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A SEGURIDAD DE LIMPIAR
LA VELOCIDAD DEL RAYO.
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Zespn SunGold

Desde sus |n|C|os Zesprl® ha apostado por la
innovacién yla mvestlgacuon para el desarrollo
de nuevasivariedades de kiwi. Una inversién de

esfuerzos que, combinada con un indudable afan
de superacion, tuvo como resultado una de las
variedades de kiwi que mdas gustan a nuestros
consumidores. Y es que Zespri SunGold es la
variedad mas dulce y jugosa, que contiene tres
veces mas de vitamina C que la naranja (por 100 g).

Zespri SunGold, calidad con un dulce sabor.

www.zespri.es Siguenos en: 0 Q Q
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El e-commerce alimentario

n el marco de la constante transformacion que vive -y continuard experimentando- el retail con

base alimentaria para satisfacer las demandas del consumidor y atender sus nuevos habitos de

compra, el nuevo paso a dar consiste en la botadura de la embarcacion del e-commercey en la
navegacion en las aguas abiertas del mundo online.

El consumidor ha adoptado un nuevo rol en el proceso de compra: es un ente globalizado,

que solicita rapidez, conveniencia y una satisfactoria customer experience. El hecho de que los
consumidores puedan realizar sus compras desde cualquier lugar y en cualquier momento, ademas
de poder recibir el pedido en su domicilio, esta constituyendo una auténtica revolucién para el
comercio.

En las ultimas fechas se ha podido comprobar cémo importantes distribuidores de base alimentaria
han anunciado notables avances en su canal digital. Es el caso de Mercadona, Carrefour, Consum y
Auchan, entre otros. Asi, verbigracia, Mercadona ha puesto por fin en marcha su cacareada nueva
pagina web de e-commerce, si bien esta limitada por el momento Unicamente a Valencia.

Carrefour, por su parte, aspira a convertirse en “referencia del comercio online en Espana’, segun
declara el director ejecutivo de Transformacion Digital de la compania, Javier Lopez, recalcando

que “nuestro e-commerce se encuentra en una tendencia de aceleracién, con crecimientos muy
fuertes”. Al tiempo, desde Auchan Retail Espana se esta potenciando (con importantes inversiones) el
concepto phyagital, por el que la compania no quiere distinguir entre el canal fisico y el digital, ya que
los consumidores alternan las compras en ambos en funcién de sus necesidades.

Y, prosiguiendo con los ejemplos, Consum va ampliando, con paso firme, el alcance de su tienda
online, lanzada en octubre de 2016 y para la que existen grandes perspectivas de desarrollo en el arco
Mediterraneo.

Es cierto que el comercio online apenas representa, en el mejor de los casos, el 2% de las ventas

de los operadores clasicos y que su cuenta de explotacién es negativa, debiendo enfrentarse a
importantes desafios, como la logistica, fundamentalmente. Sin embargo, tal y como se puede leer
en un articulo publicado en este nimero de infoRETAIL y firmado por EY, “el sector de bienes de
consumo se encuentra en las etapas iniciales de un cambio trascendental, que ya ha comenzado por
el e-commerce”.

En definitiva, y a pesar de que hoy sea deficitario, el e-commerce alimentario es una opcién de
futuro. Como rubrica el director general de Consum, Juan Luis Durich, “es una forma de comercio
impredecible que en cualquier momento puede suponer una disrupcion, y hay que estar preparado
para ello”

Siguenos en nuestra web: www.revistainforetail.com
% @inforetailnews ij www.facebook.com/Revistalnforetail [ revistainforetail
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Ignacio Sevillano
CEO

SMURFIT KAPPA ESPARNA,
PORTUGAL Y MARRUECOS

| embalaje afronta una

profunda transformacion

que tiene su origen en
los evidentes cambios de
consumo y habitos de compra
del consumidor final. Ya no
s6lo cumple su clasica mision
de almacenar, protegery
transportar eficazmente su
contenido. Hoy es, ademas,
un elemento protagonista
de la relaciéon que mantienen
los fabricantes o proveedores
con sus clientes. Un medio
de comunicaciéon mas, que
constituye una nueva ventana
para trasladar a los usuarios
finales los principales valores de
la marca, calidad, confianzay
prestigio.

El gran objetivo actual de
la industria del packaging
es definir el envoltorio mas
indicado para cada proveedor
y producto, teniendo en cuenta
su cadena de valor completa,
desde su origen hasta su
almacenamiento, distribucién
y destino. Y debe hacerse con
las méximas exigencias de
calidad, eficacia y ahorro de
costes posible, pero teniendo
en cuenta el factor de influencia
que supone inclinar la decision

de compra del consumidor final.

También el comercio
electrénico, que vive un
momento de especial
crecimiento en todo el mundo,
reclama un nuevo tipo de
empaquetado que mejore su
actual oferta y busca nuevas
formas de embalaje, ajustadas
a su actividad y tipo de cliente.
Porque el comprador online
tiene peculiaridades propias a
las que también debe ajustarse
la industria del packaging.

Ademas, el e-commerce es un
canal inmediato, muy 4gil y
poco estacional, con picos de
demanda acusados, en el que
la rapidez y la fiabilidad de
entrega resultan cruciales.

Como respuesta a esta clara
tendencia de consumo, el sector
de embalaje de cartén ondulado
busca nuevas férmulas que
respondan a sus necesidades
propias, con diseios muy
personalizados para cada
producto y proveedor, que se
ajusten a las caracteristicas de
cada articulo y que trasladan la
mejor imagen de marca posible
al consumidor final.

Este tipo de innovaciones
toman cuerpo en los centros de

innovacién y experiencia que
Smurfit Kappa ha dispuesto en
todo el mundo para utilizar las
mas modernas herramientas
de andlisis avanzado y potentes
bases de datos, con miles
de ejemplos de embalaje
disponibles, para tomarlos
como referencia y definir la
mejor solucién en cada caso
concreto.

Estos espacios, los
pioneros Experience Centres
de Smurfit Kappa, son
auténticos laboratorios de
innovacién que definen el
embalaje mas eficaz y seguro,
resistente, ligero, sostenible y
personalizado, para permitir
a las marcas diferenciarse de
sus competidores y atraer y
convencer al mayor nimero de
clientes posible. En definitiva, el
embalaje perfecto en la era del
consumo inteligente.
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»»» EL SEMAFORO DE LA DISTRIBUCION

DIA

DIA por fin ha podido desprenderse de sus activos en China, tras llevar buscando comprador desde 2016:
ha vendido su negocio de Shanghai a Nanjing Suning Com Supermarket. Y, por otra parte, la compariia
también ha finalizado las alianzas que mantenia con Eroski para negociar con los proveedores de ambas
companias, tanto de marca de distribuidor como de primeras marcas.

Macy’s, que se encuentra en pleno proceso de reestructuraciéon de sus grandes almacenes en Estados Unidos
con el cierre de un centenar de tiendas, ya puede vender sus productos en Espaia gracias a un acuerdo
firmado con Borderfree Ecommerce. Desde Macy's se limita el valor de las compras internacionales a un
maximo de 10.000 délares (8.600 euros, aproximadamente), incluyendo el IVA en el precio final del producto.

Carrefour

Carrefour se merece esta luz verde por el anuncio de la contratacion de mas de 7.000 personas en Espafa para
la campana de verano, un 4,5% mas que en el mismo periodo del afio anterior. Por otra parte, la compafria
continda potenciando la innovacion en su surtido, con la comercializacién de una gama de insectos compuesta
por diez articulos, entre los que se encuentran barritas energéticas, snacks, aperitivos, pasta y granolas.

»»» EL SEMAFORO DE LA INDUSTRIA
Kellogg

Tras mas de medio siglo en Venezuela, Kellogg ha anunciado el cese inmediato de sus operaciones en el pais;
el presidente venezolano, Nicolas Maduro, ha pedido a Interpol la detencion de los propietarios de la fabrica
de Maracay arguyendo que el cierre es ilegal. A ello hay que afadir el descenso que sufrié el fabricante de
Michigan en su facturacién global en 2017, aunque ha revisado al alza las previsiones para este afo.

Leche Celta, filial del grupo Lactogal en Espaiia, ha vendido la fabrica de Meira (Lugo) a Covap. La operacion,
que la cooperativa ha llevado a cabo mediante su filial gallega Naturleite, garantiza la continuidad de los
puestos de trabajo, asi como la actividad de la fabrica y las relaciones que actualmente mantienen con los
proveedores de leche. La planta tiene una capacidad productiva anual de 150 millones de litros de leche.

Nestlé

Nestlé ha anunciado la adquisicion por 7.150 millones de ddlares (5.994 millones de euros) de los derechos
perpetuos para comercializar productos Starbucks fuera de las cafeterias de esta compafiia. “Se trata de

un acuerdo histoérico que es parte de nuestros esfuerzos para satisfacer las cambiantes necesidades del
consumidor”, explica el CEO de Nestlé, Mark Schneider.

¢Cual es el factor mas decisivo a la hora de elegir
su lugar de compra habitual?

“La calidad del producto es lo
fundamental para mi. Al fin y al cabo,
tampoco hay muchas diferencias

en el precio entre unas cadenas y
otras, pero si en la calidad. La tienda

“El principal factor para nosotros es la
calidad de los productos frescos. Para
los que cocinamos a diario en casa
nos gusta tratar con buen género. Los
envasados suelen ser similares en la

“Es una combinacién de factores, pero
posiblemente el mas decisivo sea

que tenga una propuesta de precios
asequible, sin dejar de lado la calidad.
También me parece importante que

lance promociones y ofertas a menudo.

Tal y como esta el coste de la vida, ahorrar

en la compra semanal es importante,
siempre manteniendo un minimo de
calidad. Ademas, si se puede hacer toda

la compra de una vez, mejor que mejor”.

también tiene que estar cerca de casa,
gue ya no estoy para muchos trotes.
Ademas, creo que es importante que
haya una buena atencién al cliente y
que los productos estén ordenados y
las instalaciones limpias”.

mayoria de los establecimientos, asi
que lo que marca la diferencia es que
la tienda tenga buenos frescos, sobre
todo carnes y pescados. En general, la
calidad del surtido me parece lo mas
decisivo”.

(*) Encuesta realizada en el hipermercado Alcampo, en la avenida de Monforte de Lemos, nimero 36, de Madrid.

Mayo 2018
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m Claus Grande

Director general de Lidl Espaiia
(Eliminacion de las bolsas de plastico)

Un hito en Espana

“Lidl dejara de vender bolsas de plastico durante
este afo en Espaina, lo que supone un hito en la
distribucién espanola. Apostamos por alternativas
mas sostenibles para transportar la compra, con el
objetivo de fomentar la reutilizacién. Esas alternativas
son la bolsa de rafia, que se vende a cincuenta
céntimos, que es la mas barata del mercado, y dos
tipos de bolsas de papel, comercializadas a siete y
quince céntimos de euro.
Gracias a esta medida, Lidl no comercializard mas
de 100 millones de bolsas cada afo y prevé dejar de
ingresar 1,5 millones de euros anualmente. En las
tiendas donde ya se ha testado esta medida, que han
sido nueve, el ingreso por ventas de bolsas ha
caido un 30%.
Esta medida se ha comenzado a implantar
en las 23 tiendas que tenemos en Baleares y
antes de finales de afo se habra extendido a
los 550 supermercados que tenemos
repartidos por Espafa, previéndose
gue antes de verano se implante
en Barcelona y Madrid".

51, PERO ME HE ToMADO ANTES
UN VASO DE AGUA TID1A LON LIMoN.

BE LE(DO EN WTERNET QUE AsfNo

;Jq, ES UNA DOVLE
coN QUESO
“HARRY’S MENL®

m Monica Pérez

Directora de Comunicacion de eBay Espana
(Presentacién de eBay Solidario)

Una empresa de personas

“Somos una compaiiia tecnolégica, pero también
somos una compafia de personas. Asi lo refleja

el lanzamiento de eBay Solidario, nuestra nueva
plataforma de apoyo a este tipo de iniciativas en
Espana. Se trata de un site, que cuenta con un
acceso directo y visible desde la pagina de inicio

de eBay Espania, que tiene como objetivo ayudar a
asociaciones, organizaciones y fundaciones a que
puedan expandir su obra social entre los millones de
usuarios de la plataforma y generar asi mas fondos
para sus causas sociales.

eBay Solidario opera a través de tres formulas

de colaboracion: subastas, ventas de productos o
experiencias y creacion de colecciones especiales.
La colaboracion y la confianza son los
principios en los que se basa nuestra
actividad. La compaiiia refleja el entorno
en el que opera, lo que demuestra que
Espana es un pais solidario. Esperamos
que este lanzamiento genere un gran
impacto y que se sumen nuevas ONG
y haya mas movimiento solidario”.

inforetail / Mayo 2018



El opio del cliente

SoN DIAS DE MUNDIAL de fttbol. Un espectaculo
considerado por muchos el opio del pueblo en la
Edad Contemporédnea. Un método de distraccion
para la ciudadania que permite a los poderosos
encontrar via libre para perpetrar sus fechorias y
corruptelas sin que el foco publico repare en ellos.
Pero la sociedad actual, mas formada y madura, no
se deja enganar tan facilmente. Tampoco el cliente
del supermercado.

LA INNOVACION es el reclamo que muchas cadenas
utilizan para atraer al comprador a sus tiendas.

Sin embargo, no es oro todo lo que reluce. La
innovacién en gran consumo se encuentra en
minimos historicos, segun el estudio ‘Radar de la
Innovacién 2017 de Kantar Worldpanel y Promarca.
En concreto, ha caido un 19% en el ultimo afo,
hasta quedarse en 106 lanzamientos, con lo que
acumula un retroceso del 32% desde 2010.

EmpPRESAS como MERCADONA, Lidl o Aldi tienen
como uno de sus pilares de crecimiento a las marcas
propias, responsables de un pirrico 18% del total

de lanzamientos al mercado en 2017, frente al 82%
de la autoria de la Marca de Fabricante (MDF). Por

lo tanto, cuando una cadena limita sus logros al
surtido privado equivale a eso: dos de cada diez
novedades. Se puede vestir con los rétulos mas
visuales o los lemas mds impactantes, pero no deja
de ser un aprobado raspado, o ni eso.

EN PROMARCA consideran que el modelo de
negocio de algunos distribuidores influye cada

vez mas en el nivel de innovacién. “Estas cadenas
referencian cada vez menos productos nuevos de
las MDF, lo que desincentiva el I+D y el lanzamiento
de nuevos productos, lo cual es perjudicial para

el sector y los consumidores’, aseguran desde

la asociacion. El‘pan y circo’de Nerdn: bonitos
esléganes, pero poca capacidad de eleccidn.
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EN ESTA LINEA, en 2017 la distribucién ponderada
promedio de las innovaciones ha caido 2,5 puntos
porcentuales, hasta quedarse en el 17,9%. Este dato
demuestra que el esfuerzo innovador de la MDF
sigue sin reflejarse en los lineales de las cadenas

de distribucion lideres del mercado, tal y como
denuncia Promarca.

EL PRESIDENTE DE LA ENTIDAD, Ignacio Larracoechea,
ha pedido a las autoridades que legislen contra la
no discriminacion y que protejan a la innovacion

a través del inventor. Asi, propone la instauracion

de criterios objetivos para incluir la innovacion,

ya sea con espacio en los lineales o revisando

los méargenes. Asimismo, considera “razonable”
establecer un plazo como, por ejemplo, de tres afos
durante el cual no se puedan elaborar copias.

“LA Ley pE LA CADENA Alimentaria ya est4
sancionando abusos de caracter vertical
(distribuidor-proveedor), pero quedan por controlar
determinados abusos horizontales (marca-marca)’,
destaca el presidente de la asociacion.“En 2017 se
ha encendido la alarma roja’, lamenta Larracoechea,
quien recuerda que durante la época de crisis la
distribucion y los fabricantes “echaban la culpa”a la
mala coyuntura econémica, “pero ahora ya no hay
excusa y la situacidn es preocupante”.

EL CLIENTE NO ES TONTO. Sabe lo que quiere y no

le confunden los ropajes artificiales con los que se
quieren vestir algunas marcas. Calidad e innovacién
siguen estando entre las prioridades del comprador
espanol. Con un ojo disfruta del ‘deporte rey; pero
con el otro vigila los movimientos de sus dirigentes
politicos. El envoltorio no engana. m



EL UNIVERSO CERVECERO se encuentra en pleno proceso de coccién. En Espafia
existe una fuerte cultura cervecera, pero el sector artesanal todavia presenta
un gran potencial de desarrollo. Por ello, las grandes cerveceras nacionales

no quieren desaprovechar la oportunidad de negocio procedente de las
variedades crafty establecen relaciones con compafias que aportan nuevos
sabores a la copa de cerveza.

Asi, POR EJEMPLO, Hijos de Rivera ha llegado a un acuerdo recientemente
para la distribucién en exclusiva en Espafa y Portugal de BrewDog, que es
la primera cervecera artesana de Reino Unido (produccién de 34,4 millones
de litros en 2017) y en cuyo portfolio hay marcas como Punk IPA, Dead Pony
Club, Jet Black Heart, 5AM Saint e Indie Pale Ale.

AL catALoGo DE Huios DE RIVERA hay que anadir O'Hara, la cerveza craft
irlandesa de la que adquirié una participacion en mayo del pasado afio.“En el
futuro seguiremos invirtiendo y explorando nuevas posibilidades, buscando
cervezas que se complementen con nuestro actual portfolio’, sentencio

el CEO de Hijos de Rivera, Ignacio Rivera, durante la presentacién de los
resultados, celebrada en La Coruna.

Y DE LA MISMA MANERA, la propia compafia continda indagando en
innovadoras propuestas con ingredientes naturales a través del sello ‘Fabrica
de Cervezas Estrella Galicia’ Tras lanzar el pasado afio las ediciones de
Pimientos del Padrén y Samain (con calabaza), esta primavera ha presentado
la edicién elaborada con Percebes da Costa da Morte. Ahi es nada...

“Nos ENCONTRAMOS en un proceso de mutacion, ya que de empresa
regional hemos pasado a ser un operador nacional y ahora toca pensar en e -
desarrollarnos internacionalmente’, prosigue Ignacio Rivera, reconociendo
que “nuestra lucha en el mercado es la de David contra Goliat, aunque no
queremos ser la cerveza mas vendida, sino la mas amada”

UN PASO MAS ALLA va Mahou San Miguel. “Queremos ser un referente en
gran consumo; no solo pretendemos que nos comparen con otras compafias
cerveceras, sino con todo el sector’, asegura el director general de la
compafia, Alberto Rodriguez-Toquero.

“EL SECTOR CERVECERO se encuentra en un proceso de reinvencién. Tenemos
que dar respuesta y anticiparnos a lo que quieren los consumidores*,
contintia Rodriguez-Toquero, haciendo referencia al creciente interés que
muestran los espaioles por la cerveza artesanal. En este sentido, Mahou San
Miguel adquiri6 a finales del pasado afio el 40% de la estadounidense Avery
Brewing, operacion que se suma a la participacion que ya tiene la comparia
en otras cerveceras craft, como Founders y Nomada Brewing.

Y DE CARA A ESTE ANO, Mahou San Miguel ha anunciado una inversién de 11
millones de euros en la creacién del primer Brewhub de Espaia, un espacio
colaborativo en el que diferentes cerveceras craft nacionales e internacionales
podran compartir ideas y elaborar sus recetas, principalmente para su
comercializacién en el mercado europeo.“Somos la cervecera espanola mas
avanzada en el impulso del universo craft’, se enorgullece Rodriguez-Toquero.

info Mayo 2018



Impacto delas
nuevas tecnologias
en el sector consumo

a aparicién de las grandes

superficies, como los super-

mercados e hipermercados,

y, posteriormente, de los

centros comerciales supuso
un cambio significativo en la mane-
ra de comprar. En lugar de pedir al
dependiente lo que se queria y que
éste lo fuera a buscar a la trastienda,
el consumidor tenia al alcance de su
mano casi la totalidad de los produc-
tos, ordenados por categorias, con sus
respectivos precios, cambiando radi-
calmente la experiencia de compra.

Hoy en dia, gracias a internet,

estamos presenciando una nueva
‘revolucion’en el consumo, en la que
los consumidores pueden realizar
sus compras desde cualquier lugar y
en cualquier momento, ademas de
poder recibir el pedido en su domici-
lio o enviarlo a un punto de recogida
cercano.

info Mayo 2018

Si bien China y Estados Unidos
son los mercados de e-commerce
mas grandes a nivel mundial con el
17%y el 9% de las ventas minoris-
tas realizadas a través de internet
respectivamente, las compras online
también se han popularizado en Eu-
ropa: en 2016, el 55% de los europeos
compro6 por internet frente al 30%
que lo hacia en 2007. Los paises de
la Unién Europea donde el comercio
electrénico estd mas extendido son
Reino Unido, los paises noérdicos y
Alemania, donde mas del 70% de los
consumidores realiza sus compras
por internet.

En Espana, la proporcion es inferior
al promedio europeo, aunque la
tendencia es claramente al alza,
sobre todo teniendo en cuenta que
las generaciones mas jovenes son las
que estdn mas ‘digitalizadas, lo que
implica que el potencial de creci-

miento del e-commerce es suma-
mente elevado.

Esta ‘digitalizacion del consumo’
coloca al consumidor en situacién de
privilegio, ya que tiene a su alcance,
a través de casi cualquier dispositivo
(ordenador, tablet o smartphone),
una inmensa variedad de productos
y servicios sobre los que puede com-
parar precios, calidades, condiciones
de entrega y alternativas de pago
entre distintos ofertantes de todo el
mundo.

Asimismo, puede obtener mayor
informacion sobre el fabricante y
conocer la opinién de otros consumi-
dores sobre el producto o servicio en
cuestion, que le ayuden a tomar una
mejor decisién a la hora de escoger
qué comprar y dénde comprarlo.
Esta mayor conveniencia ha pasado
a formar parte de las expectativas
del consumidor, que espera que
el proceso de compra de todos los
productos y servicios que consume,
tanto online como offline, sea igual
de rapido y eficiente. En regiones
como Reino Unido, donde el comer-
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cio electrénico ha tenido un gran
crecimiento, se estima que en 2020 el
60% de las compras online se realiza-
ra desde un dispositivo mévil.

Ademas de los cambios en las fases
del proceso de compra, con la digi-
talizacion también se han populari-
zado nuevos patrones de consumo,
provocados fundamentalmente por
la aparicién de nuevas plataformas
digitales que ponen en contacto a
individuos y activos, facilitando la
creacion de mercados online para el
uso temporal de bienes y la presta-
cion de servicios entre particulares,
lo que se conoce como la economia
del consumo colaborativo y de
servicios bajo demanda. Esto ha
provocado un nuevo paradigma de
consumo y la aparicion de empresas
con nuevos modelos de negocio,
como por ejemplo el car-sharing, los
servicios alternativos de transporte
de pasajeros y mensajeria, o la com-
pra-venta de productos o servicios
entre particulares.

Reinventando el retail
Para hacer frente a la feroz compe-
tencia que generan estas nuevas

empresas puramente digitales con
modelos de negocio disruptivos
basados en las nuevas tecnologias,
tanto fabricantes como retailers
tradicionales no han tenido mas
opcién que renovarse e introducir
nuevos modelos de negocio para
crear, producir, vender y distribuir sus
productos y servicios atendiendo a
las nuevas necesidades y expectati-
vas del consumidor actual.

De hecho, segun estudios recien-
tes, el 90% de los retailers afirma que
ya no puede confiar en los canales de
venta tradicionales para impulsar el
crecimiento.

Los cambios mas significativos se
han producido (y en muchas empre-
sas aun se estan produciendo) en los
siguientes frentes:

1. Mayor participacion del consu-
midor en el disefo del producto, a
través de plataformas y herramientas

“] os expertos coinciden en que el sector
de bienes de consumo se encuentra en las
etapas iniciales de un cambio trascendental”

digitales, y el desarrollo de nuevos
productos y servicios acordes a las
preferencias del consumidor median-
te el uso de soluciones Big Data 'y Bu-
siness Analytics, capaces de procesar
enormes cantidades de informacién
relacionadas con habitos de consu-
mo y gustos, entre otros.

