recomendaciones y mas visitas. El establecimiento del
centro comercial Splau servird de piloto a nivel internacional
para este proyecto, gque ha supuesto una inversion de un millon
de euros, y que se implementara en el resto de tiendas en el
afo 2020.

H BALEARES

Grupo IFA incorpora a Dispreu

La empresa balear Dispreu Logistica i Cpae——
se ha incorporado al Grupo IFA. La

compania, que opera bajo la ensena  Cm—
comercial Binipreu Supermercats, t—%w

es el principal operador en el

sector de alimentacion y bienes de

consumo de Menorca, con una cuota de mercado del 35% por
numero de tiendas y del 27% en términos de superficie comercial.
Binipreu Supermercats cuenta con 37 establecimientos, que

le proporcionan una sala de ventas de mas de 20.000 metros
cuadrados. Sus ventas se situaron en 42,5 millones de euros en
2018.

H GRANADA

Designado el comité directivo de Coviran

Covirdn ha iniciado una nueva etapa en su estructura
organizativa con la salida de la empresa de Daniel Gomez, que
ocupaba el cargo de director general desde el pasado 1de

julio. De esta forma, el Consejo Rector ha formado el nuevo
Comité Directivo, integrado por cuatro miembros: la presidenta-
consejera delegada, Patro Contreras; el director de la Cadena
de Suministro, Diego Carrion; el
director de IT, Corporativa y del punto
de Venta, José Francisco Mufioz;

y el director de Finanzas, Enrique
Hernandez. Este drgano estara liderado
por Patro Contreras.

» MOVIMIENTOS EN CENTROS COMERCIALES

Islazul, gestionado por Cushman & Wakefield, ha llegado a un acuerdo con SGS para lanzar un servicio consistente en
pasar la Inspeccion Técnica de los vehiculos de sus clientes.

Granaita, parque comercial de Castellana Properties, ha aumentado un 13% su afluencia tras la integracion, el pasado

mes de marzo, entre los centros comerciales Kinépolis y Alameda.

Lar Espafa inaugura Lagoh en Sevilla, con 100.000 metros cuadrados de superficie comercial y de ocio. La inversion
ha ascendido a 260 millones de euros y se han generado 1.500 empleos directos.

Merlin Properties invertird 25 millones de euros en la renovacioén del centro comercial El Saler de Valencia, cuya
MERLIN remodelacién se espera que esté concluida en el segundo semestre de 2020.

importe cercano a los 34 millones de euros.
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Savills Investment Management ha vendido The Outlet Stores Alicante a un fondo gestionado por UBS por un



» APERTURAS DE TIENDAS

AHorraMas Apertura de un supermercado en Villarejo de Salvanés (Madrid).

Inauguracion de una tienda en Cardedeu (Barcelona).

Estreno de un establecimiento en Gijon (Asturias).

Auchan|3ETAIL

ESPAKA Apertura de un supermercado Alcampo en Haro (La Rioja); y de una tienda Mi Alcampo en Madrid.

hﬂnﬂ.l’eu Puesta en marcha de tiendas en Castellon (capital y Benicarlo), lllueca (Zaragoza) y Sant Boi de Llobregat (Barcelona).

{9 Inauguracion de un establecimiento Bio en Barcelona.
Camefaur
Co?dis Apertura de un supermercado Condis Express en Ripollet (Barcelona).
o Consumm Estreno de un supermercado propio en Manresa (Barcelona) y de franquicias Charter en Valencia (Catarroja e Higueruelas).

. . . .
coviRAN Apertura de tiendas en Alburquerque (Badajoz) y Armilla (Granada).

m Estreno de establecimientos en Mislata (Valencia) y Jerez de la Frontera (Cadiz).

[qm Inauguracion de supermercados City en Pamplona, Manises (Valencia) y Castilblanco de los Arroyos (Sevilla); y
de un establecimiento Center en Aretxabaleta (Guipuzcoa).

e TRl coir Apertura de un punto de venta en Moron de la Frontera (Sevilla).
E Estreno de tiendas en Barcelona (capital e Igualada).

.d'dugrm_ Apertura de un centro cash&carry Dialsur en El Palmar (Murcia).

plusfrési: Apertura de un supermercado Plusfresc en Barcelona.
. e Apertura de establecimientos en Madrid (Mdstoles, Getafe y Leganés), Bilbao y Vilagarcia de Arousa
(Pontevedra).

Grupo Upper abre centros Spar City en Murcia (Fortuna y Cartagena), un supermercado Spar Express en

@ Huércal-Overa (Almeria) vy tiendas Spar en Murcia (La Manga del Mar Menor y Caravaca de la Cruz); al tiempo
que Lider Aliment estrena un centro Spar en Zafra (Badajoz); Grupo Cencosu inaugura un comercio Spar en Las
Palmas de Gran Canaria; y Fragadis abre un supermercado Spar en Binéfar (Huesca).

[Em:l Inauguracion de un establecimiento BM en Villaviciosa de Odon (Madrid).

E Apertura de un establecimiento en Madrid.
E Estreno de una tienda lkea Disefia en Almeria.
@ Inauguracion de un establecimiento en Zaragoza.
& Apertura de tiendas Compact en San Pedro del Pinatar (Murcia), Palencia, Vic (Barcelona) y Ciudad Real.
mayoral Puesta en marcha de una tienda en Madrid.
TEND}'JL]“ Apertura de un establecimiento de Pedro del Hierro en Madrid.

Estreno de una tienda en Murcia.

EEI!I Apertura de establecimientos en Madrid.
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.= EL MOSTRADOR
RETAIL INTERNACIONAL

Los operadores apuestan por la unién frente a la inestabilidad global

Las alianzas se han convertido en el mejor antidoto para
combatir la incertidumbre comercial que sobrevuela el
panorama internacional. Lejos de paralizar sus planes
expansivos, las grandes cadenas crean consorcios
domésticos o globales que les permiten seguir
desarrollando oportunidades de negocio, como el
impulso del ‘delivery’. A ello se suman los avances en
robdtica y automatizacion en el interior de los puntos de
venta, que esbozan un sector cada vez mas tecnologizado.

m POR PABLO ESTEBAN

a2 — — = Supermercado flotante
17 0ctu o de Carrefour en Dubai.

-




amigos

orren malos tiempos para la concordia
global. Mas alla de los conflictos
bélicos que, lamentablemente,
parecen perpetuos al devenir
humano, el panorama internacional
esta tomando un tinte de
oscurantismo y hostilidad nunca visto antes.

La guerra comercial entre Estados Unidos y
China se recrudece y genera un clima de crisis
gue impregna a la economia mundial. A ello se
suma la inminente desaceleracion econdémica que
comienza a gestarse en Alemania, locomotora
europea. Precisamente, el Viejo Continente afronta
con el Brexit su mayor encrucijada desde la Il Guerra
Mundial.

Las consecuencias econdmicas y sociales de todas
estas tribulaciones estan por ver, pero lo cierto es
que el retail no quiere poner freno a su evolucion
y estd transformando su concepto. Frente a esta
inestabilidad global, los grandes operadores del
sector estan apostando por las alianzas comerciales.
Contra la inseguridad y la incertidumbre, union.

Una de las compaiiias mas activas en este nuevo
panorama colaboracionista es Carrefour. El grupo
francés ha suscrito importantes alianzas nacionales
e internacionales con diferentes objetivos:
aprovechar las innovaciones y mejores practicas
de sus socios, beneficiarse de la experiencia de
las startups innovadoras y de la potencia de los
lideres tecnolégicos, y mejorar las condiciones de
aprovisionamiento.

En este sentido, el presidente y consejero
delegado de la compania, Alexandre Bompard, ya
ha manifestado su intencion de entablar relaciones
de colaboracién con otros operadores del mercado.
“Tengo un objetivo ambicioso para
Carrefour: convertirlo en el lider
mundial de la transicion
alimentaria. Para ello, y para
encontrar una dinamica
exitosa, tenemos que
remodelar nuestro
modelo, simplificando
nuestra organizacion
y abriéndonos a las
alianzas’, reconocia el
CEO en la presentacion de
la estrategia‘Carrefour 2022!

China superaré a
Estados Unidos en

2023

como el mayor
mercado mundial de
retail alimentario

Aliados de Carrefour

De hecho, en su mercado doméstico, el grupo

ha creado una central de compras junto a la
cooperativa Systeme U. Denominada Envergure
(Envergadura, en francés), su duracion prevista
inicialmente es de cinco afos y es la encargada de
negociar los términos y condiciones de compra de
ambos distribuidores para las principales marcas
nacionales e internacionales con 70 proveedores
del sector de alimentacion, asi como con algunos
de nonfood.

Por otro lado, y con la finalidad de dinamizar sus
hipermercados galos a través del formato shop-in-
shop, Carrefour también esta creando alianzas con
destacadas marcas de distribucién no alimentaria.
La mas relevante ha sido la suscrita con Fnac Darty,
que ya ha empezado a instalar espacios en los
hiper del grupo. Pero no ha sido la tnica, ya que
también se ha unido a otros operadores como el
especialista en colchones Tediber o la cadena de
productos para bebés Aubert.

Fuera de Francia, el retailer también ha exportado
esta practica en sus hipermercados. La més reciente
se ha producido en China, donde se ha aliado con
el operador online Suning.com, que adquirié el
pasado mes de junio el 80% de su negocio en el
pais. En este caso, el operador virtual ha abierto
mas de 200 espacios comerciales en el interior de
los establecimientos de Carrefour en China. Estas
minitiendas estan dedicadas a la comercializacion
de electrodomésticos y productos electrénicos.

Con anterioridad, la pasada primavera ya habia
firmado un convenio similar con otra cadena
especializada en electrodomésticos, como es
Gome, para instalar otros dos centenares de puntos
de venta en sus tiendas. En la actualidad, Carrefour
cuenta con 210 hipermercados y 24 tiendas de
conveniencia en China.

El Canal de la Mancha
Por ultimo, otra de las alianzas
internacionales mas relevantes de
Carrefour ha sido la creada junto al
distribuidor britanico Tesco. El verano
pasado firmé un acuerdo a largo plazo
que abarcaba una relacion estratégica
con proveedores globales, la compra
conjunta de productos de marca propia.
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El retailer con sede en Bentonville (Arkansas) quiere
reforzar su apuesta por el comercio fisico situando a los
robots en un lugar destacado en esta nueva estrategia. De
hecho, planea incorporar 1.500 nuevas maquinas Auto-C
(Autonomous Cleaner) destinadas a realizar las tareas mas
“rutinarias y repetitivas” de la tienda, como limpiar el suelo.
Estos robots pueden ser programados por los trabajadores
del establecimiento credndoles una agenda de tareas de
limpieza.

de identificar articulos agotados, precios incorrectos y
etiquetas erroneas. De esta forma, se libera tiempo para
que los empleados se puedan centrar en el servicio a los
clientes y la venta de mercancias.

Este ecosistema robotizado se completa con las
torres de recogida de pedidos, instaladas en cerca de
un millar de tiendas de la compania. Son las conocidas
como Pickup Towers, que permiten al cliente recoger
sus compras online. De hecho, ante la buena respuesta
del publico, la compania ha lanzado los Pickup Lockers,
taquillas creadas con la misma finalidad, pero capaces
de albergar productos de mayor tamano que las
torres.

Junto al robot Auto-C, Walmart esta testando otros
androides para la gestion y mantenimiento de las tiendas.
En este sentido, ha experimentado con unas maquinas de
escaneo de lineales denominadas Auto-S, con el objetivo
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Este convenio, operativo durante tres afos,
permite a ambos distribuidores mejorar la calidad
y surtido disponible para sus clientes, con precios
mas bajos, mejorando asi su competitividad. No
obstante, matizan que cada compaiiia continuara
trabajando con sus propios proveedores a nivel
local y nacional.

“Esta alianza estratégica entre Carrefour y
Tesco es un gran acuerdo, ya que combina la
experiencia de compra de dos lideres mundiales,
complementarios en sus geografias, con
estrategias comunes’, explica Alexandre Bompard.
Por su parte, el consejero delegado de Tesco, Dave
Lewis, -que dejard el cargo el préximo verano-
se mostraba “encantado” con este acuerdo: “Al
trabajar juntos y aprovechar al maximo nuestra
experiencia colectiva en materia de productos y
nuestra capacidad de abastecimiento, podremos
servir a nuestros clientes aiin mejor, mejorando
aun mas las opciones, la calidad y el valor”.

Avanzar en la transformacion digital es otro de
los objetivos que se ha marcado Carrefour a través
de los acuerdos de colaboracion. Asi, a mediados
del afo pasado anuncié una alianza global con
el gigante tecnolégico Google, fundamentada
en tres puntos: la inclusion de la oferta de
Carrefour en el ecosistema de Google, la creacién
de un laboratorio de innovacién en Paris y la
aceleracién de la digitalizacion. “Es la primera vez
que Google se relaciona con un distribuidor para
desarrollar una oferta de comercio electrénico de
alimentacion en Europa’, se enorgullecia el CEO de
Carrefour.

También con el objetivo de avanzar en el plano
tecnoldgico, las britanicas Marks & Spencer (M&S)
y Ocado han unido sus fuerzas para generar
sinergias, especialmente, en el plano digital.
Ambos distribuidores han creado una joint venture
destinada al comercio electrénico de alimentos,
participada al 50%, con el objetivo de“transformar

las compras online de alimentos en Reino Unido’,
segun han destacado desde M&S.

En virtud del acuerdo, M&S se ha hecho con el
50% de Ocado por un importe de 750 millones
de libras (875 millones de euros). Operando como
Ocado.com, la nueva compania combinara la
gama de alimentos y bebidas de la marca M&S
con lalinea de productos de marca propia'y
de terceros de Ocado, para ofrecer una oferta
compuesta por mas de 50.000 referencias. El
catdlogo de productos de M&S estara disponible
en la plataforma de Ocado a partir de septiembre
de 2020, y sustituird el actual acuerdo de
aprovisionamiento que mantiene Ocado con
Waitrose.

Nacimiento de Horizon

Otro de los grandes movimientos
colaboracionistas creados en Europa ha sido
Horizon International Services. El pasado mes
de marzo inicid sus operaciones esta central
de compras creada en 2018 por Auchan Retail,
Metro y Casino Groupe y a la que se incorpord
posteriormente Grupo DIA.

Con presencia en 47 paises de Europa, Asiay
Sudamérica, esta plataforma retine a operadores
que comparten una nueva vision de las relaciones
con los proveedores, al tiempo que desarrollan
actividades conectadas, como la distribucion
multiformato, el comercio mayorista o los servicios
de entrega.

“Horizon International Services permitira
a Auchan Retail, Casino Groupe, Metro y DIA
combinar sus recursos para forjar relaciones
equilibradas e innovadoras basadas en un
catdlogo de servicios comunes y escalables,
en el mejor interés de todos los actores de
la cadena de suministro, desde el fabricante
hasta el consumidor’, explican los cuatro
distribuidores.



AN

22

I(iwifruit

Con el objetivo de que los kiwis Zespri®
lleguen al consumidor con la mejor calidad y las
mejores caracteristicas organolépticas, hemos
desarrollado y aplicado desde nuestros inicios el
Sistema Zespri®. Un riguroso y exclusivo sistema
de produccion medioambiental integrado que
abarca todas las fases, desde el cultivo hasta la
venta final en los diferentes establecimientos.

Paso a paso, cultivo, recoleccion,
- empaquetado, transporte y almacenamiento
_ o ‘con los mas estrictos estandares de calidad y
medioambientales.
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Pero fuera de Europa también se han forjado
importantes coaliciones transocednicas. La mas
relevante es la formada por Walmart y Rakuten,
que el préximo mes de enero celebrara su
segundo aniversario. Se trata de un acuerdo
estratégico que ha permitido la creacién de un
servicio de venta online y entrega a domicilio de
alimentos en Japon y una alianza para vender
libros electrénicos y audio-libros en Estados
Unidos.

En concreto, Rakuten y Seiyu GK, la filial
japonesa de Walmart, han constituido una nueva
compaiia denominada Rakuten Seiyu Netsuper,
que desarrolla el servicio de distribucion de
alimentos en el pais asidtico.

Asimismo, en el marco de este convenio,
Walmart lanzé hace casi un afio su primera
tienda online en Japon, bajo el
nombre de Rakuten Ichiba Store.
Sus cerca de 1.200 productos,
que incluyen referencias
fabricadas en Estados
Unidos, se pueden retirar
directamente en la sede
delatienda ubicadaenel
centro comercial Rakuten
Ichiba.

En Estados Unidos, por su
parte, Walmart se quiere hacer
fuerte en uno de los negocios mas
caracteristicos de Amazon -la venta de
e-books-. Para ello, se ha convertido en el socio
minorista exclusivo de Rakuten Kobo, la filial
norteamericana de libros electrénicos de Rakuten,
gue cuenta con un catalogo de casi seis millones
de titulos.

"Estamos constantemente explorando nuevas
formas de hacer cada dia mas facil a nuestros
clientes, ofreciéndoles grandes experiencias en las
tiendas fisicas, online, via mévil -sin importarnos
cdmo quieren comprar’, ha asegurado el
presidente y consejero delegado de Walmart,
Doug McMillon, que quiere que la compafiia deje
su "huella" en Japon y ampliar su oferta de libros
electrénicos y audio-libros en Estados Unidos.

Lo cierto es que Asia ha tenido un protagonismo
especial para Walmart en los ultimos meses. Uno
de los acontecimientos mas destacados fue su
entrada el aflo pasado en el capital del operador
online indio Flipkart, ganandole la batalla a
Amazon, que también estaba interesado en la
operacion.

Finalmente, el consejo de la compaiiia asiatica
acepto la propuesta del gigante minorista en
detrimento de la oferta de la firma fundada por
Jeff Bezos. Asi, Flipkart Online Services llegd a un
acuerdo para vender el 73% de la compaiiiaa
un consorcio de empresas liderado por Walmart
por un importe cercano a los 14.600 millones de
ddlares (12.175 millones de euros).

La neerlandesa
Albert Heijn ha
desarrollado el

primer

supermercado
itinerante en
Europa

Con la consecucion de estas alianzas, la
compania estadounidense ha compensado
el acuerdo frustrado de Asda, su filial en Reino
Unido, con Sainsbury’s, después de que la
Autoridad de Mercados y Competencia del Reino
Unido (CMA, por sus siglas en inglés) prohibiera
la operacién al considerar que supondria una
reduccién de la competencia en el sectory
provocaria una subida de los precios, asi como
una reduccion de la calidad y disponibilidad de
productos para los consumidores.

Combate por el‘delivery’

Uno de los sectores a los que mas se esta
acercando la distribucién alimentaria es el reparto
a domicilio. Asi, Carrefour firmo el pasado mes

de julio una alianza estratégica con la startup
espanola Glovo. A través de este acuerdo
-con efectos en Espana, Francia,

Italia y Argentina- el usuario
puede seleccionar entre una
gamade 2.500 articulos en la
plataforma Glovo, incluido un
surtido de frescos, productos
de supermercadoy una
pequena seleccion de articulos
no alimentarios de uso cotidiano,
como los de salud, bellezay
limpieza del hogar.
Los riders que colaboran con Glovo
recogen los pedidos preparados en Carrefour
Market, Carrefour City y tiendas Express, y realizan
las entregas en la direccién proporcionada por
el usuario a través de la app en un periodo de 30
minutos desde que se complet6 el pedido.

“Con esta nueva alianza, Glovo ofrece un
servicio de entrega a domicilio que complementa
la oferta de Carrefour y permite atraer nuevos
clientes’, asegura la directora ejecutiva de
Comercio Electrénico, Datos y Transformacion
Digital de Carrefour, Amélie Oudéa-Castéra.

De esta forma, Carrefour da un paso adelante
en la batalla de la distribucién por las entregas
rapidas de pedidos online, frente a los servicios
lanzados recientemente por otros operadores
de la competencia. En este sentido, Grupo DIA
mantiene una alianza con Amazon para las
entregas PrimeNow en Madrid, Barcelona 'y
Valencia, con entregas gratuitas en franjas de
dos horas, mismo plazo que ofrece el servicio
‘click&express’de El Corte Inglés.

Fuera de Espafia, también se ha generalizado
este pacto 'retail-delivery’ con alianzas en Reino
Unido, como la creada por Deliveroo y Sainsbury’s.
En este caso, el acuerdo es mas limitado en el
tiempo -vigencia de dos meses- y en el objetivo
-entregas de pizzas desde el mostrador del
supermercado hasta el domicilio del cliente-.
Ademas, es un servicio que sélo esta disponible en
cinco supermercados de cuatro ciudades inglesas:
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Londres, Birmingham, Brighton y Cambridge.
Uber también ha sido objeto de deseo entre
los retailers internacionales. En concreto,
Uber Eats ha firmado una colaboracién
con la canadiense Metro, para la
entrega de kits de comidas listas para
consumir en Montreal (Canada). Y, mas
recientemente, la matriz Uber le gané
la partida a Walmart en la adquisicion
del distribuidor mexicano de comida
online Cornershop, después de que las
autoridades reguladoras denegaran el
acuerdo inicial que habia suscrito con el
gigante mundial del sector.

Nuevas férmulas de entrega

Lo cierto es que las grandes compariias del sector
han visto en la optimizacion de la‘dltima milla’
una mina para profundizar en la mejora de la
experiencia de compra de sus ciberconsumidores.
Por ello, estan acelerando la implantacion

de nuevos modelos de entrega de pedidos,

ya sea con nuevos vehiculos, como coches
auténomos, bicicletas o drones, o con servicios
mas personalizados, entre los que se incluye la
colocacion de la compra en la nevera del cliente.

De hecho, el 34% de las incidencias en los envios
de pedidos estd relacionado con las entregas en la
ultima milla, seguin datos extraidos por Happy Box,
startup espaiola dedicada al delivery. En concreto,
lainmensa mayoria (90%) de estas entregas
fallidas se debe a la ausencia del cliente.

Por ello, Walmart acaba de oficializar su servicio
‘InHome Delivery, a través del cual un personal
especialmente capacitado entra en la casa del
cliente para colocar los alimentos directamente
en su nevera. De esta forma, el retailer planta cara
a Amazon Key, una propuesta similar lanzada
por la compania de Jeff Bezos hace dos afios
y que ya estd disponible en todo el territorio
estadounidense.

Incluso Amazon ha ido més lejos todavia al
llegar a una colaboracién con Ford para poner en
marcha la iniciativa 'Key by Amazon In-Car delivery,
que permite que los pedidos de los miembros
Prime del gigante de e-commerce se depositen
en sus coches cuando no estan en casa. Es una
opciodn disponible sélo para los propietarios de
ciertos vehiculos Ford 2017 y modelos posteriores
equipados con servicio de conectividad, asi como
para los propietarios de los modelos Lincoln 2018
y modelos posteriores.

Por otro lado, el medio de transporte de
los pedidos también sigue evolucionando a
nivel global. Las pruebas con drones se siguen
generalizando entre los operadores mds
tecnoldgicos, como Google, cuyo proyecto
Wing ha recibido la aprobacién por parte de las
autoridades australianas para realizar las primeras
entregas a través de estos aviones no tripulados.

De esta forma, la filial de Alphabet se unea un
amplio abanico de retailers que ya estan testando
este modelo de entregas, con especial incidencia
en Asia y América. En concreto, JD.com, Rakuten
y Alibaba han experimentado con drones en
Oriente, mientras que 7-Eleven y Amazon han
realizado pruebas en Estados Unidos y Reino
Unido.

El compromiso con el medio ambiente
también ha generado un importante desarrollo
en las entregas mediante bicicletas y vehiculos
sostenibles. Siguiendo con el modelo rider, tan
generalizado en las empresas de delivery, cadenas
como Co-op, Carrefour, Sainsbury's o Rewe
Group estan desplegando proyectos en distintos
mercados como Reino Unido, Francia, Bélgica o
Austria, donde la bicicleta se ha convertido en el
medio de transporte elegido para la entrega de
pedidos.

Destaca el caso de Carrefour, que lanzé el aio
pasado un servicio de personal shoppery entrega
a domicilio con la bicicleta como vehiculo de
transporte. Puesto en marcha en Bélgica, la
compania se encarga de hacer la compra por
el clientey llevérsela a casa con una bicicleta
eléctrica en un periodo maximo de 90 minutos.
La Unica restriccidn de este servicio, cuyo coste
es de cinco euros, es que el destino se encuentre
en un radio de cuatro kilbmetros de las tiendas
participantes.

El servicio se gestiona a través de la app ShipTo,
que conecta a los clientes con los empleados
encargados de hacer la compra porellos y
entregdrsela en sus domicilios. Una vez que el
usuario ha hecho su seleccién de productos con
la aplicacién, una persona acude a una tienda de
Carrefour completando la cesta con los mismos.

Concluida la compra tras pasar por caja, coge
una bicicleta eléctrica para transportar la compra
al destino elegido por el usuario. El vehiculo
dispone de una capacidad de transporte de
hasta 80 kilos. Finalmente, los clientes pagan
directamente al repartidor a través de Bancontact.

Por otro lado, es resefiable el esfuerzo inversor
que muchas cadenas estan destinando al
desarrollo tecnolégico de nuevos vehiculos
auténomos para optimizar el servicio de delivery.
En este sentido, Walmart y Kroger han tomado
la delantera y ya estan realizando entregas en
Estados Unidos con coches sin conductor, fruto
de sendos acuerdos suscritos con Ford y Nuro,
respectivamente.

También Lidl esta estudiando el uso de
vehiculos eléctricos sin conductor, con el
objetivo de avanzar en sus planes hacia un
transporte mas sostenible. La compania ha
desarrollado un proyecto piloto en Suecia,
que tiene como protagonista a un camién
denominado 'T-Pod’, controlado de forma
remota por conductores. Funciona con baterias,
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Los distribuidores nacionales no han sido ajenos

a esta nueva ola pactista. Grupo IFA ha sido uno de

los operadores que mas activo se ha mostrado en la
consecucién de asociaciones internacionales. Tras su
entrada en Portugal en 2016 con la incorporacién como
asociado de Sonae MC, la compaiiia llegé a un acuerdo el
ano pasado con la compaiiia italiana Gruppo VéGé para
adentrarse en el mercado transalpino. En este sentido,

el director general de Grupo IFA, Juan Manuel Morales,
resalta la importancia de la internacionalizacién como pilar
de crecimiento de la compania.

Por otro lado, El Corte Inglés también ha protagonizado
uno de los pactos internacionales mas destacados por

un retailer espanol. En este caso, firmé el afo pasado

una colaboracién global con el gigante chino Alibaba

con una autonomia de hasta 200 kilémetros.
Tiene siete metros de largo, pesa 20 toneladas a
plena carga y es capaz de transportar 15 paletas
estandar (0,8 x 1,2 metros).

Group. En materia comercial, la empresa espafola
puede aprovechar las plataformas B2C de Alibaba,
incluyendo Tmall y AliExpress, ofreciendo a los usuarios
de Alibaba en Chinay en el resto del mundo sus marcas
y productos. Asimismo, AliExpress puede desarrollar
cérners en los centros comerciales de El Corte Inglés. De
hecho, hace un afno este marketplace abrié una pop-up
store en el gran almacén de Sanchinarro (Madrid), con
motivo de la celebracién del '11.11. Ambas compaiiias
se han propuesto también trabajar estrechamente en

la utilizacién de infraestructuras y canales logisticos. En
este sentido, Alibaba puede utilizar los centros fisicos

de la cadena espaiiola como puntos de recogida para
compras online a través de AliExpress. A ello se une otras
colaboraciones en areas como cloud computing y pagos a
través del movil.

Tiendas rodantes

La combinacién de maquina y tienda alcanza

su maxima expresion en las tiendas autdbnomas
rodantes. El desarrollo de estos establecimientos

TODO MAS BARATO

AL SERVICIO DE TODOS
NUESTROS CLIENTES
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némadas sin conductor esta centrando el foco
de algunos operadores. La startup Robomart ha
creado una tienda, con formato de automévil,
automatica y preparada para el autoservicio en
Estados Unidos. La idea es que se sitiien en los
vecindarios para poder llevar el autoservicio a la
puerta de las casas.

Este nuevo formato cuenta con una gama de
productos de alimentacién frescos, como verduras,
frutas, productos lacteos o carnes. Ademas, el
automovil eléctrico, de aspecto futurista, puede
alcanzar los 25 kildémetros por hora.“Robomart
competira con tiendas de conveniencia locales y
llenara un vacio en areas sin este tipo de tiendas’,
asegura su fundador, Ali Ahmed.

Por otro lado, en Japén, el gigante Seven &

I Holding que se ha aliado con Toyota Motor
para crear un prototipo de vehiculo autbnomo
disefiado como un supermercado. Asi, el
propietario de 7-Eleven pretende llegar a los
consumidores a través de vehiculos eléctricos
no tripulados que llevaran sus productos a una
ubicacion predeterminada.

Este concepto de tienda itinerante ya ha llegado
a Europa de la mano de Albert Heijn, cadena
perteneciente a Ahold Delhaize, que esté testando
una tienda piloto de 14 metros cuadrados frente
asus oficinas centrales en la ciudad de Zaandam
(Paises Bajos).“Gracias a su naturaleza auténoma,
la tienda se puede ubicar en lugares donde existe
una necesidad temporal de una tienda pequena,
como oficinas, campus universitarios o zonas
residenciales en construccion que aun no tienen

- Tie_pda Auchan Minute; en ==
b Villeneuve-d'Ascq (Francia)

comercios’; comenta la CEO de Albert Heijn, Marit
van Egmond.

Para acceder al establecimiento, es necesario
que los usuarios utilicen sus tarjetas de débito
o crédito. Cuando el comprador muestra su
tarjeta de pago a la entrada, se abre la puertay
comienza el registro de compras de productos
que el cliente coge de los lineales. “Cuando
el cliente estd listo, se detiene a la salida de la
tienda, donde se le muestra el importe total de
su compra en una pantalla. El pago se procesa
automaticamente hasta un valor maximo de 25
euros’; explican desde ING, entidad colaboradora
con el proyecto. Una vez que se completa el pago,
el cliente recibe una notificacién y la puerta se
abre automaticamente permitiéndole abandonar
el recinto.

La generacién de Amazon Go

Sin embargo, la tienda fisica automatizada ha
sido el gran fendmeno tecnoldgico con mayor
desarrollo a lo largo de los ultimos meses entre
los grandes operadores del retail internacional.
Siguiendo la estela de Amazon Go, han sido
muchos los distribuidores que han puesto en
marcha su propio modelo de supermercado sin
cajeros, basado en un ecosistema tecnolégico
compuesto por camaras y sensores.

Dos de las cadenas que se han atrevido con
este modelo de establecimiento son Tescoy
Sainsbury’s. En concreto, el establecimiento
Tesco Express que la compaiiia opera en su
sede de Welwyn Garden City se convertira en un



experimento de tienda automatizada, gracias
al disefio de la startup israeli especializada en el
desarrollo de este tipo de activos Trigo Vision.

Esta tecnologia permitird a los usuarios de la
aplicacion Tesco entrar a la tienda, seleccionar los
articulos que desean comprar y salir sin tener que
pasar por las cajas para pagar. De hecho, el pago
de la compra se procesara automaticamente a
través de la aplicacion movil.

Pero Tesco no es la primera cadena britanica en
apostar por el modelo de Amazon Go. El pasado
mes de abril, Sainsbury's lanzé su primera tienda
cashierless en el barrio londinense de Holborn
Circus, frente a sus oficinas centrales. Sin embargo,
la firma ha cancelado recientemente el proyecto,
asegurando que "no todos los clientes estaban
listos para adoptar esta nueva tecnologia”.