2. Optimizacién del proceso
productivo mediante nuevas tecno-
logias digitales (Internet de las Cosas
-loT-, smart factories...) permiten,
por ejemplo, adaptar la estrategia de
produccion a tiempo real con infor-
macioén de los puntos de venta.

3. Establecimiento del canal de
venta online. Los fabricantes han
tenido que adoptar el modelo
e-commerce de compra directa (con-
sumidor-fabricante), donde el cliente
no suele beneficiarse en el precio
con respecto a un retailer, pero si en
la personalizacién del producto ad-

inforetail / Mayo 2018
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“La inversion para
convertirse en
empresa digital
puede ser enorme,
pero el coste de
oportunidad de no
Ifcerlo es superior”

quirido. En el caso de los retailers, se
han visto en la imperiosa necesidad
de‘replicar’ su oferta de productos
y servicios de la tienda fisica en una
plataforma de e-commerce, benefi-
cidandose en este caso de la omnica-
nalidad'y de poder ofrecer el servicio
de entrega o devolucién en la misma
tienda.

4. Cambio de paradigma en lo
referido a estrategias de marketing
y canales de comunicacién con el
consumidor final, potenciando, por
un lado, el marketing y laimagen de
marca a través de redes sociales 'y
medios digitales frente a los canales
tradicionales, y, por otro lado, inte-
ractuando con mayor fluidez con los
consumidores a través de canales de
chat online y herramientas de com-
munity management que permiten
obtener mayor informacién sobre los
distintos colectivos.

Por otro lado, ademas de las nue-
vas plataformas desarrolladas para

Antes

Visitas semanales a
hipermercados o ;
grandes almacenes

Cambios en los patrones de compra que redefinen el sector
de los bienes de consumo y el retail

.r'/:_h\-. “Escapadas" al

Hoy Manana
#4
1\*} | supermercado :
®

Tiendas de
conveniencia

/“\"ﬁ C -
| .' ompras on-line
&0

Reaprevisionamisnte
autemadtico?

Entregas mediante
dronesT

Tiendas robotizadas?

Click & collect

soportar los procesos e-commerce,
los consumidores también se estan
beneficiando de los avances tecno-
|6gicos de sus smartphonesy de los
desarrolladores de aplicaciones, cada
vez mas orientadas a‘hacerlo todo
con el movil. Un ejemplo claro de
ello son las e-wallet (billetera elec-
trénica), disefadas para un uso mas
rapido, eficaz y organizado de las tar-
jetas de crédito, débito o cupones de
descuento. Ademas, algunas de estas
apps ayudan también a administrar
los gastos personales.

El futuro ya esta aqui

Esta claro que los avances tecno-
|6gicos en el sector de bienes de
consumo y retail estdn permitiendo

inforetail / Mayo 2018

a empresas y consumidores ofre-

cer y adquirir productos y servicios
mejores y mas baratos. Pero, ademas,
otros cambios que ya estan presentes
en algunos paises, y seguramente

se extenderan en el futuro, estan
relacionados con la forma de obtener
dichos productos (modelo de dis-
tribucion/recogida) y con la manera
de intercambiar informacién entre
las partes implicadas para agilizar
tanto el proceso de compra como

el de abastecimiento. Por ejemplo,
hay empresas que estan utilizando
dash-buttons (pequenfos dispositivos
conectados a internet que permiten
al cliente pedir productos para el
hogar, como articulos de limpieza o
comestibles no perecederos, pulsan-
do tan solo un botén) con grupos de
clientes a modo de piloto, como me-
dio de reaprovisionamiento online.

También dos de los mas grandes
retailers americanos estan usando
tecnologia beacon para rastrear los
movimientos de los clientes dentro
de sus tiendas y enviar recomenda-
ciones de productos y descuentos a
través del movil.

Y otra empresa del sector, por
ejemplo, ha puesto en marcha un
proyecto piloto que consiste en la
instalacion de una impresora 3D para
imprimir pasteles a medida. Una
iniciativa que podria convertirse en
una practica habitual si el concepto
tiene éxito.

En Espafa, ya son varias las empre-
sas que estan utilizando nuevas tec-
nologias en sus tiendas fisicas, tanto
para provocar el acto de compra a



valor de forma casi instantanea, a los
efectos de responder con la mayor
agilidad posible a los requerimientos
de los clientes.

Los expertos coinciden en que
el sector de bienes de consumo se
encuentra en las etapas iniciales de
un cambio trascendental, que ya ha
comenzado por el e-commerce en
el sector minorista y que el futuro
vendra determinado por los nuevos
avances tecnoldgicos que adopten
tanto empresas como consumidores.
En este sentido, la mayoria coincide
en que la inteligencia artificial y el
‘internet de las cosas’ seran las prin-
cipales fuentes de innovacién para
el desarrollo de nuevas soluciones
tecnolégicas que permitan expandir
conceptos como el comercio con-

través del marketing de proximidad
con la implementacién de beacons
como para obtener el stock online
de los productos en el punto de
venta mediante RFID (identificacidon
por radio frecuencia). Sin embargo,
la gran mayoria de empresas se
encuentra en diferentes estadios del
proceso de transformacion de sus
sistemas de informacion para adap-
tarlos o redefinirlos en funcién de la
estrategia digital de cada compafiia.
En muchos casos, sobre todo en
grandes retailers, ademas de buscar
la racionalizacién de su mapa de
aplicaciones y reducir el total cost of
ownership (TCO) en tecnologia de la
informacion con soluciones cloud o
SaaS (Software as a Service), muchos
de los proyectos de transformacion
digital estdn orientados a la centrali-
zacién de sus repositorios de infor-
macion (sobre todo de las transaccio-
nes que realizan los clientes). Esto lo _ )
consiguen mediante una arquitectu- Senior Manager del area
ra centrada en el dato (data-centric EY
architecture) que combina solucio-

nes de Big Datay Predictive Analytics

para poder obtener informacién de

Gerardo Bocanera

versacional a través de chatbots, el
reaprovisionamiento automatizado
mediante sensores inteligentes, las
tiendas automatizadas y los alma-
cenes totalmente robotizados o la
distribucién de bienes con vehiculos
autéonomos (drones).

En definitiva, podriamos llegar a la
conclusién de que la inversion para
convertirse en una empresa digital
puede llegar a ser enorme, pero el
coste de oportunidad de no hacerlo
es sustancialmente mas grande. La
transformacion digital es la Unica
forma de mantenerse en juego en
un entorno en el que las tecnologias
disruptivas y la aparicién de modelos
de negocio alternativos seguiran
influenciando nuestras vidas y, con
ello, nuestros habitos de consumo.

Joan Sensada

Associate Partner del area
de Consultoria

EY
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= INDICADORES SECTORIALES

La nueva batalla del retail

Presentamos una nueva entrega de indicadores sobre estructura y evolucién
del sector retail-gran consumo en Espaia extraidos del servicio de analisis
Retail Data para infoRETAIL. Se ofrece la visualizacion acumulada hasta mayo
de 2018 y la de trimestres anteriores. Asimismo, se recoge un apunte sobre

el potencial expansivo de las principales enseias de conveniencia en las
estaciones de servicio en virtud de distintos acuerdos con las petroleras.

Aperturas y bajas del sector retail gran consumo (FMCG)
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en funcionamiento. Supone también un cambio de ensefia. Adhesion / Cliente:
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nes, muy lejos -aunque aun falte un mes- del

sz . medio millar largo registrado en la primera
Evolucion dela superﬁae FMCG mitad de 2017. Los cierres también se han
i p— moderado bastante, una vez que DIA ha
ey relajado el ritmo de reajuste de su red. Des-
tacan, sin embargo, los cambios de ensena,
que posiblemente superaran a finales del

oz semestre los del ejercicio precedente, junto
a una verdadera oleada de reformas hacia
P I I I I modelos de tienda mas ecoeficientes.
En lo que se refiere a otro tipo de movimien-
I_ I-I I B N | II I II tos, las incorporaciones entre redes de fran-
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quicias o asociados ya se acercan a las del
primer trimestre, mientras se producia una
¥ i 'E—_E Eig' E' E_E 5 i Ei E 'E Eii E' & E E ; E g E 'E E nuevaoperac[ondecomp.ra-ventaenIazor‘1a
norte de Espaiia, protagonizada por Fragadis,
que se hizo con los nueve centros de Salinas.

#

2é 20K7 Fiil ]

16 inforetail / Mayo 2018



0

o CHOREy

LA

LODH

&, 00w

e me L

Evolucion de los principales operadores (superficie FMCG)

-.||=-.

2077

BE

ll-Tﬁ

B MERCADONA

DA

» CARREROUR

uCRUPO EROSKI
Lo

Q2 55
2008

Lidl mantiene el incremento sosteni-
do de su red comercial, tanto en nu-
mero de tiendas como en superficie.
En el bimestre abril-mayo fueron 6
altas frente a 2 cierres, lo que le per-
mite situarse a la cabeza del creci-
miento entre el Top 5. El otro grande
que consigue crecer frente al cierre

del primer trimestre es Carrefour, con
una veintena larga de inauguraciones
de la linea Express y un Market, aun-
que este se contrarrestd con un cierre.
Mercadona, por su parte, sigue inmer-
sa en su carrera de reformas y sufre un
ligerisimo descenso por la baja de una
tienda en Madrid. DIA continta en su

Estaciones de servicio, escenario de la nueva batalla

reajuste a la baja en superficie, aun-
que es mucho mas significativo en el
ultimo bimestre el movimiento de re-
conversién de tiendas a la nueva linea
Dia&Go (18 trasvases), que supone un
gran salto cualitativo. Eroski volvié
a decrecer, en gran medida por la re-
duccion de sala de su hiper de Mélaga.

La formula comer-
cial de conveniencia
viene experimen-
tando los mayores
crecimientos de la
distribucion FMCG,
alimentada basica-
mente por el interés
de los principales
retailers por diversi-
ficar sus respectivos
modelos de super-
mercados, en este
caso, de la mano

N
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de las grandes pe-
troleras de Espafia. Por delante, un
negocio con un potencial que alcanza
las 7.000 estaciones de servicio, si ha-
blamos solo de las que se encuentran
en manos de las grandes marcas; y
detras, operadores de la talla de Ca-
rrefour, El Corte Inglés o DIA.

En 2014, la red de supermercados ubi-
cados en gasolineras ascendia a 127
unidades mientras que al cierre del
primer cuatrimestre de 2018 esta es-

tructura superaba los 500 puntos de
venta, después de experimentar un
crecimiento del 6% en estos primeros
meses de ano. El 15% de las apertu-
ras materializadas en el sector corres-
ponden a este negocio. A la cabeza,
la ensefa Carrefour Express, con una
representacion superior a los 300 au-
toservicios en Cepsa; en fase de test,
%Shop de DIA junto con BP y prac-
ticamente a punto, el nuevo modelo

Supercor Stop & Go, que pretende de-
sarrollar El Corte Inglés de la mano de
Repsol, una vez reforzado el acuerdo
existente entre ambos grupos.

g, RETAIL
|4l AT
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Crecer através

del aprovechamiento
de compradores

info

ICANTAR

Las cadenas no aprovechan al 73% de
sus compradores potenciales

Solo 1 de cada 4 compradores que pasa por la tienda
compra la categoria dentro de la tienda

~
Compraderes de Dentro o fuera
la cadena y de la de la cadena
categoria
] S

Compradores de
la categoria
DENTRO de la FUERA de la
cadena cadena
72,5%
o _ J
N o7y
Gasto Gasto Gasto
DENTRO FUERA FUERA
de la cadena de la cadena de la cadena
34,2% 51,2%
- SN

100% = gaste potencial pare la cadena en la categeria

Presmadie 25 cadarnad ¥ 34 categanias FMCG (Sin freicea). Al 37017
Fusnte: Kantor Worldpanel
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e media, un hogar visita ocho
cadenas diferentes anualmente
para sus compras de gran con-
sumo, reduciéndose esta cifra a
tres mensuales. Este comporta-
miento ya deja entrever la fuga de negocio
que dia a dia viven los diferentes puntos de
venta, ya que sus clientes solo realizan una
parte de su compra en esa cadena. Captar el
negocio perdido deberia ser una de las princi-
pales palancas de la distribucion para crecer.

Para medir de manera precisa este poten-
cial y concretar las acciones necesarias para
materializarlo, debemos ponernos en la piel
del comprador y no solo focalizarnos en la
perspectiva de la cadena.

A través del seguimiento de todos los actos
de compra que realizan los 12.000 panelistas
de Kantar Worldpanel, podemos cuantificar el
valor del negocio potencial en cada una de las
categorias que ofrece el distribuidor e identifi-
car las areas de trabajo para conseguirlo.

Cuando hablamos de la distribucién y de sus
principales actores, inevitablemente pensamos
en términos de cuota de mercado. Esta medida
es clave para dimensionar el tamafo y medir la
evolucion del distribuidor y de sus categorias.
Sin embargo, no es suficiente para cuantificar
el negocio perdido de una cadena hacia sus
competidores, ni identificar las razones de esa
pérdida. Entender bien estas variables permi-
tird pasar de una lectura retrospectiva a un
analisis prospectivo y de crecimiento.

Nadie cuestiona ya la relaciéon que existe
entre atraer clientes y generar negocio. Para
los retailers, ademas, hemos demostrado que
aquellos que consiguen una mayor penetra-
cién promedio por categoria son también los
que mas cuota de mercado alcanzan. Asi pues,
el aprovechamiento categoria a categoria es
clave, de ahi la necesidad de tener un segui-
miento continuo y en detalle de la capacidad
de conseguir compradores por mercado.
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Aprovechamiento de compradores
Analizando el desempefio de las cadenas en las
diferentes categorias de alimentacién, bebi-
das y drogueria, un distribuidor sélo capta en
promedio a uno de cada tres de sus comprado-
res potenciales en una categoria. Es decir, dos
de cada tres compradores entran en la tienda,
pero deciden no comprar esa categoria en esta
cadena, sino en una de sus competidores.

Las razones para esa ‘no-compra’ pueden
ser de diversa indole: un surtido incompleto,
promociones mas interesantes en otras cade-
nas, precios poco atractivos, etc. Y la variable
‘aprovechamiento de compradores’es la que
mejor mide estos comportamientos, con lo que
ha de ser uno de los indicadores claves a seguir
para generar negocio.

Una vez hayamos convencido al ‘shopper’
para que compre esa categoria en la cadena, el
siguiente paso sera retenerle. Esto pasa por di-
mensionar su capacidad total de compra, tanto
en actos de compra como en gasto por visita,

y poner en marcha una estrategia de habito de
compra, de forma que concentremos la mayor
proporcién de ese gasto total.

Palancas de activacion

Aprovechar el potencial del ‘shopper’ requiere
por tanto analizar qué y cdmo compra tanto
dentro como fuera de la cadena, para definir
después las acciones para alcanzar ese poten-
cial, lo que implica:

- Definir la competencia real de la cadena, ana-
lizando donde van esos compradores perdidos.

- Entender los aspectos mas cualitativos de la
experiencia de compra y detectar las potencia-
les barreras que llevan al comprador a buscar
alternativas.

- Conocer el detalle de su compra dentro y
fuera para adecuar nuestra oferta y nuestra ges-
tion del punto de venta: productos, variedades,
formatos, precios e incluso promociones.

En definitiva, seguir en continuo esta variable
deberia ser una plataforma de trabajo comun
entre fabricantes y distribuidores que acabara
por beneficiar a ambas partes.

En un contexto poblacional estable y ante
mercados sin crecimiento la Unica forma de
crecer es a través de una gestion éptima de
nuestros recursos propios. Ya tienes a los clien-
tes en tu tienda, ;estas preparado para aprove-
charlos? =

4
Aude Boscher

Shopper Director
KANTAR WORLDPANEL

ICANTAR WC'RLDPANEL

Existe una relacion directa entre la
penetracion de las cadenas por
categoria y su cuota de mercado

@® cCadenas

y = 0,5905x - 1,2554
R*=0,9718

Promedio Penetracion por categoria

% Cuota Valor FMCG

Las cadenas han de captar

continuamente compradores en
sus categorias pues el 40% son
nuevos cada afo

= % Mantenidos

Cadena 1
Cadena 2
Cadena 3
Cadena 4

» % Ganados

Promedic de 62 cotegorias de Amentacian (sin frescos perecederos), Bebidos y
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Fernando Garcia: “Nuestra apuesta es liderar la innovacion y aportar valor”

Retomanglo La senda
del crecimiento

as perspectivas de evolucién que tiene
Calidad Pascual son muy buenas’, avanza

el Big Consumer Director de la compania,
Fernando Garcia Pérez, reconociendo que “en
el ultimo ano hemos finalizado una tendencia
que no era favorable para la compaiia,
volviendo a retomar la senda del crecimiento”.

Después de los cambios acontecidos en los
ultimos anos en Calidad Pascual (el propio
Fernando Garcia trabaja en la empresa
desde enero de 2017), “hemos realizado
una reflexion profunda en la compariia para
reajustar los planes de negocio y, por primera
vez en muchos anos, trabajamos de manera
sélida y coordinada internamente para
afrontar de manera realista nuestras opciones
a corto y medio plazo”, confiesa.

Ante lo comentado por la directora de
Marketing e I+D de Calidad Pascual, Mar
Donate, en la pasada edicion de Alimentaria,

quien afirmé que “queremos volver a crecer

de manera sostenible y rentable, con
una estrategia basada en posicionar
nuestras marcas y productos en torno
a tres momentos de consumo, que
son el desayuno nutritivo, los snacks
y la hidratacién saludable”; Fernando
Garcia anade que “existen dos grandes
autopistas que nos ofrecen potencial
de crecimiento, que son el agua y las
nuevas tendencias del mundo lacteo con
las bebidas vegetales”.

En este sentido, para potenciar la apuesta

lactea, la compania ha lanzado recientemente

Sin Lactosa Cereales y Semillas, un producto
“Unico en el mercado que revolucionara la
categoria este ano”, al tiempo que fortalece
su posicionamiento en hidratacién con la
inauguracion de la nueva planta de Bezoya
en Ortigosa del Monte (Segovia): “Con esta
nueva fabrica queremos transmitir a nuestros
partners el mensaje de que hemos realizado
las inversiones necesarias para asegurar
el abastecimiento e impedir que vuelva a
ocurrir lo sucedido en los ultimos dos afos;
nuestro objetivo es buscar el crecimiento,
el despegue y el liderazgo nacional en la
categoria de agua”

Actualmente, entre el 55y 60% de las
ventas de Calidad Pascual, dependiendo
de las categorias, procede del canal de
Distribucion Moderna y el resto corresponde
al canal Horeca.“En los ultimos afos ha
avanzado la participacion del canal Horeca
debido al crecimiento de la hosteleria y a que
los actores de la distribucion estaban mas
pendientes de mantener su rentabilidad,
pero ahora contemplamos con agrado como
operadores como Lidl y Aldi nos ofrecen
potencial de crecimiento’, asevera Garcia, al
tiempo que recalca la “distribucion maxima”
que Bifrutas, Bezoya, la soja y la leche
tienen en los lineales de la gran distribucién
nacional.

Calidad Pascual pretende volver a conectar
sus marcas con las personas, con un



enfoque cercano, al tiempo que potencia
lainnovacidn y la capacidad de realizar
productos de calidad. “La innovacién es algo
muy relevante para la compafia, que forma
parte de su ADN, pero desgraciadamente
tenemos la sensacién de que, a pesar de
haber lanzado nuevos productos, hemos
sido incapaces de liderar la innovacion en

el mercado de gran consumo en Espaia
durante los ultimos afos’, lamenta Fernando
Garcia.

“Hemos sido incapaces de ordenar,
clasificar y empuijar la innovacion, teniendo
problemas para ejecutarla en el lineal y
logrando menos relevancia de lo deseado;
por ello, este afio estamos abordando la
innovacién de manera diferente, asegurando
que llega al lineal de manera diferencial con
un mensaje distinto”, explica el Big Consumer
Director.

En este sentido, la compafia ha creado
recientemente el departamento de Tienda
Perfecta, imitando lo ya realizado por algunas
multinacionales del sector de gran consumo,
para desarrollar modelos de éxito en la
implementacion de las innovaciones en el
lineal:“Somos conscientes de que los lineales
no son de chicle y todos los fabricantes
de gran consumo pretendemos que la
distribucion referencie nuestras innovaciones,
pero en Calidad Pascual hemos comprendido
que es necesario definir una serie de basicos,
en cuanto a surtido y teatralizacién, para
llamar la atencién en el punto de venta y
asegurar el éxito de los lanzamientos”.

Premium price
Por otra parte, desde el departamento de
Marketing de Calidad Pascual se asegura que
la compariia mantendra su posicionamiento
en premium price, pero es necesario rellenar
de contenido el diferencial de precio.
Para Fernando Garcia es precisamente
el Marketing una de las areas que mayor
transformacién ha experimentado en
la compafiia: “Ahora estamos sabiendo
comunicar mejor nuestras ventajas
competitivas y aspectos diferenciales en el
proceso productivo y en el propio producto,
lo que nos estad ayudando a racionalizar ante
el consumidor la diferencia de precio’, analiza.
Desde Calidad Pascual, aunque son
conscientes de la importancia que tiene
el driver precio, no se quiere entrar en la
actual guerra de precios que existe en el
sector: “Nuestra apuesta se centra en liderar
la innovacion y aportar valor al sector”,
sostiene el directivo, poniendo como ejemplo
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“Ahora estamos
comunicando mejor
nuestras ventajas
competitivas
y aspectos
diferenciales”
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la dltima campania 360° de Vivesoy, que
ha dado un giro a su estrategia y apuesta
por potenciar las famosas cuatro P’s del
Marketing: price, product, placement y
promotion.
‘Cuidarte sin disfrutar no es cuidarte’dice
el claim de la nueva campana de Vivesoy,
bebida vegetal que pretende adaptarse a las
necesidades de cada tipo de consumidor y
posicionarse como alternativa saludable en
nuevos momentos de consumo.
Precisamente, y gracias a la
experiencia profesional que atesora
(ha trabajado anteriormente en
Apple y Bridgestone, entre otras
compaiias), Fernando Garcia
se atreve a afirmar que “lo que
debemos hacer es implementar la
maxima que guia a las empresas
americanas y es que el cliente
siempre tiene la razon”.
El directivo frunce el cefio al
reconocer que en los ultimos tiempos
“no hemos tenido la velocidad ni la agilidad
necesarias para atender las demandas
de nuestros socios, que son los que nos
permiten llegar al consumidor final”,
subrayando que Calidad Pascual debe
“mejorar mucho” su orientacion al cliente.
Durante el afo y medio que Fernando
Garcia lleva trabajando en Calidad Pascual ha
tenido ante si“varios ejemplos de partners
que nos echaban de menos, con clientes
diciéndome que ya era hora de que alguien

de la direccién de la compafia los visitase,
porque llevabamos dos afnos sin contacto”.

Velocidad y alianzas

“Si quieres ser el lider, tienes que ser el mas
rapido’, prosigue el directivo, al tiempo que
enfatiza la importancia que tiene priorizary
adaptar determinadas politicas comerciales
en detrimento de otras, pues, ya que no

se puede crecer con todos los clientes, es
necesario “asegurarnos de con qué socios
invertimos nuestro tiempo y esfuerzo para
lograr el desarrollo deseado”.

Y una ultima palanca que el entrevistado
considera fundamental es la constituida por
las alianzas: “Debemos romper las barreras
y buscar sinergias con todos los actores que
son estratégicos para la compania”

Calidad Pascual ha signado en los ultimos
afos varias alianzas con marcas de gran
consumo (casos, por ejemplo, de Kellogg's y
Flora, entre otras), pero ahora se trata de ir
un paso mas alla, con alianzas de diferente
indole: “Tenemos que comenzar a hablar de
manera diferente, con la mirada puesta en
el largo plazo aunque eso suponga sacrificar
algo en el corto; no se trata de vender
un litro mas de leche, sino de mejorar los
lineales de las tiendas fisicas y potenciar
las ventas online, canal en el que Calidad
Pascual ya es un auténtico referente’,
concluye Fernando Garcia.

Jesus C. Lozano
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Incremento de las ventas y reduccion de la merma

Frescos mas frescos

Con los productos frescos convertidos en uno de los principales factores
de diferenciacién para los distribuidores, la directora del Departamento de
Calidad e Inocuidad de Aqualife, Inmaculada Rodriguez Mora, explica la
importancia de los equipos de nebulizacidén para conseguir alimentos mas
saludables, mejor conservados y con mayor calidad organoléptica.

inforetail / Mayo 2018

qualife comenzé a introducir sus equipos

de nebulizacién de agua en el sector
agroalimentario en el aflo 2000, manteniendo
la humedad relativa del ambiente e
influyendo positivamente en la conservacién
de los productos frescos.

“El objetivo de nuestros equipos es
proporcionar un ambiente en el que no se
produzca una pérdida de agua del producto
por diferencia de presién hidrica. De esta
forma, sin llegar a mojar el producto, se
consigue que se evite la evaporacion de agua
del producto fresco, con la consiguiente
ralentizacion en otros procesos de
degradacién post-cosecha, consiguiendo
excelentes resultados tanto a nivel de
disminucion de merma de producto como de
calidad organoléptica’, explica la responsable
de Calidad e Inocuidad de Aqualife,
Inmaculada Rodriguez Mora, lamentando que
“la humedad es el cuarto factor a tener en

cuenta en la conservacién de alimentos, pero
es el gran olvidado”.

“Todo el mundo sabe que con el
incremento de la temperatura, el desarrollo
de los microorganismos y con el paso del
tiempo disminuye la vida del producto,
pero no se ha trabajado mucho la influencia
de la humedad en la conservacién de los
alimentos’, reflexiona.

La reduccion de la merma esta
directamente ligada a la mejora de la
humedad del producto fresco, lo que
redunda en una mayor productividad en
las ventas. Por su parte, la mejora de la
calidad organoléptica, empezando por
el aspecto visual, se traduce en que los
consumidores aprecian un producto con mas
calidad, menos degradado y, por tanto, mas
apetecible para su compra.“Y todo ello sin
olvidar que facilitamos al consumidor una
nueva experiencia de compra, obteniendo



productos mas saludables, conservados de
forma natural y que son respetuosos con el
medio ambiente’, prosigue la portavoz de la
compania barcelonesa.

La tecnologia de Aqualife comenzé a
aplicarse inicialmente sobre la seccién de
pescaderia, “obteniendo resultados muy
satisfactorios que hicieron que en pocos afos
nos convirtiéramos en lideres del sector’, se
enorgullece Rodriguez Mora. A partir de 2006
comenzo el desarrollo de la tecnologia de
alta frecuencia para crear los ambientes de
humedad relativa controlada, introduciendo
estos nuevos equipos en la conservacion de
frutas y verduras (tanto en murales como en

islas) y, posteriormente, en las vitrinas carnicas.

Actualmente, los sistemas de nebulizacién
de Aqualife también se pueden encontrar en
otros sectores, como camaras de refrigeracion
y conservacion, floricultura, buffets, bodegas
y vinaterias, elaboracién de tabaco y curtidos
de piel. “El sistema es efectivo para todo tipo
de productos donde un exceso de pérdida
de humedad produce una degradaciéon mas
rapida’, apostilla la responsable de Calidad e
Inocuidad.

Cuantificacion de los beneficios
Desde Aqualife se han realizado varios
estudios, en colaboracién con universidades y
centros de investigacion, sobre los beneficios
de la humidificacidn en las reducciones de
las mermas y en las mejoras de las cualidades
organolépticas de los frescos.

Asi, por ejemplo, para la fruta en expositor se
consigue una reduccién del 8% en la merma

AQUALIFE IS

después de siete dias, mientras que en la
verdura este porcentaje se eleva al 25%,
segun un estudio realizado por la Universidad
de La Rioja, en 2012.

Para los productos carnicos, las mermas
directas en los productos con sistemas
Aqualife se redujeron hasta un 4% en cuatro
dias de almacenamiento en vitrinas, segun
un informe elaborado, también en 2012, por
el Instituto de Investigacion y Tecnologia
Agroalimentarias (IRTA).

Por su parte, la merma en pescado llega
a reducirse hasta un 7% tras 50 horas
de exposicion, segun se indica desde la
Universidad de Zaragoza, en un estudio
publicado hace diez afios. A estas mermas,
ademads, deben anadirse las producidas por
los residuos de los productos generados
para mejorar el aspecto visual del producto
expuesto, como es el caso del fileteado de
carnes.

En definitiva, y seguin Inmaculada
Rodriguez, “la instalacion de los equipos
Aqualife comporta un rapido retorno de la
inversién, materializado por la disminucién
en la pérdida de producto; existe tanto un
efecto directo, por el decremento en las
mermas de los propios productos debido a
la cantidad de agua de producto evaporada,
como un efecto indirecto reflejado en la
pérdida de producto final por su deterioro
antes de la venta al consumidor”. Estos
dos factores, unidos al mejor aspecto del
producto fresco, que lo hace mas apetecible
al consumidor, implican que los equipos
Aqualife “sean el gran aliado del retailer de
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producto fresco”. Ademas,
segun diversos estudios,
estd comprobado que
estos sistemas ayudan a
incrementar las ventas
entre el 5%y el 20% de
la seccion, potenciando
fundamentalmente la
adquisicién por impulso.
Los sistemas de Aqualife cuentan
con varias certificaciones que garantizan
su calidad, inocuidad, excelencia y
la proteccion del consumidor, como I1SO
22000, IQNet e ISO 9001.“Los consumidores
obtienen productos que han conservado
mejor sus caracteristicas iniciales, pues
al evitar la pérdida de humedad hemos
ralentizado los procesos de degradacion
naturales; todos los estudios realizados nos
demuestran una mejor conservacion tanto
de las propiedades organolépticas como de
pardmetros de maduracién, haciendo que los
productos sometidos a los sistemas Aqualife
puedan considerarse mas frescos’, apunta
Rodriguez Mora.

En el actual contexto de eficiencia
medioambiental, los equipos de Aqualife

son “sinénimo de sostenibilidad,
desarrollados con tecnologia propia y
garantia medioambiental’, afirma la directiva,
destacando que contribuyen al ahorro
energético puesto que la nebulizacién tiene
un efecto de enfriamiento adiabatico, lo que

implica que disminuyan las necesidades de
refrigeracion.

Los sistemas Aqualife se desarrollan a
medida de las necesidades de la seccién y
tipo de exposicion (ya sean murales, islas,
mostradores...). Utilizan agua fria de red que
se filtra, depura y desinfecta en continuo con
una lampara UV. Cuentan con sistemas de
control de su funcionamiento para asegurar
un nivel de humedad constante y parada
en caso de deteccion de fallos. Y gracias al
programa de gestion y control de los equipos,
éstos cumplen con todas las disposiciones de
las autoridades sanitarias y guias de buenas
practicas del sector, tanto en aspectos de
sanidad ambiental como alimentaria. Asi,
tanto el montaje como el mantenimiento
cuentan con un estudio de HACCP de andlisis
de riesgo y control de puntos criticos.

Cuando la tienda estd cerrada y en ausencia
de personal, de forma automatizada se
realizan las labores de higienizacién que
facilitan la inocuidad y proteccion del
consumidor.

“En la actualidad una de nuestras
prioridades es la automatizacién y la
incorporacion del control remoto de nuestros
equipos a fin de poder tener un mayor control
de su correcto funcionamiento sin implicar
un trabajo adicional para los usuarios de
los equipos, ganando rapidez, fiabilidad y
facilidad en su manejo”, concluye Inmaculada
Rodriguez Mora.

J.C.L.
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de marca

Los fabricantes nacionales ganan la partida a los globales

Espana, orgullo

Las marcas espanolas de gran consumo aumentan su presencia en el
ranking de las mas elegidas en el pais, siendo ademas las que mas crecen.
Asi lo concluye el informe ‘Brand Footprint 2018’ de Kantar Worldpanel, que
mantiene a Coca-Cola, EIPozo y Campofrio como las ensenas mas elegidas
en Espana. A nivel mundial, Coca-Cola también encabeza el ranking, por

delante de Colgate y Maggi.

as marcas espafolas estan creciendo a mejor
ritmo que las globales. Asi lo concluye el
informe ‘Brand Footprint 2018’ de Kantar
Worldpanel, que mantiene a Coca-Cola como
la ensefla mas elegida por los espafioles,
con 138 millones de contactos con el
consumidor (CRP, por sus siglas en inglés), por
delante de EIPozo (131 millones), Campofrio
(105 millones), Central Lechera Asturiana
(89 millones) y Activia (65 millones) que
mantienen las mismas posiciones que el ano
pasado.

En concreto, las 27 enseias nacionales
presentes en el “Top 50" han crecido un
3,5% en valor respecto al ejercicio anterior,
mientras que las 23 marcas globales han
sufrido una caida del 4,3% interanual, en un
contexto de crecimiento moderado del sector
gran consumo (+0,7%). De esta forma, se ha
generado un gap de casi ocho puntos entre
unas y otras.
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“Se trata de una tendencia mundial’; ha
explicado Jorge Folch, Managing Director
Southern Europe de Kantar Worldpanel,
quien reconoce que el fenémeno en Espaia
es aun mas “acelerado” que en otros paises y
“con efectos muy visibles”. El directivo reitera
que “las marcas locales tienen un mayor
indice de crecimiento y tienden a contar
con mejores resultados”y estima que esta
supremacia de lo local tendra continuidad
durante los préximos tiempos.

El informe destaca la subida de un puesto
de Gallo hasta el sexto lugar, en detrimento de
Don Simén, mientras que Danone conserva
el octavo lugar. Pescanova, que representa
uno de los mayores crecimientos del afo,
asciende dos posiciones y se cuela en el “Top
10" ocupando el noveno lugar, al tiempo que
Bimbo se mantiene en el décimo escalon.

Ocho marcas han registrado incrementos
de CRP a doble digito: Buitoni (+36,5%),
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Gullén (+20,7%), Central Lechera Asturiana
(+13,4%), Pescanova (+11,7%), Valor
(+10,8%), Serrano (+10,6%), Mahou (+10,2%)
y Florette (+10,2%). Las tres nuevas entradas
en el‘Top 50" han correspondido a Florette,
Calvo y Roler, en las posiciones 42, 48 y 49,
respectivamente.

En cuanto a las marcas lideres por sectores,
ElPozo lidera la alimentacién; Coca-Cola,
las bebidas; Central Lechera Asturiana, los
lacteos; Fairy, la drogueria; y Colgate, la
higiene y cuidado personal.

Fabricantes lideres

Desde el punto de vista de los fabricantes,
Danone y Nestlé encabezan el ranking,
rozando los 300 millones de CRP, seguidos de
Coca-Cola, Unilever, Campofrio y Mondelez.
En total, doce fabricantes superan los

100 millones de contactos anuales con

sus consumidores. Asi, ademas de las ya
mencionadas, aparecen Procter & Gamble
(P&G), PepsiCo, EIPozo Alimentacion, Capsa
Food, Grupo Bimbo y Lactalis.

Danone es el fabricante que mas marcas
tiene en el ranking general, asi como en el de
lacteos. Nestlé y Campofrio, con dos marcas
cada uno, son los mas destacados en el de

’Top 5’de marcas por sectores
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alimentacidn; y Coca-Cola y Nestlé, en el de
bebidas (con tres marcas). En los mercados
de’no alimentacion; Henkel es el fabricante
con mas marcas en el ranking de drogueria
(ocho) y P&G en el de higiene y cuidado
personal (siete).

A nivel mundial, el informe ‘Brand Footprint
2018'revela que hay 17 marcas globales que
han sido compradas mas de 1.000 millones
de veces en el mundo. Coca-Cola permanece
como la marca mas elegida del mundo,
seguida de Colgate. Por su parte, Maggi, que
es la tercera marca a nivel mundial, ha sido
ademas la que ha ganado mas contactos con
sus consumidores, creciendo un 14%.

Pablo Esteban
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Director general de Nestlé Espafia

Después de 38 afnos trabajando en Nestlé, de |os que cinco ha sido director
general de la filial espafola, Laurent Dereux se jubila, dejando su cargo en manos
de Jacques Reber. “Nestlé ha sido mi motor”, afirma el entrevistado, que avanza
qgue la compahnia incrementara este afo el volumen de exportaciones; el 53% de la
produccion gue la multinacional realiza en las diez fabricas que tiene en Espana
se destina al mercado exterior.

Como afronta la jubilacion?

Después de 43 afnos

trabajando, 38 de los cuales
he estado en Nestlé, asumo la
jubilacién con alegria, dispuesto a
afrontar los nuevos retos que me
depare el futuro. He pasado 38 afios
muy felices en Nestlé, que es una
compaiia fantastica para trabajar,
pero ahora llega el momento de
volver a Francia. Viviré entre Avignon
y Paris, disfrutando de mi familia. Serd
una nueva forma de vida.

Qué le ha aportado Nestlé

en estos 38 aios?

No se puede negar que Nestlé
ha sido mi hogar durante estos afios
y aqui dejo no solo comparieros de
trabajo sino muy buenos amigos.
Creo que la pasién por el trabajo es
lo que debe movernos a cada uno de
nosotros. En mi caso, desde el primer
dia afortunadamente la pasién ha
sido el motor de mi trabajo. Estoy
feliz, satisfecho y orgulloso de mi
trabajo durante todos estos afos.
Nestlé ha sido mi motor.

Con qué recuerdos se
queda de su paso por
Espana?
Llegué a la direccion general de
Nestlé Espaia en noviembre de

info Mayo 2018

2013.Y el balance de estos casi cinco
anos en el pais no puede ser mas
positivo. Desde el plano personal
puedo decir que he sido muy feliz
trabajando aquiy ha sido una etapa
de mi vida inolvidable. Me gustaria
destacar la calidad extraordinaria

en las relaciones humanas tanto

con nuestros clientes como con los
diferentes actores clave de la industria
alimentaria. Sin duda, Espana esta
en un nivel de excelencia profesional
que no tiene nada que envidiar a
otros paises europeos en los que he
trabajado.

En qué situacion deja la

compaiiia?

Antes de llegar a Nestlé
Espana, laimagen que tenia, que
es la que se tiene en el grupo, era
la de que Espaia es un mercado
muy desarrollado y con muy buena
imagen. Y, sin duda, estos cinco afos
me han servido para comprobar que
Nestlé Espafia es ‘Best in Class’. Goza
de una muy buena reputacion, de
una fuerte posicion en el mercado,
de un portofolio de productos
con grandes marcas de referencia
locales e internacionales, de fabricas
muy eficientes y competitivas y,
sobre todo, de un equipo humano
excepcional. Ha sido un orgullo y un

placer haber podido desarrollar aqui
mi ultima etapa profesional.

A qué desafios se enfrenta

Nestlé en Espana?

Mas que desafios, diria
tendencias para responder a las
nuevas demandas del consumidor.
En este sentido, queremos consolidar
nuestra oferta de productos
bioldgicos, con el objetivo de que
representen entre el 10y el 15% de
la cifra de negocios de la compaiiia
en un plazo de cinco anos, al tiempo
que también estamos impulsando la
apuesta por los productos premium
y saludables, mejorando el perfil
nutricional sin afectar a la calidad
organoléptica. Junto a estos pilares 'y
la renovacién de las gamas, queremos
que la innovacion represente el 44%
de nuestro negocio en cinco afos.

Cuales son las previsiones

de Nestlé Espaiia para este

2018?
Este ano queremos continuar
incrementando el volumen de las
exportaciones desde Espaia, que
en 2017 registraron un desarrollo
del 3,6% y ya representan el 29% de
las ventas totales de la compafiia.
Asimismo, también esta prevista una
inversiéon de 42 millones de euros.
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(unos 60 millones de euros) vy su
plantilla ascendia a 140 personas.

Su actividad principal consiste en la
elaboracion de detergentes y otros
productos de limpieza para el hogar
para los mercados de Estados Unidos
y Canada.

~
H PORTUGAL

H REINO UNIDO

Mercadona abre oficina comercial
Mercadona se ha establecido en Reino Unido
con la apertura de una oficina comercial en la
localidad de Harrogate, al norte de Inglaterra.
En concreto, la cadena valenciana ha
inaugurado esta sede en suelo britanico con
el objetivo de “negociar, gestionar y ejecutar
operaciones de compra con proveedores” en
Reino Unido. El foco de esta nueva oficina

4 N\ oo estd puesto en la negociacion de las compras
H CANADA 00 de pescado del Mar del Norte.
000 )
Henkel compra JemPak . -
Henkel ha acordado con Acasta 000000 Y o0
i i 0000
Enterprises, empresa cotizada en Ia‘ . 006060 °
Bolsa de Toronto, la compra de sufilial |eoeoe®e® 9
JemPak por 118 millones de ddlares 000000 oo
) ) 00000000000000000O0CO0 [} o000
canadienses (unos 77 millones de 00000000000000COCOCGO0CO o0 [YX XJ
euros). El afio pasado, JemPak factur6 |0 0000000000000000000 0000
; . ) 000000000000000O0 000
90 millones de dolares canadienses 000000000000000 °

Inversiéon de Auchan Retail :

Auchan Retail invertird 90 millones de °

euros durante los proximos dos afios en ::

Portugal, donde unificara su presencia o0

bajo la marca Auchan. De esta forma, ::

desaparecerd la ensefa Jumbo, cuyos P

activos pasaran a denominarse Auchan L]

a partir de 2019. De los 90 millones de

euros presupuestados, entre 40 y 50

millones se destinaran a la adaptacion

de la nueva marca y al negocio online,

mientras que otros 40 millones iran

dirigidos a la apertura de nuevos 00000000000

establecimientos. .:::::::::

. J
H ESTADOS UNIDOS H BRASIL
Postres Reina inaugura nueva fabrica Walmart vende el 80% de su negocio
Reina Meals, filial de Grupo Postres Walmart ha vendido el"'80%‘de su
Reina en América, inaugura sus negocio en Brasil al fondogde capital
nuevas instalaciones en la ciudad privado Advent International, ®ras
estadounidense de Houston (Texas). sufrir pérdidas operacionales en el
Cinco afos después de su llegada pais sudamericano durante siete aflos
al pals, Reina Meals se traslada a consecutivos. La compania llegd a
una nueva fabrica que le permitira Brasil en 1995 vy se convirtio en el tercer
multiplicar su capacidad productiva. minorista mas grande del pais tras dos
Este proyecto, al frente del cual se grandes adquisiciones en 2004 y 2005.
encuentra la nueva gerente de la En la actualidad, cuenta con 438 tiendas
filial, Sonia Lépez Giménez, tiene repartidas en 18 estados y 55.000
como objetivo seguir afianzando vy trabajadores.
expandiendo la marca Reina en todo el
continente.
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H REINO UNIDO
Fusion de Sainsbury’s y Asda
Sainsbury’s y Asda, filial de Walmart en
Reino Unido, han acordado su fusion,
dando origen a la mayor cadena de
supermercados del pais. La facturacion
combinada de ambas compafiias se
situaria en 51.000 millones de libras
esterlinas (57.900 millones de euros),
segun datos
registrados en el
aflo 2017. Segun
Kantar Worldpanel,
Tesco lidera el
mercado, con una
cuota de mercado
del 27,6%, seguida
de Sainsbury’s
(15,8%) y Asda
(15,6%), por lo que
la suma de ambas
cuotas ascenderia
al 31,4%.




H ALEMANIA

Metro potencia las nuevas tecnologias

Metro actualiza el nombre de su departamento

de IT (Tecnologias de la Informacion), que pasa a
denominarse Metro-Nom. Se trata de una medida
con la que pretende destacar su posicidon como un

“jugador tecnoldgico internacional” en el sector de la a N\
alimentacion y la venta mayorista. “La presentacion H CHINA

: de Metro-Nom como una nueva entidad de Metro Nestlé invierte 125 millones de euros
representa un paso esencial para nosotros para [ ] Nestlé ha puesto en marcha dos

oy mostrar cémo funciona el IT de M.etro”, apgnta el :::...:::............ nuevas fabricas en China, tras invertir

®®( director general de Metro-Nom, Timo Salzsieder. X

)0 000000000000000000000 | ;s de curos). Ubicadas en la

ciudad de Taizhou, las plantas estaran

gestionadas por Nestlé Health Science

vy Nestlé Skin Health y su objetivo

serd satisfacer las necesidades de los
consumidores de alimentos especiales

000000000 para fines médicos (FSMP, por sus

000000000 [ X ] . ) ,

00000000 siglas en inglés) y de productos para el

ooooooooooooo.oo..o..] 150 millones de francos suizos (125,6

[ ] cuidado de la piel.
o0 o G_ \ -
4 N\
H INDIA
0000000 000000 000000000 Deoleo crea una filial propia
::::::::..: ...:. :::::. ° D.eo\.eo a_ctualiza Sg sistema d_e
000000000 Qi—rm. ® distribucion en India, pretendiendo
:: .:: .. o :. :::. ® ° centra\iza.r tocjos Io_s a_specftos
o0 o0 o0 ° ° e o de la fabricacion, distribucion y
:: :: ° :. o oo marketing de dos de sus marcas
( X ) [ X ) o o Y X lideres en este mercado (Figaro y
00000000000 oo eooo H Bertolli) en la nueva filial Deoleo
00000000000 (X 0000 ° o .
0000000000 o0 000 o0 o |eo0 India. “Esta nueva unidad de
000000000 o0 oo ®0®00( ncgocio nos permitird gestionar
000 [ ] [ J 004 . . .
o0 ° o0 @ e ( importaciones directas para
(X X ) este mercado y se establece
::: ° : para ampliar el compromiso con
(X X ] (X ) ®{ nuestros socios y canales de
::: ::. ..: ::: distribucion nacional”, asegura el
(X X ) [ X ] 0000000000 @00 0 director general de negocio de
::: (a4 ::::::::::: ::: Deoleo, Miguel de Jaime.
[ X X J ([ X X ] J
eoo eoo ®
(X X J o000
YY) H PORTUGAL e0o
Grupo DIA e Intermarché Lt
finalizan su alianza oo
Grupo DIA e Intermarché han H CHINA
anunciado que finalizan la central Osborne consolida su relacién con JD H JAPON
de negocios conjunta que operan Grupo Osborne potencia su Sibari impulsa su internacionalizacién
en Portugal. Desde Intermarché, internacionalizacion con el acuerdo al El fabricante madrilefo de cremas de
perteneciente al grupo francés Les gue ha llegado con el supermercado vinagre balsamico Sibari ha entrado
Mousquetaires, explican que con esta online ‘7Fresh Supermarket’, ensefna en Japon, tras captar el interés de
decision pretenden “redefinir sus del operador de e-commerce chino inversores nipones que han visto en
objetivos estratégicos en términos de JD, para comercializar su jamon sus productos un articulo con un “gran
compras”. En mayo de 2015 ambas Cinco Jotas. Ademas, Cinco Jotas atractivo” para explotar en el pafs,
companfias crearon esta central bajo el tiene previsto abrir una nueva tal y como ha informado la empresa
nombre de Cindia. Intermarché tiene flagship store en JD para vender sus en un comunicado. En concreto, la
245 tiendas en el pais y el Grupo DIA productos de forma exclusiva. Esta compania con sede en Pinto amplia
cuenta con 650 de la ensefa Minipreco. colaboracién supone la consolidacion horizontes con
de la relacién de Osborne con JD, que la vista puesta
comenzo en el afo 2016. en el mercado
o o Japorjes, al que
= . considera un pais
& “especialmente
= = e interesante”
dada su tradicion
3 por las salsas
@ g que conforman
su gastronomia.
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H MADRID
Ahorramas factura un 3,2% mas

La cadena madrilefia Ahorramas

ha facturado 1.608,7 millones de
euros en 2017, un 3,2% mas que

el aflo anterior (1.558,5 millones).
Para este ejercicio, sus previsiones
apuntan a alcanzar unas ventas de
1.670 millones de euros (+3,8%), asi
como realizar inversiones por valor
de 60 millones de euros en 2018, un

Ve

H LLEIDA

BonArea invertird un 9,5% mas este afio
BonArea Corporacién realizard inversiones
por valor de 60 millones de euros durante
este ano, lo que supone un incremento

del 9,5% en comparacion con 2017. Este
presupuesto se destinara, principalmente,

a maquinaria, robotizacion, logistica,
equipamientos, mejoras medioambientales y
la ampliacion del centro alimentario ‘La Closa’.
Ademads, la empresa con sede en Guissona
prevé abrir 36 tiendas y ampliar 14 centros.