También Francia ha sido testigo de la expansion
de los supermercados sin cajas a través de las
pruebas realizadas por Carrefour y Auchan Retail.
En el primer caso, la tienda automatizada ha
sido bautizada como Carrefour Flash y funciona
através de una red de cdmaras y sensores que
permiten al cliente pagar sus compras mediante
reconocimiento facial. El supermercado cuenta
con una superficie de ventas de 48 metros
cuadrados donde comercializa unas 1.300
referencias dedicadas, principalmente, a alimentos
de conveniencia, como comida para llevar,
bebidas o snacks.

Se trata de un proyecto que ha contado con la
colaboracion del grupo tecnoldgico chino Tencent
(la compaiia detras de los miles de millones de la
aplicacién WeChat), con la que Carrefour suscribio
una alianza global hace unos meses. De esta
forma, ambos operadores han traido a Europa
el test que realizaron el afio pasado en Shanghai
(China) bajo la denominacion de 'Le Marche!

Por otro lado, la tienda automatizada de Auchan
Retail ha comenzado a dar sus primeros pasos
en Europa en la primavera de este afio. Mas
concretamente, en la sede del grupo en Francia,
en la localidad de Villeneuve d'Ascq. El nuevo
espacio, denominado Auchan Minute, cuenta con
cerca de 20 metros cuadrados y estd disponible
solo para los empleados de estas instalaciones,
que realizan los pagos mediante la tarjeta
electronica de la companiia. La tienda carece de
empleados en su interior y presenta una oferta
limitada de productos de alimentacién y bebidas.

Auchan Minute cuenta con varios centenares
de unidades en China, donde se puso en
funcionamiento en 2017. Este modelo de tienda
opera en el mercado chino a través de la popular
aplicacion WeChat, utilizada para desbloquear la
puerta de acceso y realizar el pago (después de
escanear los productos en la caja registradora).

China, primera potencia mundial
Y es que el foco del comercio mundial se ha
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El compromiso contra el desperdicio alimentario
ha sido otro de los objetivos mas propicios para las

iniciativas de los retailers internacionales. La cadena

finlandesa S-Market ha impulsado un proyecto en esta
linea consistente en la implementacién de un ‘Happy
Hour’ en sus 900 tiendas para reducir el desperdicio
alimentario. En concreto, la‘hora feliz’ arranca a las
21:00 horas, es decir, una hora antes del cierre de

los establecimientos y permite una reduccion de los
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situado sobre China. El gigante asiatico superara
en el ano 2023 a Estados Unidos como el mercado
de retail alimentario mas grande del mundo en
términos de valor, con un tamaro de 11 billones
de yuanes chinos (unos 1,8 billones de délares). Asi
lo prevé el ultimo estudio elaborado por IGD Asia,
que estima que el mercado chino serd mayor que
el de sus cuatro mayores competidores asiticos
juntos (India, Japon, Indonesia y Corea del Sur).

El crecimiento anual del retail chino se cifra en

el 5,5%, a la par con Sri Lanka y Tailandia, si bien
avanza a un ritmo mas lento que otros mercados
de la regién como India, Vietnam, Indonesia y
Filipinas.

El canal online sera el que crezca mas rapido
y aportara al mercado un 11% de las ventas en
2023.”En la actualidad, menos de la mitad de las
ventas de alimentacién en China corresponden al
comercio tradicional y, a medida que el mercado
sigue madurando, esperamos que el comercio
tradicional continte perdiendo cuota respecto ala
distribucién moderna’; asegura el responsable de
Asia-Pacifico en IGD, Nick Miles, quien augura que
la conveniencia serd el canal fisico de crecimiento
mas rapido, impulsado por Alibaba y JD.com.

La distribucién moderna avanzara a un ritmo
interanual del 8,5% en los préximos cinco anos,
frente a la ralentizacién del comercio tradicional
(+0,8%). Por otro lado, los hipermercados
reduciran su participacion en la distribucion china
pasando del 22% que comprendia en 2018al
18% en 2023, mientras que la participacion de
los supermercados en el mercado se mantendra
estable, cercano al 20%.

Con este prondstico, el panorama del sector en
China se encuentra en plena ebullicién, con players
internacionales que apuestan por entrar el pais
y otros que prefieren una discreta retirada. En el
primer grupo aparecen Aldi y Costco Wholesale.
Tras desembarcar en China con su tienda online en
2017, el discounter aleman ha puesto en marcha
sus primeras tiendas fisicas este verano y ya
contabiliza cuatro activos en ladrillo, todos ellos
situados en Shanghai. Igualmente, la empresa

precios de hasta un 60% en aquellos productos que
tienen una fecha de caducidad inminente.

Ademas de reducir los excedentes de alimentos, la
iniciativa también supone un atractivo para captar
nuevos clientes, al tiempo que ayuda a las personas
con presupuestos limitados a alimentarse mejor, ya que
ofrece una variedad mas amplia de alimentos a precios
reducidos.

estadounidense también ha elegido Shanghai
para instalar su primer punto de venta en el pais
oriental. La expectacién por la llegada de Costco

a China era tal que el dia de la inauguracién -27
de agosto- se vio obligada a cerrar sus puertas
durante varias horas ante la avalancha de clientes,
que colapso las calles aledaias al establecimiento.

Desinversiones

Sin embargo, también se ha dado el caso de
distribuidores que han optado por reducir su
presencia o directamente salir del pais ante la dura
competencia. El gigante alemén Metro es uno de
los ultimos ejemplos. El propietario de la cadena
Makro ha llegado a un acuerdo estratégico con

el operador local Wumei por el que vende la
totalidad de su participacién en Metro China, si
bien, conserva el 20% de la joint venture resultante.
La compaiiia asegura que la transaccion valora a
Metro China en 1.900 millones de euros y espera
recibir mas de 1.000 millones en ingresos netos al
cierre de la operacién, que queda pendiente de la
aprobacion de las autoridades reguladoras en el
pais asiatico.

Metro comenzé a operar en China en 1996. La
filial atiende a ocho millones de clientes con unas
ventas valoradas en 2.700 millones de euros (afio
fiscal 2017/2018). Actualmente, cuenta con 97
puntos de venta en el pais, una parte importante
de los cuales son propios.

Por otro lado, y tras casi dos afios buscando
comprador, en abril de 2018 Grupo DIA
logré vender su filial a Nanjing Suning.com
Supermarket, sociedad perteneciente al gigante
chino Suning. De esta forma, ponia punto final
a una trayectoria de 15 afnos en este mercado,
donde desembarcé cuando todavia formaba
parte del grupo Carrefour, a través de un acuerdo
con el socio local Lianhua Supermarket.

Y es que la experiencia de DIA y Carrefour en
China ha tenido mas de una coincidencia. A lade
entrar de la mano en el pais, se suma la de tener el
mismo comprador. En el caso del grupo francés,
anuncio la venta del 80% del negocio este verano



El forwarding sostenible como apuesta responsable en la cadena de suministro

EccoFreight, operador logistico
pionero en ayudar a las empresas
a reducir la huella de carbono
de su operativa logistica

Actualmente uno de los principales
retos que afronta la industria
logistica es la adecuacién de sus
servicios a la sostenibilidad que

demanda el mercadoy las diferentes

normativas a nivel mundial para

reducir la huella de carbono derivada

del transporte de mercancias.

H<ee]FT=Ne]a11, operador logistico
espanol que opera a nivel

internacional, mantiene desde su
creacion un fuerte compromiso
con la sostenibilidad, y el gran
foco de su actividad se basa en el
uso de tecnologias de vanguardia
para poder ofrecer a sus clientes

soluciones logisticas respetuosas con
: 9001, 14001 y 14064. En constante

¢ evolucidn, las ultimas mejoras de

el medio ambiente.

Mediante su servicio
mide las emisiones de
diéxido de carbono de la operativa
logistica de sus clientes, datos que
se analizan para evaluar la huella

y posteriormente ofrecer al
cliente alternativas de reduccion
y planes de compensacion de
emisiones que se ajusten a sus

EccoFreight, operador
logistico espanol que
celebra su quinto ano de
actividad, mantiene un
fuerte compromiso con la
sostenibilidady lanza el
proyecto ‘Eccologistics 360

necesidades. Con mas de 2.800
rutas medidas en los ultimos cinco

- anos, los calculos de [F22 250
. se basan en los principales
i estandares internacionales y estan

respaldados por certificaciones de
primer nivel como las normas ISO

la aplicacion [Jddeo ¢il3li incluyen

: calculos a tiempo real gracias a
i lainnovadora tecnologia GPS
. que el transitario incorpora a los

de carbono total de la organizacion | contenedores.

Fruto de la creciente demanda

- de un servicio logistico cada vez
: mas sostenible, Sl =Ts4li lanza

el proyecto [Hdde][o]e[ e Fe]el0,

Equipo de EccoFreight.

mediante el cual proporciona sus
servicios habituales de mejora de la
sostenibilidad en el transporte de
mercancias a aquellas empresas que

- ya cuentan con su operador logistico.

La labor de |[d I = e ]yl que

celebra en 2019 su quinto aio

de actividad, fue reconocida en
los premios CEPYME 2016, en los
cuales obtuvo el premio a mejor
proyecto emprendedor del aio.
Entre otros aspectos, el jurado de
los premios destacé el crecimiento
internacional de la compaiiia,

la inversion en herramientas

de innovacion tecnoldgica en

el transporte y el desarrollo

de iniciativas sostenibles en la
medicion de diéxido de carbono.

Ei transitario cerrd ei pasado
ejercicio 2018 con una facturacion
cercana a los 28 millones

de euros y espera para este
ejercicio un crecimiento del 37%,
mientras continua trabajando

en su constante apuesta por la
innovacion y la sostenibilidad
como valores diferenciales.

Fernando Giménez-Guervds, CEO de EccoFreight.
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también a Suning, que cuenta con un parque
comercial de mas de 8.881 establecimientos
situados en mas de 700 ciudades, al tiempo
que gestiona la tercera plataforma de comercio
electrénico B2C mas grande del pais.

Presente en el mercado chino desde 1995,
Carrefour opera una red de 210 hipermercados
y 24 tiendas de conveniencia. En 2018, obtuvo
unas ventas netas de 3.600 millones de euros y
registr6 un ebitda de 66 millones.

Africa y Oriente Medio

Otros dos destinos que ya estan siendo
estratégicos para determinados operadores del
sector son Africa y Oriente Medio. En el caso del
continente africano, Coviran ha aterrizado este
verano con su llegada a Cabo Verde, de la mano
de un socio local. Su primer establecimiento

ha abierto las puertas en Espargos, la capital

de lalsla de Sal. Recibe la mercancia desde la
plataforma de Sintra (Portugal), una nodriza
con 10.000 metros cuadrados y més de 6.000
referencias.

El objetivo es testar a través de este negocio
las oportunidades que pueda ofrecer el
mercado para posteriormente, iniciar un
proceso de expansion por otras localidades. Con
esa motivacion, actualmente se estan realizando
labores de prospeccion en otros paises como
Guinea Bissau, Angola y Mozambique.

“A pesar de las diferencias culturales y de las
particularidades del mercado africano, sabemos
que existe una oportunidad en Cabo Verde asi
como en otros paises africanos, de ahi el paso
dado de la mano de un socio local’, ha explicado
la presidenta de la cooperativa, Patro Contreras.

Pero Africa tampoco ha pasado desapercibido
para los grandes distribuidores internacionales.
En concreto, destaca la apuesta de Carrefour,
acompanado de su principal franquiciador en
la zona Majid Al Futtaim. Asi, siguiendo
su desembarco en Kenia en 2016,
la compafia ya ha elegido su
proxima parada: Uganda. La
intencion del holding con
sede en Dubai es estrenar
antes de que concluya el
ano su primer Carrefour
en Kampala, la capital del
pais, concretamente, en el
centro comercial Qasis. Sus
planes también contemplan
la apertura de una segunda
tienda en el pais a principios
de 2020 en el complejo Metroplex
Kampala.

“Tras el éxito de Carrefour en Kenia, nos
llena de orgullo presentar nuestro plan para
las primeras tiendas Carrefour en Uganda, que
nos acerca un paso mas hacia la realizaciéon de

Auchan Retail,
Carrefour, Tesco
y Sainsbury’s han
inaugurado sus

primeras

tiendas
automatizadas

nuestro plan de expansion a largo plazo para
Africa Oriental’, explica el CEO de Majid Al
Futtaim, Hani Weiss.

De hecho, otro de los planes de la
multinacional gala es llevar su ensefia de hard
discount Supeco al continente africano. En
concreto, este proyecto se canalizard a través
del grupo CFAQ, socio de Carrefour en Africay
Asia. Los planes apuntan a un desembarco que
se iniciard en Senegal con la puesta en marcha
de un establecimiento en Dakar, capital del pais.

El nicho vacacional

También Oriente Medio ha sido testigo de

una de las innovaciones comerciales mas
relevantes de Carrefour en los tltimos meses:

el supermercado-barco. Lanzado a través de
Majid Al Futtaim, se trata de un establecimiento
flotante presentado en Dubai dirigido a los
navegantes de pequefias embarcaciones,
pilotos de motos acuaticas y demds personas
que disfrutan en las playas cercanas.

La nave, denominada ‘Carrefour Bites and
More by the Shore] ofrece un surtido con mas
de 300 referencias que incluyen bocadillos,
helados, alimentos frescos, bebidas, protectores
solares y productos de farmacia. Esta tienda
flotante abre seis dias a la semana, de 10:00
a 18:00 horas, si bien, su horario estd sujeto a
las condiciones climatolégicas. Para hacer las
compras los clientes pueden navegar hasta el
supermercado-barco y realizar pedidos en el
mostrador de la ventanilla, pagar y recibir sus
articulos envasados en el momento.

No obstante, los pasajeros de embarcaciones
mas grandes o los clientes de las tres playas de
Dubai donde esta disponible el servicio (Kite,
Jumeirah Public y Al Sufouh) pueden realizar
sus pedidos telefénicamente o a través de la
aplicaciéon Aqua Pod y una lancha les entregara
las compras en 45 minutos. “Carrefour Bites
and More by the Shore’es una primicia
mundial para Carrefour y nuestra
industria’, confirma Hani Weiss.

Y es que el turismo veraniego
representa una oportunidad
de crecimiento para los
operadores. Spar también
quiere aprovechar este
nicho y prueba de ello es

la puesta en marcha de un
supermercado que cuenta
con su propio embarcadero, con
capacidad para el atraque de entre
ocho y diez botes. Se trata de una tienda
ubicada en el puerto deportivo Biesbosch
de la localidad holandesa de Drimmelen
y forma parte del concepto Spar Enjoy,
desarrollado por la multinacional para los
periodos vacacionales.
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José Juan Fornés

Director general de Juan Fornés Fornés (Supermercados masymas)

“Nos estamos adaptando a
velocidad de vértigo”

En un momento de profunda redefinicion del sector
de la distribucion, los supermercados masymas estan
cambiando para adecuarse a las nuevas exigencias del
mercado. Juan Fornés Fornés, que espera franquear este
ano la barrera de los 300 millones de euros de facturacion,
esta experimentando un incremento del 15% en las
ventas de las tiendas remodeladas (ha transformado
cuatro puntos de venta en 2019) y prepara su salto al
canal ‘e-commerce’aunque "no es todavia un canal
alternativo en alimentacién”.

0sé Juan Fornés Artigues
(Pedreguer -Alicante-,
1959) se encamina hacia
la conmemoracién del
cuadragésimo aniversario
de la compaiia que
dirige y que, transformando la
herencia mayorista familiar, abrié
su primer supermercado en 1981.
En plena época de mutatis mutandis
y de aguerrido enfrentamiento
comercial en el arco mediterraneo,
el entrevistado se congratula
porque “nuestros competidores
pueden ser mejores en tamafo
y cuota de mercado, pero no en
calidad, servicio o modelo de
supermercado; ahi somos iguales e
incluso mejores”.

inforetail / Octubre 2019

:{Qué balancerealizadela
evolucion que esta siguiendo su
compaiiia durante 2019?

Muy bueno. Nos encontramos en
un momento en el que el sector de la
distribucion se esta redefiniendo, sobre
todo en su concepto, donde el punto
de mira no estd ya tanto en extender
la red de tiendas sino en la capacidad
de adaptarse a las nuevas exigencias
del mercado.Y esa adaptacion lo es en
todos los aspectos: transformacion de
las tiendas, innovacion en producto y
punto de venta, digitalizacién, politicas
medioambientales, etcétera. Asistimos
a unos tiempos en que el entorno
cambia a una velocidad de vértigo, y
la adaptacion a él tiene que ser a esa
misma velocidad.Y en supermercados

m PORJESUS C. LOZANO

masymas lo estamos haciendo. No

nos podremos comparar a las grandes
cadenas nacionales en tamaiio o cuota
de mercado, pero en todos los demas
aspectos, por supuesto que si.

Tras cerrar 2018 con un incremento
del 3,4% en la facturaciény
alcanzar los 295 millones de euros,
£se mantiene este porcentaje de
crecimiento y lograran los 300
millones este aino?

Las ventas continuan en un nivel
de crecimiento muy aceptable, si bien
mas en valor que en volumen por el
estancamiento de la poblacién. En
principio, mantenemos la prevision
inicial de incrementar la facturacion en
un porcentaje similar al del ejercicio
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RETOS DEL SECTOR Y
‘DRIVERS’ DE COMPRA

“El sector de la distribucién con base alimentaria esta
realizando un gran trabajo en la redefinicion de si mismo,
con tiendas modernas, disefiadas y gestionadas desde
una perspectiva de ecoeficiencia, y que incorporan
nuevos productos y nuevos servicios en respuesta a

las demandas de hoy”, afirma José Juan Fornés, quien
enumera los tres retos mas importantes a los que

debe enfrentarse: innovacion, transformacion digital y
sostenibilidad. “Combinar los tres sera fundamental para
que el sector se alinee en la nueva tendencia de procurar
un desarrollo econdmico inspirado en el bienestar de la
sociedad y del entorno”, prosigue el directivo alicantino.

El consumidor actual estd muy informado y eso implica
-a juicio de Fornés- que sea muy exigente y espere

una respuesta adecuada a su estilo de vida: “Como
denominador comun, se detecta un mayor interés por la
alimentacion saludable, la comodidad y conveniencia, vy
un creciente compromiso social, sobre todo en materia
medioambiental”. Y desde la perspectiva del precio
(“seguira teniendo su vigencia porque nadie quiere
comprar mas caro porque si”), hay consumidores
dispuestos a pagar mas siempre y cuando “el producto le
aporte ese valor afiadido que encaja con su estilo de vida,
ya sean productos ecoldgicos, premium, artesanales o con
garantia de que se han producido de forma sostenible”,
concluye el director general de Juan Fornés Fornés.

pasado, lo que supondria, en efecto,
alcanzar los 300 millones. Sin embargo,
desde el final del verano esta bajando el
indice de confianza del consumidor, lo
que podria influir en el consumo.

(Teme que se produzca una
ralentizacion en el consumo?

Indudablemente estamos asistiendo
a una ralentizacion econémica que
estd afectando ya negativamente a la
confianza del consumidor. Esperemos
que las préximas elecciones sirvan para
desbloquear la pardlisis de este afio y
que nuestra clase politica sea capaz de
generar la estabilidad necesaria para
revertir esta situacion.

Tras haber inaugurado cinco
establecimientos durante 2018,
este afno no se ha producido
ninguna apertura. ;Cuales son las
perspectivas de inauguraciones
para el futuro inmediato?

Hemos optado por priorizar
las reformas para avanzar en la

inforetail / Octubre 2019

consolidacién de nuestro nuevo
modelo de tienda. En cada caso se
trata de una reforma integral, es decir,
que practicamente volvemos a hacer
una tienda nueva. Este ano hemos
reformado cuatro, concretamente en
Altea, Pego, Ondara y Ontinyent.Y

en cada una de ellas invertimos cerca
del millén de euros. Ademas, hemos
iniciado también las obras de otras dos
tiendas en Alicante y Murcia, aunque
no estaran finalizadas hasta el primer
semestre del aiio que viene. Asi pues,
seguimos manteniendo un enorme
esfuerzo inversor.

A proposito del nuevo
modelo de supermercado que
comenta, ;cuantas tiendas
tienen ya reformadas y qué
evolucion estan siguiendo las
ventas?

Tenemos ya once, incluida la
reapertura de la tienda de Ontinyent,
prevista para el 24 de octubre. En
cuanto al incremento de ventas, esta

siendo un 15% mas alto en las tiendas
bajo el nuevo modelo.

Una de las novedades que han
implantado en el nuevo modelo
de supermercados masymas es
la seccidn ‘Cocina) con platos
para llevar o incluso tomar en la
propia tienda. ;Como lo valora
el cliente?

Nuestra principal apuesta siempre
ha sido la calidad. El surtido inicial
se definio siguiendo la dieta
mediterrdnea y ademas los platos
se elaboran a diario con productos
frescos de la propia tienda, por lo que
estd teniendo muy buena acogida.
Estamos muy satisfechos porque
vemos que el cliente que prueba,
repite. Desde que pusimos en marcha
la primera ‘Cocina; hace ya mas de
dos anos, hemos ido aprendiendo,
corrigiendo y mejorando. E igual
ocurre con la zona de café, que es
un espacio de descanso ubicado en
el hall de la tienda con taburetes y
mesas altas donde nuestros clientes
pueden sentarse y consumir los platos
de‘Cocina’y bebida fria que hayan
comprado, o simplemente sentarse a
descansar y tomarse un café.

Juan Fornés Fornés tiene dos
supermercados con la enseina
de conveniencia ‘Fornés by
masymas" ;Qué expectativas
de desarrollo tienen para este
rétulo o se trata simplemente de
un laboratorio?

Se trata de un concepto diferente
al de los supermercados masymas, ya
gue estd orientado al valor tiempo, a
la comodidad y la conveniencia. Lo
mas interesante es que de él hemos
extraido aprendizajes que hemos
terminado trasladédndolos a las tiendas
de nuestra primera ensefla, como
es el caso de la maquina de zumo
de naranja recién exprimido, la zona
café, bolleria y panecillos a granel,
bebida fria... También detectamos
la necesidad del cliente de disponer
de comida preparada para consumo
inmediato, lo que se tradujo
posteriormente en el lanzamiento
de la seccién ‘Cocina’en las tiendas
masymas del nuevo modelo, que,
por cierto, estamos estudiando cémo
desarrollarla también en‘Fornés by
masymas.. En definitiva, se trata de un



modelo que continda en constante
evolucién, pero sobre el que no
tenemos en este momento ninguna
apertura a la vista.

Juan Fornés Fornés es la cuarta
cadena en la Comunidad
Valenciana por cuota de
superficie de venta, con un
6,1%, solo por detras de
Mercadona, Consum y Carrefour.
(Qué le dice este dato?

Que lo estamos haciendo
francamente bien, mas aun si tenemos
en cuenta que en la Comunidad
Valenciana nuestro sector tiene
bastante mas competencia que en
otras zonas del pais, y que esa enorme
competencia procede, especialmente,
de las dos primeras cadenas que
menciona. Esto constata lo que decia
antes, que nuestros competidores
pueden ser mejores en tamano'y
cuota de mercado, pero no en calidad,
servicio o modelo de supermercado;
ahi somos iguales e incluso mejores.

A propdésito de superficie
de ventas, su compaiiia
cuenta actualmente con 129
supermercados. ;Se impone
algun tope para la expansion?
Nunca nos hemos obsesionado
por el tamaio de la empresa, y
tampoco lo vamos a hacer ahora. Lo
que nos interesa es realizar las cosas
bien. Ademas, ahora estamos mas
centrados en esa redefinicion del
sector de la que hablaba antes 'y en ir
adaptando nuestros supermercados al
nuevo modelo de tienda que estamos
implantando.

Juan Fornés Fornés adquirio
hace dos anos la cadena Mé
Fresh Market. A propésito
de esa redefinicion que esta
experimentando el sector,
icontempla nuevas compras?
Las adquisiciones que hemos ido
realizando a lo largo de los afos no
respondian tanto a una estrategia
definida como si de aprovechar ciertas
oportunidades cuando se producian.
En este momento, no hay nada sobre la
mesa; y para que lo hubiera, deberian
darse las condiciones adecuadas,
gue encajara en nuestro modelo y
en la estrategia. No obstante, si la
oportunidad surgiera la estudiariamos.

€€ Pido a los
politicos que
generen estabilidad
para revertir la
ralentizacion
economica que
afecta ya a la
confianza del
consumidor 99

La transformacion digital

es un concepto que inunda

actualmente el retail. ;Como

se estan adaptando los

supermercados masymas a ella?
Estamos trabajando mucho en la

transformacién digital en distintas

areas de la empresa. De forma

particular en Big Data, bien sea para

la gestién interna de la empresa,

en aspectos como la optimizacién

del aprovisionamiento, control de

stocks y andlisis predictivo; o bien

enfocado al consumidor, con acciones

promocionales personalizadas que

redunden en un beneficio mutuo.

¢Se lanzara Juan Fornés Fornés
al e-commerce?

Si, pero nos estamos preparando
realmente mdas como estrategia
gue por otra razén, porque no nNos
podemos quedar atras; lo cierto es
que, hoy por hoy, no es todavia un
canal alternativo en alimentacion. Ya
tenemos claro el diseio del software,
pero hay otros aspectos igualmente
complejos, como el espacio fisico
donde preparar los pedidos o los
medios tecnoldgicos y de logistica
para organizarlos y repartirlos de una
forma eficiente.

Los productos frescos siempre
han sido una sefa de identidad
en la estrategia comercial de su
compaiiia. ;Qué importancia
tienen actualmente sobre las
ventas?

En masymas decidimos
especializarnos en el producto fresco
hace muchos anos, pretendiendo
que fuera nuestro principal hecho
diferencial. Y fue un acierto. Siempre

nos ha funcionado muy bien. Es el
producto que mas mimamos en
cuanto a calidad, espacio en tienda,
formacién del personal en mostrador...
Y todo ese esfuerzo es muy bien
valorado por los clientes. La prueba es
que desde hace ainos supone entre el
40y el 50% de las ventas.

A propdsito de los frescos, este
aino han iniciado una campana
en la seccion de pescaderia
poniendo en valor el origen
espanol de determinadas
especies. ;Como lo valora el
consumidor?

Esta teniendo muy buena
aceptaciéon. Junto con nuestra
apuesta histoérica por el producto
fresco, llevamos también unos
afnos promocionando la dieta
mediterrdnea como fuente de salud.
Y el pescado es clave en esa dieta.
Priorizamos los pescados y mariscos
del Mediterraneo y, cuando no es
posible, los procedentes de puertos
y lonjas espafolas. Hemos creado el
sello ‘Pescado de lonjas espafiolas’
como signo de calidad en esa apuesta
por el pescado salvaje de nuestras
costas.

La sostenibilidad
medioambiental es un desafio
al que ha de hacer frente la
sociedad, en general, y el
comercio, en particular. ;Qué
acciones ha emprendido su
compaiiia en esta materia?
Llevamos tiempo trabajando
en varios frentes. Por mencionar
algunos, sefalaria la eliminacién de
las bolsas de plastico de un solo uso y
la reduccién en el consumo de agua 'y
de energia. En este momento el 50%
de nuestras tiendas han mejorado las
medidas de eficiencia energética, de
modo que el consumo en cada una
de ellas es ahora un 30% menor que
antes. Otros aspectos en los estamos
actuando también son la optimizacion
en el transporte, con acuerdos con los
proveedores para que el retorno de
nuestros camiones no sea en vacio,
renovacion del parque de vehiculos
para que se adecuen a los nuevos
estandares de motor Euro VIl y Euro VI
¢, mejoras en la gestién de residuos
y politicas contra el desperdicio
alimentario.
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=== MESA DE ANALISIS
LECHE LIQUIDA

La leche fresca aumenta un 11% su facturacién

Con el vaso
medio lleno...

La leche liquida, segun
datos facilitados por
Nielsen, regresa a unos
registros negativos que

el afio pasado parecian
desterrados. Solo las
especialidades digestivas
sostienen la categoria, con
un crecimiento del 4% en
volumen, mientras que las
variedades tradicionales y
de calcio -que representan
ocho de cada diez litros
vendidos- sufren un
retroceso del 1%.

m PORANA JULIAN /FOTOS: PIXABAY
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ncluir la leche en la dieta o apartarla? Ese es
el dilema actual de muchos consumidores,
que se encuentran con un lineal que ofrece
crecientes alternativas a la leche tradicional
de origen animal y con un entorno que pone
en duda, cada vez més, si el consumo de
leche es beneficioso o no para la salud.

“No hay evidencias cientificas que avalen
el sustituir a la leche por otros alimentos’,
asegura la profesora de Investigacion ad
honorem del Instituto de Investigacion en
Ciencias de la Alimentacién, (CSIC-UAM),
Manuela Judrez Iglesias, en una entrevista
publicada en el medio digital Campo Galego.
Ademas, Judarez recuerda que la leche es uno
de los alimentos mdas completos que existen,
“incluso para aquellas personas que quieren
reducir peso, pues aporta muchos nutrientes
en relacién al contenido de calorias”.

Sin embargo, pese a estas afirmaciones, y
tras el aparente atisbo de recuperacion del
pasado aino, el mercado de leche liquida
vuelve a los numeros rojos, segun los datos
de Nielsen para el TAM de la semana 24
de 2019, que contabiliza unas ventas de
2.076,58 millones de euros frente a los
2.091,92 millones del ano anterior, lo que
significa una caida del 0,73% con respecto
al ano anterior. En volumen, las ventas se
han situado en 2.812,61 millones de litros,
un 0,59% menos que en 2018, momento en
el cual las ventas alcanzaron los 2.829,38
millones de litros.

Como ya se adelantaba, estos datos
contrastan con los publicados el pasado
ano en el nimero de octubre de la revista
infoRETAIL, donde Nielsen apuntaba una
recuperacién del mercado del 1,28% en
valor y del 0,45% en volumen. Del mismo
modo, en las paginas de esta misma revista,
en el ano 2017 se anotaban, segun datos
de IRI, descensos del 3,39% y del 1,86%, en
valor y volumen, respectivamente; al tiempo
que en 2016 la situacion se resentia, con
caidas del 4,39% en valor y del 3,09% en
volumen.

“Existe una inquietud creciente en la
sociedad respecto a la salud. De hecho, para
un 20% de los espanoles representa una de
sus principales preocupaciones actualmente,
s6lo superada por la seguridad en el trabajo
y la economia’, explica el Client Executive
de Nielsen, Sebastian Rodriguez-Correa,
incidiendo en que, hablando de prioridades,
para los espaioles se encuentra estar sanos
y en forma, por encima de la familia, el
trabajo o viajar. “Es mads, a medida que nos
hacemos mayores, el gap de salud respecto

Ventas totales
de leche liquida

VALOR (millones €).............. V-0,73%

VOLUMEN
(millones de litros) .............. ¥-0,59%
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TAM semana 24 de 2019. Fuente: Nielsen / infoRETAIL

a otras aspiraciones va in crescendo. A partir
de los 40 y sucesivamente, la salud pasa a
ser nuestra preocupacion mas acuciante de
largo”, aflade el experto.