,

11,3% mas. A las cuatro aperturas de
2017, la compania preveé afadir otras
nueve durante este ejercicio.

.

(l TOLEDO
Indas genera empleo en su fabrica
Laboratorios Indas, fabricante de
productos sanitarios e higiénicos,
pretende crear 78 nuevos empleos
en su centro de produccién de
Novés (Toledo) en los proximos
anos, tal y como ha confirmado su
consejero delegado, Victor Puente,
quien afade gue la plantilla actual
de la firma estd compuesta por 600
personas. Ademas, en los ultimos
cuatro afios, la empresa ha invertido
78 millones de euros en innovacion
tecnoldgica, sistemas y procesos e
infraestructuras.

v
(4

°
H BARCELONA
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B A CORUNA
Gadisa crece un 3,7%

Gadisa ha facturado 1140 millones de
euros en 2017, lo que representa un
incremento del 3,7% en comparacion
con el ejercicio anterior. En términos
de ocupacion, ha superado por
primera vez la barrera de los 7.000
empleos alcanzando una plantilla de
7.212 trabajadores a cierre de 2017. En
concreto, ha generado 321 puestos de
trabajo directos en el Ultimo ejercicio.
Ademas, ha estrenado 18 tiendas
durante 2017: seis propias y doce
franquicias Claudio.
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Coca-Cola refuerza

su inversién en Cataluiia
Coca-Cola European Partners
(CCEP) prevé invertir 7,9 millones de
euros durante 2018 en el centro de
produccion que opera en Martorelles
(Barcelona). En concreto, esta partida
se destinard a proyectos de ahorro
energético, como la mejora del
sistema de iluminacion de la planta,

y a la reconstruccion del almacén

de recambios, la implementacidn de
carretillas laserguiadas, el desarrollo
de una nueva botella PET para Fanta
Spiral y la incorporaciéon de nuevas
empaqguetadoras.

H VALENCIA
Mercadona lanza

su nueva tienda online

Mercadona lanza en Valencia su
nuevo servicio de venta online

a través de una prueba piloto
denominada Laboratori. Para ello,
ha construido su primer almacén,
exclusivamente para la venta online,
en el poligono de Vara de Quart
(Valencia). El surtido en este inicio
serd muy parecido al de las tiendas
fisicas y los productos se podran
localizar a través de las categorias
o el buscador. El cliente dispondra
de fotos de cada producto y toda la
informacion relevante.

®
o o’%* o’
e’ ) o
° °, °
o
H MURCIA

ElPozo Alimentacién aumenta
facturacion

ElPozo Alimentacion ha cerrado el
ejercicio 2017 con una facturacion de
1129 millones de euros, lo que supone
un crecimiento del 8,4% respecto
ejercicio anterior. “Este incremento esta
impulsado por el significativo avance en
exportacion, el posicionamiento de marca
y la innovacion de productos de alto
valor afadido que esta experimentando
la empresa”, segun afirman desde la
compafiia. Asi, las ventas en el exterior
han aumentado un 18% hasta los 221
millones de euros.
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Aperturas de un hipermercado Alcampo en Calatayud (Zaragoza); de centros Mi Alcampo en Madrid (cuatro en
la capital y Alcobendas) y Logrofo; y de un centro Alcampo Supermercado en Zaragoza.

Apertura de tiendas en Madrid (dos en la capital y Mostoles), Barcelona, Segovia, Guadalajara, Rojales (Alicante)
y La Eliana (Valencia).

Apertura de un centro Bonpreu en Llica d’Amunt (Barcelona).

Estreno de tiendas en Barcelona (capital y Badalona).

Inauguracion de un establecimiento Market en Boadilla del Monte (Madrid).
Apertura de un centro El Jamon en Cartaya (Huelva).

Estreno de tiendas Condis Express en Barcelona (dos en Hospitalet de Llobregat, dos en Sabadell, dos en
Mataro, Ripollet del Vallés y Terrassa); de un Condis Tu SuUper en Barcelona; y de un centro Condis Shop en Parla
(Madrid).

Puesta en marcha de un centro propio en Las Gabias (Granada); y de franquicias Charter en Torrefarrera (Lérida),
Pefas de San Pedro (Albacete) y Pedro Mufnoz (Ciudad Real).

Apertura de supermercados en Huelva, Horcajo de Santiago (Cuenca), Benejuzar (Alicante), Pegalajar (Jaén),
Baza (Granada) y Mordn de la Frontera (Sevilla).

Estreno de una tienda Dia&Go en Madrid.
Apertura de un supermercado HiperDino en Galdar (Las Palmas).

Inauguracion de tiendas City en Sant Miquel de Balansat (Baleares) y Orozko (Vizcaya); de un Rapid en Torrevieja
(Alicante); y de un centro Aliprox en Los Arcos (Navarra).

Estreno de una tienda en Ledn.
Aperturas de Claudio Express en Bueu (Pontevedra) y Betanzos (La Corufa).
Estreno de un GMcash en Lloret de Mar (Gerona).

Inauguracion de un centro Spar en Los Montesinos (Alicante); y de un supermercado Spar City en Santa Pola
(Alicante).

Juan Fornés Fornés abre un establecimiento en La Nucia (Alicante).

Hijos de Luis Rodriguez inaugura un supermercado en Gijéon (Asturias); y dos centros ‘minymas’ en Asturias
(Gijon y Pravia).

Apertura de tiendas en Valencia (capital y Puerto Sagunto), Barcelona, Reus (Tarragona) y Algeciras (Cadiz).
Apertura de centros Lupa en Santander, Logrofio, Avila, La Robla (Ledn) y Santovenia de Pisuerga (Valladolid).
Estreno de una tienda en Madrid.

Inauguracion de establecimientos en Madrid (capital y Parla), Ciudad Real, Zamora y Burgos.

Inauguracion de supermercados Supersol en Madrid (tres); y de un Cash Diplo en Rota (Cadiz).

Apertura de una tienda Unide Market en Avila; de establecimientos Unide Supermercados en Zestoa (Guiptizcoa)
y Villatobas (Toledo); y de centros Udaco en Zalamea de la Serena (Badajoz) y Madrigalejo (Caceres).

Estreno de una tienda BM Supermercados en Madrid; y de un centro BM Shop en Basauri (Vizcaya).

Apertura de un centro en Puigcerda (Gerona).

RETAIL ESPECIALIZADO

Conforama

|
Media@Markt

Inauguracion de un centro en Murcia.

Estreno de un establecimiento en Aldaia (Valencia).

Apertura de tiendas en Alcald de Henares (Madrid), Fuengirola (Malaga) y Salamanca.

Inauguracion de un establecimiento en Bilbao.

Apertura de tiendas en Las Palmas de Gran Canaria (dos), Plasencia (Caceres), Castilleja de la Cuesta (Sevilla).

inforetail / Mayo 2018

35



E[ envase
mas seguro

Conserva la frescura
y las cualidades

nutritivas
de los alimentos
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Beneficios de envasar en vidrio:

7 Para el consumidor: El envase de vidrio es inerte y neutro, mantiene el sabor original del alimento.
Para el envasador: Gran versatilidad y valor anadido de presentacion y diseno.
7 Para el Medio Ambiente: 100% Reciclable, Retornable y Reutilizable.

eCcovad U6 everatiar [ facebook comveraia espana ‘ UQ(O"iO

Ecologia y Valor www.verallia.es / ventas.online@verallia.com
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Cataluina, Andalucia y Madrid lideran las inauguraciones de tiendas

Disminucion en

A cierre de abril de 2018, los operadores de gran
consumo totalizaban 13.659.224 metros cuadrados

de supertficie comercial FMCG en Espafia, con un
incremento del 0,4% respecto al mismo periodo del afio
anterior. Asimismo, durante esta franja temporal se han

inaugurado 1.006 establecimientos en el pais, 45 menos
que en 2017.
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las aperturas

a distribucion con base alimentaria
ha realizado 1.006 aperturas
durante el TAM 30 de abril de 2018,
segun datos facilitados por Retail
Data en exclusiva a infoRETAIL,
generando 434.785 nuevos

metros cuadrados de superficie de venta de

productos de gran consumo.

Los totales arrojados en 2018 suponen
un descenso del 4,3% en el nimero total de
establecimientos respectos al TAM anterior
(1.051 tiendas), pero un incremento del 4,1%
en la superficie de FMCG (417.605 metros
cuadrados en 2017).

Por Comunidades Auténomas, Catalufa
es en la que mas establecimientos se han
abierto durante el TAM 30 de abril de 2018,
totalizandose 204 nuevas unidades que
suman 78.110 metros cuadrados. Esta
cifra supone unos descensos del 21,8%

y del 15% en unidades y sala de ventas,
respectivamente, respecto al afo anterior.

La segunda regién con mas aperturas es
Andalucia, con 159 nuevos establecimientos
que totalizan una sala de ventas de 74.065
metros cuadrados, lo que se traduce en unos
incrementos del 9,6% y 19,1% frente a los
datos del TAM anterior.

La tercera posicion del péddium es ocupada
por la Comunidad de Madrid, que también
registra cifras positivas, totalizando 156
nuevas tiendas y 71.204 nuevos metros de
sala de ventas, con unos desarrollos del 34,4%
y 46,9%, respectivamente.

A gran distancia de las tres regiones
que lideran el mapa espanol de aperturas
de tiendas de gran consumo se sitda la
Comunidad Valenciana, con 82 nuevos
espacios comerciales que han generado
48.974 metros cuadrados (89 aperturas
en 2017). En quinta posicién aparece
Canarias, con 53 nuevas tiendas y 20.582
metros cuadrados de superficie comercial,
mostrando un crecimiento porcentual del
60,6% en el nUmero de aperturas, ya que un
ano antes habia tenido tan solo 33 aperturas.

En la Regidn de Murcia se han computado
43 nuevas tiendas durante el TAM estudiado
(28 el afo anterior), que han generado 18.787

metros cuadrados de superficie de FMCG. A
continuacion, aparece Castilla-La Mancha,
con 41 nuevas tiendas que han

supuesto 17.068 metros cuadrados

Los cinco lideres

(enel !oerlodo anterior .enlla region del sector
se abrieron 56 establecimientos |
con 13.800 metros). acaparan e

49,9%

de la superficie
comercial

Retrocesos en las aperturas

En octavo lugar, y encabezando un
grupo de cuatro regiones con una
treintena de aperturas, se encuentra
Castillay Ledn, con 39 nuevos espacios
comerciales (60 el ano anterior) que han
generado una superficie de 15.983 metros
cuadrados. Con 38 aperturas (27 menos que
en 2017) esta Galicia, que ha sumado 13.223
metros de sala de ventas. En Pais Vasco se han
computado 37 nuevos establecimientos (52
el afo anterior) y 17.163 metros cuadrados

de FMCG. Por su parte, Extremadura ha
mantenido practicamente la estabilidad
aperturista, con 34 nuevos comercios (frente
a 39 el pasado TAM) y una superficie de 9.516
metros cuadrados.

La duodécima posicién es para Baleares,
con un saldo positivo en cuanto a aperturas
(28 en 2018 frente a 23 en 2017) pero
negativo en superficie (7.770 metros
cuadrados frente a 7.949). Y con 22 aparece
Aragoén, que el afio anterior habia registrado
40 nuevas unidades, y una superficie de 5.990
metros cuadrados. Navarra ha mantenido
practicamente las cifras del TAM anterior,
con 18 aperturas este afio (20 en 2017)

y la generacién de 7.834 metros de sala
comercial.

Asturias, Cantabria y La Rioja cierran el
ranking de Comunidades Autdbnomas en
cuanto a aperturas de establecimientos,
totalizando las tres mas aperturas que el aito
anterior. Asi, Asturias ha totalizado 17 nuevos
establecimientos durante el TAM analizado
(frente a 9 el afio anterior), afadiendo
10.631 metros cuadrados a su sala de ventas.
Cantabria ha sumado 16 (8 en 2017), con
5.051 metros de FMCG, mientras que La
Rioja ha alcanzado las 13 tiendas (5 en 2017),
anadiendo 6.631 metros cuadrados.

continda en pdg. 42
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Ranking de operadores de gran consumo en Espaina

RETAIL | oo [ g | abilaoig |

D AT A [ ] Est. Sup. FMCG Est. Sup. FM(G Est. Sup. FMCG Est. Sup. FMCG Est. Sup. FMCG
(uds.) (m?) (uds.) (m?) (uds.) (m?) (uds.) (m?) (uds.) (m?)

2 DIAGROUP 4.757 1.795.067  4.890 1.895.050 4.903 1.859.603 4781  1.789.615 4.765 1.785.549

4 GRUPO EROSKI 1.496 1245233 1348 1.126.182 1333 1.111.762 1297 1.011.265 1310 1.013.247

6 C(ONSUM 647 503.590 656 513.631 685 533.700 704 548.032 74 552.611

8 ELCORTE INGLES | FMCG 550.111 312 535.335 321 536.910 317 533.563 316 532.013

10 ALDI 215.107 260 228.480 265 242.846 272 259.461 278 267.311

12 H.D. COVALCO 994 189.702 1.050 207.924 1.086 213.236 1.135 227.279 1.162 231.139

14  AHORRAMAS 180.229 247 189.632 252 195.706 254 199.933 256 202.233

16 ALIMERKA 172.874 173 177.024 176.624 180.474 181.124

18 UVESCO 145.033 224 150.073 224 154.135 248 175.475 250 176.025

20 SUPERSOL 162311 194 158.452 193 158.602 196 158.880 201 160.522

22 MAS SUPERMERCADOS 111.850 105 115.750 112 122.500 18 126.850 120 127.835

24 UNIDE 111.253 621 112.696 617 112,673 635 116.979 638 117.169

26 CASHLEPE 91.000 156 94.108 161 96.578 165 99.131 182 106.131

28 FRAGADIS 63.825 136 65.850 133 65.200 130 63.845 140 67.370

30 ECOMORA 48.351 12 54.391 123 58.840 124 61.025 128 61.915

32 BONAREA | RETAIL 205 39.175 223 42.255 272 52.580 302 57.705 302 57.705

34 HIPER USERA 47 56.500 47 56.500 46 55.000 44 53.900 44 54.000

36 COMERCIAL JESUMAN 45.485 52 45.985 53 47.915 52 48.265 53 49.465

38 HIJOS DE LUIS RODRIGUEZ 39.914 41.994 42.810 46.101 47.351

40  SAN RAFAEL | ALSARA 45.720 358 45.525 354 44.805 354 44.705 354 44.705

42 LIDER ALIMENT 125 37.367 128 37.767 129 38.932 4 43.497 142 43.687

44 MASKOMO 34.080 47 32.930 49 37.150 49 36.525 49 36.525

46 SUPSA 70 28.457 n 29314 A 30.061 73 32.181 73 32.181

48 VALVI 20.510 20.890 54 24.349 55 24.595 56 24.836

50 HIPER MANACOR 26 21.165 21.165 27 22.665 27 22.665 27 22.665
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ANALISIS DEL RETAIL ALIMENTARIO I

R ETA | |_ Abril 2018

DATA [ . Sup. FMCG . Sup. FMCG . Sup. FMCG . Sup. FMCG . Sup. FMCG
 — — (uds.) (m?) (uds.) (m?) (uds.) (m?) (uds.) (m?) (uds.) (m?)

52 MOVYA SAUS 16.175 18.762 64 20.212 66 20.802 68 21.182

54 CASA AMETLLER 12.365 79 14.615 86 16.965 90 18.815 90 18.815

56 ECOVERITAS 8.876 10376 47 14.071 57 16.471 59 17.071

58 SUPER CARMELA 27 10.265 14.065 14.065 15.865 33 15.865

60 FAMILYCASH 3.675 10.575 10.575 14.605 7 14.605

62 ALMACENES YEBENES 13.025 18 13.025 19 14.525 19 14.525 19 14.525

64 SUPERMERCADOS MARCIAL 15.132 14.232 26 14.032 26 14.032 26 14.032

66 SUPERJAROCAL 8.075 8.075 28 8.470 30 9.870 32 12.870

68 SUPERMERCADOS CODI 71.575 9.365 19 10.065 20 12.015 20 12.015

70 CABRERO EHIJOS 11.680 11.680 26 11.680 26 11.780 25 11.580

72 DEZA CALIDAD 9.500 9.750 10.250 11.460 9 11.460

74 OVERSEAS IMPORT 10.225 10375 14 10375 16 10.925 16 10.925

76  LLOBET 35 9.925 37 10.175 38 10.275 10.650 40 10.650

78 RUIZ GALAN 8.065 8.715

80 ESTABLECIMIENTOS PLAZA " 8.950 " 8.950 n 8.950 n 8.950 1 8.950

82 TOMAS BARRETO 7.605 7.605 26 7.605 27 8.185 27 8.185

84 (ONACO 7.740 L) 8.590 38 8.115 38 8.115

86 DEALZ 4.520 7.754 n 8.454 7.370 7370

88 PRIMAPRIX 2.570 10 4.620 16 6.570 18 7300

90 PLATAFORMA CARNICA 6.175 6.675 7.175 46 7.200 46 7.200

92 VENTAPEIO 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000

94 CASHSUN 1.800 1.800 6.350 20 6.350

96 UDATA 6.120 6.120 61 6.100 61 6.100 61 6.100

98 LASALVE 5.431 5.556 17 5.556

100 MANPER EHIJOS 2.825 4225 4225 5.225 5.225

TOTAL 21.791 12.902.366 22.394 13.176.566  22.884 13.387.453  23.293 13.602.433 23.415 13.659.224

Total de establecimientos que tiene cada operador en Espania y total de superficie FMCG expresada en metros cuadrados. Fuente: Retail Data/infoRETAIL.
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REPARTO AUTONOMICO
DE APERTURAS DE TIENDAS

Pais Vasco

Castilla-
La Mancha

.9 O

Comunidad
Valenciana

Evolucion de
aperturas de tiendas

Ceuta +200%
Melilla +200%
La Rioja +160%
(antabria +100%
Asturias +88%
(Canarias +60,6%
Murcia +53,5%
Madrid +34,4%
Baleares +21,7%
Andalucia +9,6%
Com. Valenciana -7,9%
Navarra -10%
Extremadura -12,9%
(ataluna -21,8%
(astilla-La Mancha -26,9%
Pais Vasco -28,9%
Castillay Ledn -35%
Galicia -41,6%
Aragén -45%

Evolucion de creacion

de superficie FMCG

Melilla +1.583,6%
Ceuta +545,3%
Asturias +174,7%
LaRioja +81,5%
(Cantabria +74,1%
Madrid +46,9%
(astilla-La Mancha +23,6%
Com. Valenciana +21,4%
Andalucia +19,1%
Canarias +9,6%
Navarra +7,8%
Baleares -2,3%
Murcia -2,9%
(ataluia -15%
(astillay Ledn -21,1%
Extremadura -25,9%
Pais Vasco -29,6%
Aragdn -50%
Galicia -51,9%

(*) Evoluciones porcentuales del niumero de aperturas y de la creacion de superficie FMCG (m?)
en el TAM 30 de abril de 2018 frente al mismo periodo de 2017. Fuente: Retail Data/infoRETAIL.

inforetail / Mayo 2018

Finalmente, las ciudades auténomas de
Ceuta y Melilla han sumado cada una tres
aperturas a su parque comercial, siendo el
registro mas elevado de los ultimos afos,
ya que en Ceuta no se abrié ninguna tienda
en 2016 y tan sélo una en 2017, mientras
que en el caso de Melilla se inauguraron dos
tiendas en 2016 y una en 2017. Ceuta cuenta
con 1.936 metros cuadrados més de sala de
ventas y Melilla ha sumado una superficie de
4.267 metros.

Mercadona, 16% de cuota

Dejando al margen las aperturas de tiendas
realizadas durante el TAM 30 de abril de
2018, centrémonos ahora en las cuotas

por superficie comercial que tienen los
principales operadores de gran consumo. Asi,
segun se comprueba en la tabla publicada

en las dos paginas anteriores, Mercadona
lidera la superficie comercial de FMCG en
Espafia, con 2.192.769 metros cuadrados,

lo que supone el 16,05% sobre el total de la
superficie del pais. La cadena presidida por
Juan Roig cuenta en el TAM 30 de abril de
2018 con dos establecimientos menos que en
el afo anterior (1.625 tiendas frente a 1.627).

Aperturas de establecimientos de gran consumo en cada CCAA en el TAM 30 de abril de 2018. Fuente: Retail Data/infoRETAIL.
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En segunda posicion del ranking de
operadores de gran consumo, se encuentra
DIA, con 1.785.549 metros cuadrados, lo que
representa el 13,07% de cuota de superficie
comercial. DIA tiene 4.765 establecimientos
en abril de 2018, lo que significa 16 menos
que un ano antes.

En tercera posicion aparece Carrefour,
con 1.240.607 metros cuadrados (9,08% de
cuota), mientras que la cuarta posicion es
para Eroski, con 1.013.247 metros cuadrados
(7,41% de cuota), y Lidl aparece en la quinta
plaza, con 591.525 m2 (4,33% de cuota).

En resumen, los cinco primeros operadores
de distribucién con base alimentaria
aglutinan el 49,94% de la superficie comercial
de FMCG existente en Espana. El total de esta
superficie, para el TAM analizado, asciende
a 13.659.224 metros cuadrados, lo que
representa un aumento del 0,4% respecto
al aio anterior, al tiempo que el nimero de
establecimientos asciende a 23.415 (+0,5%).

Analisis por Comunidad Autonomas
Desgranando ahora los datos por
Comunidades Auténomas, el liderazgo en
superficie FMCG en Andalucia corresponde a
Mercadona, con 497.058 metros cuadrados,
lo que representa un 20,3% sobre el total
de la superficie comercial en esta regién
(cuenta con 350 supermercados). La segunda
posicion es ocupada por DIA, con 347.268
metros cuadrados (731 tiendas) y la tercera
plaza corresponde a Carrefour, con 233.201
metros cuadrados (154 establecimientos);
a continuacion, aparecen Coviran
(180.417 metros cuadrados y 1.161
supermercados) y Lidl (124.575 m2y

116 tiendas).

Profundizando en los datos,

Mercadona lidera el ranking de
superficie comercial en cinco
provincias andaluzas (Almeria, Cadiz,
Cdérdoba, Mélaga y Sevilla), mientras

que Coviran domina Granada; Cash Lepe,
Huelva, y, finalmente, Luis Pifa, Jaén.

En Almeria, Mercadona acapara 48.729
metros cuadrados de sala de ventas, lo que
representa el 24,8% del total provincial (34
supermercados), seguida por DIA (16,8%)

y Covirdn (10,2%). En Cadiz, la ensefia de
Juan Roig tiene 73.815 metros cuadrados de
superficie comercial (19,3% del total) y 50
establecimientos; a continuacion, aparecen
Carrefour (14,5%) y DIA (14,0%).

Mercadona también es el lider en Cérdoba,
con una sala de FMCG de 42.594 metros
cuadrados (18,6% sobre el total) y 29 tiendas,
sequida por DIA (14,3%) y Grupo Piedra
(14,1%).

En Granada, Coviran lidera la superficie
comercial de la provincia, con 54.560
metros cuadrados (23,4% del total) y 333
supermercados; segundo es Mercadona
(22,6%) y tercero DIA (11,5%).

Cash Lepe es el dominador en la provincia
de Huelva, con 64.891 metros cuadrados
(cuota del 33%) y 112 establecimientos;
seguido por Mercadona (14,7%) y DIA
(14,1%).

Luis Pifa aglutina el 20,6% de la sala
de ventas de la provincia de Jaén, con 60
establecimientos y 34.915 metros cuadrados,
seguido por Mercadona (18,8%) y DIA
(18,4%).

Mercadona, finalmente, es lider en
Malaga y Sevilla. En la provincia malacitana
tiene un 24,2% de cuota de sala de ventas,
con 116.651 metros cuadrados y 88
supermercados, seguida por DIA (12,3%) y
Carrefour (11,9%). Por su parte, en la provincia
hispalense, su cuota es del 18,3%, con una
sala de ventas de 101.593 metros cuadrados
y 69 establecimientos; a continuacion, se
encuentran MAS Supermercados (16,2%) y
DIA (15%).

Aragon, Asturias y Canarias

En cuanto a Aragoén, DIA lidera esta region,
con una superficie comercial de 102.238
metros cuadrados (25,3% del total) y 282
puntos de venta. En segunda posicidn
aparece Auchan Retail, con 79.156 metros
cuadrados y 94 establecimientos; tercero es
Mercadona, con 57.544 metros cuadrados
y 44 puntos de venta; cuarto, Eroski, con
35.778 metros cuadrados y 59 tiendas; quinto,
Carrefour, con 23.717 metros de superficie
FMCG y 29 establecimientos.

Realizando el andlisis provincialmente, la
cadena comandada por Ricardo Curras es
la lider en las tres provincias aragonesas.

En Zaragoza, DIA aglutina el 27,2% de la
superficie comercial provincial, con 77.767
metros cuadrados y 202 supermercados; a
continuacion, aparecen Auchan Retail Espafia
(22,4%) y Mercadona (14,2%).

DIA lidera la provincia de Huesca con una
sala de FMCG de 13.665 metros cuadrados
(18,6% sobre el total) y 48 tiendas, seguida
por Mercadona (16,7%) y Cabrero e Hijos
(15,7%).

En Teruel, DIA domina la superficie
comercial de la provincia, con 10.806
metros cuadrados (24,9% del total) y 32
supermercados; segundo es Covalco (15%) y
tercero Auchan Retail (12,6%).

El liderazgo en superficie FMCG en Asturias
corresponde a Alimerka, con 138.124 metros
cuadrados, lo que representa el 35,5% sobre
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LIDERAZGO POR

Castilla

y Leén

| Ceuta 4
Carrefour 4

Auténoma la superficie comercial de FMCG. Fuente: Retail Data/infoRETAIL.
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el total de la superficie comercial en esta
region (totaliza 135 supermercados). La
segunda posicién es ocupada por DIA, con
65.509 metros cuadrados (134 tiendas) y la
tercera plaza corresponde a Hijos de Luis
Rodriguez, con 43.048 metros cuadrados (91
establecimientos); a continuacion, aparecen
Mercadona (32.086 metros cuadrados y 23
supermercados) y Carrefour (32.070 m2y 17
tiendas).

En cuanto a Canarias, Dinosol lidera el
archipiélago, con una superficie comercial
de 175.075 metros cuadrados (28,5% del
total) y 223 puntos de venta. En segunda
posicién aparece Mercadona, con 117.549
metros cuadrados y 85 supermercados;
tercero es Cencosu-SPAR Gran Canaria, con
62.368 metros cuadrados y 177 puntos de
venta; cuarto, Comercial Jesuman, con 49.465
metros cuadrados y 53 tiendas; quinto, Lidl,
con 32.925 metros de superficie FMCG y 26
establecimientos.

Profundizando en el analisis provincial,
las dos provincias del archipiélago atldntico
estan lideradas por Dinosol. En Las Palmas, la
compania tiene una sala de FMCG de 99.666
metros cuadrados (30,1% sobre el total) y
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137 tiendas, sequida por Cencosu-SPAR Gran
Canaria (18,9%) y Mercadona (17,4%).

En Santa Cruz de Tenerife, Dinosol cuenta
con 75.409 metros cuadrados (26,6% del
total) y 86 supermercados; segundo es
Mercadona (21,2%) y tercero Comercial
Jesuman (17,5%).

Cantabria y Castillay Ledn
En Cantabria, el liderazgo en superficie
FMCG corresponde a Semark-Lupa, con
74.800 metros cuadrados, lo que representa
el 35,3% del total de la superficie comercial
en esta regién (gestiona 84 supermercados).
La segunda posicién es ocupada por
DIA, con 26.309 metros cuadrados (69
tiendas) y la tercera plaza corresponde a
Carrefour, con 25.693 metros cuadrados (22
establecimientos); a continuacion, aparecen
Uvesco (17.407 metros cuadrados y 29
supermercados) y Covirdn (15499 m2y 114
tiendas).

En cuanto a Castilla y Leén, DIA lidera
la regién, con una superficie comercial
de 169.888 metros cuadrados (24,9% del
total autonémico) y 384 puntos de venta.
En segunda posicion aparece Mercadona,
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con 87.866 metros cuadrados y 66
supermercados; tercero es Carrefour, con
69.408 metros cuadrados y 67 puntos de
venta; cuarto, Semark-Lupa, con 57.788
metros cuadrados y 63 tiendas; quinto,
Alimerka, con 40.600 metros de superficie
FMCGy 36 establecimientos.

Profundizando en los datos, DIA es el
lider en superficie comercial en las nueve
provincias castellanas. Supremacia absoluta.

En Avila, DIA acapara 10.980 metros
cuadrados de sala de ventas, lo que
representa el 24,3% del total provincial (27
supermercados), seqguida por Unide (16,1%)
y Mercadona (9,2%). En Burgos, la ensefa de
Ricardo Curras tiene 19.331 metros cuadrados
de superficie comercial (20,6% del total) y 47
establecimientos; a continuacion, aparecen
Auchan Retail (19,5%) y Mercadona (17,1%).

DIA también es el lider en Ledn, con una
sala de FMCG de 31.924 metros cuadrados
(21,9% sobre el total provincial) y 61
tiendas, seguida por Alimerka (15,4%)

y Mercadona (10,8%). En Palencia, DIA
alcanza una superficie comercial de 14.424
metros cuadrados (28,9% del total) y 34
supermercados; segundo es Semark-Lupa
(19,6%) y tercero Carrefour (13%).

En la provincia de Salamanca, DIA logra
28.048 metros cuadrados (cuota provincial
del 34,1%) y 56 establecimientos; seguida por
Mercadona (14,9%) y Carrefour (13,1%). En
Segovia, los 30 supermercados que tiene DIA
suman 9.043 metros cuadrados de superficie
comercial (26% del total provincial); la
segunda plaza es para Carrefour (15,1%) y la
tercera para Mercadona (14,1%).

DIA aglutina el 30,2% de la sala de
ventas de la provincia de Soria, con 25
establecimientos y 7.470 metros cuadrados;
las otras dos plazas del pédium provincial
estan ocupadas por Auchan Retail Espafia
(14,3%) y E. Leclerc (13,4%). En Valladolid,
DIA tiene un 23,4% de cuota de sala de
ventas, con 36.633 metros cuadrados y 75
supermercados, seguida por Mercadona
(14,3%) y Carrefour (12,2%). Finalmente,
en Zamora, la cuota de DIA es del 24,3%,
con una sala de ventas de 12.035 metros
cuadrados y 29 establecimientos; a
continuacion, se encuentran Coviran (11,1%)
y Froiz (10,7%).

Mercadona domina Castilla-La Mancha
El liderazgo en superficie FMCG en Castilla-
La Mancha corresponde a Mercadona, con
106.817 metros cuadrados, lo que representa
el 18,6% del total de la superficie comercial
de la regién, y computa 78 supermercados.
La segunda posicion es ocupada por

DIA, con 93.853 metros cuadrados (254
tiendas) y la tercera plaza corresponde a
Eco Mora, con 50.375 metros cuadrados (99
establecimientos); a continuacion, aparecen
Ahorramas (44.054 metros cuadrados y 44
supermercados) y Carrefour (34.558 m2y 32
puntos de venta).

Desglosando el andlisis por provincias,
Mercadona lidera el ranking de superficie
comercial en tres provincias de Castilla-

La Mancha (Albacete, Ciudad Real y
Guadalajara), mientras que DIA domina en las
otras dos (Cuenca y Toledo).

En Albacete, Mercadona acapara 23.526
metros cuadrados de sala de ventas, lo que
representa el 23,4% del total provincial (18
supermercados), seguida por Consum (14,6%)
y DIA (13,6%). En Ciudad Real, la enseiia de
Juan Roig tiene 33.684 metros cuadrados de
superficie comercial (23,1% del total) y 25
establecimientos; a continuacion, aparecen
DIA (17,6%) y Eco Mora (12,5%). Por su parte,
la ensena valenciana alcanza una cuota de
superficie provincial en Guadalajara del
15,6%, totalizando 11.395 metros cuadrados
y ocho supermercados; DIA tiene la segunda
plaza (14,1% de cuota) y Ahorramas es
tercero (12%).

DIA, finalmente, es lider en Cuenca 'y
Toledo. En la provincia conquense tiene un
16,9% de cuota de sala de ventas, con 8.700
metros cuadrados y 31 supermercados,
seguida por Mercadona (16,6%) y Eco
Mora (12,8%). Por su parte, en la provincia
toledana, su cuota es del 17,3%, con una
sala de ventas de 35.496 metros cuadrados
y 95 establecimientos; a continuacion, se
encuentran Mercadona (14,5%) y Ahorramas
(13,4%).

Catalunia y Madrid
En cuanto a Cataluia, el lider autonémico es
Mercadona, con una superficie comercial de
332.719 metros cuadrados (14,6% del total
regional) y 259 puntos de venta. En segunda
posicion aparece DIA, con 293.589 metros
cuadrados y 1.141 supermercados; tercero
es Caprabo-Eroski, con 245.582 metros
cuadrados y 312 puntos de venta; cuarto,
Condis, con 195.443 metros cuadrados
y 491 tiendas; quinto, Carrefour, con
179.693 metros de superficie FMCG y 154
establecimientos.

Por provincias, Mercadona lidera Barcelona
y Girona, mientras que la mayor cuota de sala
de ventas en Lleida corresponde a Plusfresc
(Supermercats Pujol) y el liderazgo en
Tarragona es para Fragadis.

En Barcelona, Mercadona atesora 229.926
metros cuadrados de sala de ventas, lo que

continta en pdg. 54
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Eﬂﬁ"ﬁ Cuotas de mercado por Comunidades Auténomas

Andalucia Aragon Asturias
B Mercadona 20,3% [ DIA 25,3% Alimerka 35,5%
0 DA 14,2% B Auchan Retalil 19,6% 7 DA 16,8%
B Carrefour 9,5% B Mercadona 14,3% Hijos de Luis Rodriguez ~ 11,1%
B Covirén 7,4% [ Eroski 8,9% B Mercadona 8,2%
Lidl 5,1% Il Carrefour 5,9% Bl Carrefour 8,2%
B Resto 43,5% B Resto 26,0% B Resto 20,2%
Total Superficie Comercial FMCG: 2.448.561 m? Total Superficie Comercial FMCG: 404.102 m? Total Superficie Comercial FMCG: 389.081 m?
Canarias Cantabria Castillay Leon
Dinosol 28,5% Semark-Lupa 35,3% [ DA 24,9%
B Mercadona 19,2% I DA 12,4% B Mercadona 12,9%
Cencosu-SPAR Gran Canaria 10,2% B Carrefour 12,1% B Carrefour 10,2%
I Comercial Jesuman 8,1% B Uvesco 8,2% Semark-Lupa 8,5%
Lid! 5,4% B Covirdn 7,3% [ Alimerka 6,0%
B Resto 28,6% B Resto 24,7% B Resto 37,5%
Total Superficie Comercial FMCG: 614.298 m? Total Superficie Comercial FMCG: 211.898 m? Total Superficie Comercial FMCG: 682.281 m?
Castilla-La Mancha Cataluia Comunidad de Madrid
B Mercadona 18,6% B Mercadona 14,6% B Mercadona 16,6%
7 DA 16,3% 7 DA 12,9% 7 DA 16,1%
Eco Mora 8,8% [ Caprabo-Eroski 10,8% Il Carrefour 14,1%
B Ahorramés 7,7% M Condis 8,6% B Ahorramés 10,7%
B Carrefour 6,0% B Carrefour 7,9% B Auchan Retail 9,3%
l Resto 42,6% l Resto 45,2% [l Resto 33,2%
Total Superficie Comercial FMCG: 574.284 m? Total Superficie Comercial FMCG: 2.278.897 m? Total Superficie Comercial FMCG: 1.469.584 m?

(*) Cuota de mercado de los cinco principales operadores de retail de gran consumo, en superficie comercial de FMCG, en cada Comunidad Auténoma. Fuente: Retail Data/infoRETAIL.

50 inforetail / Mayo 2018




. Mermas?

Reduzca sus pérdidas en un 20%.
Mantenga su peso y volumen.

Conserve su producto mas fresco,
atractivo y saludable durante mas tiempo.

Aqualife:
Sistemas de Nebulizacion

¢ Quiere saber como aumentar su rentabilidad?
Llamenos al 902 222 602

’.\ ToNet Q
I

www.nebulizacion.eu



= EL MOSTRADOR

RETAIL
DATAE

Mercadona 23,0%
Consum 22,1%
Carrefour 9,6%
Juan Fornés Fornés 6,5%
DIA 5,7%
Resto 33,1%

Total Superficie Comercial FMCG: 1.645.521 m?

Islas Baleares

Eroski 27,5%
Mercadona 16,6%
Lidl 7,9%
Hiper Manacor 6,4%
lgasa-SPAR 6,4%
Resto 35,2%

Total Superficie Comercial FMCG: 353.825 m?

Pais Vasco
Eroski 37,9%
Uvesco 18,9%
DIA 10,0%
Carrefour 8,2%
Auchan Retail 8,1%
Resto 16,9%

Total Superficie Comercial FMCG: 609.279 m?

Extremadura
DIA 28,9%
Mercadona 14,5%
Carrefour 13,0%
Lider Aliment 11,9%
Covirdn 6,2%
Resto 25,5%

Total Superficie Comercial FMCG: 290.529 m?

La Rioja
Auchan Retail 25,0%
Eroski 15,4%
DIA 14,4%
Mercadona 12,8%
Carrefour 8,9%
Resto 23,5%

Total Superficie Comercial FMCG: 99.392 m?

Region de Murcia

Mercadona 20,3%
Grupo Upper 10,9%
DIA 10,8%
Carrefour 10,1%
Consum 7,5%
Resto 40,4%

Total Superficie Comercial FMCG: 431.783 m?

Cuotas de mercado por Comunidades Autonomas

Comunidad Valenciana

Galicia
Gadisa 21,6%
[ Vegalsa-Eroski 18,5%
Froiz 16,9%
[ DA 11,2%
B Mercadona 9,3%
B Resto 22,5%

Total Superficie Comercial FMCG: 899.680 m?

Navarra
0 Eroski 28,6%
0 DA 16,0%
Bl Uvesco 11,7%
B Mercadona 7,6%
W Carrefour 6,1%
B Resto 30,0%

Total Superficie Comercial FMCG: 219.465 m?

Ceuta

W Carrefour
Supersol
[ DIA
Lid!
| Covirdn
M Resto

Total Superficie Comercial FMCG: 11.188 m?

Melilla
Supersol

I Eroski

W DA

| Covirdn
Lid!

Il Resto

Total Superficie Comercial FMCG: 13.505 m?

24,4%
22,7%
17,9%
14,3%
10,6%
10,1%

29,3%
20,8%
17,7%
12,7%
10,0%

9,5%

(*) Cuota de mercado de los cinco principales operadores de retail de gran consumo, en superficie comercial de FMCG, en cada Comunidad Auténoma. Fuente: Retail Data/infoRETAIL.
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Mercadona lidera
la superficie
comercial en

6

Mayo 2018

comunidades

autdonomas

representa el 15,1% del total provincial (180
supermercados), seguida por DIA (12,7%)

y Caprabo (11,5%). En Girona, la cadena
valenciana tiene 39.849 metros cuadrados
de superficie comercial (12,6% del total) y 30
establecimientos; a continuacion, aparecen
Bon Preu (12,3%) y DIA (11,7%).

Por su parte, Supermercats Pujol alcanza
una cuota de superficie provincial en Lleida
del 18,9%, totalizando 25.371 metros
cuadrados y 62 supermercados; DIA tiene la
segunda plaza (16,3% de cuota) y Ahorramas
es tercero (12,5%).

Finalmente, Fragadis domina en la
provincia de Tarragona, con un 16,9% de
cuota y 51.395 metros cuadrados repartidos
entre 104 establecimientos; después,
aparecen Mercadona (15,2%) y DIA (13,6%).

En la Comunidad de Madrid, el liderazgo en
superficie FMCG es también para Mercadona,
con 243.951 metros cuadrados, lo que
representa el 16,6% del total de la superficie
comercial de la region, totalizando 181
supermercados. La segunda posicion es
ocupada por DIA, con 237.575 metros

cuadrados (570 tiendas) y la tercera
plaza corresponde a Carrefour, con

208.069 metros cuadrados (191

establecimientos); a continuacion,

aparecen Ahorramas (158.179 metros
cuadrados y 212 supermercados)
y Auchan Retail (136.691 metros
cuadrados y 85 puntos de venta).

Consum, lider en Valencia

En cuanto a la Comunidad Valenciana,
Mercadona totaliza una superficie comercial
de 378.470 metros cuadrados (23,0% del total
regional) y 295 puntos de venta. En segunda
posicién aparece Consum, con 363.867
metros cuadrados y 430 supermercados;
tercero es Carrefour, con 158.998 metros
cuadrados y 106 puntos de venta; cuarto,
Juan Fornés Fornés (masymas), con 107.823
metros cuadrados y 123 tiendas; quinto, DIA,
con 93.770 metros de superficie FMCG y 250
establecimientos.

Por provincias, lo mas relevante es que
Consum es la empresa hegemonica en la
provincia de Valencia, totalizando una cuota
por sala de ventas del 30,9%, lo que se
corresponde con una superficie de 237.637
metros cuadrados distribuidos entre 290
supermercados; la segunda plaza provincial
es para Mercadona (25,4%) y la tercera para
Carrefour (8,9%).

Por su parte, Mercadona domina la
superficie comercial en Alicante y Castelldn.
En la primera provincia dispone de 132.386
metros cuadrados de sala de ventas, lo que

representa el 19,4% del total provincial

(100 supermercados), seguida por Consum
(11,7%) y Carrefour (10,5%). En Castellén,
Mercadona acapara 50.809 metros cuadrados
de superficie comercial (26,1% del total) y 38
establecimientos; a continuacion, aparecen
Consum (23,6%) y Carrefour (9,5%).

En Extremadaura, el liderazgo en superficie
FMCG corresponde a DIA, con 83.963 metros
cuadrados, lo que representa el 28,9%
del total de la superficie comercial de la
region, totalizando 215 supermercados.

La segunda posicién es ocupada por
Mercadona, con 41.999 metros cuadrados

(28 tiendas) y la tercera plaza corresponde a
Carrefour, con 37.725 metros cuadrados (43
establecimientos); a continuacion, aparecen
Lider Aliment (34.442 metros cuadrados y

111 supermercados) y Coviran (17.992 metros
cuadrados y 107 puntos de venta).

En Badajoz, DIA lidera la superficie
comercial de la provincia, con 55.649
metros cuadrados (29,8% del total) y 152
supermercados; segundo es Carrefour
(15,1%) y tercero Mercadona (14,9%).Y en
Caceres, DIA también es la primera empresa
en cuota por sala de ventas, con 28.314
metros cuadrados (cuota del 27,4%) y 63
establecimientos; sequida por Mercadona
(13,7%) y Carrefour (9,1%).

Tres regionales en Galicia

En cuanto a Galicia, Gadisa totaliza una
superficie comercial de 194.331 metros
cuadrados (21,6% del total regional) y 346
puntos de venta. En segunda posicidn
aparece Vegalsa-Eroski, con 166.249 metros
cuadrados y 254 establecimientos; tercero es
Froiz, con 152.324 metros cuadrados y 259
puntos de venta; cuarto, DIA, con 100.972
metros cuadrados y 235 tiendas; quinto,
Mercadona, con 83.566 metros de superficie
FMCGy 57 establecimientos.

Los tres operadores regionales se reparten
el liderazgo en las cuatro provincias gallegas.
Asi, Gadisa es la primera compafiia en A
Corufa y Lugo, mientras que Vegalsa domina
en Ourense y Froiz es la empresa vencedora
en Pontevedra.

En A Coruia, Gadisa acapara 106.406
metros cuadrados de sala de ventas, lo que
representa el 27,5% del total provincial
(182 establecimientos), seguida por Vegalsa
(19,7%) y DIA (10,5%). En Lugo, la compafiia
de Roberto Tojeiro tiene 34.630 metros
cuadrados de superficie comercial (27,1% del
total) y 70 establecimientos; a continuacion,
aparecen Vegalsa (18,2%) y DIA (14,6%).

En Ourense, Vegalsa lidera la superficie
comercial de la provincia, con 22.808
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metros cuadrados (22,2% del total) y 37
supermercados; segunda es Gadisa (19,5%) y
tercero Froiz (14,3%).

Finalmente, Froiz es el dominador en la
provincia de Pontevedra, con 84.914 metros
cuadrados (cuota provincial del 30%) y 147
puntos de venta; seguida por Vegalsa (15,5%)
y Gadisa (11,7%).

Y del Atlantico al Mediterraneo... En Islas
Baleares, el liderazgo en superficie FMCG
corresponde a Eroski, con 97.302 metros
cuadrados, lo que representa el 27,5% del
total de la superficie comercial de la region,
totalizando 181 establecimientos. La segunda
posicion es ocupada por Mercadona, con
58.770 metros cuadrados (49 supermercados)
y la tercera plaza corresponde a Lidl, con
27.775 metros cuadrados (23 puntos de
venta); a continuacién, aparecen Hiper
Manacor (22.665 metros cuadrados y 27
tiendas) e Insular General Alimentaria -lgasa-
SPAR- (22.420 metros cuadrados y 110 puntos
de venta).

La Rioja, terreno Auchan

Auchan Retail Espafia lidera la superficie
comercial en La Rioja, totalizando 24.848
metros cuadrados (25,0% del total regional)
y 18 puntos de venta. En segunda posicién
aparece Eroski, con 15.323 metros cuadrados
y 15 establecimientos; tercero es DIA, con
14.324 metros cuadrados y 53 puntos de
venta; cuarto, Mercadona, con 12.657 metros
cuadrados y 9 supermercados; quinto,
Carrefour, con 8.827 metros de superficie
FMCGy 15 establecimientos.

En Navarra, el liderazgo en superficie FMCG
corresponde a Eroski, con 62.767 metros
cuadrados, lo que representa el 28,6% del
total de la superficie comercial de la region,
totalizando 83 establecimientos. La segunda
posicion es ocupada por DIA, con 35.073
metros cuadrados (122 supermercados) y
la tercera plaza corresponde a Uvesco, con
25.674 metros cuadrados (28 puntos de
venta); a continuacién, aparecen Mercadona
(16.717 metros cuadrados y 11 tiendas) y
Carrefour (13.325 metros cuadrados 'y 18
puntos de venta).

En cuanto a Pais Vasco, Eroski totaliza
una superficie comercial de 230.917 metros
cuadrados (37,9% del total regional) y 258
puntos de venta. En segunda posicion
aparece Uvesco, con 115.033 metros
cuadrados y 175 establecimientos; tercero
es DIA, con 60.708 metros cuadrados y
186 puntos de venta; cuarto, Carrefour,
con 49.851 metros cuadrados y 66 tiendas;
quinto, Auchan Retail, con 49.083 metros de
superficie FMCG y 51 establecimientos.

Profundizando en el desglose, la
cooperativa de Elorrio lidera el ranking de
superficie comercial en las tres provincias de
Euskadi, teniendo el mayor porcentaje en
Alava, donde alcanza el 40,4% de la superficie
de FMCG de la provincia, totalizando 37.935
metros cuadrados que se reparten entre
35 establecimientos; la segunda plaza es
para Auchan Retail (11,4%) y la tercera para
Carrefour (10,7%).

En Vizcaya, Eroski acapara 118.993
metros cuadrados de sala de ventas, lo que
representa el 38,2% del total provincial
(138 unidades comerciales), seguida por
Uvesco (20,2%) y DIA (10,9%). En Guipuzcoa,
Eroski tiene 73.989 metros cuadrados de
superficie comercial (36,3% del total) y 85
establecimientos; a continuacion, aparecen
Uvesco (21,4%) y DIA (11,0%).

Murcia, Ceuta y Melilla
En Regidén de Murcia, el liderazgo en superficie
FMCG corresponde a Mercadona, con 87.652
metros cuadrados, lo que representa el
20,3% del total de la superficie comercial de
la region, totalizando 64 establecimientos.
La segunda posicion es ocupada por Grupo
Upper, con 46.995 metros cuadrados (157
supermercados) y la tercera plaza corresponde
a DIA, con 46.621 metros cuadrados (90
puntos de venta); a continuacion, aparecen
Carrefour (43.416 metros cuadrados y 24
tiendas) y Consum (32.207 metros cuadrados y
35 puntos de venta).