Esta preocupacion por la salud explica,
en cierto modo, cdmo los consumidores
tienden a apartar de su dieta los productos
lacteos ante problemas digestivos. De este
modo, ya sea por prescripcién médica o por
decision propia, dejan de consumir leche
tradicional y se pasan, o bien a la‘sin lactosa;
o bien a las bebidas vegetales, lo que explica
el incremento del consumo de estas ultimas
en la actualidad (ver recuadro de la pagina
66). “Cuatro de cada diez consumidores
afirman evitar la lactosa en su dieta y se
calcula que entre un 20 y un 40% de los

espanoles sufren esa intolerancia’, La MDD padece

ahonda Rodriguez-Correa.

una caida del

Evolucion de las marcas 1 3 80/
En el reparto por marcas,
y 7 (o)

atendiendo ahora a los datos
analizados por Kantar (Worldpanel
Alimentacion y Bebidas) para el TAM ventas
del segundo trimestre de 2019 (que

asigna unas ventas de 2.229,99 millones

de euros y 3.125,14 millones de litros), la

marca de la distribuciéon (MDD) acapara el

51,3% de las ventas en valor seguin datos

info

en el volumen de
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Central Lechera Asturiana potencia la innovacién

La innovacién es un pilar fundamental para Capsa Food, que durante los Ultimos afios ha desarrollado
diferentes iniciativas con el objetivo de impulsar la alimentacién del futuro. En este sentido, la compafriia ha
puesto recientemente en marcha el proyecto Capsa VIDA (Vehiculo de Inversién para el Desarrollo de la
Alimentacién), con el objetivo de detectar oportunidades de negocio e invertir en startups, con un presupuesto
inicial de cinco millones de euros para los proximos cinco afios.

De este modo, la compaiiia crea una plataforma que le ayudara a construir una mejor alimentacién para
todas las personas, optimizando los recursos empleados para reducir su impacto ambiental. Con esta iniciativa,
la empresa lactea quiere seguir estrechando su colaboracion con el talento y el conocimiento externo.

En los ultimos tres ejercicios ha destinado mas de 15 millones de euros para proyectos de |+D+iy otras
inversiones de capital. Algunas de las iniciativas destacadas son la creacién del Instituto Central Lechera
Asturiana para la Nutricién Personalizada con su proyecto '3%ytu’, basado en la recomendacién nutricional
de precisidn tras la realizacién de un test del microbioma; o la creacién de San Antonio Biotics para investigar
probidticos funcionales.

Por otro lado, la empresa ha entrado en el accionariado de Entomo Agroindustria, comparia que busca
soluciones industriales para el tratamiento de materia orgénica usando insectos. Asi, ofrece una solucién
tecnoldgica en el &mbito de la ecologia industrial, desarrollando proyectos de produccion de insectos que
permiten crear valor a partir de la materia orgénica. Entre los productos que puede generar esta nueva
industria, destacan aquellos destinados a la industria farmacéutica y cosmética, a la industria agroalimentaria y la
ganaderia, entre otros.

Se trata de una tecnologia moldeable que puede adaptarse desde un restaurante a un supermercado o a una
planta industrial de transformacién. Ademés de tomar una participacion accionarial, la compariia de alimentacién
desarrollara junto con Entomo un proyecto tecnoldgico e industrial para transformar sus residuos e integrarlos
de nuevo en la economia, valorizandolos y disminuyendo asi el impacto ambiental.

de la consultora, con 1.141,75 millones de
euros, frente a las marcas de fabricante Ventas
(MDF), que aglutinan el 48,7%. Realizando por segmentos
la comparacién con los datos del afo
pasado, la MDD ha registrado una evolucién
negativa del 1,18% en su facturacion

. Tradicional y calcio 74,6%

durante el TAM.estudlado. P9r su part‘e,, las Especial digestiva 14,9%
marcas de fabricante han caido también, o

concretamente un 0,78%, hasta 1.088,24 Fresca 2,8%

! ! T B Resto 7,7%

millones de euros.

En términos de volumen, la MDD ha
alcanzado los 1.793,83 millones de litros
vendidos (lo que representa el 57,4% de
cuota), un 1,38% menos que en 2018,
cuando vendié 1.818,94 millones de litros;
por su parte, las marcas de fabricante han
conseguido vender 1.331,31 millones de
litros, con una caida del 0,45% en el TAM
analizado.

Ahondando mas en el analisis de la MDD,
su mayor participacién relativa en términos
de valor se da en las variedades enriquecidas,
donde alcanza una participacion del 61,2%,
anotandose un crecimiento del 1,1% en el
TAM estudiado. A continuacién, aparece la

leche semidesnatada, donde la MDD registra TAM semana 24 de 2019. Datos porcentuales relativos

, a la participacion en valor de cada segmento sobre el
un 54,6% de cuota y una caida del 2,3%. Por total de las ventas de leche en 2019. Fuente: Nielsen /
su parte, las participaciones son del 52,1% en infoRETAIL

la variedad desnatada (descenso del 4,6%) y
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éSabias que el sabor de nuestro queso varia a lo largo del afo sequn la
alimentacion de nuestras vacas de agricultura ecolégica?

Y el resultado es un queso bia con un sabor puro y lleno de matices.
Porgue lo bonite de la naturaleza es que nunca es igual.

Siguenos:
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Célidad Pascual,
50 anos de existencia

Tomas Pascual Sanz fundo, en 1969, Industrias Lacteas Pascual, el germen de la
actual Calidad Pascual, que el pasado afo consiguié una facturaciéon de 695 millones
de euros. Medio siglo después de su creacidn, la empresa mantiene intacta su
apuesta por la innovacioén y su contribucion al progreso social aportando bienestar y
calidad de vida.

-
¥

Calidad Pascual, creada como Industrias Lacteas Pascual, béasicamente consistia en ordefiar, embotellar y vender”,
esta celebrando durante todo este afio el cincuentenario rememoré en su momento Tomas Pascual, recordando
de su fundacién. En 1969, Tomas Pascual Sanz compré también que en un viaje a Inglaterra descubrié la leche
una cooperativa envasadora de leche en Aranda de Duero uperisada. Asi empez6 todo...

(Burgos), que supuso la génesis de la actual empresa. En 1973, Pascual consiguié democratizar el consumo de
El empresario comenzé su andadura junto a cuatro leche en Espafia a través de la uperisacion y del brik, que
empleados, otras tantas bicicletas, una motocicleta y tenia un mensaje muy escueto: ‘Leche. Lait. Milk. Pascual,
una furgoneta. “Viajé un poquito por el extranjero para la mas pura. Uperisada’.

ver qué leches se vendian fuera, porque yo no queria A partir de ahi, durante estas cinco décadas, se han

hacer la leche que se estaba haciendo en Espaiia, y que ido sucediendo los lanzamientos: las primeras leches

del 45,6% en la entera (crecimiento del 3,6%).  desnatada (59,6% y caida del 4,3%) y la

En cuanto al volumen, vuelve a ser en entera (51,8% y crecimiento del 3,2%).
la leche enriquecida donde mayor peso
porcentual tiene la MDD, alcanzando el Mejores digestiones
70,9% del total de las ventas y con una Observando la clasificaciéon de leche liquida
evolucién positiva del 1,6% en el Gltimo por segmentos, y regresando a los datos
TAM. En segunda posicion aparece la facilitados por la consultora Nielsen, la leche
semidesnatada (59,8% de cuota y un tradicional y de calcio acapara las mayores
retroceso del 2,6%), seguida por la ventas, tanto en valor como en volumen
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desnatadas y semidesnatadas, los yogures pasteurizados,
las nuevas marcas y la entrada en nuevas categorias
(Bifrutas, Vivesoy, The Goods...) la primera certificacion

de la Union Europea para comercializar leche en todos

los paises o la consecucién del sello Aenor Conform en
Bienestar Animal.

Actualmente, Calidad Pascual contintia siendo una empresa
absolutamente familiar, que ha cerrado el ejercicio 2018
con una facturacion de 695 millones de euros, lo que
representa un incremento del 3%, y unos beneficios antes
de impuestos por valor de 26,9 millones de euros.

"En el ultimo afno, Calidad Pascual ha sido sensible a los
grandes desafios del sector agroalimentario, un sector

del que estamos orgullosos y al que pertenecemos desde
hace 50 afios con una Unica forma de entender nuestro
negocio: contribuir al progreso social aportando un toque
de bienestar y calidad de vida”, rubrica el actual presidente
de la compania, Tomas Pascual Gémez-Cuétara.

Impacto econémico
El impacto econémico de Calidad Pascual para el PIB
espanol es de 1.344,61 millones de euros, impactando

su actividad en mas de 30 millones de consumidores y
llegando a 120.850 puntos de venta. En términos de
empleo, la compaiia, genera en Espafa 14.238 puestos de
trabajo equivalentes a jornada completa.

El surtido de la compaiiia estd compuesto actualmente
por mas de 200 referencias, que agrupan lacteos y sus
derivados con la marca Pascual, agua mineral natural
Bezoya, bebidas vegetales Vivesoy, Bifrutas, Mocay
Caffée y The Goods. Asimismo, gracias a diversas alianzas
empresariales establecidas con sociedades como Idilia
Foods, Unilever, Kellogg y Grupo Agora, entre otras,
completa su portfolio con productos que distribuye en el
canal Horeca, como es el caso de los batidos Cola Caoy
Okey, la leche Flora, los cereales Kellogg's, las conservas
Isabel y la cerveza Ambar.

Y la compaiiia tampoco se olvida de la gestién
responsable, que se agrupa alrededor de tres ejes para
aportar valor a la sociedad: bienestar, desarrollo y medio
ambiente. En materia de bienestar, los batidos Pascual
presentan un 24% menos de azUcares afadidos, los
yogures también han reducido un 14% y las bebidas
vegetales un 8% su contenido en azucares afiadidos.

En relacion al desarrollo, ha invertido en el ultimo afo
0,56 millones de euros para capacitacién y mantiene su
espiritu de empresa familiar en el compromiso de que
todo el equipo humano pueda conciliar su vida profesional
con su vida personal, al tiempo que financia proyectos
para mejorar el acceso al agua potable para poblaciones
desfavorecidas. Finalmente, dentro del eje de medio
ambiente, desde 2015 la compaiiia ha reducido un 16,41%
el consumo eléctrico y un 11,85% el consumo de agua.

Opinion de Luis Planas

“Calidad Pascual es lider en la mayoria de los productos
que comercializa y, sobre todo, es muy valiente en abrir
nuevas sendas y caminos, por lo cual transmito mis
agradecimientos a la compaiiia”, afirmé el ministro en
funciones de Agricultura, Pesca y Alimentacién, Luis Planas,
durante la celebracién del 50 aniversario de la compaiiia,
el pasado mes de mayo en Madrid, ante 800 personas en
el WizZink Center.

"Calidad Pascual fue pionera en sostenibilidad, al tiempo
que incorpora las nuevas tecnologias de digitalizacion,
apoya a los emprendedores mas innovadores, impulsa

la calidad con medidas como el bienestar animal y hace
tiempo que ya emprendi6 su internacionalizacion”,
finalizé Planas.

(74,6% y 80%, respectivamente), aunque, del
mismo modo, presenta numeros rojos. Asi,
esta categoria ha facturado1.549,54 millones
de euros, un 1% menos que en el mismo
periodo del afo anterior, cuando las ventas
se situaron en 1.570,15 millones de euros. En
volumen, por su parte, las ventas han sido
de 2.250,49 millones de litros, frente a los
2.278,77 millones del 2018, lo que significa

una caida del 1%.

Le sigue, de lejos, la categoria
de especiales digestivas (14,9% de
participacion en valor y 13% en volumen)
con unas ventas de 310,2 millones de
euros, lo que supone un incremento del
2%, y 366,42 millones de litros, es decir,
un 4% mas. En tercera posicion cabe
destacar el buen desarrollo de la leche
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Caida de la soja en bebidas vegetales

Las bebidas vegetales han alcanzado una facturacion de 271,97 millones de euros, segun datos

de Nielsen para el TAM de la semana 24 de 2019, que, comparados con los 261,79 millones del afio
anterior, significa un incremento del 3,88%. En volumen, las ventas han crecido un 5,23% alcanzando
los 213,10 millones de litros. “Ademés de la 'sin lactosa’, los espafioles cada vez se inclinan més a
incluir en su dieta las bebidas vegetales, que es el gran sustitutivo de la leche tradicional, aunque no
todas”, afirma el Client Executive de Nielsen, Sebastian Rodriguez-Correa.

Segun la clasificacién por categorias, |las bebidas y batidos de soja han sufrido un descenso en
sus ventas en valor del 6% y del 4% en volumen. En este sentido, Rodriguez-Correa sefiala que
"las bebidas de soja padecen el mismo problema que la leche tradicional, ya que en ocasiones se
apartan de la dieta si hay problemas digestivos y ademas hay quienes sufren de intolerancia a este
ingrediente, de ahi que cayeran un 4%".

Las grandes triunfadoras son las bebidas de avena, almendras, avellanas, arroz y quinoa,
principalmente. Asi, tras un 2017 que paso a la historia como el ejercicio en el que se produjo el
sorpasso de las nuevas bebidas vegetales frente a la soja, esta tendencia se mantuvo en 2018 y en
2019 ha crecido un 12% en volumen (el desarrollo en valor es del 9%).

En lo que respecta a las tendencias se espera que se mantengan “porque el factor salud no es una
tendencia puntual, sino que es un driver de eleccién del consumidor que tiene ya muy interiorizado.
Ademas, la l6gica de las cifras nos invita a pensar que los crecimientos de las nuevas bebidas
vegetales serdn méas comedidos, puesto que empiezan a tener una presencia mas madura en el lineal
y en algiin momento no podran sostener esos crecimientos en dobles digitos”, concluye en analista.

Por su parte, desde la industria se recalca que las bebidas vegetales “son una alternativa a la leche
de vaca real, aunque su consumo ya no crece como en afios pasados; el consumidor vuelve a confiar

en los lacteos, en sus beneficios, propiedades y naturalidad”, afirma el director comercial de Covap,

Rafael Guerrero.
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fresca (con unas cuotas del 2,8% en valor y
2,2% en volumen), que ha aumentado sus
ventas, tanto en valor como en volumen,

un 11%. Asi, esta categoria ha totalizado
57,95 millones de euros y 59,37 millones

de litros durante el periodo analizado. Por
ultimo, el resto de leches (7,7% de cuota en
valory 4,8% en volumen) han vendido 158,9
millones de euros (-3%) y 136,34 millones de
litros (-5%).

“Dentro del lineal de la leche, son las
especiales digestivas la que logran sostener
la categoria, sin embargo, las tradicionales
y calcio, que representan practicamente
ocho de cada diez litros vendidos, cayeron
un 1% en este periodo”, explica Sebastian
Rodriguez-Correa.

Consumo doméstico

Segun el ultimo Informe de Consumo
Alimentario elaborado por el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién (MAPA), el
ano 2018 ha resultado ser un afo “estable”
en el hogar para la leche liquida, ya que,

segun sus datos, su compra (3.196,81
millones de litros) apenas ha crecido un
0,3%y su valor (2.206,62 millones de euros)
representa estabilidad con una caida del
0,1%. Por su parte, el precio medio ha sido
de 0,69 euros, con una variaciéon en negativo
del 0,4% con respecto al ano anterior.

Los hogares destinan a la compra de leche
liquida un 3,22% del presupuesto medio
asignado a la compra total de alimentacion
y bebidas para el hogar, lo que implica un
gasto aproximado por persona y afio de
48,20 euros. Cada espanol consume de
media la cantidad de 69,83 litros.

Por tipos de leche, el informe clasifica la
leche en semidesnatada, entera y desnatada.
En este sentido, la leche semidesnatada es la
que mayor cuota tiene (47,4% en volumen
y 47,3% en valor) con un incremento
del 1,2% y del 1,5%, respectivamente. El
precio medio, al igual que en el mercado
en general, ha sido de 0,69 euros en litro
(+0,4%). El consumo per capita de leche
semidesnatada a cierre de affo 2018 ha
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EULALIA RUIZ DE BUCESTA

“"Marcamos el camino del sector
lacteo y otros nos siguen”

Tras destacar que los segmentos que estan impulsando el mercado lacteo son la leche
clasica, por tamano, y la fresca y ecolégica, por ritmo de crecimiento, Eulalia Ruiz se
congratula porque la marca Pascual, tras su relanzamiento a finales de 2018, “vuelve a ser
considerada por el consumidor y esta siendo capaz de entrar en mas hogares espanoles".

Ya ha pasado un aiio de la consecucién del certificado
‘Aenor Conform de Bienestar Animal’. ; Qué balance se
realiza de este periodo?

Gracias a la certificacion de Bienestar Animal, hemos
podido transmitir al consumidor algo que llevabamos
mas de 20 afios haciendo, el maximo cuidado de
nuestros animales. El consumidor lo esta valorando muy
positivamente, ya que hemos podido dar respuesta a una
demanda de mayor transparencia e informacién sobre
los productos que compra. Con nuestro posicionamiento
en Bienestar Animal hemos marcado 50 afios después

el camino del sector lacteo espaiiol y, prueba de ello, es
que muchas otras marcas nos estan siguiendo, tratando
de conseguir hoy mas que nunca la certificacion en
Bienestar Animal.

Asimismo, en septiembre de 2018 relanzaron la marca
Pascual. ;Qué destacaria de su evolucién?

La evolucién y resultados del relanzamiento de la

marca va directamente ligado a la consecucién de la
certificacion en Bienestar Animal y su puesta en valor a
través de todos los medios disponibles (comunicacion,
pack, digital...). Gracias a ello, hemos logrado revertir
nuestra tendencia en ventas, asi como volver a
ser considerados por el consumidor, siendo
capaces de entrar en mas hogares esparioles.

¢Qué acciones realizara Calidad Pascual
en el futuro inmediato en relacion con el
bienestar animal?

En 2020 seguiremos apostando por
Bienestar Animal, pero, ademas,
seguiremos dando valor a la

leche, adelantandonos a las
exigencias de un consumidor

cada vez mas consciente y
exigente, que sabe que con

sido de 32,92 litros por persona y afio, esto
implica una variacién del 0,8% en positivo,
siendo el incremento en volumen por
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pequefios gestos en su dia a dia puede ser un agente
transformador de la sociedad. Y no hablamos de unos
pocos: algunos estudios recientes concluyen que mas del
70% de los esparioles tomamos decisiones de consumo
por motivos éticos o de sostenibilidad.

¢Qué peso tiene la leche sobre el total de las ventas
de Calidad Pascual y cuales son los retos a los que se
enfrenta?

La leche supone alrededor de un tercio de las ventas

de la compadia, siendo el principal reto para la marca
dar respuesta a un consumidor que cada vez esta mas
informado y demanda mas informacién y transparencia
por parte de las empresas.

¢Qué balance realiza de la evolucién que esta

siguiendo el mercado?

La categoria se va recuperando poco a poco y en

estos ultimos meses, incluso, vemos crecimiento en el

segmento. Al ser un mercado ya muy maduro y bastante

estable no hablamos de grandes crecimientos, pero si

de un mercado que se revaloriza, donde la apuesta de

marcas como Pascual hace que el sector lacteo esté cada

vez menos banalizado. La proyeccién es, por tanto, hacia

un mayor crecimiento de aquellas marcas o fabricantes
que creen valor en la categoria.

¢Cuales son los segmentos que mejor evolucion
estan teniendo en la categoria?
La tendencia y demanda de la naturalidad
por parte del consumidor hace que aquellos
segmentos que el consumidor percibe como mas
naturales son los que mejor comportamiento
tengan. Esto hace, por ejemplo, que la leche
clasica (el segmento mas grande) vuelva a crecer
y las leches frescas o ecoldgicas sean las que mas
crecimiento experimentan.

personay afio cercano a los 0,25 litros. Por
su parte, el gasto per capita también ha
crecido un 1,1% en este periodo siendo la
cantidad invertida de 22,82 euros.



Cuanto mejor
esté la vaca, mejor
sera la leche.

Leche certificada en Bienestar Animal.

Bienestar

Pascual
E |




== MESA DE ANALISIS

70

5 PREGUNTAS A:

RAFAEL GUERRERO
DIRECTOR COMERCIAL DE COVAP

B ; Qué balance realiza de la evolucién que
esta siguiendo Covap durante 2019?

La evolucidn en ventas es positiva, manteniendo
precios medios de venta y aumentando
volumen. Crecemos tanto en el canal retail,
como -sobre todo- en horeca. Al mismo tiempo,
también salimos a nuevos mercados de paises
emergentes, que demandan nuestros productos
de una manera estable, exigiendo maxima
calidad y naturalidad, asi a como paises de la
Unién Europea que demandan leches de otras
especies, como cabra y oveja.

B ; Cuales son las previsiones de la compaiia
para el cierre del afo?

Creceremos en las categorias de leches clasicas,
sin lactosa y algunas especialidades como oveja
y cabra.

B ; A qué desafios debera hacer frente
Covap en el futuro inmediato?

Adaptarnos a las demandas del consumidor
relativas a envases sostenibles, el desarrollo
de productos lacteos para distintos momentos
de consumo, naturales, y alternativas a otros
alimentos para desayunos/meriendas o snacks
para tomar fuera del hogar.

COVAP

“Mantenemos precios medios de venta
y aumentamos volumen”

B ; Qué destacaria de la evoluciéon que esta
registrando la categoria durante 2019?
Estd manteniendo un consumo estable,

sin crecimientos destacables. Es evidente

el cambio de tendencia en la categoria

de ‘sin lactosa’, que cambia la evolucién

de crecimientos a doble digito de los

Ultimos afios, para crecer en torno al 2%.
Asimismo, se desvia el consumo de leches
especiales a las clasicas, concretamente a la
entera, por la busqueda del consumidor de
productos naturales, sin afiadidos con todas
sus vitaminas. De cara al futuro inmediato,

no se prevén crecimientos de consumo,
aunque seguira creciendo la leche entera y el
consumo en formato tipo botella, leche fresca
y ecoldgica.

B ;A qué retos se enfrenta este mercado?
Los principales retos son elaborar productos
de maxima calidad, con origen conocido, con
la méxima frescura y naturalidad, de un modo
sostenible, en envases respetuosos con el
medio ambiente y que garanticen el bienestar
animal. El consumidor cada vez quiere

mas beneficios, pero sin asumir subidas de
precios.

“A lo largo de los afios, es la leche

Principado de Asturias se consolidan como
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semidesnatada quien ha mantenido el
liderazgo en consumo en los hogares.
En 2008 el segundo tipo de leche mas
consumida era el tipo entera, pero hubo un
momento de inflexién en el ano 2012-2013
donde la tendencia se alterné con el tipo de
leche desnatada, algo que se ha mantenido
hasta la actualidad’, desarrolla el informe del
ministerio.

Son los hogares formados por hijos
medianos y mayores el perfil intensivo
de este tipo de leche, aunque también
el formado por hijos pequenos, pero en
menor medida. Extremadura, Castilla-La
Mancha, Castilla y Ledn, Galicia, asi como el

las comunidades auténomas con un perfil
preferente en el consumo de este tipo de
leche.

En segundo lugar, se situa la leche
desnatada (27,2% de cuota en volumen
y 27,4% en valor) que ha experimentado
descensos del 3,9% y del 5,8%,
respectivamente. “Esta caida es mas acusada
como consecuencia de la variacién del
precio medio en dos puntos porcentuales
con respecto al ano 2017, cerrando 2018
en 0,69 euros el litro”, analiza el informe. Se
sitian como hogares consumidores de este
tipo de leche aquellos formados por parejas
con hijos de edad media, asi como mayores,



Tanez, un pais atractivo

para

la inversion y el partenariado

“Varios factores se combinan para
hacer de Tunez un pais particularmente :

atractivo para proyectos de inversién
y partenariado’; afirma el director

de ‘Foreign Investment Promotion
Agency’ (FIPA)-TUnez para Espafa y
Portugal, Ibrahim Medini. Proximidad
geogriéfica, estabilidad politica y
social, legislacion fiscal estimulante

y estructuras bien adaptadas son las
principales caracteristicas que aporta
Tldnez:

Ibrahim Medini: “Negociamos lineas
de crédito con paises amigos para

promover el desarrollo de proyectos
de asociacidon, comercio e inversion”

=

i convenios de garantia de inversiény

doble imposicion relacionados con el

i arbitraje internacional y la proteccion

i de la propiedad intelectual. Ocupa, en

i términos de 'riesgo;, una posicion de

i liderazgo en Africa y se encuentra entre
i los mejores paises emergentes.

¢ Legislacion fiscal motivadoray
i estimulante para las inversiones.
La nueva Ley de Inversiones 2016-71y
i el Codigo de Incentivos a la Inversion

i brindan beneficios

¢ Laproximidad conlaUnidén
Europea y otros mercados
circundantes, como el Magreb y
Oriente Medio, permiten a Tunez,

en comparacion con otros paises
competidores, reducir los costes de
transporte y acortar los tiempos de
entrega.

¢ Notable estabilidad politicay
social. Los agentes sociales de Tunez
han firmado un Pacto Nacional que
permite el establecimiento de un
clima social favorable al desarrollo
econoémico y social del pais. Ademas,
no hay que olvidar que Tinez goza
de una excelente reputacién en los
mercados financieros internacionales
y es signatario de varios tratados y

i comunes para todas
i las actividades

iy beneficios
especificos para
sectores prioritarios
i yactividades como
i laagricultura, la

i pescay primera

i transformacion.

i ¢ Respaldode

i estructurasbien

i adaptadasyuna

i infraestructura

! motivadora. En
este sentido, TUnez

i cuenta con entidades
i como laAgencia

i dePromociéndela

INVEST IN
MAJOR OLIVEOIL

RENOWNED WORLDWIDE
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Inversién Agricola (APIA), la Agencia
de Promocién de la Industriay de la
Inversion (API), la Agencia de Promocion
de la Inversion Exterior (FIPA), Tunisia
Investment Authority (TIA) -que

cuenta con una nueva plataforma en
linea que ofrece muchos servicios al
inversor-y el Centro de Promocion de
las Exportaciones (Cepex). Ademas,
Tunez también dispone de numerosos
centros técnicos especializados

(para cereales, patata, agricultura
bioldgica, agroalimentario y acuicultura),
ventanillas tnicas para la creacion de
empresas (en Tunis, Sousse y Sfax), un
sistema de transporte desarrollado,
una red de telecomunicaciones
eficiente y la disponibilidad de

lineas de crédito. “Tuinez ha negociado
lineas de crédito con paises amigos (en
Francia, Espana e Italia) para promover

el desarrollo de proyectos de asociacion
y comercio con estos paises’; concluye
Ibrahim Medini.
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Y
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parejas adultas sin hijos y retirados cuyo Ventas
responsable de compra tiene una edad que .

supera los 50 aios, y es de clase media mas por variedades
bien alta y media alta. Las comunidades con
un mayor consumo de leche desnatada son
Galicia, Principado de Asturias y Cantabria,

Castillay Leén y Comunidad Foral de Semidesnatada 45,2%
Navarra. Desnatada 28,3%
Por ultimo, el informe coloca, muy de Entera 26,5%

cerca, a la leche entera (25,4% en volumen
y 25,3% en valor) con un incremento

del 3,8% y del 3,6%, respectivamente. El
precio medio de este tipo de leche ha sido,
igualmente, de 0,69 euros el litro, siendo
relativamente estable con respecto al
periodo anterior (-0,2%). El consumo per
capita ha sido de 17,69 litros, habiéndose
incrementado con respecto al afo anterior
en 3,4 puntos porcentuales; al tiempo que
el gasto per capita realizado por persona

y afo a cierre de aflo 2018 se ha situado
en los 12,17 euros, con un incremento del

3,2%.
El hogar consumidor de leche entera se
corresponde con el formado por parejas con TAM 2/4 de 2019. Datos porcentuales relativos a la
hii ial te si est - participacion en valor de cada variedad sobre el total
1JOs, gspeaa mente si ?S 0s son pequlenos de las ventas de leche liquida envasada en 2019.
y medianos. Las comunidades que mas han Fuente: Kantar (Worldpanel Alimentacion y Bebidas) /
consumido este tipo de leche son Castilla infoRETAIL

y Ledn, Extremadura, Castilla-La Mancha,
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Ventas
por marcas

= MDF
MDD

51,3%
48,7%

TAM 2/4 de 2019. Datos porcentuales relativos al valor
de las ventas en 2019. Fuente: Kantar (Worldpanel
Alimentacion y Bebidas) / infoRETAIL

Galicia y Pais Vasco entre otras. Por el
contrario, Valencia y La Rioja son las que
menor proporcion de volumen de compra
tienen de este tipo de leche.

Por otro lado, y una vez cerrada esta
clasificacion, cabe destacar que actualmente
tan solo 0,3% de los litros que llegan a los
hogares son de leche de cabra (el resto
corresponde a la leche de vaca), con un
avance del 20,3% con respecto al afo 2017.
En valor la cuota es del 0,5%, registrando un
incremento del 18,7%.

Cambiando la fuente de los datos,
Kantar (Worldpanel Alimentacion y
Bebidas) hace la misma clasificacién que
el informe ministerial, situando a la leche
semidesnatada en primer lugar, con un
45,2% de la facturacion y descensos tanto
en valor como en volumen, del 1,2% y
del 1%, respectivamente. Por su parte, la
variedad desnatada ha acaparado el 28,3%
de las ventas en valor, sufriendo caidas

Ventas
por canales
0 Supermercado 54,4%
Discount 20,5%
Hipemercado 17,0%
M E-commerce 2,2%
M Tienda tradicional 1,3%
B Resto 4,6%

TAM 31 de diciembre de 2018. Datos porcentuales
relativos al volumen de las ventas de cada canal sobre el
total de la categoria leche en 2018. Fuente: Informe de
Consumo Alimentario 2018 / infoRETAIL

del 5,4% en valor y del 5,3% en volumen.
Por ultimo, la variedad entera (26,5% de la
facturacién) ha incrementado sus ventas
un 2,2% y un 2,7% en valor y volumen,
respectivamente.

Ventas por canales

Por canales, y retomando los datos
ministeriales, el 54,4% de los litros de

leche liquida adquirida para el consumo
doméstico durante el aflo 2018 ha sido en
el supermercado y autoservicio, con una
variaciéon negativa en este canal del 0,3%.
Le sigue, por orden de importancia, el
discount (20,5% de cuota en volumen) con
un incremento del 0,6% con respecto al afo
anterior. A continuacion, los hipermercados

Evolucion del mercado de leche liquida
Volumen

(Categoria

% Evol. Volumen %Evol. Valor | Compradores | Gasto Medio | Frec. compra
3.125.137,00 -1,0% | 2.229.987,00 -1,0% 17.379,95 128,31 29,88 4,29

TAM 2/4 de 2019. 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 Alimentacion y Bebidas) / infoRETAIL

Gasto por acto
Leche liquida
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Jacques Reber
Director General de Nestlé Espana
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trabajando en la sostenibilidad

A GUSTO CON de nuestras marcas y productos.

LA TI E RRA_ Sin embargo, sabemos que no

es suficiente.

Tenemos que hacer mas.

Y tenemos que hacerlo ahora.

Por eso, presentamos

los Compromisos Nestlé con

laTierra. Una serie de acciones

para reducir al maximo nuestra
huella en el medio ambiente.

Porque una alimentacion saludable necesita un entorno saludable.
Descubre nuestros compromisos en nestle.es/CompromisosconlaTierra
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«2\ Nestle
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Las ventas en
valor de las
especiales

digestivas crecen un

2%

(17% de cuota) han experimentado un
crecimiento del 0,1%; mientras que el
e-commerce, con el 2,2% del volumen de
ventas, ha evolucionado positivamente un
15,6%. Por su parte, la tienda tradicional
(1,3% de cuota) ha sufrido un descenso en
sus ventas del 3,5%.

Analizando los precios de cada uno de los
canales, el hipermercado es el que mayor
reduccion de precio ha realizado durante
este periodo (-1,7%), aunque mantiene un
precio medio por encima del del mercado. El
canal que mantiene el precio mas accesible
de la categoria es la tienda de descuento
(0,67 euros el litro) y la tienda tradicional el
que menos, siendo un 24% mas alto que
la media.

Por otro lado, el perfil intensivo

de compra de leche liquida se
corresponde con un hogar formado
por nifos, y de clase media o

media alta y alta. Asimismo, las
comunidades autbnomas mas
intensivas en la compra de leche
liguida son Castilla y Ledn, Galicia,
Principado de Asturias, Extremadura y
Castilla-La Mancha, entre otras. Sin embargo,
la regién con el consumo per capita mas
alto por individuo corresponde con Castilla
y Ledn (un 40% superior a la media nacional,
con 70,06 litros) siendo mas alto en la

cantidad de 27,89 litros mas por personay
ano.

Por su parte, los individuos que menos
consumo per capita realizan son aquellos
que viven en Andalucia, consumiendo
un 17% menos de litros que un espanol
promedio, lo que se traduce en 12,21 litros
menos por persona y afo ingeridos.

Por ciclo de vida, son los retirados
quienes mayor consumo per capita realizan,
concretamente un 46% superior a la media
del mercado, lo que supone 32,41 litros
mas por persona y aio, es decir, 102,47
litros ingeridos por individuo. Las parejas
jovenes sin hijos son quienes realizan menor
consumo de la categoria, con una ingesta
media de 55,67 litros, un 21% por debajo de
la media.

‘Blockchain’ lacteo

El sector lacteo no quiere quedarse atras

en cuanto a tecnologia se trata, y ejemplo

de ello son los ultimos movimientos en
materia de innovacion que han realizado las
empresas. En el caso de Nestlé, el pasado
mes de julio anunciaba el lanzamiento de
una prueba piloto para utilizar la tecnologia
blockchain en productos como la leche. Asi, a
través de una colaboracion con la plataforma
OpenSC, la compariia pretende permitir a los
consumidores rastrear los productos.



En un principio, el piloto, que El precio medio Por su parte, Arla Foods

entra dentro del programa de la leche presentaba un mes antes
de transparencia de la o una nueva herramienta de
o . se situa en e . e
compainia, rastreara leche inteligencia artificial (IA) para
de las granjas de Nueva predecir mejor el suministro
Zelanda que se transportan J 6 de leche de las granjas, con
hasta los almacenes de Nestlé euros el litro el objetivo de aumentar la
en Oriente Medio, para mas rentabilidad y la sostenibilidad.
adelante probarse con el aceite Esta tecnologia ayuda a predecir
de Palma de América. cuanta leche produciran 1,5 millones
Fundada por WWF- Australia y The Boston de vacas en el futuro, ahorrando tiempo y
Consulting Group Digital Ventures, OpenSC mejorando la efectividad del proceso.
ha desarrollado una plataforma que le “La nueva herramienta de inteligencia
dard a cualquier persona, en cualquier artificial nos proporciona una visién de
lugar, acceso a datos de sostenibilidad y de nuestro suministro de leche que nunca
cadena de suministro verificables de forma antes hemos tenido” destaca el director
independiente. global del area de leche de Arla Foods,
"Queremos que nuestros consumidores Michael Bggh Linde Vinther, anadiendo
tomen una decision informada sobre que “ahora podemos tomar decisiones
su eleccién de productos, es decir, que estratégicas importantes de manera mas
escojan productos producidos de manera informada”.
responsable. La tecnologia de blockchain En este sentido, al utilizar la IA, Arla Foods
podra permitirnos compartir informacion puede crear el pronéstico de la ingesta de
de confianza con los consumidores de una leche a partir de una base de datos mucho
manera facil’, apuntaba el vicepresidente mas rica. En concreto, incluye los cambios
ejecutivo y director de Operaciones de estacionales, el nUmero de agricultores que
Nestlé, Magdi Batato. se convierten a nuevos tipos de leche, las

www.gadisa.es (DGadis supermercades Q@EGadis O @gadis suparmercados

Gadisa esta ahi

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

At iesne Com
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LA PASARELA
Calidad

Pascual

Brik del 50

aniversario

[EILEY Con motivo de

suU cincuenta aniversario,
Calidad Pascual ha
lanzado al mercado una
edicion limitada del
primer tetrabrik de Leche
Pascual.

Central Lechera Asturiana
Leche con Bifidus Activos
LETLEY Lanzamiento de la primera leche

semidesnatada con
Bifidobacterium lactis BLP-
1. Este nuevo producto,
disponible en formato

de litro y en el lineal de
frio, aportara todas las
ventajas de un lacteo y de
un probidtico, ayudando
de esta manera a mantener
el equilibrio de la flora
intestinal, segln apuntan
desde la compafiia.

COTh

BIFIDUS

Covap

lj cowr Leche
::’ st de oveja y botella reciclable
OVEJA

L<EEY La Cooperativa Ganadera del
Valle de los Pedroches, cuya sede

- social se encuentra en Pozoblanco

: (Cérdoba), lanza al mercado una
leche de oveja asi como una gama
de leche en formato botella pet 100%
reciclable.

Puleva
Puleva Fresco Eco y Puleva Vita
Calcio

L<EILEN Puleva presenta la

primera leche fresca ecoldgica
en el mercado nacional,
pensada para aquellos que
desean respetar y fomentar
los modelos de produccién
ganadera sostenible.
Asimismo, también lanza un
nuevo formato individual

k

de Puleva Vita Calcio con “ENTERA
los héroes de Marvel como %
protagonistas: hay nueve :%'

disefios diferentes con los
personajes de los Vengadores
en envases on the go de 200
mililitros.

Dairylac
Deleitar sin lactosa

LETIEN La empresa presenta una nueva
variante de leche fresca sin lactosa bajo

la marca Deleitar, con un 1% de materia
grasa. Esta nueva leche
pasteurizada se presenta

en un nuevo packaging
totalmente renovable Tetra
Rex Bio Based, que supone
el primer envase que cuenta
con tapdén y laminacién de
plastico de origen vegetal,
segln informa la propia
compania. Ademas, el carton
del envase procede de
fuentes responsables con

el sello Forest Stewardship

Council (FSQ).

o qeLETRy

o

caracteristicas geogréficas de los agricultores
y la cantidad de leche que producen
diariamente.
La nueva herramienta de prondstico de
ingesta de leche se implementa en todos
los mercados de Arla en Europa, incluidos
Dinamarca, Alemania, Suecia, el Reino Unido,
Bélgica, Luxemburgo y los Paises Bajos.
Asimismo, Central Lechera Asturiana
implementaba el pasado afio una nueva
herramienta en la nube, ‘Lifesize; a través
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de la cual reduce el tiempo, el gasto y las
emisiones de didxido de carbono que genera
su plantilla.

En concreto, se trata del servicio de
suscripcion ‘Lifesize Medium Business
Subscription; que consta de dispositivos
‘Lifesize Icon 400’ en diez salas de reuniones
y 500 licencias de puesto de usuario que se
utilizan fundamentalmente desde portatiles y
smartphones en movilidad.

De este modo, se ha configurado una



infraestructura tecnoldgica para mejorar

la gestién interna de la red de empleados,
partners, clientes y proveedores de Central
Lechera Asturiana, que ha permitido reducir
un 25% el presupuesto de viajes destinado
a que sus trabajadores visiten instalaciones
y clientes, y asistan a reuniones en otros
centros.

Inversiones y aniversario

En el bloque de inversiones, en julio,

Larsa, marca perteneciente a Capsa Food,
inauguraba la remodelacién de sus nuevas
instalaciones en Outeiro de Rei (Lugo),

en la que invirti6é 17 millones de euros;
mientras que, en abril de este mismo aio,
Emmi ampliaba su oferta de leche de cabra
y oveja a través de la adquisicion de una
participaciéon del 66% en el procesador de
leche austriaco Leeb Biomilch.

Fundada en 2001, Leeb Biomilch obtiene
su leche de un centenar de agricultores
organicos austriacos y produce una amplia
variedad de productos de yogur, leche 'y
queso. La compania, que abastece a clientes
en toda Europa, genera ventas anuales de
aproximadamente 15 millones de euros,
de las que casi la mitad procede de Austria.
Otros mercados clave son Alemania y
Paises Bajos, donde colabora con las filiales
de Emmi AVH Dairy y Bettinehoeve. Los
propietarios de Leeb Biomilch, Hubert Leeb
y Jorg Hackenbuchner, mantendran el 34%
restante de la empresa y continuaran en
sus funciones actuales como directores
generales.

Este 2019 esta siendo también el afo en
que Calidad Pascual estd conmemorando
el cincuentenario de su creacion por Tomas
Pascual Sanz.“Medio siglo después, nuestros
valores se mantienen inalterables; pasion,
cercania, integridad, espiritu innovador y
busqueda de la méaxima calidad es lo que nos ha
hecho cumplir 50 afos y seguro que nos hara
cumplir muchos mas’, afirma la brand manager
de Leche Pascual, Eulalia Ruiz de Bucesta.

“Sin retos, no hay crecimiento, no hay
superacion’, prosigue Ruiz de Bucesta,
enfatizando que “se trata de una filosofia que
nos acompana desde nuestros inicios hace ya
50 ainos y con la que hemos logrado, paso a
paso, llegar hasta aqui y sin duda, seguiremos
lograndolo en el futuro”.

Sin embargo, no todo han sido noticias
alegres en el sector, ya que, en julio, el
empresario y propietario de Leche Rio y
Leyma, Jesus Lence Ferreiro, fallecia a los 79
anos de edad en el Hospital Polusa (Lugo),
donde estaba ingresado por una enfermedad
tumoral que sufria desde hace meses.
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Wisit the future

"Somos la gran cita anual en Espana
para los profesionales del envasado,
el packaging y la logistica”

£Qué balance realiza de la evolucion
que han seguido hasta la fecha las
ediciones anteriores de Empacky
Logistics&Distribution en Madrid?

El balance es muy positivo. Tras varios
anos de fuerte crecimiento, hemos
conseguido consolidarnos como la

gran cita anual en Espana para los
profesionales del envasado, el packaging
y la logjistica. En 2018 tuvimos alrededor
de 10.000 visitantes, que aglutinaron el
80% del poder de compra del sector, se
realizaron mas de 33.000 interacciones
comerciales y el 93% de las personas que
acudieron se mostro satisfecho con su
visita. Este afo esperamos revalidar estas
cifras.

iCuales son las previsiones para este
certamen, que se celebrara en Madrid
los dias 13 y 14 de noviembre?

Son ya casi 400 las empresas que han
confirmado su presencia para mostrar
sus productos y servicios mas punteros.

Y esperamos que el nimero de visitantes
i experiencia en participacion en ferias,

sea similar al de la edicién anterior.

Contamos con muchas novedades, tanto
i provecho para su negocio, ya que sélo

i tienen que preocuparse de su producto
porque del resto nos encargamos

i nosotros. Conocemos al detalle nuestro

i negocioy nos ponemos en el lugar de
nuestros clientes y visitantes, poniendo

¢ adisposicion de nuestros expositores

i los Ultimos avances tecnoldgicos,

como la acreditacion digital, en la que
fuimos pioneros. Y cuidamos mucho la
segmentacion de nuestros visitantes para
i que sean profesionales con capacidad

i de decision y de compra. Por otra parte,

i también es resefiable que somos el

i mayor player internacional en el sector

i del packaging, con més de 30 eventos

¢ entodo el mundo, lo que nos permite

i ofrecer a nuestros clientes un portfolio de
salones en diversos paises en los que, con
la misma férmula, puede multiplicar su
presencia en el exterior.

en el drea expositiva como en las salas
de conferencias, que estamos seguros
de que van a despertar el interés de las
compainias y de los profesionales del
sector. Por eso, animo a los lectores de
infoRETAIL a visitarnos los préximos dias
13y 14 de noviembre en IFEMA.

Empacky Logistics&Distribution

se celebran junto a Label&Print

y Packaging Innovations. ;Qué
importancia tiene ofrecer una vision
global de la cadena de suministro de
envases?

Es fundamental, porque nos convierte
en el tinico evento anual en Espana

que ofrece una vision 360° del sectory
aporta soluciones para toda la cadena
de valor. Empack retine todo lo relativo a
maguinaria para envasado y etiquetado,
materias primas, embalaje industrial

i yaccesorios de envase y embalaje.

i Label&Print se centra en etiquetadoy
marcaje. Packaging Innovations esta

i dedicada al brand packaging, PLV'y

i packaging de productos premium.

i Y Logistics&Distribution es la cita

i ineludible para todos aquellos que

i quieran conocer las Ultimas novedades
i enmateria de intralogistica, almacenaje,
i automatizacion, digitalizacion y

i manutencion.

£Qué valores diferenciales ofrecen

i estos certamenes organizados

i porEasyFairs frenteaotrosdela

i competencia?

El hecho de pertenecer al Grupo Easyfairs,
¢ una multinacional que desarrolla

i eventosen 17 paises, y actualmente el
primer organizador privado de ferias en

i Espanay Portugal, supone claramente

i unvalor afadido. Fuimos los primeros

i enintroducir el concepto de salén de

i dos dias con formato llave en mano. Esto

facilita que, incluso empresas con escasa

puedan exponer y obtener el maximo

{Cuales son los retos mas
importantes a los que debe
enfrentarse la industria del envase y
del embalaje, asi como su cadena de
suministro?

El sector esta atravesando un momento
de transformacién. Un momento

que comenzd con la irrupcion del
e-commerce y que ahora esta muy
ligado al medio ambiente y las nuevas
tecnologias; y también a los gustos

y habitos de los consumidores. Los
problemas medioambientales estan
haciendo que las compafias apuesten
por la investigacion y el desarrollo
para crear nuevos envases y embalajes
mas sostenibles, y que aporten mas
ventajas a productores, distribuidores
y consumidores. Podria decirse, en
resumen, que se trata de un momento
crucial en el que las empresas deben
subirse al carro de la innovacion.

Solo aquellas que adopten nuevas
tecnologias para mejorar sus procesos,
que se interesen en monitorizar e
interconectar toda su cadena de
suministro y que emprendan el camino
a la eficiencia, tendran una ventaja
competitiva.
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Un equilibrio de
prioridades

Las empresas de envases y embalajes
tienen claro cudles son los pasos que
han de seguir para no rezagarse en

un entorno donde los consumidores
exigen personalizacion y proteccion,
pero sin dejar de lado la sostenibilidad,
un factor que cada vez es mas decisivo
para elegir el ‘packaging’. Asi las cosas,
el principal desafio del sector es el
desarrollar estructuras sostenibles pero
que sean capaces de mantener las
mismas caracteristicas del producto.

m POR ANA JULIAN
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a sostenibilidad ya no es una

opcidn en cuanto a envases y

embalajes, ya que el sector ha

comenzado su transformacion,

mudando hacia un modelo

mas respetuoso con el medio
ambiente y mds experiencial, tal y como
auguraban las tendencias y las peticiones
de los consumidores desde hace aios.

“Entendemos que el sector se encuentra
en una situacion de incertidumbre en la
que la estrategia elegida para el futuro
puede ser la clave de la supervivencia de
los productores de embalaje”, recalca el
gerente de Piber Group, Andrés Palacios.
Por su parte, la directora de Marketing y

Comunicacién de SP Group, Maria Eugenia
Gonzélez, explica que “en los ultimos
afnos hemos sido testigos del crecimiento
progresivo de la industria del envase

{_., = ‘]‘_"-1) L b |
[ 4 ;



y el
embalaje,
gracias en
gran medida,
a la favorable
coyuntura
econdmica de la
sociedad en general,
pero también, debido
a laimportancia que ha
adquirido el packaging en
la decision de compra, ya que
permite una mayor diferenciacién
y personalizacién”, haciendo
hincapié en el tema del plastico, que
bajo su punto de vista “ha adquirido un
papel destacado al convertirse en objeto
de todas las miradas, no so6lo a nivel
social sino también empresarial, lo que se
traduce en una mayor preocupacion por
que los envases cumplan los estandares
de sostenibilidad marcados, y asi formen
parte de la economia circular”.
A su vez, la responsable de Marketing
y Comunicacion de UTZ Group, Charline
Toucheboeuf, opina que “las tendencias
estan cambiando y las industrias se
orientan cada vez mds hacia una economia
circular y favorecen, cuando es posible,
el uso de embalajes reutilizables en
sustitucion a los embalajes de un solo

"

uso.

Objetivo: sostenibilidad

“Soberbia”. Con este adjetivo define

el director de Marketing de Knauf,

Victor Borras, la implicacion del sector

en el ambito de la sostenibilidad. “La

preocupacion es espectacular, pero

hay unas barreras que se tienen que

superar y mejorar. Por ejemplo, el tema

de la educacion al consumidor es muy

importante para transmitirle los conceptos

correctos, por ejemplo, la gente cree que

muchos envases por ser mas sostenibles,

se tiran al suelo y se degradan. Hay

gue tener en cuenta un aspecto muy

importante para desarrollar y que a veces

se deja de lado, el reciclaje”, explica Borras.
Ante esta problematica, el director de

Marketing se pregunta si los consumidores

estan dispuestos a cambiar sus habitos
de consumo. “Muchas veces predomina

la comodidad y el consumidor no esta
dispuesto a perderla”, dice el directivo

de Knauf, afnadiendo que no se puede
pintar a la industria como “los ogros”y
recordando el papel del plastico para
ayudar a que los alimentos tengan una
mejor conservacion.

Ademas, Borras resalta también la
importancia que tiene educar a la
distribucion, que, segun su perspectiva
“deberia informarse y escuchar mas a los
productores, que son los que realmente
conocen el producto”.

Maria Eugenia Gonzalez afirma que
“actualmente, el principal desafio del
sector es el de desarrollar estructuras
sostenibles, que sean capaces de
mantener las mismas caracteristicas
del producto”, destacando que “la
sostenibilidad se ha convertido, junto con
la inversiéon en |+D+i, en una prioridad
para las empresas de gran consumo,
gue buscan incorporar soluciones
mas sostenibles sin que se pierdan
o disminuyan las caracteristicas y
propiedades de sus productos”.

En este sentido, Gonzalez sefala que
“el uso del plastico en el sector del
envase ha favorecido las exportaciones a
larga distancia, aumentado la capacidad
de conservacion de sus alimentos
y aligerando su peso, pero lo mas
importante, no se destruyen recursos
naturales y se realiza menor uso de
energia, lo que favorece su sostenibilidad.
En ese sentido, desde SP Group ponemos
nuestro foco de interés y todos nuestros
recursos en avanzar y lograr envases cada
vez mas sostenibles”.

De este modo, la compaiiia esta
desarrollando estructuras PET con
contenido reciclado, donde se supere
el 90% de inclusion de PCR en los
nuevos envases; estructuras
PE y PP reciclables para
la reutilizacién en
aplicaciones sin contacto
alimentario; y esta
incluyendo PE y PP
reciclado a través de
barrera funcional, y con
compatibilizadores para
una mayor circularidad de
los residuos.

Eficiencia y sostenibilidad
Desde UTZ creen que se deben
“proponer soluciones eficientes,

"El 'packaging’ ha
adquirido una gran
importancia en la decision
de compra, ya que
permite diferenciacion y
personalizacién”

Maria Eugenia
Gonzalez
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Queremos consolidarnos
como lideres

Smurfit Kappa cuenta con un crecimiento orgénico tanto en
Espafia como en Portugal. Somos lideres del sector y nuestro
objetivo es seguir consolidandonos como tal en los préximos
afios. Seguimos trabajando en innovaciones y nuestras
previsiones de negocio son optimistas, ya que esperamos seguir
creciendo en linea a como lo estéd haciendo el mercado.

La compaiiia ha mantenido su competitividad estudiando y
analizando las tendencias de los consumidores, con el objetivo
de entender su comportamiento frente al lineal y poder asi
ayudar a nuestros clientes a cumplir sus objetivos estratégicos:
incrementando sus ventas, optimizando sus cadenas de
suministro y reduciendo sus costes.

Asimismo, nuestro compromiso con la sostenibilidad nos
ha ayudado a evolucionar positivamente en el mercado,
alcanzando nuestras metas en materia de sostenibilidad antes
de tiempo y ayudando a nuestros clientes a alcanzar las suyas.

La alimentacién y gran consumo es uno de nuestros mercados
prioritarios, para el que desarrolla soluciones adaptadas

a los nuevos requerimientos de los consumidores y de las
propias necesidades de nuestros clientes. Es por ello que
continuamente trabajamos codo con codo con ellos, para crear
productos mas eficaces y sostenibles que les ayuden a hacer
crecer sus negocios, como por ejemplo nuestros ‘Retail Ready
Packaging’ (RRP), ‘Shelf Ready Packaging’ (SRP).

Nuestras inversiones van encaminadas a aportar valor afiadido
a nuestros clientes de manera sostenible. En este sentido,
invertimos fuertemente en investigacién y desarrollo con una
red de 26 centros de |+D, denominados

Experience Centres, y herramientas
Unicas para que nos ayuden a
disefar soluciones de embalaje
rentables y sostenibles. Nuestra

red global de 1.000 disefiadores

y una base de datos de més de
7.500 disefios garantizan que
tengamos acceso a la Ultima e
innovacion en disefio en todo el
mundo.

Teo Pastor

Director de Marketing & Ventas
SMURFIT KAPPA EsPARIA, PORTUGAL Y
IMARRUECOS

sostenibles en el tiempo y perfectamente
adaptadas a la aplicacién y al bucle
logistico especifico de cada cliente”. Su
director de Comunicacién y Marketing
subraya que “es esencial proponer
embalajes que responden a esta
problematica, ya que este sector, como
otros, se ve afectado por esta cuestion

de la transicion ecoldgica y del plastic
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bashing. Es una clara peticion de los
consumidores finales que piden que
los comportamientos cambien y que
repercuten a los industriales para que
busquen soluciones mas ecoldgicas”.

Asi, Toucheboeuf califica de
“fundamental” este valor para el grupo.
“Es necesario pensar en circuito cerrado
y tener en cuenta la ruta completa que
realizard el producto. Para ello, nuestro
equipo de ingenieria y nuestro equipo
comercial les ayudan a realizar una
valoracidn de sus necesidades y a disefar
la solucion mas idénea optimizando los
procesos, favoreciendo el retorno en vacio
o proponiendo el material mas adecuado.
Todos estos elementos permiten orientar
hacia una economia circular’, afade el
directivo.

Para el director de Marketing & Ventas
de Smurfit Kappa Espana, Portugal y
Marruecos, Teo Pastor, la sostenibilidad
también es “uno de los principales
desafios” del sector. “Las empresas deben
liderar el cambio por la sostenibilidad,
abogando por productos renovables,
reciclables y biodegradables, como son
los fabricados en carton ondulado, cuya
materia prima es el papel’, asegura Pastor.
Smurfit Kappa lleva trabajando desde
hace afos en eliminar los residuos no
biodegradables, una responsabilidad que
ha intensificado con el desarrollo de la
iniciativa ‘Better Planet Packaging’, que
abre la puerta a un futuro con embalajes
sostenibles y comprende el disefio de
productos innovadores y que realmente
posibilitan el cambio hacia un mundo sin
residuos.

Segun un estudio realizado por
Smurfit Kappa a 1.200 consumidores
de una importante marca europea, el
75% reconoce que prefiere alternativas
de embalajes basados en papel antes
que los fabricados con productos no
biodegradables.

“Ademas de ofrecer soluciones de
embalaje sostenible a nuestros clientes,
trabajamos en la sostenibilidad de
nuestras operaciones y procesos a través
de la mejora energética para minimizar
el impacto en el cambio climatico,
devolver el 100% agua utilizada en buenas
condiciones o disminuir los riesgos en el
puesto de trabajo, entre otros factores.
Estd en nuestro ADN", destaca Teo Pastor.

En relacidn a esto, la compahia tiene
integrado todo el ciclo completo de vida del
papel, asegurando una economia circular
responsable. En la peninsula, la compania
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“Las tendencias

cambian y favorecen

el uso de embalajes

reutilizables en sustitucion
de los embalajes de un

solo uso”

Charline
Toucheboeuf
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cuenta con las plantaciones forestales

de Nervién (Vizcaya) para obtener fibra
virgen, pasando por el procesamiento de
las mismas en las papeleras de Sangiiesa
(Zaragoza) y Mengibar (Jaén), el almacén de
recuperacion de Pinto (Madrid) y la planta
de reciclaje de Mélagay, por ultimo, las
plantas de cartén ondulado donde se
producen las cajas que dan vida al
negocio.

“Trabajamos muy cerca de
nuestros clientes para garantizar
el reciclado de sus residuos una
vez que han utilizado el embalaje
que nosotros mismos les
suministramos”, concluye Pastor.

Por su parte, el gerente de Piber,
Andrés Palacios, hace referencia
a las campanas de concienciacién

que se estan realizando en el sector,
al tiempo que apunta que “desde las
empresas privadas se estd comunicando y
transmitiendo la importancia del reciclado
y la necesidad de generar una economia
circular que resuelva en la mayor medida
posible la contaminacién por residuos,
aunque todo es poco para conseguir los
objetivos deseable”.

El gerente de la compaiia sefala que
“existen varios desafios importantes en
el sector, pero el principal es el definido

por el futuro de los materiales que
ganaran la partida del embalaje ecolégico
y sostenible, que parece la demanda
creciente dentro del sector”.

Sin embargo, Palacios asegura que
“aunque existe una creciente demanda
de embalajes mas sostenibles, el factor
precio marca una linea de decisién en el
consumidor”, afirmando que “en la medida
que seamos capaces de ofrecer embalajes
mas sostenibles a precios competitivos,
este mercado crecerd en esa linea”.

A su vez, el responsable de Marketing de
Knauf, opina que dependiendo del perfil
del consumidor estard dispuesto a pagar
mas 0 no por un envase mas sostenible.
“La gente tiene la voluntad, pero también
tiene otras prioridades como por ejemplo
comer. La disposicién existe, pero otra
cosa es que su bolsillo se lo pueda
permitir’, subraya.

Carton y medio ambiente

En referencia al precio, tal y como se
desprende de un estudio realizado por
Aecoc Shopper View en colaboracién con
la Asociacién Espanola de Fabricantes de
Envases y Embalajes de Cartén (AFCO),

el 57% de los consumidores de frutas y
hortalizas esta dispuesto a pagar mas
por productos envasados en embalajes
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sostenibles, de material biodegradable y
reciclable, como el papel y el cartén.
Y parece que el sector toma nota
de estos datos, ya que los fabricantes
europeos de cartén han conseguido
reducir su huella de carbono un 11% en
los ultimos tres anos. Asi, la Federacion
Europea de Fabricantes de Carton (Fefco)
ha logrado establecer el nuevo nivel de
huella de carbono de esta industria en
538 kilogramos de diéxido de carbono
equivalente por tonelada producida de
cartén en el afo 2018.
“Llevamos afos trabajando y apostando
“por la innovacién para ofrecer un envase
alternativo y superior al pléstico, que
respete el medio ambiente y que ademds
resulte eficiente y rentable para los
fabricantes y los distribuidores. Desde
AFCO, y a través de nuestros socios
fabricantes, ofrecemos al mercado una
mejora para ayudar a reducir la huella total
del conjunto formado por envase mas
producto envasado’, afirma el presidente
de AFCO, Leopoldo Santorroman.
La asociacién destaca los atributos
sostenibles del cartéon explicando que se

trata de materia prima renovable,
utilizando como punto de partida
la capacidad de los bosques
para capturar didxido de
carbono, y por otro, el
reciclado que lo reconvierte
en papel y cartdn nuevos,
retrasa el retorno de este
diéxido de carbono a la
atmoésfera.

En relacién al papel que
tiene el cartén dentro de la
economia circular, Santorroman
explica que “la propia Ley de
Residuos cita al carton como ejemplo
de envase sostenible y desde la
industria, podemos afirmar que, sin cartén
no se entiende la economia circular, como
proceso que busca el aprovechamiento
maximo de los recursos. Nuestro punto de
partida es el papel, una materia prima que
proviene de la madera y del reciclaje de
papel y cartén ya usados”.

“Las empresas deben
liderar el cambio por
la sostenibilidad,
abogando por productos
renovables, reciclables 'y
biodegradables”

Teo Pastor

Mercado en crecimiento
Ahondando en los datos del sector, la
produccién de cartén ha alcanzado los
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FRANCISCO BERNAL

:Qué balance realiza de la evolucion que esta
siguiendo SP Group durante este afio y cuales
son las perspectivas para el futuro a medio
plazo?

Nuestro balance es bastante positivo ya que hemos
sabido mantener nuestro nivel ascendente de
crecimiento. Estamos convencidos de que nuestra
apuesta por la innovacién ha hecho posible que
nos hayamos posicionado como empresa referente
y pionera en materia de sostenibilidad dentro de
nuestro sector. Y de cara al futuro, vamos a seguir
apostando por innovar con nuevos materiales 100%
reciclables, que respondan a las nuevas demandas
tanto de clientes como de consumidores.

Tras lograr una facturacion de 145 millones de
euros en 2018, ;cuales son las previsiones para
este afno?

Nuestras previsiones de ventas para este afio estan
en torno a un 5% de crecimiento respecto al ejercicio
anterior, gracias en parte a los grandes avances que
hemos llevado a cabo en materia de investigacion y
desarrollo.

Los mercados exteriores representan el 41% de
las ventas de SP Group. ; Qué evolucion esta
registrado la compaiiia en paises como
Polonia, Alemania y Francia?

Al igual que sucede con el grupo en
general, en el caso de estos mercados los
datos también son positivos. La presencia
de SP Group en estos paises nos ha
permitido llegar a paises colindantes,
aumentando asi nuestra red
comercial en Europa. Vamos
poco a poco abriendo
mercado, y eso siempre es
muy positivo.

5.286 millones de metros cuadrados en
Espana durante 2018, lo que supone un
1,6% mas respecto al afo anterior, segun
el informe sectorial de la Asociacién
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anterior, se realiza un balance “bastante positivo’
apuesta por la innovacién “nos ha posicionado como empresa referente y pionera en
materia de sostenibilidad’, afirma el entrevistado.

“Nuestro pilares la
busqueda continua”

Desde SP Group, que este 2019 incrementara sus ventas un 5% respecto al afio

7

de su evolucion, debido a que la

Entre las ultimas noticias generadas por SP
Group destaca la participacion en el proyecto
AVANZA-s. ; Qué conclusiones se extraen?

El proyecto AVANZA-s se ha centrado en la busqueda
de nuevos alimentos mas saludables y envases
avanzados a lo largo de cuatro afos de investigacion
y desarrollo, que llegé a su conclusién en agosto de
2019. Nuestra labor ha sido la de desarrollar laminas
activas con principios antioxidantes/antibacterianos
que han mejorado la vida util de diferentes productos
carnicos. Ademas, hemos modificado la composicién
de los envases para mejorar la reciclabilidad de los
mismos y cumplir con las nuevas directivas europeas
de economia circular, centrdndonos en estructuras
monomaterial de PET, PE o PP, que resisten el llenado
en caliente, el microondas o la pasteurizacion.

Como fabricante de envases flexibles, rigidos
y semirrigidos, ;cuales son las tendencias que
considera se impondran en este mercado?