Finalmente, se cierra este reportaje con
las dos ciudades autonomas. En Ceuta, el
liderazgo en superficie FMCG corresponde
a Carrefour, que tiene 2.730 metros
cuadrados, lo que representa el 24,4% del
total de la superficie comercial, totalizando
un hipermercado. La segunda posicién es
ocupada por Supersol, con 2.542 metros
cuadrados (tres establecimientos) y la
tercera plaza corresponde a DIA, con 2.003
metros cuadrados (cinco supermercados);
a continuacién, aparecen Lidl (1.600 metros
cuadrados y un punto de venta) y Covirdn
(1.190 metros y cinco tiendas).

En cuanto a Melilla, Supersol totaliza
una superficie comercial de 3.957 metros
cuadrados (29,3% del total regional) y tres
puntos de venta. En segunda posicidn
aparece Eroski, con 2.805 metros cuadrados
y un hipermercado; tercero es DIA, con 2.391
metros cuadrados y seis puntos de venta;
cuarto, Coviran, con 1.712 metros cuadrados
y tres tiendas; quinto, Lidl, con 1.350 metros
de superficie FMCG y un supermercado.

Jesus C. Lozano
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UN PRODUCTO DE DIEZ
AL CONSUMIDOR

que los gustos de los
consumidores cambian

en busca de nuevas
experiencias, productos
con los que satisfacer sus
paladares y necesidades
nutricionales. Por este
motivo y por ser un
referente en el mercado de
la fruta fresca de nuestro
pais, ademas del productor

referente de [SNCERTEIEY

A3ENGE), la compaiiia tiene
la gran responsabilidad de

ofrecer, en todo momento,
el mejor producto en
cuanto a calidad, valores
nutricionales y sabor se
refiere.

La investigacion se
convierte por ello, en
un pilar imprescindible
y prioritario de Zespri®.
Alrededor de ST
de euros es la mversion |
que realiza la compania
en [+D+1 cada anofy

parte de este presupuesto
esta destinado a crear

y desarrollar nuevas
variedades de kiwi con
Ifmaximos estandares |
EEXENGET para deleitar
los nuevos gustos de los
consumidores.

Un claro ejemplo de
esta constante basqueda
de la innovacion por
parte de Zespri® es la
creacion del kiwi amarillo

espri suncold. e

anos fueron necesarios
para el desarrollo de
esta nueva variedad

en la que se utilizaron

Gnicamente [SIIEERSE]
Un

complejo y cuidadoso
meétodo de produccion
en el que la compaiiia
no dudé en invertir los
recursos necesarios para
garantizar el desarrollo
y comercializaciéon de un

Con una forma ovalada
y su piel suave y sin pelo,
Zespri SunGold sorprende
a primera vista para luego
hacerlo, atin mas, con su
pulpa dorada, muy jugosa

con un togue Gcido. =

esto no es todo. Zespri
SunGold es una variedad
de kiwi con un excelente
aporte nutricional y EIfEs}

Zespri SunGold aporta sl
EEEREREREE v una sola

pieza de esta variedad
aporta toda la vitamina
C que nuestro organismo
necesita al dia.

Ya sea en el desayuno,
en el almuerzo o la cena,

o bien como snack entre
horas, el kiwi Zespri

SunGold ESENETTIEY

Y es que los momentos
de consumo de esta fruta
y los diferentes tipos de
consumidores se han
incrementado en los
altimos afos, por lo que

en Zespri® trabajamos dia

PUBLIRREPORTAJE

a dia, para que nuestros
clientes tengan el producto
que desean y demandan.
Porque queremos seguir
estando presentes en los
hogares espaiioles y siendo
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BALANCE POR CANALES

La tecnologia gana poder en todos los canales “ 4

Hacia el formato

Cada vez mas, los principales canales de la distribucién
moderna coinciden en sus estrategias comerciales,
difuminando barreras y compartiendo soluciones. La
digitalizacién y el impulso online toman fuerza, al tiempo
que surgen conceptos de tienda innovadores, basados
en nuevas tecnologias y en la adaptacion a horarios

y publicos mas amplios. Todo ello, incorporando
productos y servicios acorde con el consumidor actual,
mas preocupado por la salud y la sostenibilidad.
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a creacién de formatos innovadores,
la dinamizacién en la estrategia de
precios, el desarrollo del comercio
electrénico, la adopcién de medidas
favorecedoras de la sostenibilidad y el
fomento de la alimentacién saludable

han centrado gran parte del foco de los

distribuidores de los cuatros grandes canales

del sector -supermercado, hipermercado,

descuento y cash&carry-.

Todas estas iniciativas han confirmado

una de las tendencias mas destacadas de la

distribucién moderna: la uniformidad de los

canales. Cash, hipermercado, supermercado

y descuento comienzan a coincidir mas de

lo habitual en estrategias, movimientos y

decisiones. Un reflejo de las sinergias que

ofrecen entre si los diferentes formatos era

la alianza de Eroski y DIA. El grupo vasco,

con operaciones en multitud de formatos

-especialmente supermercado e hipermercado-

y la multinacional dirigida por Ricardo Curras,

con un amplio abanico de ensefas, pero

centrada en el descuento, su ‘core’ tradicional.

Sin embargo, la colaboracién que mantenian
para negociar las compras con grandes
proveedores de marcas del fabricante y marcas

propias llegé a su fin el pasado mes de abril. En
este sentido, el presidente de Eroski, Agustin
Markaide, ha explicado que las previsiones de
la alianza que la cooperativa mantenia con DIA
no eran tan favorables como los resultados
obtenidos hasta su disolucion. “Teniamos una
buena valoracién de la alianza con DIA, pero
procedimos a su revisiéon y decidimos cambiar
en atencion a lo que queremos para el futuro’,
reconoce el ejecutivo.

Dinamismo de Eroski

Lo cierto es que los ultimos doce meses de
Eroski han estado repletos de dinamismo.

La compania lanzé el aio pasado su propia
tarjeta de crédito Eroski Club-Mastercard,
que ya cuenta con mas de 200.000 titulares.
Ademas, la cooperativa ha avanzado en su
transformacion digital con la actualizacion
de su‘app; con nuevas funciones como la
posibilidad de personalizar la pagina de inicio
o la incorporacién de una version digital de la
tarjeta Eroski Club. En linea con este avance
tecnoldgico, ha confirmado su apuesta
multicanal tras alcanzar los 49 puntos de
recogida de pedidos online ‘Click & Drive'y
‘Click & Collect’




Pero mas alla de los
progresos de productos
y servicios, el ultimo afo
ha estado marcado por las
desinversiones de Eroski para
completar su reestructuracion
financiera. Asi, se ha desprendido
de la propiedad de varios inmuebles en los
que operaban hipermercados de su ensefa.

Pero no ha sido el tnico distribuidor que
ha experimentado cambios en la propiedad
de locales donde opera con hipermercados.
En otofo pasado, el fondo de inversién
MDSR Investments adquirié a Tristan Capital
una cartera de cuatro establecimientos
correspondientes a Carrefour situados en
Segovia, Jaca (Huesca), Fuengirola (Malaga) y
San Javier (Murcia).

Sin embargo, la operacién en la que si
participo directamente la multinacional
francesa -la compra de 36 hipermercados a
Eroski- ha generado unos “efectos positivos”
en la compafiia, tal y como han reconocido
desde la matriz gala.

Pero la expansién de la cadena en este
canal no se detiene. El director general de
Hipermercados, Santiago Gutiérrez, avanza

Las ventas de los
hipermercados
de Carrefour han

aumentado el

6%

en 2017

que la empresa abrira dos

establecimientos en las

préximas fechas, ubicados en
las localidades de Roquetas
de Mar (Almeria) y Sant Cugat
del Vallés (Barcelona). Cada

establecimiento creard una media de 200

nuevos empleos y supondra una inversién
de aproximadamente diez millones de euros.
Al mismo tiempo, tiene también en cartera
entre dos y tres proyectos mas.

“El hipermercado esta mas vivo que
nunca y en Espafa no hemos tocado techo”,
afirma Santiago Gutiérrez, cuantificando
un crecimiento del 6% en las ventas de este
formato en 2017 gracias a la incorporacion
de las tiendas adquiridas a Eroski. “El pasado
ano registramos un crecimiento del 3,1%
en la cuota de mercado sobre el total del
hipermercado y del 0,2% sobre el total del
mercado’, precisa.

Desde Carrefour, que actualmente
cuenta con 203 hipermercados en Espana,
se destaca la importancia que tiene este
formato comercial como via de entrada a
la innovacion de las marcas: “El 60% de los
productos nuevos se incorpora a nuestros

inforetail / Mayo 2018

59



El 'surtido corto’ -que
incluye cadenas de
descuento como Lidl,
Aldiy DIA, ademas de
Mercadona- repite por
cuarto afo consecutivo
como el canal de mayor
crecimiento de cuota de

Surtido corto

Especialistas + resto

Supermercado
sin Mercadona

Hipermercado

mercado en valor de la internet | 13%

distribucién con base
alimentaria. Este formato
concentra méas de un
tercio del negocio, con
un repunte de 1,1 puntos
porcentuales respecto al

afo pasado.

En el lado opuesto, el canal especialista ha
retrocedido 1,3 puntos y se queda con uno de

cada cuatro euros gastados en el sector del gran
consumo. El supermercado, sin incluir a Mercadona,
ha acelerado su crecimiento con una subida de 0,2
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GM Foods
Ibérica invierte

2,3

millones de euros en
la apertura de dos
cash en Zamora y
Gerona

1.1%
1.2%

Cash & Carry 11%

Cuota de mercado por canal

puntos porcentuales, frente a
la ganancia de 0,1 puntos de
2016. En cuanto al formato
'hiper’, ha aminorado su caida
perdiendo 0,3 puntos de
cuota de mercado, mientras
que el afio pasado se dej6 0,4
puntos.

Por su parte, destaca la
evolucion de dos canales que,

0O 5 10 15 20 25 30 35 40

food) durante los afos indicados.

lineales, mientras que la media en Espana es
del 20%", subraya Gutiérrez.

Hipermercado 24 horas

Pero el gran hito de Carrefour en el formato
‘hiper’ ha sido la puesta en marcha del primer
establecimiento abierto durante las 24 horas
del dia en Espana. Fue en diciembre, en el
centro comercial Madrid Sur de Vallecas
(Madrid). Un punto de venta que cuenta
con una superficie comercial de 7.000
metros cuadrados y que emplea a
200 personas.

La experiencia ha sido positiva
para Carrefour y prueba de ello es
que la compafia espera poner en
funcionamiento nuevos activos
con este horario. Asi lo confirma

Santiago Gutiérrez, quien asegura
que la compania prevé abrir mas
hipermercados con este régimen de

apertura en las proximas fechas: “En Madrid
vamos a inaugurar otro hipermercado 24
horas dentro de poco tiempo”.

Otro de los operadores que ha dinamizado
el canal ha sido Eroski, que avanza en el
proceso de transformacion de sus activos al
nuevo modelo comercial ‘contigo’ El ultimo
de ellos ha sido el‘hiper’de Malaga. Con esta
conversion, eleva a 32 los hipermercados de
nueva generacion.

Pero no es la cooperativa el Unico operador
en pleno proceso de remodelacién de estos

Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL. Los datos porcentuales
hacen referencia al total de las ventas en valor de cada canal en FMCG
(alimentacién + drogueria + perfumeria + productos de bebé + pet

si bien se mantienen lejos de
los cuatro primeros, dibujan
una linea en progresivo
ascenso en los tres Ultimos
afos. Por un lado, el negocio
online ha ascendido 0,2

puntos, mismo repunte registrado en el curso
precedente; y por otro el formato cash & carry, que
acumula una subida de 0,4 puntos porcentuales

en tres afos, con un desarrollo de 0,1 puntos en el
ultimo ejercicio.

centros. Auchan Retail Espafia se encuentra
inmerso en su estrategia de unificacién

de ensenas en Espafia y ha completado la
transformacion de varios activos de Simply
a Alcampo. Sin embargo, el principal hito de
la compafiia en el canal *hiper’ se produjo

en octubre con su aterrizaje en el centro
comercial urbano Plaza Rio 2, en Madrid, tras
una inversion de seis millones de euros y la
contratacién de 156 personas. Operando
bajo la marca Alcampo City, el local cuenta
con 4.000 metros que acogen mas de 24.000
referencias de surtido.

Junto a las aperturas y remodelaciones,
Auchan Retail Espafa también ha querido
optimizar la oferta de sus hipermercados y
mejorar la experiencia de compra. La empresa
de distribucién ha remodelado su centro de
Moratalaz (Madrid), al que ha incorporado
la nueva seccion El Bistrd, con 300 metros
cuadrados de superficie, que evoluciona el
concepto de cafeteria que Auchan Retail
Espafa ya habia implantado anteriormente en
algunos centros.

Junto a Carrefour, Eroski y Auchan, el
hipermercado también ha sido protagonista
en otros operadores como Bon Preu, que ha
puesto en marcha cinco tiendas con la ensefia
Esclat ubicadas en las provincias de Barcelona
(Castellbisbal y Llica d’Amunt), Tarragona
(Reus y Tortosa) y Lérida (Tarrega). En total,
han supuesto una inversién de 40,5 millones
de euros, generando 325 puestos de trabajo y
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creando mas de 13.380 metros cuadrados de
nueva superficie comercial. Ademas, el grupo
catalan también prevé préximos estrenos en
Igualada (Barcelona) y Lloret de Mar (Gerona),
en los que invertird 13 millones y 15 millones
de euros, respectivamente.

Operaciones empresariales
Por otro lado, una de las operaciones
empresariales mas destacadas en el sector
de los hipermercados ha tenido a Hipercor
como protagonista principal. Asi, se consumo
la fusién por absorcion entre El Corte Inglés
e Hipercor, si bien, esta maniobra no supone
la eliminacién de ninguna marca, sino que
ambas se mantienen, asi como su identidad
corporativa.

Sin embargo, la mayoria de las operaciones
de compra-venta en la distribucion
nacional se han producido en el formato
supermercado. Asi, Coviran cerré a principios
de afo la adquisicion de la central de
compras catalana Detallistas Unidos (Dusa),
firma mayorista con sede en Barbera del
Vallés (Barcelona), incorporando 90 activos,
con una superficie media de 250 metros
cuadrados y unas ventas brutas anuales de
100 millones de euros.

“Actualmente, tenemos 133 supermercados
Coviran en Cataluia, un territorio que hemos
marcado como estratégico para los proximos
anos y que se convertird en la segunda
comunidad auténoma mas importante para
nosotros por volumen de negocio, después
de Andalucia’, afadia Osuna, destacando
que la compra de Dusa ha supuesto un
desembolso de 150.000 euros y supone
también una inversion de cuatro millones de
euros en la remodelacion de las tiendas y en
recapitalizacién.

Precisamente un operador de origen
cataldan como HD Covalco se hizo el afio
pasado con la cadena Supermercados Can
Torreta (Ribetans), con sede en Sant Pere
de Ribes (Barcelona). Esta enseia, con una
facturacion superior a los ocho millones de
euros, operaba cinco tiendas localizadas
en las provincias de Barcelona (tres en Sant
Pere de Ribes y Vilafranca del Penedés) y
Tarragona (Segur de Calafell), con mas de 60
empleados. “Nuestro objetivo es convertirnos
en el grupo lider de distribucién en Espaia’,
explicaba el presidente del holding, Josep
Saperas Vergara.

De cara a este ano, la compaiia con sede en
Granollers (Barcelona) también aspira a seguir
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Mercadona, Carrefour y Grupo DIA vuelven a ocupar las
tres primeras posiciones de la distribucién en el pais, aunque
no en el mismo orden que un afio antes. La empresa de
origen francés ha superado a la multinacional espafiola y se
coloca en el segundo puesto del ranking, gracias al aumento
de 0,2 puntos en su cuota de mercado, impulsado por el
formato hipermercado tras la compra de activos a Eroski. Por
su parte, DIA ha cedido 0,3 puntos como consecuencia del
incremento de la competencia en sus tiendas clasicas.

Mercadona encabeza de nuevo el crecimiento en 2017 y
refuerza su liderazgo en el mercado espafiol con un 24,1%
del mercado (+1,2 puntos porcentuales respecto a 2016). La
empresa de Juan Roig mantiene su estrategia de apuesta por
los frescos, donde concentra una cuota en valor del 37,3%.

Eroski conserva el cuarto lugar con una ligera pérdida de
‘market share’ (-0,3 puntos) como consecuencia de la venta
de hipermercados. No obstante, conserva posiciones lideres
en regiones estratégicas como Pais Vasco (32,4%), Galicia
(16,2%) y Cataluiia (6,1%). Tras la cooperativa se sitda Lidl, con

Cuota de mercado por operadores

Mercadona 24,1%
Carrefour ¥ 8,7%
Grupo DIA BiA 8,2%
Eroski 4 5,6%
Lidl B2 4,3%
Auchan M 3,5%

0 5 10 15 20 25

Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL. Los datos porcentuales hacen
referencia al total de las ventas en valor de cada cadena sobre el total de
la distribucién con base alimentaria en 2017.

una subida de
cuota de 0,2
puntos, hasta
alcanzar un
4,3% del total,
apostando
por politicas
relacionadas
con los frescos.
Auchan cierra
el "Top 6' de
la distribucion
nacional con
una cuota de

mercado del 3,5%, es decir, 0,1 puntos menos que en 2016,
penalizada por la evolucién del hipermercado.

Un afio mas, las cadenas de supermercados regionales
han mostrado su resistencia a las ensefas lideres, sumando
en conjunto una cuota del 11,4% en valor, que supone un
repunte de 0,3 puntos porcentuales frente al afio anterior,
segun los datos de cierre de 2017 de Kantar Worldpanel.

creciendo, especialmente de la mano de la

linea franquiciada. En concreto, espera abrir
cerca de 100 franquicias en Espafna durante

este ano.

Otra distribuidora catalana como es
Fragadis, licenciataria de la marca Spar en
las provincias de Tarragona y Castellén, ha

completado otra de las grandes operaciones

de compra en el canal supermercado. En
concreto, ha entrado en Aragén con la
compra del grupo oscense Salinas, que

operaba nueve establecimientos -ocho en la

provincia de Huesca y uno en la de Lérida-,
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con una superficie total cercana a los 2.700
metros cuadrados.

Sin salir del cuadrante nororiental del
pais, Sorli -perteneciente a la empresa
catalana Superficies de Alimentacién- ha
invertido siete millones de euros en la
compra de nueve locales en la provincia
de Barcelona: cinco en la capital, dos en
Badalona y uno Santa Coloma de Gramenet
y Montcada i Reixac. En total, suman casi
4.000 metros cuadrados de superficie. En
este caso, no se trata de locales ajenos, pues
los establecimientos ya operaban bajo la
ensefa Sorli, aunque lo hacian en régimen de
alquiler.

Aun en Levante, la empresa de distribucion
Juan Fornés Fornés también adquiri6 la
distribuidora alicantina Sumegra, cuyo
Unico establecimiento estaba situado en la
localidad de La Nucia (Alicante) y que ya ha
sido inaugurado bajo la ensefia‘masymas’
tras completar las obras para adaptarlo a su
modelo de tienda ecoeficiente.

Finalmente, la ultima gran operacion del
formato supermercado se ha producido
en Andalucia, concretamente, en Cadiz. El
distribuidor Cash Lepe ha llevado su ensena
El Jamén a la provincia gaditana tras hacerse
con los 14 establecimientos de la cadena
Super Cerka, doce de los cuales estan
localizados en la capital y los otros dos en
Puerto Real y San Fernando.

Nuevas enseias
Todas estas operaciones no han supuesto
el nacimiento de ninguna marca comercial,
sin embargo, el canal supermercado si ha
sido testigo de la llegada de nuevas ensefias.
Asi, Grupo Uvesco ha estrenado la cadena
BM Rapid, una marca de conveniencia que
pretende adaptarse al cliente de compra
agil, con un horario amplio y un surtido
‘take away' La primera tienda de este nuevo
concepto esta situada en la estacién de
autobuses de Donostia-San Sebastian y ha
supuesto una inversion de 900.000 euros.
Sin ensefas nuevas, pero expandiendo
nuevos modelos de supermercado se
encuentran otras empresas como Gadisa
y Unide. El grupo gallego invirti6 15,42
millones de euros en 2017, dirigidos
principalmente al plan de aperturasy
modernizacién de instalaciones, con nueve
actuaciones destacadas: seis inauguraciones
de Gadis en La Corunia (capital y As Pontes),
O Barco de Valdeorras (Orense), Avila,
Salamanca y Medina del Campo (Valladolid);
y tres mejoras de establecimientos de esta
ensefa en Orense, Sada (La Coruia) y Medina
del Campo.
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Al cierre de este niUmero, Gadisa ha
inaugurado una decena de supermercados
-dos Gadis y ocho Claudio- y remodelado
otros dos -ambos Gadis- en Galicia y Castillay
Ledn durante el presente ejercicio.

Por su parte, la cooperativa Unide
también continda implantando en Espafia
sus ensefas mas recientes. El afno pasado
puso en marcha 65 tiendas (33 Udaco,

24 Unide Supermercados y ocho Unide
Market), sumando un total de 14.100

metros cuadrados de superficie y creando
245 nuevos empleos. En lo que va de afio,
Unide Supermercados toma la delantera,

con siete estrenos, dos mas que Udacoy
cuatro por encima de Unide Market. En total,
la compafiia ha abierto 15 centros, que han
generado 54 puestos de trabajo y totalizando
2.690 metros cuadrados.

Sanchez Romero tampoco ha lanzado
ensefa nueva, pero si concepto renovado.
La empresa presidida por Enric Ezquerra ha
dado el primer paso de su ultima evolucién
con la reapertura de su‘flagship’en el Paseo
de la Castellana de Madrid, a la que ha
destinado un presupuesto de 900.000 euros.
La compania, que pretende invertir diez
millones de euros en la apertura de nuevos

establecimientos y en implantar
este modelo, quiere desarrollar
su nuevo concepto de tienda,
denominado ‘Premium 360"
Las previsiones de Sanchez
Romero apuntan ala

apertura de cuatro o cinco
establecimientos en los
préximos anos, “a razon de

un supermercado cada afo o
cada afo y medio’, tal y como
reconoce Ezquerra.

Otra cadena de supermercados
que no lanza ensena, pero si concepto de
comida ‘gourmet’ para llevar es Spar Gran
Canaria, que ha presentado ‘Food Market’
en Las Palmas, una propuesta gastrondémica
fruto del acuerdo de colaboracién suscrito
con el chef Angel Palacios, reconocido con
una estrella Michelin.

El negocio online de
Consum ha facturado

79

millones de euros,
creando 160 empleos
en 2017

Nace GM Food

Mas alla del supermercado, el canal discount
también ha visto el alumbramiento de dos
nuevas marcas comerciales de la mano de
Grupo DIA. El laboratorio de la multinacional
espanola ha creado DIA&Go, centrada en
nucleos urbanos, y DIA Shop, instalada en
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Mercadona y Lidl repiten un afio mas como las
cadenas que menos referencian la innovacién de
las marcas del fabricante (MDF), segin los datos
del ‘Radar de la Innovacién 2017’ presentado por
Kantar Worldpanel y Promarca. “No es un problema
de espacio, sino de modelo de negocio”, opina

Cadenas que mas innovacion incorporan

Carrefour {4 I3

MAlcampo
DiA
& | EROSKI

MERCADONA

2017
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2015
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Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL. Los datos hacen referencia al porcentaje
de innovacién de MDF introducida por las ensefas.

el presidente de Promarca, Ignacio Larracoechea,
para quien la cuestion no es que Mercadona o
Lidl no incluyan MDF en sus lineales, sino que no
introduzcan las innovaciones.

"Es posible que no quieran que la innovacién no
compita con sus marcas propias, 0 que guieran sacar
copias de las mismas, o que prefieran esperar a ver
si funciona”, afirma el dirigente, matizando que esta
practica “no es ilegal”, pero si considera que es
“competencia desleal”.