El principal desafio de nuestro sector es el de poder
desarrollar estructuras sostenibles, que ademas sean
capaces de mantener las mismas caracteristicas del
producto. El plastico y su reciclaje se han convertido
en los principales protagonistas, de ahi que la
tendencia del mercado sea la de buscar soluciones
que mejoren la sostenibilidad y respeten el medio
ambiente.

.Sobre qué pilares se asienta la estrategia de

" SP Group?
1’% Nuestro pilar basico es seguir apostando por la

innovacién y el desarrollo con el objetivo de
ofrecer a nuestros clientes productos

de calidad, acordes a sus necesidades
particulares, sean cuales fueran, y, sobre
todo, siendo sostenibles. Nuestro pilar
es la busqueda continua.

Espanola de Fabricantes de Envases

y Embalajes de Cartén (AFCO). Este
incremento se sitda un punto por encima
de la cifra de crecimiento medio de la
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La evolucion es buena,
aunque con incertidumbre

La evolucién de este aiio esta siendo buena, aunque con
incertidumbre por un futuro marcado por la definicién de los
materiales que seran la base de la produccién de embalaje de
ahora en adelante.

Nuestra compaiiia desarrolla acciones, desde hace mucho
tiempo, e invierte recursos en potenciar la sostenibilidad de

los productos ofrecidos y apoyar el desarrollo de la economia
circular. Proyectos como Pibereciclyng, uso de palés sostenibles
o techos solares, marcan la linea de nuestro trabajo desde hace
algunos afios.

Piber trabaja para el sector de alimentacién en un 95% de
su produccion, por lo que el gran consumo es el principal
mercado al que se dirige. Estamos testando nuevos
materiales plasticos con caracteristicas més ecosostenibles
de forma permanente y, por tanto, aportando a los clientes
las posibilidades que el sector ofrece en este sentido. En
este momento nuestras lineas de trabajo se dirigen, en
primer lugar, a tratar de mejorar los productos existentes
aplicando las innovaciones que el sector va incorporando.
En este sentido, nuestros envases son 100% reciclables

y ademas se han reducido en cinco afios un 20% la
cantidad de pléstico que incorporan muchos articulos que
fabricamos, optimizando el disefio y reduciendo el peso
individual de cada embalaje sin perder
operatividad.

Por otro lado, estamos desarrollando
productos en materiales alternativos
que ofrezcan al cliente ese plus de
sostenibilidad que el mercado esté
exigiendo cada vez més.

Andrés Palacios

Gerente
Piger GrRouP

produccién industrial espafiola en 2018,
que el Instituto Nacional de Estadistica
(INE) registra en 0,8%.

Con dos ejercicios consecutivos

2018. Actualmente, la industria genera
23.600 puestos de trabajo en toda la
geografia espafiola y en el caso de Europa,
la cifra de empleos asciende a 100.000.

“Esta radiografia de la industria del
cartén senala el papel estratégico que
desarrolla por su alto impacto social y
su contribucién a la economia espanola,
generando crecimiento, riqueza y
empleo. Formamos parte de una
importante cadena de valor, la del papel
y carton, en la que nuestra actividad
conjunta contribuye a la cifra del 4,5%
del PIB espanol, tal y como muestra el
reciente informe sobre la importancia
socioecondémica de la cadena de valor del
papel y el cartén”, asegura el presidente de
AFCO, Leopoldo Santorroman.

Por su parte, el director de Marketing
& Ventas de Smurfit Kappa, opina que “el
sector del embalaje de cartén ondulado
ha logrado mantener un crecimiento
sostenido en los ultimos ejercicios
debido a la ligera mejora de la coyuntura
econdmica, al cada vez mayor auge del
e-commerce y a un mayor dinamismo de
la demanda. Factores que se unen a su
capacidad de adaptacion a los nuevos
requerimientos del mercado”.

Durante 2018 las empresas productoras
consumieron un total de 3.074 miles
de toneladas de papel, para dar valor
y servicio a multitud de productores,
distribuidores y consumidores que confian
en el cartén como la opcién natural mas
eficiente para proteger, transportar y
vender sus productos.

Por sectores, se estima que en 2018
el principal consumo de este material
en Espana correspondié al dedicado
a productos agricolas, con un 23,3%,
seguido de los productos alimenticios,
con un 16,4%. Por detras se encuentran el
sector de las bebidas (15%), junto con el
del audio, la electrénica y la automocién
(8,7%).

“Aunque existe una
creciente demanda
de embalajes mas
sostenibles, el factor
precio marca una
linea de decision en el
consumidor”

Andrés Palacios

superando 5.000 millones de
metros cuadrados de produccién
de carton, la industria espanola
mantiene su posicién destacada
dentro de los cuatro primeros
paises con mayor volumen
de fabricacién, por detras de
Alemania, Italia y Francia.

El sector, que esta compuesto
por un total de 72 empresas
onduladoras y 90 fabricas dedicadas
a la fabricacién de cartén, ha alcanzado
una facturacién, tanto directa como
indirecta, de 5.167 millones de euros en

Respecto a la media de consumo de
cartén por habitante y aflo en estos
sectores, el ano pasado cerré con una cifra
de 59,31 kilogramos, segun se desprende
del informe.

Por otro lado, la asociacién internacional
ICCA (International Corrugated Case
Association) pronostica para 2021 una
produccién mundial de cartén de 273.000
millones de metros cuadrados, una
superficie mayor a la mitad de la superficie
de Espana. El 54,8% estaria localizado
en la region de Asia/Pacifico; seguido de
Europa, con el 21,3%; Norte América, con
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Los productos frescos, mas
naturales y sin aditivos adicionales
y de calidad son una tendencia

de consumo en los ultimos afhos
en nuestro pais. En el sector de

la alimentacion, este creciente
interés por los productos basicos
y de calidad esta provocando un
cambio en las propias motivaciones
de compra del consumidor,

que cada vez es mas exigente y
busca alimentos que, ademas

de saludables, destaquen por su
naturalidad, su practicidad, su
sabor y por su disfrute a la hora de
consumirlos.

En referencia al sector de la
fruta fresca, la tendencia actual
del mercado demuestra que se
sigue consumiendo fruta por
ser , pero cada vez
tienen mas relevancia para el
consumidor razones de compra
como

.Y esta tendencia es
especialmente significativa en el
kiwi. Zespri® da respuesta a esta
demanda con sus variedades

y y

kiwis de la maxima calidad,
con un sabor excepcional, de
facil consumo y un alto valor
nutricional.

Consu , lamarca
mas conocida de kiwis a nivel
internacional, realiza exhaustivos
controles de calidad en todas

las fases del proceso: desde la
produccion hasta la distribucion

y venta de cualquiera de sus
variedades. De esta manera,
Zespri® asegura la produccion de
kiwis deliciosos, saludables y de
calidad, que cumplen las normas
mas estrictas desde la plantacion a
la tienda. Para garantizar un sabor
delicioso, en la fase de la recoleccion,
Zespri® se asegura de que cada kiwi

AW
espri

®

I(iwifruit

alcance el grado de maduracion
perfecto antes de recogerlo. De esta
manera, garantiza una conservacion
y un sabor éptimos y homogéneos
en cada pieza de fruta antes de ser
empaquetada y comercializada.

Aparte de regular todos estos pasos,

desde
hace mas de 20 afos.

Si quieres descubrir mas sobre este
y otros valores corporativos, visita la

pagina web www.zespri.es.

PUBLIRREPORTAJE
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Soluciones completas y
adaptadas al cliente

La personalizacion tiene un lugar destacado en nuestra
empresa. La fuerza de UTZ reside en proponer soluciones

de embalajes completas y adaptadas, pero sobre todo
personalizadas en funcién de las necesidades del cliente. A
nivel de evolucidn, también integramos cada vez més las nuevas
tecnologias para orientarnos hacia una industria 4.0.

UTZ tiene una actividad creciente en la mayoria de sectores
de actividad, en especial en el sector del retail gracias a la
automatizacion creciente de los almacenes; una tendencia que
deberia seguir también en los préximos afios.

En la compaiiia innovamos mucho en el sector del retail
desarrollando nuevas soluciones a medida para nuestros
clientes, debido al aumento creciente de la automatizacién
de almacenes. Respecto a los materiales,

innovamos proponiendo materiales -
regenerados de colores. También :
hemos elaborado en UTZ el UIC-UTZ
Industrial Compound, que es un
material regenerado, reprocesado,
pero con propiedades
documentadas y con la calidad
habitual de UTZ

Charline Toucheboeuf

Responsable Marketing y Comunicacion
UTZ Group

el 16,3%; América del Sur y Centroamérica,
con el 5,3%; Oceania con el 1,2%;y 1,1% en
el resto del mundo.

Mejores experiencias
“Un embalaje que refleje el valor de
la marca y que les ofrezca una buena
impresién y una experiencia satisfactoria
de unboxing cuando los articulos llegan
a su destino”. Asi es como cree Teo Pastor
que un embalaje de cartén ondulado se
convierte en una herramienta de marketing
perfecta para los consumidores online.
Smurfit Kappa cuenta con la herramienta
‘eSmart’, que ayuda a los clientes con
venta online a optimizar el rendimiento
de sus embalajes y a incrementar sus
ventas. Para ello, se tienen en cuenta 12
areas clave que intervienen en el ciclo
completo del embalaje: desde su carga 'y
descarga, transporte y almacenado hasta
la experiencia del cliente y entrega.
Por su parte, en SP Group, en linea con
su compromiso sostenible, apuestan
por la innovacién y la tecnologia,
proponiendo a sus clientes soluciones que
den respuestas a sus necesidades para el
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comercio online como las bolsas stand up,
con menor espesor y volumen; su Apet
resilient, una lamina muy resistente a todo
tipo de impactos; envases sostenibles

y responsables con el medioambiente,
gracias al proyecto Tray2tray de economia
circular; y material ligeros que reducen las
emisiones de dioxido de carbono.

Por otro lado, para la compaiia, el
envase es una parte “muy importante” en
la decision de compra y la experiencia
de consumo. “Se ha convertido en si
mismo en un espacio publicitario Unico
y personalizable. Existen dos factores
determinantes: las técnicas de impresion
utilizadas, en las que nosotros apostamos
por la impresidn digital y la impresion
offset; y disponer de una amplia gama
de materiales o efectos sensoriales que
aporten esa diferenciacion del resto de
productos”’, ahonda Gonzalez, afirmando
que “ponemos todo nuestro saber hacer
para ofrecer a cada cliente el envase que
mejor se adapte a su producto”.

Los esfuerzos de Smurfit Kappa para
hacer el envase un elemento de marketing
personalizado también son palpables,
ya que la empresa fabrica soluciones de
embalaje y displays a medida para hacer
mas visible y atractivo el producto en
el punto de venta, reforzando mas su
imagen de marca gracias a las diferentes
tecnologias de impresién, incluida la
digital, que permite personalizar cada
unidad individual de embalaje y crea
graficos més luminosos y que cobran vida.

Asimismo, desde UTZ responden a los
nuevos desafios “ofreciendo soluciones
de embalaje completas, innovadoras,
sostenibles y adaptadas a las necesidades
del cliente”, escuchando al cliente y
aconsejandole “teniendo en cuenta sus
requisitos”.

Ademds, su responsable de Marketing
recuerda que “tendemos cada vez mas
a tener envases personalizados, pero no
como antes. Ahora, los embalajes son
verdaderas herramientas. Un contenedor
puede, por ejemplo, llevar un dispositivo
RFID que da muchas informaciones sobre
el contenido (tipologia de contenido,
cantidad restante, estado del producto,
ubicacién y muchos mas)”.

Por ultimo, el director de Marketing
de Knauf indica que “el e-commerce esta
rompiendo todas las estructuras que ya
conociamos. Tiene una gran ventaja como,
por ejemplo, que productores locales
pequenitos puedan llegar a cualquier
consumidor”.
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Un sector muy potente

El sector del packaging comercial en Espafa es muy potente;
de hecho, tenemos grandes empresas de transformacién
plastica, muchas de ellas relacionadas con el sector de la
alimentacién industrial, pero hay grandisimos actores con
mucha relevancia.

Nuestro cierre de ejercicio va a ser bueno. Este afio, a
diferencia del anterior se esta notando un aceleramiento de la
economia. Sabemos que no vamos a tener unos crecimientos =
espectaculares porque el consumo se ha ralentizado, lo estamos F
viendo. Sabemos cdmo esté respondiendo el consumidor a la
incertidumbre politica, que no es lo que més nos ayuda.

La alimentacién y el gran consumo constituye, para nuestra
compania, el sequndo gran mercado, ocupando el 10-12% de la
cuota, por detras del sector de automocion. Es un mercado muy
importante.

Desde enero estamos trabajando en una nueva materia prima
de biomasa, a diferencia de otras materias primas proviene de
desechos. El poliestireno es nuestra apuesta, trabajamos con
materias de origen no petrolifero. Ademas, trabajamos con
centros de investigacién en paralelo para adaptarnos a frutas y
verduras, por ejemplo, hay que entender

que el brocoliy las espinacas tienen
unas caracteristicas especiales, y
nosotros podemos demostrar que, con
nuestro envase, estos productos llegan
en mejores condiciones que en otros.

(CE) para autorizar la adquisicion de
Europac anunciada a principios de este
ano.

Asimismo, un mes antes de este anuncio,
DS Smith llegaba a un acuerdo para
vender su division de plasticos a Olympus
Partners por un valor empresarial de 585

Victor Borras

Responsable de Marketing
KNAUF INDUSTRIES

Sobre la importancia de la millones de délares (517 millones de
personalizacién en el ambito del euros), que representa 9,9 veces el ebitda
packaging, Borras explica que si una basado en los Gltimos 12 meses hasta
persona recibe un paquete y lo primero el 31 de octubre de 2018. La compania
que ve es la marca “le genera confianza”, ha confirmado que prevé unos ingresos
resaltando que existen otros factores de efectivo neto después de impuestos,

como una temperatura adecuada del ajustes de transaccién y gastos de
producto o la organizacion, que aproximadamente 400 millones de libras
mejoran el customer experience. (465,7 millones de euros).

“Llevamos afios
trabajando y apostando

por la innovacion para La divisién vendida comprende las
ofrecer un envase Adquisicion de Europac operaciones de plasticos de DS Smith,
alternativo y superior al En el terreno de inversiones incluidos plasticos flexibles, plasticos
o y desinversiones, DS Dmith rigidos y productos de foam. Los activos
p|astlco vendio, el pasado mes de abril, brutos de la empresa a fecha de 31 de
Leopoldo dos negocios de embalaje en octubre de 2018 eran de 223 millones
. Portugal y Francia a International de libras (259,6 millones de euros) y
Santorroman Paper por un importe de 63 el beneficio antes de impuestos para
millones de euros. La transaccion el periodo de 12 meses hasta el 31 de
incluye tres plantas de produccién: Ovar octubre de 2018 fue de 28 millones de
(Portugal) y Torigni y Cabourg (Francia). La libras (32,6 millones de euros).
multinacional britdnica se veia obligada a El grupo explicaba que esta venta
realizar esta operacién como parte de los representa un “paso importante” en
requerimientos de la Comisién Europea su evolucion en el sector del embalaje
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ENVASE Y EMBALAJE NN

v sostenible y acelera el programa de efecto

= palanca invertido, junto con el flujo de
efectivo organico.

Cambiando la empresa, pero siguiendo
en el terreno de inversiones, Smurfit
Kappa reforzo este verano su servicio de
recuperacion de papel con la inauguracién
de una nueva planta de reciclado en ltalia,
concretamente en la ciudad toscana
de Marlia. Las instalaciones
tienen una capacidad de
procesamiento de 15.000
toneladas de papel reciclado
al ano y se espera que pueda
alcanzar las 25.000 toneladas
el ano préximo.

Ademds, la compaiiia
inauguroé en febrero una
nueva planta en Tijuana
(México), con una inversion de
145,5 millones de délares y con la
que ha creado cerca de 250 puestos de
trabajo en la zona. Estas instalaciones
estan dedicadas al cartén plegable y
refuerzan la presencia de la compania en la
region de la Baja California y los estados del
norte de México.

“La distribucion
deberia informarse
y escuchar més a los

productores, que son los
que realmente conocen el
producto”

Victor Borras

WITRON

Contratista general para el disefo, montaje y
puesta en funcionamiento de sistemas de picking
automatico para la distribucion y la industria.

www.witron.com

Be innovative « Be committed ¢ Be successful

Una logistica de primera para
triunfar en el E-Commerce.
.

ATP, una empresa dedicada en exclusiva al E-Commerce, confia en los sistemas de WITRON.

,Gracias a una moderna logistica adaptada para la venta por internet, ATP es capaz de suministrar una gama de mas de 700.000 articulos
a mas de un millon de clientes en el menor tiempo posible. En un sector tan dinamico y cambiante como el E-Commerce, son
imprescindiblaes las soluciones modulares y que se adapten al negocio. Es fundamental gestionar con estas soluciones no solo los picos
diarios vy las fluctuaciones estacionales, sino que, ademas, deben poder ser ampliables, creciendo al mismo ritmo que las ventas futuras”.

Peter Péllath, propietario de ATP Auto-Teile-Pdllath
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LA PASARELA

DS Smith
SP Group [Productos NAS)

e[« 38 rPET, PE HB ECO aleta de barriles, LPR y cierre UpTa
y p Yy plap

Bionatur Sol B DS Smith lanza W-Seal, un sistema de
[EE) Lanzamiento del soldadura reforzado Unico para bolsas Bag-in-
nuevo rPET, una ldmina Box més resistente y sin grietas, creando un
monocapa termoformable nuevo patrén en forma de panal en el plastico
y fabricada con material fundido. Asimismo, también presenta una
reciclado postconsumo, que paleta de barriles para cerveza que se adapta
permite una transparencia a todo tipo de barriles, con el objetivo de
excelente, con buena barrera mejorar el almacenamiento y la manipulacién

al oxigeno y al vapor de agua. Por su parte, de los mismos; y sus Loop Ready Packaging

PE HB ECO es un nuevo material 100% (LRP), unos envases disponibles para productos

reciclable para el gran consumo, que destaca perecederos, que son reutilizables, retornables

por su capacidad para soportar tratamientos y totalmente reciclables, con el objetivo de

térmicos como la pasteurizacién, llenado conseguir un menor desperdicio de materiales.

en caliente y microondas, sin olvidar su alta Finalmente, destaca el cierre UpTap para

transparencia. Asimismo, la gama Bionatur botellas grandes de aceite, zumo o agua,

Sol es una estructura biodegradable en papel basado en un sistema de dispensacién que

kraft, laminada con Bio Fvsol, y especialmente facilita el reciclaje.

indicada para aplicaciones que requieran de

altas barreras al oxigeno. Piber Group

i ‘ Impresion flexogréfica
Smurfit Kappa [EEISEN ESBE, empresa del Grupo Piber,

Box8, Goliath y envase para pifias junto con su colaborador CR
[EEISEN La compafiia lanza su Box8 automético,  Serigrafia, han ganado el premio

el primer box agricola para productos a granel a la Innovacién Kodak Flexo,
que se arma 100% en méaquina montadora, que reconoce la excelencia
fabricado en un solo material reciclado, que en conversién de procesos,
requiere menos superficie de cartén, mejora la eficiencia de flujo de trabajo
imagen de marca y evita deformaciones. Por su y sostenibilidad. El desarrollo
parte, Goliath es una solucién robusta, fiable, conjunto entre ambas compafias
resistente, higiénica y, ademas, presenta una ha dado frutos sobre una
serie de prestaciones nuevas que dan respuesta  solucién innovadora para la
a varios problemas especificos que surgen al impresién flexografica directa en
embalar sandias de gran peso y contenedores de pléstico rigidos
tamafio. También cénicos.
lanza un novedoso
packaging para Hinojosa
pifias que, gracias .
a sus dos piezas, CartoSkin
minimiza el espacio EEISEN En colaboracién con la empresa de
de transporte y, por desarrollo de soluciones de envasado Ulmay la
tanto, de diéxido de especialista en plasticos Bemis, lanza CartoSkin,
carbono. una solucién de envasado sostenible que
La nueva planta utiliza tecnologia de preencoladas que satisfacen las necesidades
punta para elaborar soluciones de embalaje del cliente tanto en la cadena de suministro
de carton plegable, incluidas cajas y como en el comercio minorista.
bandejas. Se utilizan diversas técnicas de Por ultimo, a finales del pasado afio,
plegado para producir soluciones planas y la empresa de packaging anunciaba la
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reduce hasta un 80% el plastico

de un solo uso. Este sistema esta
enfocado a productos frescos como pescado,
carnes, patés o quesos y permite sellar al vacio
el alimento sobre la bandeja o la plancha de
carton. El sistema estd basado en una bandeja
plana de cartén 100% reciclable y dos ldminas
de plastico que protegen el producto.

UTZ Group

Sistemas de carros y cajas
[EISE) Dentro de los ultimos desarrollos de
Utz, destacan el sistema de preparacién de
pedidos manual con carros conectados y cajas
encajables en vacio y apilables sobre barras;
las cajas para la preparacién de pedidos

y de reparto encajables y apilables por
rotacién; y las cajas para el almacenamiento

y la preparacion de pedidos para sistemas
automatizados.

Knauf Industries
NeoPS, Skinboard Neo, Komebac

Cool y cajas bitemperatura

EEETLE) La comparifa presenta NeoPS, un
material de envase altamente seguro que no esta
hecho de plastico, sino de recursos vegetales;

Skinboard Neo, un
envase gourmet invisible
que da todo el protagonismo al alimento
fresco; Komebac Cool, una smartbox
que permite hacer seguimiento de la
temperatura a partir de tags NFC/Bluetooth
de Ultima generacién; y cajas bitemperatura
para transportar articulos perecederos
frescos (a dos grados) y congelados (a
menos de 18 grados).

Fabricante JERRAE
Niubox

EEIEE) La compaiifa barcelonesa lanza
una solucién plegable, reutilizable,
resistente y sostenible para
evitar transportar paneles
rigidos de cartén que
ocupen mucho volumen
durante el transporte.
Principalmente utilizado
como separador de
mercancias o como

relleno protector durante
el transporte, Niubox se
puede fabricar a medida

y en distintas calidades y
resistencias.

Soretrac
SoreBIO

[EILE) Lanzamiento del film SoreBIO,
completamente compostable, de tipo

PLA y fabricado con recursos anualmente
renovables. El producto se caracteriza por su
rigidez, transparencia
y brillo. Permite ser
sellado por ambos
lados, es imprimible

y es resistente a la
grasa, el aceite y el
alcohol, al tiempo que
presenta una buena
barrera al oxigeno,
entre otros atributos.

incorporacion al grupo de la fabrica de papel
Fabrika Hartije y la de cartén ondulado Avala
Ada, ambas radicadas en Belgrado, por un
importe de 133 millones de euros. Ambas
lideran el mercado serbio y ademas estan

afianzadas en los paises adyacentes. Ademas,
su integracion en la estructura de Smurfit
Kappa ha permitido a la compaiia seguir
expandiendo su presencia paneuropea e
introducirse en un nuevo mercado.
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Nuevas alternativas del sector para ofrecer mas agilidad, eficacia y rentabilidad

Apuesta por la
competitividad
y la flexibilidad

¢ Cudles son los retos a los que deben enfrentarse los operadores
logisticos? ; Qué desafios supone el ‘e-commerce’? ; Qué nuevas
tecnologias se pueden implantar para mejorar la operativa? ; Cémo se
estd adaptando el sector a las normativas ambientales? Estas cuestiones
son respondidas en este reportaje, en el que los operadores enarbolan
la bandera de la vanguardia para ofrecer novedosas herramientas que
respondan con inmediatez a las cambiantes necesidades del 'retail’ y de
las empresas de gran consumo.

m PORJUAN MAGRITAS
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os retos principales a los que
tendran que hacer frente las
empresas del sector de la logistica
y el transporte seran, en general, la
consolidacion de los procesos, asi
como la capacidad para convertirse
en una alternativa cada vez mas atractiva
para los clientes a través de la diferenciacién’,
se afirma desde Rhenus Logistics, compaiiia
que entiende que existen areas de mejora
constante “en la optimizacion de los procesos
en términos econdémicos y la reduccion de
plazos, asociados a una reduccion de stock”.
Por su parte, el director general de
Palletways Iberia, Gregorio Hernando,
considera que los retos se focalizan en “la
inmediatez, en la capacidad de adaptacion
a la situacion particular de cada cliente, asi
como en ofrecer un servicio competitivo
y rentable, logrando asi la confianza y la
fidelidad del cliente”. Para la directora de
Calidad de Palibex, Maria Luisa Romero, el
principal reto es la creciente necesidad de
urgencia de los clientes: “Vamos a seguir
trabajando para acortar los plazos de
entrega de las mercancias, ya que pensamos
que todavia es posible reducir ain mas
los tiempos de transito y, de hecho, esa es
nuestra sena de identidad en el mercado de
la paleteria: ser los mas rapidos”. Asimismo,
la directiva enfatiza que “otro ambicioso reto
que nos hemos propuesto es visibilizar el
sector de la logistica, mejorar suimagen 'y
modernizarlo para que sea capaz de atraer el
talento de los profesionales”.

Preguntado por los desafios a los que ha
de enfrentarse el sector de los operadores
logisticos, el director comercial y de
Desarrollo de G3 Sales Europe, Patxi Latorre,
recalca que “es fundamental consolidar el
desarrollo, para lo que es necesario contar
con unas bases sélidas que permitan el
crecimiento y que garanticen la capacidad
de dar un servicio acorde a lo que se
necesita”. Para el director general de Factor
5, Santiago Vicente, el principal reto al que
se enfrentan los operadores logisticos es
“ofrecer la mayor flexibilidad y rapidez en
el cambio de operativas, puesto que existe
una transformacién constante en los habitos
de consumo a la que hay que responder de
forma automadtica y sin margen de error”.

“Los mayores retos siempre son aquellos
que nos ofrecen la posibilidad de ofrecer
innovacion a nuestros clientes, estar en
un constante camino de vanguardia para
ofrecer nuevas herramientas, nuevas
alternativas que permitan ser mas agil,
mas eficaz, mas comprometido con el
medio ambiente y ofrecer soluciones que

La red mas rapida
del mercado

Nuestra valoracién de 2018 es muy positiva. Hemos
coordinado 100.000 palés més que en el afio anterior, hasta
alcanzar un movimiento anual de 650.000. Unos resultados que
implican un crecimiento cercano al 20% respecto al afio anterior,
mejorando ademas nuestros indices de calidad en el servicio.

Nuestras previsiones para este afo son seguir creciendo

y consolidando la presencia de la Red en toda Esparia,
potenciando algunas zonas, y continuar mejorando nuestros
servicios con nuevos hubs y corredores regionales.

2018 fue, ademas, un afio fundamental para Palibex por la
puesta en marcha del servicio 10:00, que nos ha convertido en
la Red mas répida del mercado para el transporte de mercancia
paletizada. Asimismo, en los Ultimos meses también hemos
dado un fuerte impulso al rea de Sistemas, con

grandes avances en nuestra plataforma
tecnoldgica online, hemos reforzado
nuestra Red con nuevos franquiciados
y hemos aumentado la plantilla,
mejorando el bienestar de nuestros
trabajadores tanto dentro como fuera
del trabajo, cumpliendo los objetivos
del Plan Palibex Sonrie.

Maria Luisa Romero

Directora de Calidad
PALBEX

prevengan potenciales problemas’, afirma
el CEO de EccoFreight, Fernando Giménez-
Guervos, mientras que para el director
general de ATDL, José Manuel Iglesias, “un
operador logistico debe ofrecer un servicio
que permita a sus clientes optimizar al
maximo su produccién, al tiempo que se
necesita una mayor eficacia en la gestién del
stock del cliente, con el fin de que siempre
esté disponible cuando sea necesario”. Por
todo ello -a su juicio- uno de los retos mas
importantes a los que se enfrenta un
operador hoy en dia es la inmediatez,
y mas aun para sectores tan
dindmicos como el gran
consumo o retail.

Finalmente, el director
comercial y de Marketing
de Ingram Micro Services
Spain, José Luis Nufo,
enfatiza la necesidad que
tiene el sector de “adaptar
sus infraestructuras y su oferta
de servicios, haciendo frente a
las exigencias, cada vez mayores,
de los clientes y usuarios del comercio
electrénico”, al tiempo que resalta que

"“Existen areas de
mejora constante en
la optimizacion de los
procesos en términos
econdmicos y la reduccion
de plazos”

Rhenus
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Crecimiento del 10%
en volumen

El ejercicio 2018/2019 ha sido un afio de récord en lo que a
nuestra actividad se refiere, con un volumen superior a 950.000
pallets, lo que supone una media de casi 4.000 pallets diarios.

Desde el punto de vista de nuestra red de miembros,
seguimos creciendo con nuevas compafiias que forman parte
de Palletways Iberia, lo que nos permite llegar a mas clientes
con nuestros servicios. En este sentido y para poder mantener
nuestra alta calidad de servicio, continuamos innovando e
incorporando nuevas herramientas que proporcionen ese
servicio eficaz, &gil, répido y rentable. Prueba de ello es nuestra
herramienta palletwaysonline.com, que ha supuesto un nuevo
punto de inflexion en nuestra operativa.

Otro factor del que estamos especialmente orgullosos es
nuestra red europea, donde seguimos expandiéndonos y
ampliando fronteras con la incorporacién de nuevos paises. Esto
nos permite ofrecer nuestros servicios a mas clientes a través de
nuestra red europea, compuesta por mas de 400 miembros.

Para el ejercicio 2019/2020 estamos seguros
de seguir creciendo, en seguir siendo la
opcidn elegida por nuestros clientes
potenciales. Por ello estimamos

un volumen superior al millén de

pallets al finalizar nuestro ejercicio %
en junio 2020, lo que representa un
crecimiento superior al 10% con
respecto al afo anterior.

Gregorio Hernando

Director general
PALLETWAYS IBERIA

“la necesidad de disminuir los tiempos de
entrega y devolucidn, adaptandose a los
horarios y lugares marcados por el estilo de
vida del cliente” para garantizar la entrega
del producto en el horario previsto.

"Nos adaptamos
al sector de gran
consumo, con tiempos de
trénsito muy reducidos,
flexibilidad, optimizacion'y

trazabilidad"

Gregorio
Hernando

Desafios del e-commerce
A proposito del e-commerce y
los desafios que plantea a los
operadores logisticos, Nuio
recalca que “requiere de una
permanente inversion en
herramientas que permitan la
mejora continua; la velocidad
de crecimiento y evolucién del
e-commerce precisa una adaptacion
rapida y de alto rendimiento en los
operadores logisticos, que debemos ofrecer
la solucién adecuada a cada tipologia de
producto y garantizando de forma eficiente
la calidad en toda la cadena de suministro”.
Por su parte, desde Rhenus Logistics se
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destaca que el comercio electrénico es
una de las actividades que mas peso esta
adquiriendo en la operativa de cualquier
operador logistico: “El e-commerce supone
para nosotros uno de los servicios con una
creciente y mas importante demanda por
parte de los clientes; por ello, nuestra oferta
se adapta a estas necesidades y prueba de
ello es el servicio de distribucion de ultima
milla‘Rhenus Home Delivery’, que hemos
implantado recientemente en la Peninsula
Ibérica y que esta teniendo una gran
acogida”.

Desde Factor 5 se reconoce que “el
e-commerce ha supuesto una revolucion
para la forma tradicional de operar de las
compaiiias logisticas, ya que nos hemos
tenido que adaptar en tiempo récord a las
exigencias de este sector que apenas te da
tregua puesto que cada solucion que se
implementa tiene que tener hoy mas que
nunca la capacidad de escalabilidad y sobre
todo de transformacion’, afirma Santiago
Vicente, para quien su compafia busca
diferenciarse, anticipandose a la evolucion
del e-commerce y poniendo a disposicion de
sus clientes las infraestructuras, procesos y
herramientas que realmente se ajustan a lo
que buscan.

José Manuel Iglesias (ATDL) anade que
el e-commerce se ha convertido en uno de
los ejes que estan marcando la logistica
actual.“En ATDL estamos preparados para el
comercio electrénico y todas las exigencias
que esto conlleva. Nuestros almacenes estan
dotados de sistemas de gestién como Sislog,
conexiones EDI para la transmisién de datos,
realizamos gestiones aduaneras, ofrecemos
trazabilidad via web, etc. En definitiva,
contamos con una alta capacitacion para
hacer frente al desafio del e-commercey
ofrecer asi soluciones dedicadas”

Para Gregorio Hernando (Palletways),

“la necesidad de adaptarse al nuevo
panorama del comercio electrénico, junto
con la permanente evolucién del mercado,
nos hace que tengamos que avanzar al
mismo ritmo que lo hace el mercado; hay

un aumento considerable en el entorno

B2B, pero, hoy por hoy, en la entrega a
consumidores no es excesivamente relevante
debido, sobre todo, a la tipologia de la venta
online en nuestro pais”. Por su parte, desde
Palibex se matiza que “nuestros servicios no
dependen directamente del aumento del
e-commerce pero si hemos notado que el
auge de la venta online esta generando una
mayor demanda de transporte de mercancia
paletizada entre nuestros franquiciados,
sobre todo, en momentos puntuales como



de mercancia paletizada

el Black Friday o la Navidad, por lo que
debemos responder adecuadamente al
aumento en el volumen de actividad que se
produce en esas fechas tan significativas del
ano”.

Especificidades del retail
Sobre la importancia que tiene el sector
retail y gran consumo para las operaciones
de las distintas empresas consultadas para
realizar este reportaje, en Rhenus Logistics
se congratulan porque “son importantes
companias las que cada dia apuestan por
nuestros servicios, para quienes ponemos a
su disposicion una amplia oferta de servicios
que incluyen desde transporte nacional,
aéreo, maritimo, multimodal, internacional
e incluso transportes especiales”. Asimismo,
se enfatiza que el sector presenta unas
caracteristicas especificas para llevar a
cabo su operativa, como es el caso de
grandes superficies de almacenaje, tiempos
de transito ajustados o necesidades de
temperatura controlada para productos de
alimentacion, entre otros.

Para Palletways Iberia el sector de gran
consumo es estratégico: “En nuestra cartera

MI7-\AYOR RED e
EUROPEA — -~

ATDL
Palletways

E OPERADORES LOGISTICOS I

Afianzamiento y consolidacion

La evolucién que hemos tenido a lo largo del primer
semestre de 2019 ha sido muy positiva. Seguimos afianzando

y consolidandonos en el sector como un operador logistico
dedicado, en el que confian cada vez més companias para

la gestidn de su logistica. Asimismo, nuestra presencia en el
territorio espafiol también va creciendo y expandiéndose, con
lo que nuestra cobertura llega cada vez a un nimero mayor

de clientes. De cara al final de este afio, esperamos seguir
aumentando nuestra actividad, con nuevos proyectos que estan
en cartera.

Entre las principales novedades generadas por la
compariia destacamos, por un lado, la reciente apertura
de nuevas instalaciones en Getafe, dado el importante
crecimiento que estamos registrando, y por otro lado,
nuestro compromiso con la
calidad y la seguridad, ya que
disefiamos cada operativa en
funcién de las caracteristicas y
las necesidades propias de los
productos.

José Manuel Iglesias
Director general

— ¢+ We Deliver
A

J Si necesita ENVIAR o RECIBIR
mercancia PALETIZADA con las
mejores garantias de fiabilidad,
rapidez y seguridad a unos costes

muy competitivos, jLLAMENQS!

SEGUIMIENTO ONLINE

Siga sus expediciones on line
y recupere la informacion que
necesita de forma facil y comoda.

+34 902 88 24 24

es.palletways.com
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“Nuestros clientes
de gran consumo

beneficiarios de nuestras

Fernando Giménez-

Inversion en la diferenciaciéon

Ingram Micro Services Spain (antes One20One Logjistics)
cuenta con més de 25.000 metros cuadrados de superficie de
almacenaje, tanto en la Peninsula como en Canarias, desde la
que gestionamos un volumen superior a los 2,6 millones de
pedidos al afio. La facturacion de la compafiia superd el pasado
ano los 25 millones de euros.

En el futuro, Ingram Micro Services Spain busca centrar sus
esfuerzos en proporcionar la excelencia en el servicio a través
de la mejora de procesos y de la informacién adaptada a las
necesidades del mercado. Nuestra oferta de servicios de valor
afnadido, tales como call center con atencién personalizada,
procesos de logistica inversa y la
aplicacion de las herramientas
tecnolégicas mas novedosas a la
operativa, son nuestras sefias de
identidad actuales y futuras, por lo
que se continuaremos invirtiendo en
esa diferenciacion y servicios de alta
calidad demostrada.

José Luis Nunho

Director comercial y de Marketing
INGRAM MICRO SERVICES SPAIN

de clientes contamos con empresas de
primer nivel procedentes del sector bebidas,
alimentacion, conservas y comida para
animales, entre otros, que encuentran en
nuestro servicio la solucién que mejor se
adapta a sus necesidades, con tiempos de
transito muy reducidos, mayor flexibilidad,
optimizacion de stocks y trazabilidad total,
entre otras ventajas”.

Por su parte, desde Palibex, se cuantifica
que “mas de la mitad de la mercancia que
movemos tiene que ver con productos
de gran consumo debido a la rapidez de
nuestros servicios y a las ventajas de nuestro
modelo operativo, que tiene lugar en unas
instalaciones libres de humos, con un
alto nivel de seguridad en las entregas
y el uso de modernas tecnologias
para asegurar la trazabilidad de las

mercancias”.
Desde Factor 5, se insiste

en que el retail es un sector

muy exigente, que requiere

un planteamiento profundo

de la forma de operar que
se tenia hasta este momento:
“Consideramos que el entorno
cambiante con el crecimiento de la
venta online implica la adecuaciény la
transformacion de cada operativa, por lo
que desarrollamos operaciones logisticas

son los mayores

herramientas”

Guervoés
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disefadas a la medida de cada uno de
nuestros clientes del sector, poniendo a

su disposicion almacenes multicliente o
monocliente, en funcidn de las necesidades,
integrando redes de transporte que dan
cobertura a todo el territorio peninsular,
permitiendo entregas a cualquier tipo

de cliente, desde las grandes superficies
hasta domicilios, cumpliendo los plazos
establecidos”.

Fernando Giménez-Guervds
(EccoFreight) resalta que el gran consumo
es “uno de nuestros principales sectores
de actividad, y desde nuestra division
EccoFoods trabajamos con empresas
de primer nivel dentro del sector de la
alimentacién ayudando a mejorar la
sostenibilidad de su operativa logistica”, y
se enorgullece porque “nuestros clientes
de gran consumo son los mayores
beneficiarios de nuestras herramientas, ya
que perciben de una forma muy tangible
el enriquecimiento de sus productos y la
dotacion de valores ainadidos a través de
la sostenibilidad”.

“En ATDL estamos especializados en
la prestacion de todo tipo de servicios
logisticos, de distribucién y de apoyo a la
produccidn, especialmente para el gran
consumo y el retail", sostiene José Manuel
Iglesias, resaltando que “ofrecemos una
preparacion y una alta especializacion,
tanto desde el punto de vista humano
como técnico, garantizando una operativa
eficaz, prestando atencion a detalles como
la coordinacion en el punto de entrega,
la prevencién de riesgos y el estricto
cumplimiento de la medidas de seguridad
alimentaria, que aseguran la mejor respuesta
a las necesidades del cliente”.

Desde G3 Sales Europe se introduce,
en relacién con el gran consumo, la
especializacion que tiene la compaiia en
vending: “Proporcionamos unos medios y un
servicio adaptado, en que los equipos no sélo
se almacenan y/o transportan, sino que se
instalan, se ensamblan, etc., dénde y cémo el
cliente requiere, utilizando para ello siempre
medios y personal altamente cualificado”.

Innovacion en el sector

La implementacidn de herramientas
innovadoras es uno de los factores
fundamentales en la operativa de las
compafias logisticas. “La tecnologia aporta
precision, calidad, competitividad y, sobre
todo, seguridad; por ello, apostamos

por incorporar aquellas herramientas
tecnoldgicas que aporten eficiencia y valor a
cualquier tipo de servicio”, se subraya desde
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Rhenus Logistics.

“La innovacion es la herramienta de trabajo
basica en la actualidad puesto que es la
ayuda que cualquier operacién necesita para
que sus procesos no se queden obsoletos y
caducos’, se acentta desde Factor 5, si bien se
reconoce que “nos enfrentamos a la busqueda
del equilibrio entre el retorno de la inversion
y la utilidad de la solucién; hoy en dia no
se sirven apenas soluciones innovadoras
a largo plazo en este panorama en el que
cada dia los requerimientos cambian de
forma constante y rapida”. Actualmente, en
Factor 5 estan trabajando para que cada
elemento de la cadena de un proceso esté
totalmente automatizado, con lo que se
lograra registrar la méxima informacioén en
los sistemas, teniendo total control sobre
lo que estd ocurriendo en cada momento.
“Nuestro objetivo pasa por convertirnos en
disefadores, productores e integradores
de soluciones con un marcado perfil
tecnoldgico e innovador, para lo que cobra
gran importancia la tecnologia, la robética y
la inteligencia artificial aplicada a la operativa
logistica, todo ello enfocado en conseguir la
mejora operacional y también de los costes’,
afirma categdricamente Santiago Vicente.

Por su parte, en ADTL se hallan en
“constante busqueda de la mejora operativa, y
para lograr este propdsito es necesario contar
con las nuevas tecnologias como uno de
nuestros grandes aliados; la maxima calidad
operativa solo la entendemos si es de la mano
de las herramientas tecnoldgicas que aporten
valor aiadido y, sobre todo, competitividad y
rentabilidad a nuestros clientes”.

En EccoFreight se apuesta por
la innovaciéon como “elemento
diferencial de nuestra marca
en el mercado y ante
nuestros competidores;
para nosotros la innovacién
lo es todo, y basamos la
progresion de nuestra
companiia en ofrecer algo
nuevo o mas desarrollado en
cada ejercicio, lo que implica
un alto nivel de compromiso en
inversion y tiempo para generar
esa innovacién, que es fruto de las
necesidades nuevas que nuestros
clientes afrontan y que se traduce en una
peticion de nuevas soluciones”.

Transparencia y trazabilidad

Para Gregorio Hernando (Palletways Iberia),
“la constante apuesta por la innovacioén,
con el fin de mejorar cada dia el servicio
que ofrecemos, es uno de nuestros mayores

"Queremos mejorar
la imagen y modernizar
el sector de la logistica
para que sea capaz de
atraer talento”

Maria Luisa
Romero

Una clara orientacién
al cliente

G3 Sales Europe es una compariia logistica espafiola, con
dmbito de actuacion en la Peninsula Ibérica, especializada en
servicios de alto valor afiadido para clientes del sector de Hi-
Tech, donde desarrolla toda la cadena de suministro, incluyendo
la distribucién last mile.

Las previsiones para el futuro se centran en seguir
potenciando la actividad que la compania realiza diariamente
para su consolidada e importante cartera de clientes. Del mismo
modo, se seguiran incorporando las herramientas necesarias
que permitan mejorar ain mas la actividad de la compania,
siempre con una clara orientacion al cliente.

Entre otros hitos de interés, hemos sido
los encargados de realizar el transporte
de los equipos de refrigeraciéon de

la compariia Eurofred en todo el
territorio espafiol. Asimismo, también
colaboramos con DHL Freight en el
suministro de equipos de las
marcas Dell y EMC para el
cliente final.

Patxi Latorre

Director comercial y de Desarrollo
G3 SaLes Eurore

compromisos con el cliente, sabiendo que el
ofrecer una trazabilidad total es un elemento
absolutamente esencial, ya que para
Palletways proporcionar total transparencia
durante la operativa es uno de sus
valores fundamentales”. En
este sentido, la compariia
especializada en el
transporte de mercancia

paletizada apuesta

por la aplicacion de

las tecnologias mas

vanguardistas: “No
podemos dejar de
hacer esfuerzos, tanto
econdémicos como de
cualificacién de nuestro
equipo humano, para seguir
mejorando nuestras herramientas
tecnoldgicas, sobre todo aquellas que
tengan que ver con la transparencia de cara
al cliente”

Desde Palibex también se resalta la
importancia que se otorga en la companiia
a la innovacion, ya que “nuestro principal
objetivo es modernizar el sector a través
de la innovacioén, el compromiso social
y, sobre todo, las personas”, afirma Maria
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OSCAR LOPEZ TORRALBA

“Apostamos por especializacion,
calidad y diferenciacion”

Integra2, operador logistico especializado en el transporte a temperatura controlada,
ha incrementado sus expediciones un 2% durante el ltimo ejercicio fiscal, finalizado
el 30 de septiembre. Asimismo, la compaiiia refuerza su apuesta por la innovacion en
procesos y la utilizacion de la tecnologia para satisfacer las demandas de sus clientes y

generar eficiencia.

2Qué balance realiza de la evolucion que esta
siguiendo Integra2 durante 2019?

Durante el pasado ejercicio, que concluimos el

30 de septiembre de 2019, Integra2 aumentd sus
expediciones cerca del 2%, con un incremento mayor
de las relacionadas con la temperatura controlada.
Continuamos apostando por el éxito de nuestra
estrategia de especializacion, calidad y diferenciacion,
materializado en ese aumento de las expediciones a
temperatura controlada.

Z2Qué importancia tienen para su compainia las
actividades relacionadas con el gran consumo?
Continuamos profundizando en nuestra actividad

en las categorias de productos farmacéuticos y de
alimentacion, incluyendo carnicos, embutidos, quesos,
conservas, cuarta y quinta gama, asi como productos
gourmet. Asimismo, valoramos muy positivamente la
creciente exigencia en la calidad del servicio prestado,
con mayor foco de los departamentos de calidad

en el control y seguimiento de la cadena de frioy la
verificacion de certificaciones especificas, tanto para
el sector farmacéutico como para el sector del retail y
gran consumo.

ZCuales son las principales
novedades generadas durante
los ultimos meses?
Recientemente, hemos continuado
mejorando nuestra red con el
traslado de la nave de Cérdoba a
un nuevo emplazamiento con mas
capacidad frigorifica y mejores
condiciones tecnoldgicas.
También hemos puesto
en marcha la plataforma
VAE (Venta Anticipada
de Envios), que es un

Luisa Romero, diciendo que “somos

innovadores porque hemos puesto en
marcha servicios que antes no existian

en la paleteria, porque tenemos un

inforetail / Octubre 2019

portal de compra de packs de envios para clientes

que buscan una solucion de arranque, tienen poco
volumen y necesitan envios a temperatura controlada.
Ademas, hemos puesto nuestra app de seguimiento
‘I2 Smart Reception Gourmet’ a disposicion de los
usuarios con su subida a los markets.

ZQué importancia se otorga a la innovaciéon en
Integra2?

En una empresa de transporte capilar especialista en
temperatura controlada la innovacién en procesos y
utilizacion de tecnologia es constante. Las demandas

de nuestros clientes, y del sector retail en general, son
cambiantes y nos esforzamos en conseguir innovar en
procesos internos que ayuden a la eficiencia de nuestras
operaciones y permitan a nuestros clientes ganar
competitividad y acelerar su penetracion en el mercado.

Como se esta adaptando su empresa a

las nuevas normativas relacionadas con la

sostenibilidad medioambiental?

Hemos incorporado vehiculos capilares ECO para

reparto y recogida en las delegaciones de Integra2

en Madrid, Barcelona, Valencia, Badajoz, Palma de

Mallorca y Leén. En cuanto a la tipologia de propulsién,

estamos utilizando GLP, GCN y algun hibrido, lo que

supone una apuesta fuerte por la movilidad sostenible

de la compafiia. También hemos incorporado dos frigo-
mega-trailers, que permiten disminuir la ocupacién

de la red viaria y reducen las emisiones de diéxido de

carbono durante el transporte entre un 11% y un 15%

por cada viaje. También es muy resefiable que Integra2

participa activamente en el Plan Estratégico de
Calidad y Medioambiente del Grupo Logista,

incluido en la “A List” de CDP como una de

las 126 companiias lideres globales en la lucha
contra el cambio climéatico y Unico distribuidor
europeo en la “A List” en los Ultimos tres afos.

modelo operativo Unico que aporta

mayor seguridad al proceso y porque
desarrollamos continuamente avances tics
para disponer de una moderna plataforma
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tecnoldgica que ahorre tiempo y recursos y
otorgue mayor fiabilidad al cliente”

En Ingram Micro Services Spain se apuesta
por las herramientas que “permitan seguir
posiciondndonos como una compafiia
innovadora, que incorpora las tecnologias
mds punteras a su operativa y que cuenta
con los profesionales mas cualificados para
desarrollarla; en este sentido, contamos con
sistemas de automatizacién de almacenes,
que aportan mayor fiabilidad y eficiencia a
los procesos, continuando con proyectos
e inversiones especificas sobre esta area”.

Se trata, en definitiva, de colaborar con

los mejores partners tecnolégicos que
contribuyan a la mejora constante en la
operativa para encaminarse al objetivo de la
excelencia logistica.

Finalmente, desde G3 Sales Europe se
subraya que “para poder dar el servicio
de calidad que ofrecemos a nuestros
clientes, tenemos que afiadir altas dosis de
innovacion a nuestra operativa; debido a las
caracteristicas especiales de cada producto,
y a las necesidades especiales que requiere
cada uno, se necesita estar en continua
evolucioén, innovando para lograr realizar
nuestro trabajo de la forma mas &gil y
rentable del mercado”.

Respeto medioambiental
“En G3 Sales Europe estamos concienciados
no solo con ofrecer un servicio de calidad,
sino que también somos conscientes
de la necesidad de tomar partido en el
respeto y las buenas practicas para con
el medioambiente”, afirma Patxi Latorre.
Por ello, la compa#ia cuenta con las
certificaciones de calidad que acreditan
este compromiso y, ademas, su politica
empresarial estd basada en unos principios
que se recogen en el Decélogo de Calidad en
el Servicio y Compromiso Medioambiental.

A propoésito de la sostenibilidad
medioambiental, para Santiago Vicente
(Factor 5) no se trata ya de algo voluntario
o de valor afnadido, sino de una necesidad:
“Es el comportamiento civico y necesario
que todos tenemos que cumplir, es un
compromiso a nivel gubernamental y que se
ha convertido en un hecho que forma parte
de cualquier instituciéon y compaiia”. Ante
ello, en Factor 5 son conscientes de que el
futuro de todos pasa por el compromiso con
el medioambiente y la sostenibilidad; “por
ello, desde el punto de vista corporativo,
contamos con la certificacion 1ISO 14001 de
Gestidon Ambiental”, enfatiza.

Desde EccoFreight se puntualiza que no
consiste sélo en adaptarse a las normativas,

Un proyecto industrial
a largo plazo

En Factor 5 gestionamos en |a actualidad mas de 300.000
metros cuadrados con 40 millones de facturacion y una plantilla
superior a 850 empleados. Estimamos que para finales de este
afio terminaremos facturando 45 millones y nuestra plantilla
estara formada por més de 950 empleados. Sin duda alguna,
somos una compafiia muy orientada a la acciéon, donde
constantemente buscamos soluciones que optimicen nuestro
rendimiento en cada una de las operaciones. De esta forma,
estimamos que este afio tendremos un crecimiento en torno al
10% sobre los resultados del afio anterior.

A partir de 2020 queremos continuar consiguiendo un
crecimiento sostenible. Factor 5 ha hecho un esfuerzo
por tener una visién a largo plazo de la gestion de la
compania. Hemos optado por su capitalizacién y por la
reinversién de un gran porcentaje de nuestro EBIT para
potenciar tanto la incorporacién de nuevo talento, como
la innovacién y tecnologia, sin olvidarnos de marketing y
comunicacion.

Nuestras cifras demuestran que,
tal y como habiamos planificado,

es posible un proyecto industrial

a largo plazo con orientacién al
cliente y también nos marca la linea
de accién que debemos seguir en un
futuro.

Santiago Vicente

Director general
Factor 5

sino en ir por delante de ellas. “No se trata
s6lo de cumplir normativas, que creemos
que aun son escasas y poco definidas,
sino de avanzar en un campo que es
necesario y ademas genera satisfaccion
positiva en la conciencia de tu
empresa cuando sabes que no solo
cumples, sino que avanzas por
propia voluntad en algo que nos
beneficia a todos. Percibes que

tu empresa aporta, tus clientes se
benefician y el resultado es positivo
para todos’, redunda Fernando
Giménez-Guervos.

Para José Manuel Iglesias, ATDL
siempre ha tenido un profundo
compromiso con el medioambiente, “tanto es
asi que estamos continuamente realizando
verificaciones voluntarias de gases de efecto
invernadero conforme a la ISO 14064-1, con
el objetivo de desarrollar iniciativas para la
reduccion de emisiones”. El 75% de las mas
de 2.000 entregas mensuales que realiza la

“Uno de los retos
mas importantes de
un operador es la
inmediatez, més en un
sector tan dindmico

como el retail”

José Manuel
Iglesias
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Un crecimiento del 37%

Este afio ha sido muy positivo para EccoFreight, ya que la
suma de nuevos clientes a nuestra cartera y la incorporacion
de nuevos productos han sido unas acciones definitivas para
esperar unos resultados muy superiores a los esperados.
Esperamos un crecimiento del 37% con respecto al Gltimo
ejercicio.

Durante este afio hemos seguido avanzando en nuestras
herramientas tecnoldgicas, al tiempo que también hemos
incorporado nuevos servicios que aportan sostenibilidad al
producto de nuestros clientes. En este sentido, hemos dado
un nuevo paso y seguimos abriendo camino para generar
conciencia medioambiental en nuestros clientes y aportarles
herramientas que les faciliten este trabajo. Hasta la fecha nos
habiamos concentrado en calcular emisiones, pero este afio
hemos empezado a obtener reducciones de emisiones de
didxido de carbono para nuestros clientes, para de esa manera
aportar mucho mas valor afiadido a sus productos.

Asimismo, hemos incluido nuevos servicios en nuestra
cartera, como el proyecto 'Eccologistics 360, mediante el
cual proporcionamos nuestros servicios de sostenibilidad
logistica a empresas que ya cuentan con su propia
operativa, y hemos actualizado nuestras

herramientas tecnoldgicas para
mejorar la experiencia del cliente.
Como cambio diferencial, hemos
incluido un servicio GPS integrado
en los contenedores maritimos, para
dotar de una mayor precisién a
nuestro servicio de célculo de
la huella de carbono.

Fernando Giménez-Guervos

CEO
EccoFReiGHT

compaiia en Madrid se realizan con vehiculos
que cuentan con propulsion GNC/GNL.
Y, {qué se opina en Ingram
Micro Services Spain sobre
la adaptacion a las nuevas
normativas relacionadas
con la sostenibilidad
medioambiental? “Nuestro
sistema de calidad estd
acreditado por certificaciones
como la SO 9001 de gestidn
de procesos logisticos, la ISO
14001 de gestion ambiental o
la certificacion TAPA (nivel A) en
normas de seguridad de mercancias
alo largo de la cadena de Suministro”,
responde José Luis Nuio.
Desde Palibex se asegura que se
evaluan todos aquellos aspectos de su
actividad que pueden impactar en el

“La velocidad de
crecimiento y evolucion
del ‘'e-commerce’ precisa
una adaptacion rapida
y de alto rendimiento”

José Luis
Nuno
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"El "'e-commerce’
ha supuesto una
revolucion para la
forma tradicional
de operar de las

medio ambiente
y se establecen
medidas para
controlarlos y
minimizarlos.

companias logisticas”

“Este compromiso Santiago
se extiende .
ala eleccién Vicente

de nuestros
proveedores, al
consumo responsable de recursos en las
instalaciones y a la gestién de residuos
conforme a la legislacion vigente; el

uso de aplicaciones de movilidad para
eliminar albaranes o facturas en papel, el
fomento de una conducciéon mas eficiente,
la donacién de dispositivos electrénicos
fuera de uso, la segregacién de residuos
en un punto limpio o el uso de luz led

son algunas medidas que hemos puesto
en marcha para reducir el consumo
energético”, explica Maria Luisa Romero.

Por su parte, Gregorio Hernando resalta
que en Palletways Iberia existe “una gran
concienciacién” en materia de sostenibilidad
medioambiental, tal y como atestigua,
por ejemplo, la reciente renovacion de
todo el sistema de calidad con distintas
certificaciones que avalan ese compromiso,
como es el caso de la ISO 14001 de gestion
ambiental y la ISO 14067 de huella de
carbono.

“La concienciacién con el respeto al
medioambiente es primordial para cualquier
compafiia. Sin embargo, para aquellas cuya
actividad se basa en labores de transporte y
logistica supone un elemento indispensable
a tener en cuenta en cualquier planificacion
estratégica’, se resume desde Rhenus
Logistics.

Movimientos empresariales
Finalmente, desde Rhenus Logistics se
destaca la apuesta que esta realizando
el operador logistico por aumentar su
capacidad operativa, tal y como demuestra
la adquisicion de la compafia vasca Langarri
Logistica, el pasado mes de abril, al tiempo
que ha puesto en marcha una nueva linea
directa entre Mallorca y las islas de Ibiza y
Formentera que tiene por objetivo potenciar
el servicio entre estos territorios insulares.
“Somos un referente indiscutible del sector
en Espana y Portugal, tanto en logistica
dedicada como en transporte internacional
en sus diferentes alternativas en todo el
mundo’, se concluye desde la filial ibérica del
Grupo Rhenus.

Por su parte, Gregorio Hernando destaca,
entre las principales novedades implantadas
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STEF crece un 7,7% en Espana

Elimporte neto de la cifra de negocio de STEF, en el
ejercicio 2018, correspondiente a las actividades de
logistica y transporte en la Peninsula Ibérica se situ6 en
269,1 millones de euros, un 9,5% superior al ejercicio
anterior (7,7% a perimetro comparable). Adicionalmente,
la venta procedente de actividades distintas a la logistica
alcanzé los 100,9 millones de euros.

En Espaiia, el impulso de las soluciones destinadas al
sector de la restauracién asi como el desarrollo de las
operaciones de logistica y transporte de productos
refrigerados contribuyeron especialmente a este
crecimiento, que -segun los ultimos datos facilitados por la
compaiia- ha registrado en Espaifia un aumento del 7,7%
durante el tercer trimestre de 2019.

“Priorizamos proyectos orientados a la aceleraciéon de
los flujos y aquéllos que nos permiten estar alin mas cerca
de los fabricantes en las distintas zonas de produccion’,
afirman fuentes de la compania especializada en el
transporte y logistica a temperatura controlada, al tiempo

en Palletways Iberia, la incorporacién de

valor afadido, con el fin lograr una mayor

que se destaca que “impulsado por la fuerte demanda, la
actividad de e-commerce estd creciendo fuertemente en
nuestro grupo, principalmente con la puesta en marcha de
plataformas dedicadas, al tiempo que también estamos
testando diferentes experiencias en el ambito de la
distribucion”.

Por otra parte, desde STEF también se recalca el
compromiso de la compariia con el medio ambiente,
entendido como un aspecto capital de su plan estratégico.
“La reduccion de emisiones contaminantes, el control

del consumo energético, la optimizacion de recursos
operativos, el reciclaje. .. todos estos factores son
estudiados previamente para minimizar el impacto de
nuestra actividad con un objetivo de no sélo cumplir con
la normativa, sino el de construir un futuro mas sostenible
y saludable’; se enfatiza, al tiempo que se recalca que la
flota de transporte, que cumple con la norma EURO 6,

esta siendo renovada y modernizada con vehiculos a gas
natural, hibridos y 100% eléctricos.

importantes mejoras en la operativa, como
es el caso del nuevo Hub Scanning instalado
en la sede de Alcald de Henares (Madrid), el
reforzamiento de la cobertura en las zonas
donde existe un aumento significativo

de la demanday la consecucion de la ISO
45001 sobre seguridad y salud laboral, que
“nos posiciona como compafiia pionera no
sélo en nuestra operativa, sino también en
los entornos laborales donde se desarrolla
nuestra actividad”.

Desde Ingram Micro Services Spain se
valoriza el haber completado el proceso de
integracién de One20ne Logistics: “Con la
finalizacién de este proceso y la integracidn
total, Ingram Micro Services Spain aporta
su experiencia en el sector logistico, asi
como su profundo conocimiento de las
herramientas tecnoldgicas que suponen una
mejora de los procesos, ademas de aportar

fiabilidad, eficiencia y calidad operativa’,
se congratula José Luis Nuno.
Finalmente, desde Factor 5 se
destaca que la estrategia corporativa
de la compania “se basa en
la innovacion y en una forma
moderna de gestionar el talento
interno”, apunta Santiago Vicente.
“Se trata de implantar las tecnologias
gue consigan mejorar los procesos
y la fiabilidad de la operativa de
nuestros clientes, al tiempo que también
somos conscientes de que el desarrollo y la
retencién de talento son factores claves para
la consecucién de nuestro plan estratégico’,
rubrica el directivo, quien destaca la
implementacién del sistema de control
‘Visual Check) que ha permitido reducir el
porcentaje de incidencias a cero, lo que
supone el 100% de calidad y fiabilidad.

“No se trata sélo
de ofrecer un servicio
de calidad, sino de
tomar partido en el
respeto para con el
medioambiente”

Patxi Latorre

Environmental logistics
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CARRETILLAS

Las carretillas interiores acaparan el 65% de las ventas en 2018

Mirada hacia
el futuro

Continuar con el crecimiento, pero de manera moderada. Esta es la
prevision que se realiza desde el sector de carretillas elevadoras, que
camina hacia la adaptacion para ofrecer nuevos servicios y productos,
que a su vez sean mas sostenibles. Segun datos de Medea, las ventas
de carretillas se incrementaron un 8,9% en 2018 respecto al afo anterior,
pero han padecido un descenso del 20,6% en el primer semestre de
2019 en comparacion con el mismo periodo del afo pasado.

m POR ANA JULIAN
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egun los datos de la Asociacién

de Empresas Distribuidoras de

Equipos de Manutencion (Medea),

en el primer semestre de 2019 se

han vendido en Espana 14.868

carretillas elevadoras, algo menos
de la mitad (47,7%) del total comercializado
durante el aflo 2018. Esta cifra significa un
descenso del 20,69% con respecto al mismo
periodo del afo anterior, ya que, tal y como se
publicaba en el nimero de octubre de 2018
de la revista infoRETAIL, el total de carretillas
comercializadas durante el primer semestre
de ese afno ascendia a 18.748 unidades.

Ahondando en el andlisis, las ventas de los
modelos de carretillas contrapesadas (30,9%
del total de las ventas) han alcanzado las
4,598 unidades en el primer semestre de 2019
(el 85,7% corresponde a eléctricas y el 14,3%
a térmicas), lo que significa un 23,86% menos
que en el mismo periodo del afio anterior,
cuando la cifra fue de 6.039.