Ambas empresas se quedan muy lejos de los lideres
en este ambito: Carrefour y Alcampo. “Cuanto mas
apoyo se presta a la MDD, menos se innova”, explica
César Valencoso, Consumer Insights Director de
Kantar Worldpanel.

Y es que la presencia de los productos innovadores
resulta fundamental para su éxito. En este sentido,
las novedades que estan presentes en el ‘Top 3’

de la distribucién -Mercadona, Carrefour y DIA-
tiene una media de éxito del 70%, mientras que la
ratio de las que no aparecen en ninguno de estos
operadores cae hasta el 27%.

De hecho, las innovaciones que estan presentes en
los lineales de Mercadona tienen una posibilidad de
éxito del 86%, frente al 47% de las que no aparecen
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gasolineras BP, con el objetivo de mejorar
su posicionamiento en el panorama
‘convenience’

Sin embargo, la nueva marca mas
destacada y que abarca diferentes canales
ha sido General Markets Foods Ibérica (GM
Foods Ibérica), presentada oficialmente el
pasado mes de marzo en sustitucion de
Miquel Alimentacié Grup. Esta decision,
adoptada por el Consejo de Administracion
de Bright Food Group Spain, accionista
mayoritario de las empresas que forman el
Grupo Miquel, supone una apuesta por la
internacionalizacion y pretende también
la consolidacién de su proyecto “para
posicionarse como el lider en el mercado
Horeca espanol’, tal y como explican desde la
propia empresa. En este sentido, la compaiia
no ha cesado en su estrategia de expansion y
ha puesto en marcha dos centros mayoristas
en Zamora y Lloret de Mar (Gerona).

En concreto, el GMcash zamorano supuso
una inversion de 1,1 millones de euros,
cred 14 empleos y pone a disposicion del
cliente una superficie comercial de 1.377
metros cuadrados. Por su parte, la compania
invirtié 1,2 millones de euros en la tienda

en las tiendas de la cadena valenciana.

gerundense, con una superficie de ventas
de 1.352 metros cuadrados y que generé 16
puestos de trabajo.

Todo ello sin olvidar la apuesta logistica
de GM Food Ibérica, que se ha plasmado
en lainauguraciéon de una plataforma de
21.000 metros cuadrados en Torrejon de
Ardoz (Madrid), que ha creado un centenar
de empleos. “La inauguracion de esta nueva
plataforma logistica forma parte del plan
estratégico de la compaiiia, que quiere estar
en todo el territorio espafol en 2025, cuando
celebremos los 100 afos de antigiiedad”,
reconocia el consejero delegado de la
compafiia, Pere Laymon, durante la puesta de
largo del centro.

También Comerco, ensefia de cash&carry
de HD Covalco, ha completado nuevas
aperturas en los ultimos doce meses. La
compafiia ha reforzado su posicionamiento
en el mercado mayorista con dos nuevas
tiendas ubicadas en Badajoz y Ayamonte
(Huelva), con 1.500 y 2.000 metros cuadrados
de superficie de ventas, respectivamente.

Por su parte, Makro tampoco ha
permanecido estatico en el Ultimo afio y ha
puesto en marcha su “mejor centro”en el
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pais, segun palabras del director general de
Makro Espaia, Peter Gries. El establecimiento,
estrenado el verano pasado, esta ubicado
en el poligono industrial Zona Franca de
Barcelona, a un kildbmetro de distancia de la
tienda inaugurada en 1974. Tras recibir una
inversion global de 10,5 millones de euros,
el local dispone de 6.800 metros cuadrados
de sala de ventas y pone a disposicion de
los clientes 17.000 referencias (12.000 de
alimentaciéon y 5.000 de no alimentacion).

Pero mas alla de aperturas, Makro
ha ampliado su surtido propio con el
lanzamiento de nuevas marcas: Makro Chef,
Makro Professional y Makro Premium, que
se unen a ensefa Aro. De esta forma, el
surtido de Marca del Distribuidor (MDD) de
la compania supera los 6.000 articulos.

Por otro lado, la compania perteneciente al
gigante aleman Metro se ha reestructurado
en Espana con una firme apuesta por la
digitalizacion. En concreto, la compania ha
creado el drea de Transformacién Digital,
cuyo maximo responsable es José Manuel
Redondo, quien reporta directamente a
Peter Gries. “La distribucién vive una etapa

de transformacion digital y uno de mis
objetivos prioritarios es contribuir a afrontar
con garantias de éxito este proceso en
Makro”, sefala el propio Redondo.

Apuesta online

Ahondando en la digitalizacion del

sector, Carrefour ha puesto en marcha en
Madrid su primer centro de innovacién en
Espafa, donde 240 empleados trabajan
para concentrar todo el ecosistema de
transformacién digital de la compania.

Denominado Centro de Innovacién
Carrefour (CIC), el espacio supera los 2.300
metros cuadrados y cumple diferentes
funciones: comparte las Ultimas tecnologias,
desarrolla nuevos servicios de e-commerce,
impulsa avances tecnolégicos y promueve
aplicaciones innovadoras con sus proveedores
y clientes, entre otras actuaciones.

Lo cierto es que los distribuidores
espanoles siguen dando pasos hacia la
digitalizacion, innovando sus servicios al
albor de las nuevas tecnologias. Mercadona
es reflejo de ello con el lanzamiento de su
nueva tienda online.

www. gadisa.es PGadissupermarcados @ Gadis & is.supsrmercadaos

Gadisa esta ahi

Contribuyendo al desarrollo; generando empleo y
potenciando la sociedad, la cultura y el deporte;
garantizandoe la calidad y ofreciendo al
consumidor cada vez mas y mejores puntos de

venta. Trabajando por el futuro.
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Los plazos se han adelantado y la empresa
valenciana ya ha iniciado una prueba piloto,
denominada ‘Laboratorio) en el centro de

Supermercados Valencia, tras terminar la construccién de su
20,000 primer almacén, exclusivamente destinado
19.000 a la venta online, en el poligono de Vara de

Quart (Valencia), en el que ha invertido doce
millones de euros y que cuenta con 13.000
17.000 metros cuadrados.

Desde dicho centro logistico, que
opera bajo la denominacion de ‘Colmena;
15.000 Mercadona Online presta servicio al centro
de la capital levantina, concretamente a 14
codigos postales, e incrementara de forma
progresiva las zonas de servicio durante los
proximos meses a toda el area de Valenciay a
algunos municipios cercanos, segun indica el
grupo de distribucion.
10,000 El pedido minimo es de 50 euros. Por el

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 momento, las compras se pueden pagar

Unicamente con tarjeta bancaria. La entrega
Hipermercados al cliente online es a partir del dia siguiente
de haber realizado el pedido, de lunes a
sabado de 07:00 a 22:00 horas y en tramos de
450 una hora.

Otra de las cadenas que ha apostado
firmemente por el comercio electrénico
350 es Consum. Actualmente, la tienda online
300 de la cooperativa da servicio a més de 50
poblaciones del area metropolitana de
Valencia y Alicante y en Barcelona capital,
200 Badalona, Hospitalet de Llobregat y Sant
Adria dels Besos. En 2017, alcanzd una
facturacion de 7,5 millones de euros y generé
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otras zonas en los préximos meses.

Otra cooperativa de la distribucién,
Coviradn, también ha confirmado su confianza
Cash&carry en la compra a través de internet y dard el
salto a la venta online el préoximo mes de
diciembre. Asi lo ha confirmado Luis Osuna,
900 quien destaca que la transformacién digital
acaparard el 40% de las inversiones futuras
de la compaiiia. En concreto, la empresa
700 granadina destinard este afno cinco millones
600 de euros a transformacion digital sobre una
inversion total de doce millones de euros.

“Gracias a nuestra capilaridad, nuestros
400 socios tienen una enorme ventaja
competitiva y es que dominan la ultima milla
mejor que nadie. Veo el canal online como

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
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00| T B B B e e e ademas que tenemos a Mlcrosoft conlwq )
O vV vV VvV VvV VvV VvV v v v v© partner en desarrollo digital y tecnolégico”,

precisa Luis Osuna.

Por su parte, Condis también ha apostado
por la innovacioén en el comercio online con
la presentacion de Hiku, un iman que se

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fuente: Nielsen / infoRETAIL.
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coloca en la nevera y se conecta con la cuenta
del cliente de Condisline para escanear los
productos introduciendo informacién por
voz. Una vez hecha la lista, los clientes solo
tienen que entrar en la web para confirmar la
lista y efectuar el pago.

Nuevamente DIA aparece como
representante del formato de descuento, en
este caso en el panorama digital. La compaiiia
cuenta con una nueva aplicacion movil que
permite al cliente utilizar el micréfono de
su smartphone para anadir referencias por
sistema de voz, ademas de la introduccion
manual clasica de los productos. Asimismo,
ofrece la posibilidad de escanear cédigos de
barra de referencias a través de la cdmara
para cargarlos a la cesta.

Por otro lado, el grupo espaiol y Amazon
han ampliado el servicio de compra online y
de entrega en la ciudad de Valencia a través
de la tienda virtual que la Plaza de DIA tiene
en Amazon Prime Now. De esta forma, la
alianza creada por ambas entidades se amplia
de Madrid y Barcelona a Valencia.

Entregas exprés
Lo cierto es que el desarrollo de las
entregas de compras online ha sido uno

de los principales caballos de batalla
en el sector. En este sentido, Eroski
ha lanzado un nuevo servicio que
permite llevar los pedidos a domicilio
en el mismo dia de su compra. Se
trata de una modalidad disponible de
lunes a viernes, sin coste adicional para
el cliente. Para acogerse a este nuevo
servicio, el comprador debe realizar su
pedido antes de las 15:00 horas.
Igualmente, Caprabo también ha
optimizado su servicio de comercio
electrénico con el estreno de un nuevo
servicio de entrega a domicilio de la compra
online en el mismo dia 'y con el menor
tiempo de entrega, de hasta tres horas.
Tampoco tiene costes adicionales para el
cliente y permite solicitar la compra hasta
las 13:00 horas del dia para recibirlo durante
la misma jornada, a partir de las 16:00 horas
y hasta las 22:00 horas. “Es decir, un tiempo
entre compra y entrega de tres horas, lo que
convierte a Caprabo en el supermercado
que permite recibir la compra por internet
con el menor margen de entrega’, destaca el
director de Capraboacasa, Julian Sanchez.
Asimismo, Auchan Retail Espafia y Consum
también han dado pasos adelante en sus

Covirén dara
el salto a la
venta online el

préximo mes de

diciembre
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Mix de marca Gasto por sectores
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Total FMCG (Alimentacién+Drogueria+Perfumeria+Pet Food+Productos para bebé). Gasto medio del afio en euros por hogar comprador;
frecuencia de compra es nimero de actos de compra en el afio; gasto por acto en euros por hogar comprador y acto de compra; mix de marca
relativo al porcentaje de gasto de los distintos tipos de marca en el canal, sin frescos perecederos; gasto de los sectores durante el ailo 2017;y
ranking de motivacion en funcion de los principales motivos de eleccion de establecimiento para realizar las compras habituales.

Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

respectivos servicios de entregas a domicilio,
apostando por el transporte sostenible de la
mano de la start-up Revoolt y de los institutos
tecnoldgicos ITE e Itene.

Parece claro, por lo tanto, que las entregas
exprés siguen calando en los operadores
nacionales. De hecho, Sdnchez Romero
introducird este servicio en su futura tienda
online, cuyo lanzamiento parece inminente,
mientras que El Corte Inglés acelerard los
plazos de ‘delivery’ se ha marcado como
objetivo efectuar las entregas en “menos de
dos horas, incluso en tan solo 30 minutos”, tal
y como reconocié en abril el ya expresidente
del grupo, Dimas Gimeno.

Precisamente, Gimeno ha sido uno de
dirigentes que ha dejado su cargo en los
ultimos meses al frente de cadenas de
referencia en el sector. Junto a él -sustituido
por Jesus Nufio de la Rosa-, Pascal Clouzard
(Carrefour), Michael Aranda (Lidl) y Francois
Nuyts (Amazon) han sido relevados por Eric
Uzan, Claus Grande y Mariangela Marseglia,
respectivamente.

En Grupo DIA, la presidenta no ejecutiva de
la compaiiia, Ana Maria Llopis, ha anunciado
que dejard el cargo en 2019, mientras que,
en el plano del capital, el fondo de inversién

info Mayo 2018

Letterone -propiedad del multimillonario ruso
Mikhail Fridman- se ha convertido en el primer
accionista de la multinacional espanola.

Precio y surtido

Precisamente los dirigentes han sido testigos
de primera mano de una de las polémicas
mas relevantes de los ultimos meses, ya que
algunos de ellos, como Ricardo Curras o Luis
Osuna, han confirmado la creciente presion
en precios que sufre el sector, también aqui
dejando de lado las fronteras entre canales.

También Eroski esta desarrollando una
politica‘ad hoc’en este sentido, gracias a las
mejoras logradas en su cadena de suministro.
En concreto, la compafiia ha bajado
los precios en mas de 1.000 referencias
centradas, sobre todo, en las secciones de
alimentacién y frescos.

La propia Moody'’s ha alertado de la
creciente competencia en precios del
mercado de la distribucién en Espana,
apuntando directamente a Mercadona
como origen de esta nueva dindmica:

“Los incrementos en cuota de mercado
de Mercadona estan obligando a otros
minoristas de alimentacion a reducir los
precios para mantener a sus clientes,




Eroski

erosionando los margenes
de ganancia’; apuntan
desde la agencia.

Ajenas a los precios,
siguen consolidandose en
Espafia las nuevas tendencias
de consumo, focalizadas
en salud y sostenibilidad.
Nuevamente aqui, la distribucién actta
de forma trasversal poniendo sus esfuerzos
en la alimentacién ecoldgica.

Las ventas bio de Carrefour han crecido
un 35% en 2017 y ya representan el 1,5% de
la facturacion de la compafnia. “El objetivo
es multiplicar por cuatro las ventas de bio
en Espaia en 2022" adelanta el director
comercial de Alimentacién de Carrefour
Espaia, Jorge Ybarra. Muestra de esta
apuesta por los alimentos ecolégicos es el
lanzamiento de un plan de formacién sobre
productos bio para mas de 12.000 empleados
de la compaiia.

Mencidn aparte merece la introduccién de
alimentos elaborados a base de insectos por
parte de Carrefour. La firma ha lanzado una
gama de este tipo de productos en Espaia
compuesta por diez articulos, entre los que se

2

hipermercados
transformados al
modelo ‘contigo’

BALANCE POR CANALES IS
suma

encuentran barritas energéticas,

snacks, aperitivos, pasta y

granolas.

Por otro lado, Auchan Retail
Espafa también ha impulsado
el desarrollo de la alimentacion
ecoldgica con el acuerdo suscrito con
el centro especial de empleo Gardeniers
de Atades, mientras que Consum ha lanzado
la marca Consum ECO. Asimismo, Lidl se ha
sumado a esta tendencia con el lanzamiento
de su linea propia de cuidado del bebé y
alimentaciéon 100% bio bajo su marca Lupilu.
Pero mas alla de los alimentos en si, las

cadenas de distribucion han iniciado una
cruzada contra el plastico, poniendo el
foco inicial en las bolsas. Nuevamente, esta
tendencia ha roto las fronteras entre formatos
comerciales. Lidl dejara de vender bolsas
de plastico en Espaia durante este ano, al
tiempo que Condis ha empezado a eliminar los
plasticos de los pedidos hechos por sus clientes
a través de su web, que supone la sustitucién
de todas las bolsas y envases de este material
de las bandejas de fruta y verdura.

Pablo Esteban
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LOS DATOS

Las principales cifras de la distribuciéon con base alimentaria en Espana
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Discount Discount con Mercadona
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Hipermercado Especialista
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Internet Cash & Carry
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medio del afo en euros por hogar comprador; frecuencia de compra es nimero de actos de compra en el afio; gasto por acto en euros por hogar comprador y
acto de compra; mix de marca relativo al porcentaje de gasto de los distintos tipos de marca en el canal, sin frescos perecederos; y gasto de los sectores por canal
durante el afio 2017. ente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
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ACES

.. Enarbolandola
libertad dc empresa

El presidente de ACES, Aurelio del Pino, a Asociacién de Cadenas Espafiolas
. . de Supermercados (ACES) ha vuelto
reclama a las autoridades que dejen a 2 recordar la necesidad de lograr un
las empresas de distribucion “trabajar marco normativo que reconozca la
. P o vy .y libertad de empresa y la iniciativa
con libertad”y critica la “distorsién” que empresarial, eliminado muchas de
generan |aS ”restricciones" del marco las resttticcion.es regulatori.as que diStOfSiona.n
. L. su funcionamiento, especialmente en materia
normativo actual en la actividad de los de aperturas y horarios comerciales.
/ . ’ s . “Queremos que nos dejen trabajar con
retailers.. Asi se ha manifestado durante la ibertad” Ast de rotundo se mostraba el
Jornada Empresarial ACES 2018, en |la que presidente de la organizacién, Aurelio del
./ Pino, durante la celebracién de la Jornada
tamblen se ha pUGStO en Valor el papel Empresarial ACES 2018.“Generamos riqueza,
de IOS Ssu permercados en Ia nutricién del contribuimos a la sociedad; sélo pedimOS, por
. . L favor, que nos dejen trabajar en libertad para
consumidor y la necesidad de facilitar asi ayudar a nuestros clientes, ya que nadie

los conoce mejor que nosotros’, reclama el

opciones saludables a los clientes. i S

Mayo 2018
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Aurelio del Pino lamenta que lo que
mas distorsiona al sector es la regulacion
del comercio actual: “Escuchamos al
consumidor muy atentamente, pero
cada vez es mas dificil porque tenemos
un marco normativo heterogéneo,
complejo y cambiante”.

El directivo recuerda que Espara
es el segundo pais de la Unidn
Europea con mayores restricciones
en materia de horarios comerciales,
licencias y fiscalidad. “Las trabas
regulatorias distorsionan la
actividad de las empresas, ademas
de las limitaciones de apertura 'y

El poder de
las redes sociales

Aurelio del Pino también se ha referido
a la influencia de las nuevas tecnologias en
los habitos alimenticios de los esparioles. “Las
redes sociales nos preocupan mucho, ya que
representan una revolucion equivalente a la
llegada de la imprenta”, comenta el presidente
de ACES. "Hasta ahora, el consumidor no habia
tenido nunca este nivel de comunicacion,
si bien, se trata de una comunicacidn

horarios de las tiendas o la carga

impositiva autonédmica y local, que

supone un alto coste por su complejidad

y heterogeneidad legal, que la Comisidn
Europea estima en un 6%, explica Del Pino.
En este sentido, el dirigente de ACES critica
que la normativa comercial restrinja la
capacidad de abrir tiendas de las empresas,
imponga determinados horarios y establezca
impuestos especificos.

No obstante, Del Pino reconoce que la
complejidad del sector también procede de
la intensa competencia de los operadores:
“Ello nos obliga a ser eficientes, es decir, a
hacer las cosas lo mejor posible al menor
coste posible”.

Alimentacion saludable
Por otro lado, el presidente de la asociacion
de supermercados ha querido poner en
valor las iniciativas implementadas por sus
socios en lo que a nutricién y sostenibilidad
se refiere: “Siguen apostando por desarrollar
sus empresas y ser lideres en materia de
sostenibilidad y medio ambiente”, subraya.
“Cada empresa trata de ser proactiva
con las herramientas que mejor conoce’,
destaca Aurelio del Pino, recordando que
uno de los objetivos del sector es que los
consumidores “conozcan y entiendan los

Aurelio del Pino, en la Jornada
Empresarial ACES 2018.

multidireccional, por lo que hay que
ejercer el poder de las redes
sociales con responsabilidad”,
remarca.

valores de la nutricion”. En este sentido, una
de las principales conclusiones de la jornada
es que el espacio dedicado a los frescos en
los supermercados ha crecido un 18,5% en
los ultimos cinco afos.

ACES ha mostrado su preocupacién por la
obesidad, las patologias asociadas a malos
héabitos alimenticios y las necesidades de
colectivos con alergias o intolerancias,
recalcando la labor de sus asociados a
la hora facilitar a los consumidores una
opcion saludable a través de una mayor
disponibilidad de alimentos con menos sal,
grasas saturadas y azUcares afiadidos.

Ademas, se ha destacado el trabajo
que estan realizando para ofrecer una
informacién nutricional y de composicion
de los alimentos, con el objetivo de facilitar
una buena formacién e informacién a los
consumidores.

Segun Del Pino, “durante los ultimos afos
hemos ido mejorando y adaptando los
productos a los nuevos habitos de consumo
y circunstancias sociales, econémicas y
culturales, y queremos que el consumidor
entienda las propuestas de valor que les
planteamos en nuestro surtido y servicios”.

Asi, ha reivindicado el papel que las
empresas asociadas desempenan para
modernizacion de la economia, como
eslabén final de la cadena de valor: una
inversion en formacion de mas de 40 millones
de euros y mas de 40.000 horas dedicadas al
conocimiento sobre alimentacién y habitos
de vida saludables para los mas de 64.000
empleados de estas compafiias.

Pablo Esteban

info
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ALCAMPO

Extendiendo
In Extenso

Auchan Retail Espana esta renovando el universo de textil en sus
hipermercados para dar mas visibilidad a los productos, ofrecer un recorrido de
compra mas sencillo y potenciar la marca In Extenso. “Ofrecemos un concepto
muy innovador y atractivo’, afirma el director de Textil de la compania.

uchan Retail Espafia ha
comenzado a renovar el universo
de textil en sus hipermercados
Alcampo con la pretension de
“dar mas visibilidad a la oferta
de producto y ofrecer un

recorrido de compra mas sencillo, poniendo

en valor la marca In Extenso’, afirma el director

de Textil de la compafiia, Jaime Cantallops,

enorgulleciéndose de que “ofrecemos un

concepto muy innovador y atractivo”.

El nuevo concepto implica numerosos

cambios, tanto en la teatralizacion como en

la homogeneizacién en la implantacion del

producto en la tienda. La oferta se estructura

por adulto (sefiora y caballero), infantil (nifio

y bebé) y calzado/deporte, distribuyendo

los productos entre bésicos, permanentes

ERER

y cualitativos. Y, entre otras caracteristicas,
cuenta con carteleria integrada en el
mobiliario, zonas bajas y videos de las
colecciones para incrementar el engagement
con el consumidor.

Actualmente, la nueva implantacion ya
estd desarrollada en seis establecimientos,
concretamente en los de Sant Quirze
(Barcelona), Aranda de Duero (Burgos),
Vilagarcia de Arousa (Pontevedra), Teruel,
Vilanova (Barcelona) y Moratalaz (Madrid).
“Las ventas estan evolucionando muy bien’,
se alegra Cantallops, anunciando que la
compania pretende desarrollar este nuevo
concepto en su parque de hipermercados.

Asimismo, su puesta en marcha coincide
con el relanzamiento de la marca In Extenso,
que Auchan comercializa internacionalmente -
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desde hace dos décadas.“Hemos renovado
el logo de la marca, que actualmente

Proyecto Capsule

Auchan Retail Espaia ha presentado al

se encuentra en fase de desarrollo en
Europa y pronto se lanzara también
en Asia; estamos reforzando In
Extenso y poniendo en valor
el nuevo concepto’, explica el
directivo.

In Extenso representa el 75%
de las ventas del universo
textil en los hipermercados
que Alcampo tiene en
Espaia, previéndose que ese
porcentaje alcance el 85%
en un plazo de tres aios.
“La marca esta teniendo una
evoluciéon muy buena en el
pais, con un crecimiento de
cuatro puntos sobre el universo
textil’, precisa el directivo.

ganador del concurso Proyecto Capsule, desarrollado
junto al Centro Superior de Disefio de Moda de Madrid
(CSDMM), de la Universidad Politécnica de Madrid, por el que
el disefio ‘Wear it in your own way’ formara parte de la coleccién
'Refresh’ de In Extenso para la temporada de primavera/verano de 2019.
Entre las cinco siluetas que accedieron a la semifinal, el disefio ganador
(segundo por la izquierda en la foto) ha sido elegido por un jurado experto
profesional y por un concurso realizado en las redes sociales. Realizado por
tres alumnas del CSDMM, el disefio se comercializard en ocho paises (Espana,
Francia, Portugal, Italia, Rusia, Hungria, Polonia y Luxemburgo). “Queremos
seguir desarrollando este tipo de proyectos, que apuestan por el talento de los
estudiantes de disefio y por su insercién en el mundo laboral”, apunta Jaime
Cantallops, destacando que es la primera vez que se ha desarrollado este proyecto
en Espafia, aunque la prevision es que se-siga realizando en nuevas oleadas.

ey — T -
_-_J

15 millones de prendas

In Extenso registré unas ventas de
70 millones de articulos el pasado afno
en los diez paises europeos donde se
comercializa (perimetros de nifo-bebé y
confeccion de adulto); totalizdndose ventas
de 15 millones en Espaia, que es el tercer
pais en ventas de la marca tanto en volumen
como en valor, por detras de Francia y Rusia.