Por su parte, las carretillas interiores (69,1%
del total) han logrado unas ventas de 10.270
unidades frente a las 12.709 de la primera
mitad de 2018, es decir, un 19,19%.

Por otra parte, y analizando ahora los datos
totales de 2018, las cifras son positivas, ya
que se alcanzaron unas ventas de 31.143
carretillas frente a las 28.597 del afio 2017, lo
que significa un incremento del 8,9%.

Aunque la cifra se ha incrementado, el
crecimiento se ha ralentizado, teniendo en
cuenta que desde el aio 2014 venian dandose
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incrementos a doble digito. Asi, en
2017 el avance fue del 21,23%,
mientras que en 2016y 2015 los
repuntes fueron del 14,6% y del
349%, respectivamente.

"El presente y el
futuro pasan por la
automatizacion de
los almacenes”

Joan Catalan

Interiores

Continuando con los datos del
ano 2018 aportados por Medea,
dentro de los diferentes tipos de
carretillas, las que corresponden a
la categoria de interiores han vendido
el 65% del total, experimentando un
incremento del 5,09% con respecto al afio
anterior, lo que se traduce en unas ventas de
20.250 unidades (en 2017 se vendieron 19.268
carretillas de este tipo).

Pormenorizando en el estudio de esta
categoria, el segmento correspondiente al
de‘interiores con conductor acompanante’
ha vendido 17.757 unidades, un 5,67% mas;
seguido del de‘interiores con conductor
sentado) que ha comercializado 2.413
carretillas, registrando un incremento del
9,28% con respecto a las cifras del ano 2017.
Sin embargo, el segmento de ‘tractores’
continda en numeros rojos, sufriendo una
caida interanual del 68,87% hasta las 80
unidades vendidas.

Retomando la informacidn disponible del
primer semestre de 2019, la variedad de
‘interiores con conductor acompanante’ ha
vendido ya el 50,6% del total alcanzado el
pasado afno (8.992 unidades); mientras que la
que corresponde con ‘interiores con conductor
sentado’ ha comercializado el 51,6% de lo que
se vendid en 2017 (1.246 carretillas). Por su
parte, en los seis primeros meses del afio se
han vendido 32 ‘tractores; el 40% del total de
2018.

Contrapesadas

En lo que respecta a la variedad de carretillas
contrapesadas (35% de las ventas totales),
durante el afo 2018 han aumentado sus
ventas a doble digito: crecen un 16,76% hasta
las 10.893 unidades, frente a las 9.329 del afo
2017. Un aino mas, estas cifras positivas hacen
que la categoria continte en su dindmica
ascendente, encadenando incrementos en sus
ventas desde el 2012.

Puntualizando en cada uno de los segmentos,
las eléctricas son las mas demandadas de la
categoria, acaparando el 73,1% de las ventas,
lo que significa 7.963 unidades vendidas, un
14,31% mas que en el afo 2017, cuando las
ventas fueron de 7.963 carretillas. Por su parte,
las térmicas (26,9% de cuota) han aumentado
sus ventas un 23,99% hasta las 2.930 unidades
(en 2017 se vendieron 2.363).

inforetail / Octubre 2019
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EFICIENCIA Y RESPETO
MEDIOAMBIENTAL

El reto de Toyota Material Handling Espana es
“hacer que la demanda se mantenga en niveles
optimos y seguir ofreciendo soluciones de calidad
a los clientes”, tal y como asegura su director
comercial, Joan Catalan. Para la compaiia,

las previsiones que se desprenden de los
indicadores econémicos para el ejercicio 2020
“muestran una ralentizacién de las inversiones y
unos crecimientos que, si bien siguen en niveles
positivos, tendran un caracter mas moderado”.

“La incertidumbre de los escenarios econémicos
podra afectar a la velocidad en la toma de
decisiones en el crecimiento de las estructuras
logisticas y exigiran mayor prudencia para
asegurar el retorno de las inversiones”, adelanta
Catalan.

Y hablando de futuro, las tendencias que se
impondran, segun el directivo, son eliminar

el ‘Muda’ (desperdicio e ineficiencias en la
cadena operativa) y optimizar los procesos,
incrementando la productividad de los clientes.
Para ello, la compaiiia ha introducido una serie
de innovaciones tecnoldgicas que incluyen sus
equipos con el objetivo de mejorar en eficiencia

TOYOTA MATERIAL HANDLING

soluciones para la automatizacién parcial o total
de su almacén, la tecnologia de litio modular, y el
gestor de flota ‘I_Site’ para monitoreo y analisis
de la flota del cliente, con el objetivo de optimizar
coste.

En materia de transformacion digital, la empresa
estd integrando al cliente en el centro de los
procesos, “de modo que se pueda adaptar
cada vez mas a las demandas”, y desde el
punto de vista digital, “incorporamos las nuevas
tecnologias a través de nuestros productos y
servicios, que facilitan esta transformacién en
los negocios de nuestros clientes”, anade Joan

10

y respetar ademés el medio ambiente, como las Catalan.

Analizando ahora el primer semestre
de 2019, al finalizar el sexto mes
del afno se habian vendido 4.598
carretillas, cifra que representa
el 42,2% del total de las ventas
de 2018. Desgranando por
segmentos, las carretillas
eléctricas vendidas han
alcanzado las 3.939 unidades,
el 49,5% de lo que se vendioé en
2018; mientras que las térmicas
han alcanzado, a cierre del mes de
junio, las 1.159 unidades (el 39,6% de lo
vendido en 2018).

“Estamos a unos
niveles altos en
cuanto al nimero
de unidades

en el mercado”

Jorge Garcia
Orejana

Tendencias

“El sector esta creciendo y podemos
presuponer que seguira asi, pero debemos
adaptarnos para dar nuevos servicios y
productos. Por ejemplo, los gestores de
almacenes se interesan cada vez mas por la
automatizacion de los equipos, y es en este
tipo de soluciones en las que el mercado va a

inforetail / Octubre 2019

crecer mucho en el sector intralogistico’, opina
el product manager de Still, Jordi Contreras,
recordando que “los requerimientos del
sector, cada vez mas exigentes, estan
influyendo en una especializacién de los
equipos de manutencion, es decir, lo que
en el pasado se podia resolver con una
simple carretilla contrapesada, ahora y en

el futuro inmediato esta haciendo que el
sector especialice cada carretilla a la funcién
especifica necesaria”.

En lo que respecta a las tendencias de
futuro, Contreras opina que “debemos dejar
de pensar que el sector acabara siendo
todo eléctrico o todo con baterias de litio,
ya que dia a dia aparecen nuevos sistemas
de alimentacién y todos suponen ventajas y
desventajas”.

En cuanto al uso de interiores o
contrapesadas, el product manager opina
que la clave esta en la “especializacién
de los equipos’, explicando que “para un
transporte horizontal o una descarga de
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Evolucion del mercado de carretillas en Espana
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camioén usaremos una transpaleta o carretilla conseguir que cada carretilla, con su funcion
contrapesada, pero no usaremos el mismo especifica, nos aporte un grado mayor de
vehiculo para funciones de picking". productividad en la manipulacién de las
“Esta es la manera en que podremos mercancias, mayor eficiencia energética,

Inteligencia de serie

Carretillas siempre conectadas Carretillas inteligentes con

Telematica Integrada de Toyota

1] iﬁ’_ E-.:-—

Todas las carretillas de Toyota poseen de serie hardware
telematico. Gracias a esto, los datos de sus carretillas
estaran siempre disponibles en |_Site, nuestra aplicacion
para el analisis y monitorizacion eficiente de la actividad en
su almacén. Con ella tendra un control total sobre su flota de
carretillas y mejorara en sus operaciones. Por ejemplo, en
seguridad o productividad, eliminando asi todo el trabajo y
gasto innecesario en sus procesos.

Conozca mas acerca de nuestras carretillas inteligentes en
www.toyota-forklifts.es

TOYOTA

MATERIAL HANDLING
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LINDE MATERIAL HANDLING

TECNOLOGIA AVANZADA
Y PERSONALIZADA

“Nuestro sector se desarrolla de forma
imparable y nuestros clientes demandan
soluciones tecnoldgicas cada vez mas
avanzadas y personalizadas, para continuar
con sus proyectos de crecimiento”, afirmé el
director gerente de Linde Material Handling
Ibérica, Jaime Gener Bover, durante la 352
Asamblea de la Red, celebrada esta primavera
en Granada.

“El cliente es, ha sido y sera nuestra razén
de ser y queremos acompaharle cada dia,
dandole el soporte que necesita en un
momento trascendental, en que todo esta
cambiando, gracias a la tecnologia. Solo si
conseguimos el éxito de nuestros clientes,
nosotros también tendremos éxito”, recalco
Jaime Gener.

Por otra parte, la compaiiia ha obtenido

por primera vez el estatus Oro en la ultima
clasificaciéon de la plataforma colaborativa
EcoVadis, que evalua la sostenibilidad de las
empresas. Esto significa que Linde Material
Handling se encuentra un 3% por encima de
las empresas evaluadas a nivel internacional
de su sector.

“Nos complace que los esfuerzos que hemos
realizado en los ultimos anos estén dando
frutos poco a poco”, comenta el Senior
Director Sustainability Management de Linde
Material Handling, Holger Hoppe.

No obstante, las ambiciones medioambientales de
la compaiia son aun mayores: “Aun no estamos
satisfechos con nuestros logros y nos esforzamos
para lograr en el futuro mejoras significativas en
todas las areas de evaluacion”, anade el directivo.
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mucha mas disponibilidad gracias a la mejora
constante en las tecnologias en nuevas
baterias, y, por supuesto, un mejor respeto
medioambiental’, asegura Contreras.

Por su parte, para el director comercial
de Toyota Material Handling Espana, Joan
Catalan, el balance de la situacién actual del
sector es “apasionante”.

“En el afo 2019 ha continuado la
tendencia de crecimiento del mercado de
carretillas, con un incremento moderado y
una actividad de negocio dinamica. Después
de un periodo de contencidn durante la
crisis, ano tras ano se ha experimentado
una recuperacién y el afo anterior habia
experimentado un crecimiento hasta superar
los niveles maximos anteriores del mercado
del afo 2007, indica Catalan.

La compaiia actualmente elige las baterias
de iones de litio modulares, que ofrecen
flexibilidad al cliente pudiendo adaptar su
capacidad hacia necesidades cambiantes de
la operativa y sencillez en la reparacién. “Si

bien es cierto que el diésel es un combustible
que emite particulas contaminantes y que
cada vez estd regulado por normativas mas
rigurosas, en Toyota seguimos trabajando

en desarrollo de nuestros propios motores
industriales para hacer que cada vez sean
mas limpios y respetuosos con el medio
ambiente, para no renunciar a las interesantes
prestaciones que nos ofrece este combustible
para ciertas aplicaciones logisticas’, explica el
director comercial.

En palabras de Joan Catalan, “el presente-
futuro pasa por la automatizacién de
almacenes, ejecutando el movimiento de
mercancias con maquinas autoguiadas e
inteligentes’, subrayando que sus objetivos
son “entregar calidad en productos, servicios
y experiencia cuando nuestros clientes tratan
con nosotros y reducir el’‘Muda’ (desperdicio
e ineficiencias), eliminando las partes de sus
procesos que no aportan valor”,

Por su parte, el general manager de
la division comercial de UniCarriers
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UNICARRIERS

DIGITALIZACION Y
AUTOMATIZACION

“Creemos que el mercado de carretillas
contrapesadas continuara con un crecimiento
moderado en cuanto al aumento de unidades
vendidas y, sobre todo, con una mayor
especializacidon, teniendo en cuenta que hemos
llegado a maximos histéricos”, explica el
general manager de la divisidon comercial en
Espana de Unicarriers Manufacturing Spain,
Jorge Garcia Orejana.

Para Garcia, las nuevas tecnologias juegan
un papel fundamental en el futuro de las
carretillas. “Nos ayudan a avanzar en el
mercado”, asegura, destacando que “las
baterias de ion litio suponen una alternativa
mas y puede ser interesante para algunas
aplicaciones”. En este sentido apunta que
“para ello es importante conocer la forma de
trabajar del cliente con el fin de proponer la
propuesta que mejor se le ajuste”.

En cuanto a vehiculos auténomos, el gerente
opina que “cada vez tendran mayor presencia

puesto que ayudaran a ser mas productivos y
competitivos”. Asimismo, asegura que cada
vez hay mas opciones para transformarse
digitalmente, afirmando que “estamos
preparados para poder ofrecer nuevas
soluciones”.

Para el futuro inmediato, Unicarriers cree que
el mercado se dirigira hacia la digitalizacion.
“Se trabajara con sistema de sistemas, con
maquinaria cada vez mas automatizada y
especifica”, concluye.

info
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Manufacturing Spain, Jorge Garcia Orejana,
achaca la estabilidad e incluso el moderado
crecimiento a la incertidumbre politica y al
crecimiento de los ultimos afos, aunque
sefala que “seguimos estando a unos niveles
altos en cuanto al nimero de unidades en el
mercado”.

“Si hablamos de carretillas contrapesadas,
sin ninguna duda son las carretillas
eléctricas de 48 V (de 1.300 kilos a 2.000
kilos) las que han notado un mayor
incremento. En cuanto a modelos en
general, ha aumentado el niumero de
maquinas de bajo coste para operaciones
livianas”, comenta Garcia Orejana, afadiendo
que “el numero de carretillas eléctricas es
cada vez mayor respecto a las térmicas,
debido a la tendencia hacia la movilidad
eléctrica que se estd apreciando en Europa”
Sin embargo, la compafiia cree que “las
carretillas térmicas seguiran teniendo
su nicho de mercado por aplicaciones
especificas que asi lo requieren”.

“Entre las carretillas contrapesadas y de
interior, se estad viendo un incremento en
esta segunda familia. Esto es debido a la
cada vez mas especializada aplicacién de

las maquinas. En el futuro préximo esta
tendencia seguird”, manifiesta el general
manager.

Gran consumo y retail

La importancia de los sectores de gran
consumo y retail para la industria de
carretillas es cada vez mas importante. Asi
lo comenta el director comercial de Toyota,
asegurando que desde la compania son
conscientes de su importancia “teniendo
en cuenta las demandas de este mercado,
gue a su vez cuentan con la exigencia

de los clientes”, un reto que asumen con
“ilusion”.

“Esta situacidn requiere que seamos
responsables y le demos importancia,
teniendo en cuenta que donde antes la
logistica se resumia en realizar una entrega
rapida, ahora hay que aprender a anadir
un valor mas: saber hacerlo en una franja
horaria concreta. Nuestros equipos marcan
la diferencia en este sector, al reducir el
esfuerzo humano, aumentar la seguridad y
ahorrar tiempo y dinero y eliminar el ‘Muda’
de sus procesos, explica Catalan.

A su vez, desde Still consideran que son
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STILL
ENERGIA LIMPIA

En Still son “pioneros” en lanzar nuevos
servicios y tecnologias (como el sistema de
gestion de flotas ‘Still neXXt fleet’), gracias

a nuevas tecnologias como el internet de las
cosas (loT, por sus siglas en inglés), o mejoras

Asi lo asegura el product manager de la
compainia, Jordi Contreras, que opina que
“ademas de la mejora en eficiencia energética,
productividad y seguridad, la conectividad
supondra la gran apuesta en el futuro a corto y
medio plazo en el sector”.

En cuanto a esto, Contreras senala que “la
eficiencia energética es algo muy importante
a la hora de desarrollar nuevos productos, ya
que cada vez estamos mas concienciados a
la hora de dejar una huella energética menor,
ademas que el cliente requiere una reduccion
de los gastos generados por el propio
consumo energético”.

Para el product manager ninguna energia
predomina de manera muy destacada
frente a otras, aunque parece que “hay
un par de tendencias bien marcadas en
el mercado”, donde destacan el desuso
del diésel, “debido a sus emisiones y a la

en los sistemas de comunicacion inalambricos.

consolidacién de nuevas tecnologias limpias”;
la consolidacion de la energia eléctrica
mediante el almacenamiento en baterias de
litio, que segun se avance en su desarrollo
“ird reduciendo sus costes”; y la pila de
combustible de hidrégeno “que mediante

de recargas de apenas un par de minutos,
ofrece energia ininterrumpida completamente
limpia”. Por ultimo, desde la compaiiia se
entiende que “la gestion de una flota de
carretillas es un aspecto importantisimo,

ya que de ello depende en gran medida la
rentabilizaciéon de la misma”.

“unos sectores importantisimos”
para el mercado de carretillas.
“Cada sector tiene sus
peculiaridades, lo que nos
permite disefar y construir
productos pensados
especificamente para los

producto mas

usos habituales en cada Jordi
uno, y de esta manera poder
ofrecer a cada cliente los mas Contreras

altos indices de productividad y

“El alquiler es el

demandado por
nuestros clientes”

“el cliente necesita soluciones
completas y no tener
preocupaciones con sus
equipos intralogisticos por

falta de mantenimiento

o por la antigliedad

de sus equipos” Asi, la
compania, como proveedor
de productos y servicios,
quiere contribuir con la
tranquilidad del cliente y

competitividad”, recalca el product
manager de la compaiia.

Del mismo modo, el general
manager de la divisién comercial de
Unicarriers asegura que ambos son sectores
“fundamentales”, detallando que son “los de
mayor crecimiento y los que incrementan la
necesidad de carretillas afo a afo”

Alquiler de carretillas

“El mercado esta evolucionando
claramente hacia el alquiler”, valora el
product manager de Still, quien asegura que

poder ofrecer facilidades de
financiacidn, y servicios de alquiler,
mantenimiento y reparacién.

“Al ofrecer estos servicios dentro de la
misma cuota de pago mensual, el usuario
tendrd una preocupacion menos, y deberd
Ilamar siempre al mismo responsable
para que le solucione cualquier problema
asociado a sus equipos’, desarrolla Contreras,
al tiempo que considera que “esta tendencia
a dejar todo en manos de un mismo
proveedor y pagar una Unica cuota mensual
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LA PASARELA

Toyota Material

Handling

Minimover, RRE-H,

Autoshuttle y Traigo48V

[EILE) La companiia presenta

las transpaletas eléctricas
Minimover, aplicaciones no
intensivas con transpaleta
eléctrica en tiendas, camiones
o supermercados, por ejemplo;
las carretillas retractiles RRE-H,
un modelo de éxito en el segmento de las
maquinas retractiles y producto de referencia
en el mercado; la nueva plataforma Autoshuttle;
y un restyling de la contrapesada eléctrica
Traigo48V.

Linde Material Handling

Retractiles antideflagrantes y
Roadster con pila

[EIE) Linde Material Handling lanza al
mercado sus nuevas carretillas retractiles
antideflagrantes. La Ultima generacién de
este tipo de soluciones, con una capacidad
de carga de 1,4

a 2,5 toneladas,
se basa en el
modelo estandar
correspondiente
lo que garantiza la
maxima eficiencia
y seguridad,
segun informa la
propia compafia.
Por otro lado,

16

también presenta
la carretilla elevadora Linde Roadster con
propulsién a pila de combustible, donde la
produccién de energia se realiza a través

de una reaccién quimica entre el oxigeno y

el hidrégeno, y la electricidad asi generada
alimenta una bateria de litio-ion, que a su
vez alimenta los motores de traccién y de
elevacion.

Ulma Carretillas Elevadoras
EEBEY Transpaleta manual PBPL

[EISEY La nueva gama de transpaletas
manuales eléctricas PBPL oscila entre 1,2

y 1,5 toneladas. Cuenta con una fuente
de alimentacién de iones de litio
de 48 V para funciones

de conducciény
elevacién eléctricas, asi
como para descenso
manual. Entre otras
caracteristicas, cuenta con
un sistema de frenado regenerativo

que mejora el rendimiento del frenado y,
ademas, usa energia cinética para cargar la
bateria.

Crown

DS 3040

[EISEN Crown lanzado un nuevo
apilador doble compacto y &gil:
el DS 3040. La nueva carretilla
elevadora, maniobrable a la
par que potente, viene a
complementar la popular
serie DT de apiladores
dobles de Crown. Este

nuevo apilador de

conductor a pie, con una
capacidad de carga de

hasta dos toneladas y una
altura de elevacién maxima
de 2,3 metros, se ha disefiado
principalmente para su uso en entornos
minoristas reducidos o de almacén.

se estd notando en el mercado ya que en la
mayoria de casos es una gran ventaja tanto
para el cliente como para el proveedor”.
Asimismo, desde Toyota incorporan,
dentro de su portafolio, un amplio
abanico de soluciones de financiacion. “El
alquiler es el producto mas demandado
por nuestros clientes porque permite
disfrutar del uso de la carretilla por un
coste fijo al mes, incluyendo toda la gestion
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de mantenimientos y reparaciones, sin
gastos extraordinarios. El alquiler permite
a nuestros clientes adaptar los costes
operativos de las carretillas al momento
del uso productivo, obteniendo la mejor
correlacién entre costes e ingresos”, informa
el director comercial de la division.

Joan Catalan explica que la calidad de los
productos de la compafia permite alargar
la vida util de las carretillas, lo cual, unido



st
RX 60-

25/35
[EILE) La ultima novedad de la compafiia es
una nueva edicién mejorada de las carretillas
eléctricas contrapesadas RX 60-25/35, que
destacan por su velocidad de hasta 21
kildbmetros por hora, una répida aceleracién y
velocidad de elevacién, todo ello logrado con
una tecnologia muy eficiente, sin emisiones
contaminantes y respetuosa con el medio
ambiente.

Unicarriers
TX, MX, recogepedidos OP

EEIEE) Lanzamiento de la nueva TX,
galardonada con los premios Reddot y el Ifoy
reconociéndola como la mejor carretilla de
Europa. Asimismo, la compafia presenta la
MX, que permite a la empresa competir en el
mercado de 80 V. Por Gltimo, lanza al mercado
los recogepedidos OP de bajo nivel, que se
encuentran disponibles en cuatro modelos
con capacidades de elevacion de entre 1.200 y
2.500 kilogramos.

Yale Materials Handling
GDP160EC12

EEY Yale Europe Materials Handling ha
lanzado al mercado la carretilla GDP160EC12, un
modelo que es la dltima edicién de la Serie Yale
EC, capaz de elevar 16 toneladas con un centro

de carga de 1200 milimetros, permitiendo
transportar de forma més eficaz cargas
voluminosas y de tamafios anormales.

La nueva carretilla de gran capacidad
transporta a Yale hasta una nueva gama de
aplicaciones de manutencién en las que se
necesitan centros de carga mas largos.

Cat Lift Trucks

VLN Transpaleta manual eléctrica

[EIEE) Lanzamiento de una nueva gama
de transpaletas manuales eléctricas de 1,2
y 1,5 toneladas, caracterizadas por tres
elementos fundamentales: ergonomia,
productividad y reduccién de costes.

Son particularmente adecuadas para
trabajos de transporte ligero y mediano
en interiores, como locales de venta
minorista. “Constituyen una oportunidad
asequible para renovar las transpaletas
manuales, pues eliminan el esfuerzo, el
empuje y el arrastre”, se afirma desde Cat

Lift Trucks.
r«.{

)
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a la alta durabilidad de las baterias de
litio modular, “podemos ofrecer alquileres
a largo plazo con cuotas reducidas
manteniendo la misma productividad

y autonomia de la carretilla desde el
primer dia hasta el ultimo”, dice Catalan,
recalcando que las caretillas inteligentes
de Toyota “permiten al cliente gestionar
su flota a partir de las métricas de usoy
disponibilidad”.

Por ultimo, el general manager en
Unicarriers, apunta que el alquiler tiene
hoy en dia “una importancia fundamental’,
considerando que “aproximadamente el
80% de las operaciones son de alquiler”.

“Hemos vivido unos aios en los que los
clientes requerian unos periodos de alquiler
mas cortos, pero ahora, sobre todo por las
baterias de ion litio, se estd volviendo a
ampliar”, concluye Jorge Garcia Orejana.
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PALES

La industria de los palés aboga por valorizar la logistica inversa

El plastico no es
un problema

La economia circular y la innovacién son dos de los principales retos
a los que se enfrenta el sector de paletizacién, que intenta educar al
gran consumo para que entienda los beneficios del uso del plastico
junto a una buena politica de reciclaje. “Los palés de plastico se
posicionan como un elemento clave para la transformacion de

los residuos plasticos de la industria en recursos logisticos que
aportan un amplio valor afiadido a sus usuarios”, explica el CEO de
Nortpalet, Antén Fernandez.

m POR ANA JULIAN

18 inforetail / Octubre 2019



a preocupacion porla
contaminacion y el medio ambiente
es cada vez mas relevante en
todo el mundo, por ello, desde el
sector de palés, y sobre todo los
fabricados con plastico, se recuerda
la trascendencia que tiene conocer los
conceptos y los usos que se deben dar a cada
material. En ese sentido, una buena cultura de
reciclaje es fundamental para contribuir a la
mejora del medio ambiente.
“El mayor reto del sector es mostrar a la
gente que el plastico, en segun qué usos,
es la mejor opcién y no por ello se tiene
que contaminar el medio ambiente. Es
necesario hacer ver que lo que contamina
son las personas y no el material, usado
correctamente e implantando unas politicas
que lo conviertan en recurso, una vez
terminada su vida util", afirma la responsable
de Marketing de Ribawood, Ana Rivera.
En este sentido, y en linea con esta opinion,
el CEO de Nortpalet, Antéon Fernandez, apunta
que “en Nortpalet pensamos que no es un

problema del material, sino que es un
problema de gestién de residuos,
y que por tanto, el reto de la
industria esta en la busqueda 'y
potenciacién de soluciones que
contribuyan, en primer lugar,

a minimizar, y a medio/largo
plazo, a eliminar el problema’,
anadiendo que “nuestro sector
ha de dirigir sus esfuerzos en el
desarrollo de soluciones que ayuden
a mejorar el impacto ambiental del
conjunto de actividades de la industria”

De este modo, el CEO de la compaiiia,
haciendo referencia a la industria, opina que
“es importante hacer uso de las herramientas
digitales para mejorar continuamente
nuestro servicio y aumentar el valor afadido
ofrecido a nuestros clientes’, recalcando
que “hoy por hoy, nos encontramos ante
una demanda creciente tecnoldgica y
medioambiental a la que las empresas
deben adecuarse y adaptar sus entornos
productivos y sus productos”.

“Es necesario

hacer ver que lo
que contamina son
las personas y no el

material”

Ana Rivera

PROGRAMA ‘ZERO
WASTE WORLD’

El vicepresidente senior de CHEP para el Sur
de Europa, Enrique Montafnés, ha presentado
este mes de octubre el programa sostenible
‘Zero Waste World’, que apuesta por una radical
colaboracién entre las empresas productoras y
distribuidoras para crear cadenas de suministro
mas inteligentes y sostenibles.

“La circularidad es la unica via, la clave esta
en la reutilizacién permanente de los palés”,
afirma Montanés, destacando que ‘Zero
Waste World’ pone el foco sobre tres areas:
eliminacion de los residuos fisicos, erradicacion
de kildémetros de transporte en vacio y
reduccion de las ineficiencias. En el primer
caso, se apuesta por pasar del packaging de
un solo uso a los productos reutilizables; en
el segundo, se pretende optimizar la carga del
camion, llegando a soluciones de transporte
colaborativo; en el tercero, se contempla

el analisis avanzado de la supply chain, su
automatizacién y optimizacién.

Segun datos facilitados por Montafés, en

los casos de estudio analizados, gracias a

‘Zero Waste World’ se reduce en un 80%
las emisiones de diéxido de carbono, se
eliminan mas de seis millones de kildmetros de
transporte vacio y se produce un ahorro de 8,7
millones de euros, entre otros datos de interés.

“Con ‘Zero Waste World’ queremos conseguir
un planeta mejor, unas comunidades mejores y
un negocio mejor”, rubrica Enrique Montanés,
abogando por “trabajar duramente por
mantener la colaboracion en la cadena de
suministro”. El programa se lanzé inicialmente
en Estados Unidos (donde han colaborados
empresas como Coca-Cola y ConAgra, entre
otras) y ahora se esta presentando en Europa.
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POLYMER LOGISTICS

EL FUTURO VA DE LA
MANO DEL loT

“El balance en lo que va de afno para nuestra
compania es muy positivo, ya que a nuestro
cliente tradicional hay que anadir la demanda
de nuevas oportunidades que estamos siendo
capaces de cubrir”, se enorgullece la Business
Development Manager de Polymer Logistics,
Beatriz Cosin, para quien su empresa “aun
tiene mucho camino por hacer en el sector de
gran consumo, que es clave para nosotros”.

De cara al futuro, Polymer Logistics esta
anadiendo valor a sus envases para
posicionarse a la vanguardia del sector.
“Nuestras propuestas innovadoras ahaden
valor a la cadena de suministro, mejoran la
gestién de nuestros clientes y les ayudan a
mejorar la trazabilidad y gestionar sus activos
de forma eficiente”, prosigue Cosin.

“Buscamos cubrir -explica la directiva- los
requerimientos especificos de diferentes
nichos y subsectores desarrollando
productos a la medida de sus necesidades”.
Por ello, Polymer Logistics esté realizando
inversiones en su area tecnolégica, dotando

a sus elementos logisticos de dispositivos
que permiten controlar toda la cadena

de suministro, reduciendo de este modo
las pérdidas y/o robos y optimizando las
rotaciones en los circuitos internos.

“El mayor reto al que se enfrenta el sector

es el de aprovechar los desarrollos de las
nuevas tecnologias para mejorar nuestros
servicios; por ello, en nuestra opinién, el futuro
de nuestro sector ha de ir de la mano del
internet de las cosas”, concluye Cosin. Es, en
definitiva, el momento del IoT (por sus siglas
en inglés).

120
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Entre los beneficios de usar plastico para
la fabricacién de palés, Fernandez recuerda
la magnitud de la higiene, siendo una de las
causas del crecimiento del uso de los palés
de plastico dentro del sector de distribucién
y gran consumo. “Es muy necesaria en
este sector por tratarse de productos en
muchos casos alimenticios”, declara el CEO
de Nortpalet, explicando que estos palés
“por su composicién son impermeables
pudiendo ser almacenados en el exterior,
lavados o mojados, no albergando en su
interior bacterias o parasitos que puedan
contaminar los entornos productivos o el
producto final que contienen”.

Por otro lado, Fernandez asegura que
otro de los motivos por los que el palé de
plastico empieza a ser objeto de deseo
de las grandes empresas que operan en
gran consumo es su relacion directa con
la sostenibilidad y su implicacion en la
transformacion de nuestra sociedad hacia
un modelo basado en la economia circular.
“Los palés de plastico se posicionan como

un elemento clave para la transformacién
de los residuos plasticos de la industria en
recursos logisticos que aportan un amplio
valor anadido a sus usuarios. Sin lugar a
dudas, uno de los grandes retos a los que
se enfrenta la industria de hoy en dia es el
de potenciar soluciones, como el palé de
plastico, que tengan la capacidad de dar
solucion y salida al reciclaje de los residuos
de plastico”, destaca Fernandez.

Innovacion como eje principal

“La innovacién es uno de nuestros pilares
estratégicos, junto con la sostenibilidad y el
servicio al cliente’, asegura Antén Fernandez,
sefalando que en la compaiiia trabajan

con un producto “donde la mayoria de los
casos funciona como commodity, es decir, la
diferenciacion es dificil”. En este sentido, el
CEO explica la importancia del departamento
de I+D, que “juega un papel fundamental en
otorgar al producto de alguna caracteristica
o prestacion que le permita diferenciarse

del resto de productos del mercado y por




AUMENTO DE VENTAS
EN 2020

El uso del palé de plastico “esta aumentando
considerablemente debido a la legislacion
actual y a las ventajas de este sobre el palé de
madera dentro del sector de la alimentacién”,
afirma la responsable de Marketing de
Ribawood, Ana Rivera, para quien “el palé de
madera siempre existira y, ademas, en muchos
casos es un producto complementario al palé
de plastico”.

En cuanto a la evolucién de las ventas, el
objetivo de Ribawood para este ano era
mantenerse y continuar con las inversiones
realizadas en 2018: “Lo hemos conseguido y
para el 2020 se espera aumentar las ventas,
gracias a la estabilidad y medios, fruto de

las inversiones realizadas en el 2019”, afirma
Rivera.

Ribawood esta trabajando en nuevos
proyectos para el futuro inmediato, en nuevos

moldes que permitan ampliar su gamay en
una politica de expansion a zonas en las que
hasta ahora sus ventas habian sido puntuales.
El objetivo de Ribawood es estabilizarse

para poder aumentar las ventas y zonas de
actuacion en el 2020.

tanto ofrecer un valor anadido a
nuestros clientes”.

En cuantoala
sostenibilidad, Fernandez
la define como la “principal
motivacién de la compa#ia”

“La higiene que
aportan los palés
de plastico es muy
necesaria en gran

en Nortpalet contamos

con un departamento

de I14+D ampliamente
especializado en
materiales y desarrollo
de producto’, subraya

Durante los ultimos afos, consumo” Antén Fernandez.

Nortpalet ha trabajado en z Por su parte, la Business
Anton

desarrollar un modelo de . Development Manager de

negocio sostenible en linea Fernandez Polymer Logistics, Beatriz

con los principios preconizados
por la economia circular. “El palé de
plastico reciclado supone encontrar
una nueva vida para esos residuos
plasticos que muchas veces acaban en
nuestros océanos y eso ha sido una enorme
motivacion para todo el equipo en este
proyecto’, ahonda Fernandez.

Para la compaiiia, el I+D y la
sostenibilidad estan ampliamente
relacionados ya que el partir de un residuo
y terminar en un producto final con unas
especificaciones “requiere un elevado
conocimiento de materiales y procesos”.
Precisamente, segun explica el CEO, una de
las principales barreras del reciclaje consiste
en la consecucién de materiales aptos para
procesos industriales. “En este aspecto

Cosin, coincide en que la
innovacion y la sostenibilidad
juegan un papel sustancial en el sector.
“El medio ambiente es un aspecto clave en
la toma de decisiones a la hora de desarrollar
nuestros productos; es esencial para nosotros
el minimizar el impacto sobre el medio
ambiente desde la produccion”, explica Cosin.
La compania disefa productos que
ayuden a conservar y mejorar el medio
ambiente y esto va, desde la produccién, a
la gestién que hace de sus envases. Para ello
disenan envases reutilizables, “6ptimos” a
nivel de logistica inversa y que cubran todas
las necesidades de la economia circular.
Asimismo, se analizan las rutas de forma
exhaustiva para elegir la propuesta perfecta
y mas respetuosa con el medio ambiente.
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LA PASARELA

Polymer Logistics
Cajas y encajables
[ La compaiiia refuerza su

gama de soluciones para huevos,
productos camicos y platanos. Asi,
lanza una caja con lateral abatible pensado tanto para
la logistica como para la exposicion de huevos en el
punto de venta; para carnicos, presenta un envase
de 50x60 centimetros para optimizar la carga del
palé americano, mientras que para platanos cuenta
con un envase especifico que favorece el proceso
de maduracion del producto durante el transporte.
Asimismo, ha ampliado su gama de envases
encajables y ligeros, que han supuesto un cambio en la
operativa de reparto de los pedidos online de la gran
distribucién con grandes clientes en Estados Unidos y
Reino Unido, como Tesco y Sainsburys.

Nortpalet

SMART 1208-O3

[ELE] Lanzamiento de SMART 1208-O3, un

palé encajable con patines, més ligero que el palé
tradicional y al ser encajable permite que se puedan
transportar mas palés por trailer, reduciendo las
emisiones de diéxido de carbono. Asimismo, favorece
la logistica inversa reduciéndose el
numero de viajes a realizar cuando el
palé se transporta en vacio. Ademas,
es ergondémico y facil de manipular.

Ribawood
ReP
[ Ribawood cuenta

con el RBP, en distintas
dimensiones y todas ellas en
superficie perforada y lisa, con tres y seis patines y
posibilidad de bandas antideslizantes, o de perimetro.
Un palé que responde a cargas superiores a 7.000 kilos
en estética, 1.000 kilogramos en estanteria y 1.500 kilos
en dindmica.

CHeP
Palé de madera

[EILE) Presenta en el mercado europeo un nuevo
disefio del tradicional palé de madera de 1.200 x

800 que ya esté siendo utilizado en 23 paises, y que
ha tenido un nivel de aceptacién del 100%. El nuevo
palé tiene una plataforma maés robusta que ofrece
mayor calidad y seguridad, asi como un rendimiento
y durabilidad mas altos, manteniendo las mismas
dimensiones y tolerancias para que las operaciones
en la cadena de suministro y en los almacenes
automaéticos no se vean afectadas. Este nuevo disefio
aumenta la superficie
cubierta con material a un
90,6%, lo que trae consigo
una importante reduccién
del potencial riesgo de
dafio en el embalaje.

“La innovacion es el otro aspecto
esencial en nuestra compafia y que nos

diferencia respecto a nuestra competencia.

Nuestro departamento de innovacién
trabaja constantemente en anadir valor a
nuestro producto, para ello estamos
en contacto con las companias
mas innovadoras de nuevas
tecnologias para estudiar,
analizar e integrar nuevos
desarrollos en nuestros
productos’, prosigue Cosin,
al tiempo que anade que en
este proceso “es esencial la
colaboracién estrecha con
nuestros clientes, ellos han
de ser los que nos transmiten
sus necesidades concretas y de
la mano buscamos las soluciones
idoneas”.
En referencia a la ultima milla, Cosin
opina que “es esencial para optimizar la

“Para nosotros, es
esencial el minimizar
el impacto sobre el
medio ambiente desde
la produccién”

Beatriz Cosin
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eficiencia de nuestros servicio de pool. Su
buena gestién es algo imprescindible para
ser competitivo y reducir el impacto sobre
el medio ambiente”.

En Ribawood la sostenibilidad
medioambiental “es una prioridad,
desde la concepcién del disefo, hasta el
servicio posventa’, tal y como asegura su
responsable de Marketing. Ribawood ha
implantado la econdmica circular para
que los residuos pasen a ser recursos. Asi,
con politicas sostenibles, tanto interna
como externamente, se busca eliminar
los residuos generados en la fabricacion
de cajas, palés y contenedores de
plastico. “Todo esto es posible gracias a la
innovacion, que, ademas de ser necesaria
para poder ofrecer al cliente un producto
de calidad, con la dltima tecnologia
del mercado, lo es para llevar a cabo su
actividad con la mayor responsabilidad
medioambiental posible”, concluye Rivera.
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NORTPALET
EJEMPLO DE ECONOMIA CIRCULAR
(o CONO CIRC
“Durante el primer semestre de 2019, hemos en vertederos, o lo
continuado con la senda de crecimiento de los que es peor aun en
ultimos anos gracias a la combinacion de un alto nuestro entorno;
nivel de servicio, una clara apuesta por el I+D y por ello, cada vez
una considerable contribucion medioambiental mas sectores,
basada en el reciclaje”, afirma el CEO de Nortpalet, dentro de sus politicas de responsabilidad social,
Antén Fernandez, destacando que la compania demandan embalajes sostenibles”, enfatiza
ha centrado sus esfuerzos en acompanar a sus Fernandez.
clientes y entender cuales son las necesidades Por otra parte, el directivo recalca que el sector de
que se estan demandando y qué necesitan cubrir. gran consumo es el principal usuario de envases,
A lo largo de este ejercicio, Nortpalet espera embalajes y palés, “por lo que para nosotros es
poder contribuir con la transformacion de mas el principal sector de nuestra actividad”. De cara
de 7.000 toneladas de residuos de plastico al futuro, Nortpalet seguira trabajando para que el
generados por la industria nacional en palés de palé de plastico sea “una solucion de referencia
plastico que se reincorporan a las cadenas de en la lucha contra la contaminacion y que nuestros
produccién aportando un alto valor afiadido. productos contribuyan a mejorar el impacto del
“El palé de plastico es un embalaje sostenible, conjunto de operaciones de la industria en la
ya que al fabricarse en plastico reciclado son naturaleza convirti€ndonos en un claro ejemplo de
residuos que se gestionan evitando que acaben economia circular”.
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= INDUSTRIA AUXILIAR

El desafio de aplicar soluciones tecnolégicas innovadoras al ‘smart retail’

La tienda del futuro,
la tienda conectada

Las tiendas estan evolucionando. El mundo del retail’ se acerca cada vez
mas a las experiencias interactivas y personalizadas, donde todo esta
pensado para satisfacer al consumidor. En este contexto, las tiendas dejan
de ser meros lugares en los que almacenar y exponer productos, para
convertirse en espacios donde vivir sensaciones. Todo gira en torno a la
experiencia continua de compra.

info
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daptarse a los nuevos
habitos -propiciados
por la digitalizacién-, y
alos nuevos perfiles de
compradores, personas
hiperconectadas que
demandan innovacion,
calidad, sostenibilidad
y disfrute al mismo
tiempo, son los mayores
desafios de la industria.

La tecnologia se
ha convertido no
solo en un pilar para
los retailers que han
aceptado el desafio,
sino en la oportunidad
para alcanzar la tienda del futuro. Y el futuro
pasa por sistemas antihurto precisos, de mayor
deteccién, por una estética mejorada, con el
telemantenimiento remoto y, sobre todo, el
futuro pasa por la conectividad.

La novedosa electrénica NEO hace
precisamente todo esto, revolucionando asi los
sistemas EAS tradicionales. Las nuevas antenas
NP10y NP20 incorporan una tecnologia de
vanguardia que ofrece: facilidad de instalacion,

mejoras en el rendimiento y amplia conectividad.

Esto se traduce en anchos de paso de hasta
2,7 metros, toda una revolucién en el sector,
permitiendo espacios mas amplios y didfanos;
una instalacién sencilla gracias a la cual no es
necesario hacer rozas o agujeros en el suelo para
conectarlas y, por lo tanto, mas flexibilidad si

La innovadora antena EVOLVE S20.

se cambia su ubicacion en la tienda aparejada
de una reduccion en costes técnicos; y mayor
precision, al ser capaces de detectar las etiquetas
mas pequeias del mercado, como son las
etiquetas EP 2410, que se pueden colocar en
productos muy pequefios como lo son los
cosméticos. Asimismo, la antena se conecta
alared del establecimiento y a la plataforma
de Checkpoint en la nube para monitorear su
correcto funcionamiento las 24 horas del dia los
siete dias de la semana, y recopilar datos como el
nuimero de entradas y salidas de los clientes. Con
el chequeo continuo de los sistemas, cualquier
problema es detectado de inmediato por los
ingenieros de Checkpoint.

Ademas de que la nueva electrénica consigue
que las antenas sean mas compactas y finas,
su diserio modular permitird que puedan ser



actualizadas facilmente con la tecnologia RFID sin
modificar su estética.

La personalizacion es clave
La nueva tecnologia antihurto también ofrece a
los retailers la posibilidad de adaptarse al estilo
y disefio de la tienda, de forma que la identidad
de marca o el concepto de la tienda no se vean
afectados. El 78% de los consumidores afirma
que una experiencia agradable es un factor clave
para elegir las tiendas fisicas frente al comercio
electrénico (segun un estudio global realizado
por Mood Media), por lo que las soluciones
de prevencion del hurto tienden a ser lo mas
discretas y agradables posibles.

Impulsada por el disefio, lainnovadora antena
EVOLVE 520 esta disefada para minoristas a
los que laimagen de marca y la experiencia del
cliente lo son todo. La S20 permite reemplazar el
aspecto tradicional de la antena por un disefio
visualmente atractivo, fino y elegante. Y, ademds,
las antenas S20 pueden complementarse con
acabados, texturas y disefios personalizados,
incluyendo por ejemplo el logo del
establecimiento.

La S20 es ideal para tiendas de moda y otros
detallistas que deseen maximizar el espacio

I  TECNOLOGIA I

comercial y mantener las entradas despejadas y
atractivas, pues se puede instalar en el suelo o en
la pared. Con esta tecnologia pionera, Checkpoint
ha cambiado activamente la dinamica imperante,
ayudando a los minoristas a equilibrar la estéticay
la prevencion del hurto.

Esta antena también ofrece una conectividad
completa que permite monitorizar, recoger
y procesar estadisticas de su funcionamiento
en tiempo real. Ademas, el mantenimiento
proactivo y en remoto que ofrecen tanto
estas antenas como las NP10 y NP20, permite
diagnosticar, detectar y resolver incidencias
de manera rapida y eficiente, adelantarse a

posibles errores e incidencias y, por ende, Firmado por:
maximizar la inversion. B
La tienda conectada permite al retailer David Pérez del
implicarse al maximo en el nuevo entorno Pino
comercial, le posibilita mejorar las operaciones Director general
en tienda, como mejorar la gestion del personal, CHECKPOINT SYSTEMS EN

EsPANA Y PORTUGAL

ala vez que conecta con el cliente. Las tiendas
son una fuente de datos valiosos y Utiles sobre
cédmo satisfacer mejor a los consumidores y sus
preferencias. Por eso, debemos apostar para
que la tienda del futuro sea un espacio 100%
conectado, con las soluciones tecnolégicas mas
innovadoras aplicadas al ‘smart retail.

INSECTICIDAS-DETERGENTES-LIMPIADORES-AMBIENTADORES+PROFESIONAL

www.quimicasoro.com f &
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; Como optimizar la
logistica del comercio
alimentario online?

El avance, lento pero persistente,

del ‘'e-commerce’ alimentario

estd imponiendo exigencias a la
intralogistica. El suministro preciso

de la mercancia aunando costes y
eficiencia del proceso es un elemento
fundamental para el éxito, al tiempo
que los procesos automatizados

a medida permiten un aumento
significativo en la productividad.

m PORJUAN MAGRITAS
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| comercio electrénico esta
revolucionando los procesos
logisticos. Para satisfacer las
demandas de los consumidores y
entregar los pedidos en el tiempo
y lugar establecidos, se necesitan
unos sistemas perfectamente coordinados.
Existe una gran variedad de opciones de
entrega, desde el domicilio hasta la recogida
en tienda... Click&collect o click&drive son
conceptos que cada vez adquieren mas
protagonismo en un retail en el que existen
fuertes fluctuaciones en la demanda, que
deben ser mitigadas por sistemas logisticos
integrales e inteligentes.
“Los picos estacionales de demanda dentro
de la semana, junto con la correcta gestion
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de la fecha de caducidad y del nimero de
lote, asi como un manejo cuidadoso del
producto, imponen las mas altas exigencias
a laintralogistica de las tiendas”,
analiza la directora de Marketing
de SSI Schaefer, Yolanda
Nunez, indicando que la
combinacion de diferentes
articulos de distintas
zonas de temperatura
exige disefos de sistema
flexibles para una cadena
de frio perfectamente
coordinada e integrada.
Ademas, “la venta de
alimentos online tiene una
estructura de pedidos diferente
a la entrega tradicional a tiendas,
ya que mientras para esta ultima se

deben consolidar las unidades de embalaje,
en el modelo de e-grocery se deben preparar
productos individuales”, explica Nufez. En
este sentido, la composicion de los pedidos
a partir de las unidades individuales con
distintas formas de embalaje exige una
logistica extremadamente eficiente. Al
realizar la compra en una tienda fisica, es el
cliente quien prepara y embolsa su propio
pedido, pero ;qué ocurre en un almacén

en el que la gran variedad de formas de

los productos no permite directamente la
automatizacion y el manejo robotizado sin
tecnologias de soporte adicionales?

“La eficiencia de procesos basada en la
automatizacion a medida constituye la

base de la planificacién de los sistemas para
el e-commerce alimentario y permite un
aumento significativo en la productividad
de los empleados’, responde Yolanda

Nunez, enfatizando que “los disefios de
sistemas flexibles y de alto rendimiento,

que combinan de manera inteligente la
automatizacion y los procesos manuales,
estan mas solicitados que nunca”.

Medios de transporte

Las rutas de transporte rigidas y fijas de la
tecnologia de transporte clasica estdn siendo
reemplazadas cada vez mas por medios de
transporte sin barreras, como, verbigracia,
los vehiculos de guiado automatico (AGV's),
que aportan mayor flexibilidad. Otros
ejemplos los encontramos con las estaciones
de trabajo ergondmicas y optimizadas

para la productividad, que permiten una
preparacion de pedidos rapida y precisa. O

la automatizacion de actividades auxiliares
no ergondémicas, como la carga de diversas
unidades de transporte, que contribuyen a
mejorar el uso de los recursos.

“La venta de alimentos
‘online’ tiene una
estructura de
pedidos diferente a la
tradicional en tienda”

Yolanda Nunez

“Los almacenes de consolidacién que
busquen la potencia y la eficiencia
requieren de una solucién que permita
desvincular los procesos de
entrega y de preparacion
de pedidos. Gracias
a ello, se optimizan
los algoritmos de
preparacion de pedidos
y, €n consecuencia,
se incrementa el
rendimiento del
picking, suavizdndose
los picos de carga de
trabajo causados por las
fluctuaciones de la demanda
y se pueden planificar mejor
los procesos’, concluye la directora
de Marketing de SSI Schaefer, para quien
estos elementos permiten una preparacion
eficiente de entregas para la ultima etapa,
pero “para superar retos futuros, como la
entrega en la misma hora, serd esencial
aplicar una visién global de la cadena de
suministro”.

Soluciones ‘online’

Desde SSI Schaefer se enfatizan, para
concluir, las principales soluciones que
ofrece la compafia para un retailer online:
'WAMAS;, ‘Schéfer Case Picking’,'Schafer
Pack Pattern Generator’, ‘Machine Vision
Technology’, ‘Pick & Pack’, robots de pdrtico
y todo tipo de AGV's.

El software "WAMAS' es un sistema de
gestiéon de almacén (SGA) que dispone de
numerosas funcionalidades para la gestion
de almacenes de cualquier dimensién y
complejidad de procesos logisticos. Por su
parte, ‘Schéfer Case Picking’ (SCP) es una
solucién integral, modular y ampliable
para la recoleccién automatizada de cajas,
gue controla todos los procesos, desde

la entrada a la salida de la mercancia.
‘Schafer Pack Pattern Generator’ (SPPG) se
utiliza para crear patrones de paletizacion
con productos de diferentes formas y
tamanos. Asimismo, ‘Machine Vision
Technology’es un médulo de software
que hace al robot de paletizaciéon y
despaletizacion mas inteligente y apto para
la intralogistica, gracias a varias cdmaras
de 3D que tiene integradas. ‘Pick & Pack’
son estaciones ergonémicas y flexibles

de separacion orientadas al montaje de
palés, mientras que, finalmente, los robots
de pértico pueden ser utilizados, gracias

a su disefio modular y robusto, en varios
procesos operativos, como paletizacion,
despaletizacion, picking y buffering.
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El cliente demanda agilidad, calidad y adaptacion en un entorno omnicanal

Hacia un sistema
logistico liquido

Aecoc ha celebrado este mes de octubre el noveno Congreso de Supply
Chain, que ha reunido a profesionales nacionales e internacionales para
analizar como debe transformarse la cadena de suministro para responder
a un entorno cambiante y a las exigencias de un nuevo consumidor, mas

digital y responsable.

eecccccccccccccce o
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Flexibilidad, agilidad y formas
de entrega son los pilares
fundamentales para hacer la cadena
mas rapida. También tenemos que
poner el foco en las devoluciones,
anadiendo exigencia y transparencia.

En logistica, todos nuestros esfuerzos
estan centrados en aumentar la
velocidad y reducir costes. Lo que
estamos haciendo ahora es eliminar
pasos, lo que significa una mejora. La
compaiiia ha pasado de los 20 dias
de plazo de entrega a los seis dias de centros de formacién avanzada.
media y ya estamos pensando en como :

Para DHL lo mas importante es estar
entregar a nuestros clientes en dos preparados para dar agilidad y calidad}

¢ Nuestros clientes quieren todo cada
o tres dias. Esto solo se puede hacer ¢ Porotro lado, existe en la compariia

vez mas rdpido y para nosotros el reto es
adaptar las soluciones a esta demanda.
Ademas, queremos anticiparnos a la
necesidad de los clientes y a los picos
de demanda, por eso hemos creado

bien la informacién del cliente para
saber qué demanda y anticiparnos
. Por ejemplo, entre nuestros
proyectos destaca uno relacionado
con la ultima milla, un trabajo que
estamos realizando con Aecoc.
Estamos progresando apoyandonos
en nuestra amplia red de tiendas.
Hay que perder el miedo a
compartir y colaborar con los

con equipos muy 4giles. Tenemos una una preocupacién de como enlazar
gran ventaja, y es que como vendemos una demanda cada vez mas exigente

a muchos paises ofrecemos una de 24/7 con la vida personal de los
exportacion que antes esa marca no trabajadores. En este ambito, nuestra
tenia. mayor ilusién seria que con todas estas
En un entorno tan cambiante tenemos nuevas tecnologias fuéramos capaces
que trabajar para ser nosotros los que de tener todo el conocimiento, tanto
hagamos la disrupcién y no ser los que de los consumidores como de nuestros proveedores. Ademas, no podemos
[ERUicitek. Para ello hay que tener una trabajadores, para no forzar tanto el olvidar laimportancia del stock
cultura de empresa 4gil y saber utilizarlos  : sistema y tener un médulo cada vez : eficiente y acercar el producto a los
datos para cumplir objetivos. mas sostenible. marketplaces.
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Francisco Fernandez

GLoBAL TRANSPORT DIRECTOR B2B & B2C
MaNGo

Francesc Pi

Supply Chain Director
PrivaLIA Y VEEPEE Espara

Matilde Torquemada
Business Development Director Iberia
DHL
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En el ano 2013 los directivos de
la compaiia decidieron pasar a una
direccion omnicanal, lo que significa
poner al cliente en el centro de la
experiencia, y a nivel logistico, tener
un stock minimo, es decir, lo que
es mas eficiente. Nuestro reto es
lograr una logistica omnicanal pero
productiva.

Falabella tiene operaciones en
siete paises y nuestro crecimiento en
e-commerce mientras se construia
nuestro centro de distribucién
fue del 35%, lo que nos mostraba
que el escenario iba cambiando.

El comercio electrénico es muy

Para esta labor nos interesamos
en modelos logisticos europeos,
visitando centros de distribucion
del continente. Desde la compaiia
nos centramos en incorporar
nuevas categorias, ampliar el
servicio click and collecty comenzar
a operar en marketplaces. Todo esto
integrado para todas las empresas
del grupo.

En el proceso de transformacion
de la logistica es necesario que
los disenos sean flexibles y
escalables porque la tecnologia va
cambiando.

Rodrigo Albarran

Gerente de Logistica
FALABELLA

.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

El cliente quiere que todo vaya
mas rapido, pero sobre todo desea
que cumplamos el contrato de
compromiso que tenemos con
él, es decir, cumplir en fecha,
producto, sostenibilidad, etcétera.

Para mi la diferencia de hoy es
dénde esta el cliente posicionado
con respecto a la organizacion.
Carrefour utiliza el simil de que la
compafia es como la orquesta de
musica y normalmente al frente
esta un director que hace que el
sonido que salga sea agradable
para los que estan en las butacas.
El cambio es que el cliente se ha
levantado de su asiento, ha cogido la
batuta y es el que esta dirigiendo la
musica que quiere escuchar. Es el que
hace que unos operadores vayan mas

con él todos los dias.

Este cambio afecta a todo,
por ello o entendemos lo que
el cliente nos esta pidiendo o
la cadena se cae. Por ejemplo,
la sostenibilidad es la suma de
muchas acciones y tiene que
haber un sentimiento de querer
hacer las cosas. No vale con decir
que se es un 99% eficiente, hay
que buscar diamantes en ese 1%
que queda. Cuando se indaga en
ese pequefo porcentaje restante
se encuentra mucho.

Antonio Aguilar

Director de Operaciones Logisticas
CARREFOUR
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Todo lo que compramos en la
Peninsula Ibérica y que traemos
a Canarias tiene que pasar por un
proceso de importacion, lo cual
encarece el precio del coste del
producto. Independientemente de
que los impuestos sean mas bajos y
de que recibamos algunas ayudas al
transporte, en ninguin caso cubren
todos los gastos que conlleva la
importacion de productos en el
archipiélago. Ademads, el coste de
transporte entre islas es muy alto.
Nuestros pilares son mantener
los mejores precios de Canarias,
@postar por los productos locales,
especializarnos en frescos, la
ariedad de surtido, la reforma de
iendas y la innovacionWatila[Hasle}
estamos empezando a automatizar
los procesos, por lo que hemos
adquirido un robot que funcionara
con inteligencia artificial.

Ahora mismo preparamos los
pedidos online desde los HiperDino
pero estamos pensando llevar este
proceso a un almacén centralizado.

De cara al futuro, nos hemos
planteado muchas veces
trasladarnos fuera. Sin embargo,
en Canarias tenemos un nivel de
negociacién mas fuerte porque
trabajamos mucho con proveedores
locales. Por eso nuestra intencién es
seguir creciendo en la zona, vemos
posibilidades todavia, pero no
descartamos, en el dia de mafana,
dar el salto a otras zonas.

José Manuel Poblador

Director de Logistica
Grupo DinosoL
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H GM FOOD IBERICA

LLUiS LABAIRU
DIRECTOR GENERAL

Lluis Labairu ha sido nombrado nuevo
director general de GM Food Iberica
en sustitucion de Pere Laymon, que
deja el cargo tras mas de 11 afios.
Labairu, elegido para el puesto por
el Consejo de Administracion de la
multinacional china Bright Food,
ostentaba el cargo de director
ejecutivo de Operaciones de GM Food
desde 2008. Anteriormente, habia
ocupado la misma responsabilidad
en la empresa Hiperdino y habia sido
director general de Ahold Catalufia.
Desde GM Food se asegura que el
nuevo director general cuenta con
el apoyoy la colaboracién
del actual equipo
directivo de la compania,
! con quien marcard sus
prioridades e impulsara
nuevos proyectos
enmarcados en
su proceso de
expansiéony
consolidacion.

H CARMILA ESPANA

ALBERTO RODRIGUEZ
DirecTOR DE OPERACIONES

Carmila Espafa reorganiza su equipo con la creacién de una nueva divisién:
la direccién de Operaciones. Al frente de este departamento se ha situado

a Alberto Rodriguez, que hasta ahora ocupaba el cargo de director de Asset
Management. Entre su cometido se encuentra la aceleracién del proceso
de transformacién y de creacion de valor en los centros de la compafiia. “El
directivo es un profesional con una exitosa trayectoria en las principales
empresas lideres del sector inmobiliario y del retail en Espaia’,
recuerdan desde Carmila. Junto a este cambio, la companiia también

ha realizado otros dos nombramientos: Paloma Olazabal se incorpora
al equipo de comercializacién como responsable comercial
corporativo, al tiempo que Thomas Poitau se suma al departamento

de Marketing y Comunicacion, asumiendo la coordinacion del area.

H LACTALIS IBERIA
IGNACIO ELOLA
ZARAGUETA

CONSEJERO DELEGADO

Grupo Lactalis elige a Ignacio Elola
Zaraglieta como nuevo consejero
delegado del Grupo Lactalis Iberia y
director general de Lactalis Forlasa,
su divisién de quesos en Espaia.
Elola reemplaza en el cargo a Aurelio
Antuia, quien, tras mas de 13 afos
en el Grupo Lactalis, ha abandonado
el grupo. Elola, que cuenta con
mas de 20 afios de experiencia en
la industria de alimentacion y el
sector lacteo, se incorporé al Grupo
Lactalis en enero de 2012, habiendo
sido director general de Lactalis
Puleva. Por su parte,
David Saliot, hasta ahora
director general de
Lactalis Nestlé Productos
Frescos para la region
del sur de Europa,
serd el nuevo
director
general
de Lactalis
Puleva.

B HENKEL

CARSTEN KNOBEL
CONSEJERO DELEGADO

A partir del 1 de enero de 2020 Carsten Knobel
se convertira en el nuevo consejero delegado de
Henkel, en sustituciéon de Hans Van Bylen, que
ha anunciado que no renovara su puesto en el
cargo por razones personales, después de 35
anos en la compariia. Knobel se unié a Henkel
en 1995y ha sido miembro del Consejo de
Direccién desde 2012, responsable de Finanzas,
Compras y Soluciones Integradas de Negocios.
Nacié en 1969 en Marburg (Alemania), esta
casadoy tiene dos hijos. Estudié administracién
de empresas y quimica técnica
en la Universidad Técnica
de Berliny ha ocupado
diferentes cargos en Beauty
Care, hasta convertirse en
Chief Financial Officer (CFO)
en 2012. Es miembro
de los Consejos
de Supervision
de Lufthansa
y del Fortuna
Disseldorf.

B KELLOGG

JAVIER LETAMENDIA
DIRECTOR GENERAL EN EUROPA
CONTINENTAL

Kellogg ha nombrado al espaiol Javier
Letamendia nuevo director general

de la compania en la regién de Europa
Continental, con lo que se convierte
en el maximo responsable del negocio
en Espana, Portugal, Italia, Francia,
Benelux, Alemania y Austria. “A nivel
continental, uno de los primeros

retos que afrontaré desde esta nueva
posicion sera agilizar y perfeccionar
nuestra area de e-commerce y mejorar
la experiencia de cliente’,
asegura el directivo.
Por su parte, Susana
Entero, hasta ahora
directora de Ventas
de Kellogg en la
region Iberia, ha sido
nombrada Head of
Market Iberia para
sustituir a Javier
Letamendia.

H MONDELEZ INTERNATIONAL

MIGUEL SANCHEZ
DIRECTOR GENERAL DE SNACKING

Miguel Sanchez se ha convertido en el nuevo director general de Snacking
de Mondelez International en Espaia y Portugal, en sustitucién de Lefteris

Chaloulakos, quien regresa a Grecia. En su nuevo cargo, Sanchez continuara
impulsando el negocio de Snacking, que aglutina las categorias de galletas,
chocolate, chicles y caramelos y que integra marcas como Fontaneda, Oreo,
Milka, Suchard o Trident. Cuenta con mds de 20 aiios de experiencia en

la companiia, pasando por los departamentos de Ventas y del &rea
comercial en Latinoamérica, Asia-Pacifico, Oriente Medio y Africa.
Hasta ahora, Sdnchez era el director general de Quesos y Postres
de la compaiia para la regién ibérica. Antes de incorporarse a
Mondelez trabajé en firmas como Unilever o Quaker.
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Evitamos el uso de envoltorios plasticos
Reducimos el desperdicio alimentario
Cuidamos nuestro planeta

Aqua

Sistemas de Nebulizacion

nebulizacion.eu/sostenibilidad



El primer paso para sacar el maximo partido a su negocio

es el dialogo. Nuestro negocio consiste en entender el

suyo. Cuando esté listo para hablar, nosotros estaremos
preparados para escuchar. Visite honeywellaidc.com/voice.

THE FUTURE IS WHAT WE MAKE IT
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