Alrededor del 90% de cada coleccion de In
Extenso se comercializa en todos los paises,
si bien cuenta con productos adaptados a las
necesidades locales, como es el caso de las
abarcas menorquinas y el calzado de piel en
Espafia. La marca comercializa actualmente
3.300 referencias por temporada en Espana,
que se adaptan a cada establecimiento en
R LIEET S 1 L
NEATENSO)

funcién de su sala de ventas (en el caso

del hipermercado de Moratalaz, la nueva
seccion textil ocupa 1.000 metros cuadrados,
aproximadamente el 10% de la superficie
comercial de la tienda).

“In Extenso comercializa prendas para
vestir a toda la familia, desde confeccién a
interiores y calzado, con un estilo casual y
accesible para todos los publicos”, explica
el director de Textil de Auchan Retail
Espaia, que enumera los cinco atributos del
posicionamiento estratégico de la marca:
calidad, precio, atraccion, pasion y servicio.

“Comercializamos una marca atractiva, que
sigue las principales tendencias de la moda,
apasionada, que aconseja a cada cliente
su estilo y que garantiza siempre el mejor
precio del mercado”, precisa Cantallops,
enfatizando que “la ética y el compromiso
social son muy importantes para Auchan, por
lo que todos nuestros proveedores tienen
firmado el Cédigo Etico de Transparencia de
la compaiiia, realizdndose aproximadamente
300 auditorias sociales anualmente, al
margen de las auditorias de calidad, en todas
las fabricas, incluyendo las de calzado de
Espana’, concluye, recalcando que el principal
origen de los productos de la marca es Asia.

Jesus C. Lozano
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CARREFOUR

De izquierda a derecha: Art
Molinero, Javier Lopez, Jorge
Ybarra, Santiago Gutiérrez, Igna
Cobo y Miguel Angel Conesa.

Unmillar
de tiendas

Carrefour, que ha alcanzado el millar de
tiendas en Espana, desvela sus planes de
futuro en el pais, que es “un mercado muy
interesante”, apostando por la transformacion
digital, la omnicanalidad y el liderazgo de

la transicion alimentaria, comercializando
alimentos mas sanos y sostenibles. “Queremos
ser referencia del comercio online en Espana’,
se afirma desde la empresa.
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arrefour ha alcanzado el

millar de tiendas en Espana.

“Con la apertura de nuestra

tienda nimero 1.000 nos

congratulamos porque estamos

mas cerca de nuestros clientes’,
proclama el director de Marketing de la
compafia, Miguel Angel Conesa.

Por su parte, el director de Recursos
Humanos y Relaciones Externas de Carrefour
Espaia, Arturo Molinero, enfatiza que desde
1973, afno de la apertura de la primera tienda
de la empresa en el pais, “siempre hemos sido
una escuela de retail y hemos desarrollado
numerosos conceptos comerciales”.

“Son muchos los hitos que jalonan la
historia de Carrefour en Espaina durante
estos 45 anos’, prosigue Molinero, avanzando
que la compaiia “continuara invirtiendo
en Espafia porque es un mercado muy
interesante”.

En este sentido, prevé abrir este afo dos
hipermercados nuevos, en Roquetas de Mar
(Almeria) y Sant Cugat del Vallés (Barcelona),
cada uno de los cuales supone una inversion
de diez millones de euros. “Ademas, tenemos
en cartera entre dos y tres proyectos mas’,
avanza el director general de Hipermercados
de Carrefour Espafa, Santiago Gutiérrez,
para quien el hiper “estd mas vivo que
nunca y en gran forma, no habiendo tocado

techo en Espafia” Carrefour opera 203
hipermercados en el pais.

Tras cuantificar un crecimiento del 6%
en las ventas del formato hipermercado
en 2017 gracias a la incorporacion de
los establecimientos adquiridos a Eroski,
Gutiérrez precisa que “el pasado ano
registramos un crecimiento del 3,1% en
la cuota de mercado sobre el total del
hipermercado y del 0,2% sobre el total
del mercado” La compania inauguré
en diciembre del pasado afo el primer
hipermercado de Espafia que esta abierto las
24 horas; ahora planea la apertura de otro
establecimiento con este horario en Madrid
en fecha préxima.

En cuanto al formato supermercado, la
previsién de Carrefour para este 2018 apunta
a la puesta en marcha de entre 140y 155
nuevas tiendas, que generaran alrededor de
1.250 empleos directos. “Vamos a abrir todo
lo que podamos, porque nuestra ambicion
es seguir creciendo y consolidarnos en la
segunda posicién del ranking del formato”,
afirma tajantemente el director general de
Supermercados, Ignacio Cobo.

“Teniamos 80 supermercados hace diez
anos y ahora ya disponemos de 800 tiendas,
con una superficie de que oscila entre los 60
y los 2.500 metros cuadrados; en los ultimos
tres afnos hemos abierto tres tiendas por



Carrefour

semana’, se felicita Cobo, avanzando que

la compafniia prevé abrir este aflo entre tres

y cuatro nuevas tiendas con la ensefa BIO
(actualmente tiene dos en Madrid) y extender
el horario de apertura de 24 horas en mas
puntos de venta (ahora cuenta con una
decena en Madrid).

Venta online
Y junto a los establecimientos fisicos, la
compaiia también quiere potenciar su
tienda online. “Nuestro e-commerce se
encuentra en una tendencia de aceleracion,
con crecimientos muy fuertes’, destaca el
director ejecutivo de Clientes, Servicios y
Transformacién Digital de Carrefour Espafa,
Javier Lopez. “Tenemos un 18% de cuota de
mercado en el mercado del e-commerce
en Espaia y queremos ser referencia del
comercio online en Espaia’, prosigue, al
tiempo que enumera los tres pilares sobre
los que se asienta la transformacién digital
de la compaiia: e-commerce avanzado,
experiencia omnnicanal y marketing digital.
Carrefour cuenta actualmente con cuatro
webs de compra (supermercado, bodega,
moda y hogar-jardineria-electrénica-deporte)
que totalizan 1,2 millones de referencias,
de las que 2.500 son de productos frescos.
“Estamos orgullosos de que el 80% de los
pedidos realizados a través del comercio
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electrénico incluya productos frescos
tradicionales”, explica Lopez, destacando que
la web de Carrefour promedia 180 millones
de visitas anuales y el objetivo para este 2018
es alcanzar los 200 millones.

Finalmente, desde la compa#iia también
se destaca la apuesta que esta realizando
por comercializar productos mas sanos y
sostenibles: “Carrefour se encuentra ahora
mismo es un punto de inflexién en su historia,
ya que una vez que hemos democratizado el
consumo queremos convertirnos en lideres
de la transicion alimentaria en Espaina’,
sostiene el director comercial de Alimentacion
de Carrefour Espafa, Jorge Ybarra,
destacando la apuesta que esta realizando la
compaiia por los productos frescos, el surtido
bioldgico y los sabores originales.

“Nos encontramos ante un consumidor
que quiere productos mas sanos. Por ello, en
Carrefour estamos en plena transformacion
alimentaria, comercializando productos
mas saludables, con una producciéon mas
controlada que garantice una trazabilidad
absoluta y potenciando un negocio mas
sostenible, para reducir el despilfarro,
disminuir las emisiones de gases refrigerantes
y apostar por el uso de envases sostenibles’,
concluye Ybarra.

Jesus C. Lozano
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La tienda online de Consum, que cerré su primer ano de existencia con

una facturacién de 7,5 millones de euros, se ha expandido en los primeros
meses de 2018 a tres localidades de la provincia de Barcelona; a finales de
junio llegara a Almeria y tiene previsto alcanzar Castellon en enero de 2019.
El e-commerce representa el 2% de la facturacion de Consum en las zonas

donde esta implantado.

onsum lanzé en octubre de 2016

su tienda online. La primera

experiencia la realizé en Valencia

y posteriormente, a finales de

marzo de 2017, desembarcé

en once municipios del drea
metropolitana de la capital del Turia. A
mediados de abril del pasado afio ampli6 el
e-commerce a Alicante y cuatro localidades de
la provincia. Y en noviembre llegé a Barcelona.

Asi las cosas, a cierre de 2017, la tienda
online de Consum estaba en funcionamiento
en Valencia capital y 26 poblaciones limitrofes,
en Alicante capital y siete poblaciones de su
periferia y en Barcelona. Y empleaba a 160
personas, especializadas en la preparacion de
los pedidos: 82 en la provincia de Valencia, 24
en la de Alicante y 54 en Barcelona capital.

La tienda online de Consum ha cerrado el
ejercicio 2017 con unas ventas totales de 7,5
millones de euros, habiéndose duplicado el
negocio en Valencia, que es la tnica localidad
con periodo comparable, tal y como informé
el director general de la cooperativa, Juan
Luis Durich, a comienzos del mes de mayo
durante la rueda de prensa de presentacion
de resultados.

“Estamos orgullosos de haber sido
reconocidos como la segunda mejor empresa
en cuanto a experiencia de compra online en
el sector de la alimentacion, segun el Indice
de Medicién de la Experiencia de Cliente”,
prosigue el director general de Consum,
asegurando que la cooperativa prevé expandir
este afo su e-commerce a Almeria, localidad a
la que llegard a finales de junio, al tiempo que
desembarcara en Castellén en enero de 2019.

Durante este 2018 la cooperativa ya
ha incrementado su presencia en el rea
metropolitana de Barcelona, desembarcando
su plataforma de e-commerce en Badalona
(mediados de marzo) y L'Hospitalet de
Llobregat y Sant Adria de Besos, a principios
de abril.

“Durante este afio ya hemos ampliado
la compra online a tres poblaciones de
Barcelona y no estd previsto extender el
servicio a mas municipios barceloneses en lo
que resta de 2018, si bien si la desarrollaremos

en varias localidades de Alicante”, se avanza
desde Consum, detallando que a comienzos
de junio el servicio llegara a Benidorm, I'Alfas
del Pi, La Nucia, Polop de la Marina y Xirles; y
en septiembre, a Elche.

2% de ventas

A pesar de lamentar que la cuenta de
explotacion de la venta online es todavia
negativa, Durich avanza que “se trata de una
opcién de futuro en la que hay que estar,
ya que constituye algo impredecible que
en cualquier momento puede suponer una
disrupcién, y hay que estar preparado para
ello”. Por tanto, "y siendo conscientes de
que aun queda mucho por hacer, nuestro
proyecto es seguir creciendo”.

Por otra parte, Durich asegura que el
reparto online lo seguira realizando la
compania desde sus propios supermercados:
“Somos conscientes de que en este aspecto
hay muchas teorias y que la gente se apunta
facilmente a lo que venden los gurus, pero
en Consum, tras reflexionarlo, vamos a seguir
haciendo lo que estamos haciendo, ya que
creemos que el reparto desde nuestras
tiendas es lo mejor, pues nuestros puntos de
venta estan muy préximos a los hogares y ello
nos ayuda a rentabilizar el transporte”.

Y tras cuantificar que el comercio
online supone el 2% de las ventas en
las zonas donde estd implantado, desde
Consum también se recalca la elevada
tasa de repeticién que tiene su servicio
de e-commerce. A propésito de su
primer aflo de implantacién en Alicante,
la compaiia ha destacado que repiten
siete de cada diez usuarios del comercio
electrénico en la ciudad lucentina. Tras
un afno de funcionamiento, ha registrado
una facturacién de mas de 912.700 euros,
superando los 10.000 pedidos y un ticket
medio superior a 91 euros.

La tienda online de Consum comercializa
9.000 referencias, incluyendo productos
frescos al corte, y permite planificar el diay la
hora de entrega, en franjas de una hora.

Jesus C. Lozano
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Los resultados como
mejor aval

Grupo Eroski espera aumentar las ventas hasta un 4% este ano. Ademas,
prevé mantener la inversion en unos 100 millones de euros para la apertura
de 65 tiendas y el aterrizaje de Rapid en Madrid. Por su parte, el presidente
de la cooperativa, Agustin Markaide, se enorgullece del proceso de
reduccion de deuda: “Supone un hito entre las grandes companias”

os resultados se han convertido en el
mejor aval del nuevo ciclo estratégico
de Eroski, iniciado el ano pasado. De
hecho, la cooperativa ha vuelto a los
beneficios en 2017, al registrar un
resultado positivo de 33,2 millones
de euros, lo que supone una evidente mejora
frente a las pérdidas de 22,8 millones sufridas
el curso anterior.
A ello se suma el mantenimiento del
negocio a superficie comparable, logrando
una facturacién de 5.505 millones de euros.
En valores absolutos, las ventas totales “se han
visto afectadas por las salidas de determinados
mercados’, tal y como explica el presidente
de la cooperativa, Agustin Markaide, que se
muestra satisfecho con los resultados ya que
&onso,lidan “la tendencia de mejora de los
i L i

El panorama financiero de Eroski atisba un
futuro optimista, ya que la cooperativa confia
en cerrar “pronto” un acuerdo con la banca
para acordar su desapalancamiento. “A fecha
de 31 dejulio de 2019 la deuda sera de 1.560
millones de euros, lo que representa un hito
entre las grandes compafiias, pues venimos de
tener una deuda de cerca de 4.000 millones
al inicio de la crisis”, recuerda el dirigente.

Sus previsiones apuntan a completar una
disminucion de 300 millones de euros hasta
2024. “Estamos donde habiamos acordado
que ibamos a estar y es lo que hemos puesto
sobre la mesa a las entidades financieras’,
comenta Agustin Markaide.

De cara al ejercicio actual, la empresa vasca
espera obtener un crecimiento de las ventas
de entre el 2% y 4%, y una subida de los
resultados de entre el 4%y 6%. Este nuevo
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ciclo estratégico se basa en dos grandes La tlenda fISICa
pilares: diferenciacion y competitividad. como centro

En cuanto a su expansion comercial, la de gravedad

empresa se ha marcado como objetivo para

este afo la apertura de entre 60 y 65 tiendas, Agustin Markaide es claro en cuanto al comercio
de las que cerca de una docena seran electrénico: “Tenemos a la tienda fisica como centro
propias. Para ello, la firma mantendra el de gravedad; no vamos a ir online donde no estemos
nivel de inversion en unos 100 millones fisicamente”. La estrategia online de Eroski se basa en
de euros. “Vamos a mantener un ritmo incorporar la multicanalidad a los supermercados de calle.
moderado de aperturas de tiendas "Queremos medir la rentabilidad en el cliente y no en cada
propias en el norte, y de franquicias en canal”, reconoce el presidente de la cooperativa, que apuesta
toda Espafia’, remarca el ejecutivo. por ofrecer al consumidor todas las opciones fisicas y online.
Su enseia Rapid gozara de especial En su opinidn, el e-commerce en alimentacién tiene un
protagonismo, ya que media docena de problema especifico: margenes bajos y costes logisticos
activos verd la luz este afio, uno de los altos, lo que le convierte en un negocio “poco
cuales lo hara en Madrid. En la actualidad, apetecible”. La penetracién del canal online en las
esta marca opera ya cerca de diez tiendas, ventas totales de la compafia se sita entre el
ubicadas en Catalufa y zonas turisticas de 1,5% vy 2,5%, mientras que en el mercado
Levante y Baleares. espafiol es del 1,9%. “Nuestros
La compania abri6 el curso pasado 50 ndmeros no son malos”,
supermercados y dos hipermercados, con concluye.

una inversion total de 106 millones de euros,
entre propia y franquiciada. Eroski dispone

ya de 601 tiendas de nueva generacion (31 tienda en otras regiones como Pais Vasco,

hipermercados y 570 supermercados), que Navarra, Galicia o Baleares.

suponen el 65% de la facturacién anual En su ejercicio fiscal 2017, Caprabo

de la empresa. Una vez transformados, los también ha vuelto a los beneficios al ganar

establecimientos han incrementado las ventas once millones de euros, dejando atras

entre un 7%y 9%. el resultado negativo de 28,6 millones
registrado en el curso anterior. La facturacion

La hora de Caprabo ha alcanzado una cifra de 1.052 millones de

Por ultimo, Markaide avanza que Grupo Eroski euros, un 4,9% menos que el ejercicio previo,

reforzara este afo su actividad en Catalufia a como consecuencia del saneamiento de su

través de una politica moderada de aperturas red de tiendas, tal y como han explicado

y la renovacién de la red: “Ha llegado el desde la propia empresa. La cadena catalana

momento de actuar alli”. En este sentido, el ha recibido un fuerte impulso de su negocio

presidente de la cooperativa reconoce que en franquiciado, que suma ya cerca de 70

los ultimos anos Caprabo “ha estado un poco activos y ha registrado crecimientos del 20%.

; _fuera "del ambltp de actuacién de la empresa,
Acve que hzr "_fﬂi-us nuevos modelos de

. =

Pablo Esteban

v
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EUROFRED

Tiendas, _ .
cero emisiones

‘Being efficient’ es el claim de Eurofred, distribuidora de equipos de
refrigeracion y frio industrial, que tiene la eficiencia energética como piedra
angular al tiempo que impulsa el desarrollo de productos ecoeficientes que
incorporan gases refrigerantes respetuosos con el medio ambiente.

info
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urofred afronta el futuro encontrandonos en un periodo en el que
inmediato con la idea de tenemos que aprovechar la ola”.
comercializar productos que “Comercializamos una oferta integral de
combinan la maxima eficiencia y soluciones y equipos que nos posicionan
la sostenibilidad medioambiental, como el partner global de cualquier negocio’,
profundizando ademas en prosigue Perera, resaltando el “excelente

las soluciones 360°. La compania, que desarrollo” que estan teniendo las referencias

fue fundada en 1966, esté presente para coccidn y pasteleria.

actualmente en ocho paises (Espana, En este sentido, entre las Gltimas

Portugal, Reino Unido, Irlanda, Francia, novedades comercializadas por Eurofred

Italia, Chile y Marruecos), ofertando
equipamientos para diferentes
sectores (climatizacion comercial,
industrial y doméstica, calefaccion
y hosteleria). El objetivo de

la compaiiia es alcanzar una
facturacion global de 400 millones
de euros en 2023.

“En Espafa, somos un referente,
distribuyendo productos de mas
de veinte partners, entre los que se
encuentran marcas como Giorik,
ISA, Technogel, Coolhead
y Elettrobar, entre
otras”, avanza el Iberia
Business Director de
Eurofred, Santiago
Perera, quien
destaca que “una

destacan, para heladeria, la vitrina
‘One Show’de ISA y las maquinas
de produccion de helado de
Technogel; para coccién, los
hornos‘Steambox’ de Giorik;

& para la elaboracién de pizzas, la
tecnologia de ultima generacién
de OEM; para hosteleria, las
vitrinas de Coolhead; y en tuneles
de lavado, los modelos Niagara de
Elettrobar.

Para el canal de
supermercado-
hipermercado,
Eurofred destaca
el mural de
refrigeracion
Panda CO,, que
utiliza didxido

vez superada de carbono

la crisis que como gas
padecié Espaia refrigerante, con
entre 2008 cero emisiones a la
y 2014, nos atmosfera. “Se trata

hemos vuelto
a centrar en el
canal Horeca

de una refrigeracién
modular plug in,
de facil ensamblaje y

estamos rediseno, con iluminacion
y

creciendo con barras verticales de
con fuerza; led de alta eficiencia y

Santiago Perera.




visibilidad maximizada en el frontal, entre
otras caracteristicas’, precisa Santiago Perera.

Sector retador
“En el canal de supermercados, estamos
creciendo anualmente, pero alin tenemos
mucho recorrido, con un margen de
maniobra bastante retador e ilusionante.
Se trata de un sector que ofrece grandes
posibilidades y para el que tenemos un plan
de negocio que nos hace pensar que en tres
0 cuatro anos podemos alcanzar unas cuotas
muy interesantes’, prevé el Iberia Business
Director de Eurofred.

En este sentido, la compaiia apuesta
por liderar en Espania el desarrollo de los
productos ‘cero emisiones’ en la distribucién
moderna, para cuidar el medio ambiente,
consumir menos y ser mas eficientes. “La
industria de la refrigeracién esta realizando
inversiones millonarias para desarrollar
nuevos sistemas y equipos preparados
para trabajar con gases refrigerantes 100%
ecoldgicos, rediseidndose los sistemas y
componentes, a la vez que se ha mejorado la
eficiencia, reduciendo el consumo a limites
insospechables’, redunda el directivo.

Todo lo relacionado con la sostenibilidad
medioambiental forma parte del ADN
de Eurofred, “es un tema que esta muy
interiorizado dentro de la compafia,
pidiendo a todos nuestros partners la mayor
eficiencia posible en cuestiones ambientales’,
incide Santiago Perera, cuantificando que “el
90% de los productos que comercializamos
ya cumplen con los requisitos de la normativa
europea F-Gas para 2020".

Mural de
refrigeracion
Panda CO2.

“En el canal de
supermercados
estamos creciendo
y aun tenemos
mucho recorrido”
Santiago Perera

Tal es la importancia que desde Eurofred
se concede a las cuestiones ambientales,
que la compania cuenta con un sello,
otorgado por el antiguo Ministerio de
Agricultura y Pesca, Alimentacion y

Medio Ambiente (Mapama), para calcular
los gases contaminantes que emite a la
atmosfera, reducirlos y compensarlos con
la repoblacién de bosques (actualmente, se
han realizado reforestaciones en Cataluiay
Comunidad Valenciana).“Somos la primera
empresa espafiola que compensa el 100%
de sus emisiones y la Unica de nuestro
sector que calcula y reduce sus emisiones
de didxido de carbono”, explica el directivo.

Finalmente, junto a la eficiencia y la
sostenibilidad, el servicio 360° se convierte
en otra palanca estratégica de Eurofred para
el futuro inmediato: “Queremos que nuestro
cliente nos perciba como un comparero
de viaje, al que no sélo vendemos un
producto, sino que le acompanamos desde
la fase inicial de definicién del proyecto
hasta la finalizacién del ciclo de vida
del producto, garantizando un servicio
altamente eficiente y de proximidad’,
enfatiza Santiago Perera.

“El profundo conocimiento del mercado y
de las necesidades de nuestros clientes nos
han permitido desarrollar una propuesta
global de servicios y productos. Una oferta
adaptada a cada perfil de cliente y a cada
tipologia de negocio o necesidad: hogares,
supermercados, cadenas de restauracion,
procesos industriales, heladerias y
pasteleria’, concluye el Iberia Business
Director de Eurofred.

Jesus C. Lozano

inforetail / Mayo 2018

10 PROTAGONISTAS I

85



86

Jaime Rodriguez, presentando
los objetivos de Euromadi
para el afio 2000.

Un cuarto de si

de existencia

Euromadi, que ha conseguido unas ventas agregadas de 18.492 millones
de euros en 2017, conmemora este afo su vigésimo quinto aniversario
de vida.“Estamos muy satisfechos del camino recorrido en estos 25
anos; Grupo Euromadi tiene mucho que decir aun en el futuro’, avanza el

presidente ejecutivo, Jaime Rodriguez.

stamos muy satisfechos del camino

recorrido durante estos 25 afnos;

el balance del Grupo Euromadi es

muy positivo’, se enorgullece el

presidente ejecutivo de la central

de compras y servicios, Jaime
Rodriguez.

“El germen de la central se remonta a 1983,
cuando el mercado estaba lleno de centrales
historicas que tenian todos los nimeros para
ser caballo ganador y, en cambio, fueron
desapareciendo. Euromadi nacié en 1993 tras
la fusién de varias centrales (Centra, Spar y

inforetail / Mayo 2018

Selex Iberica) y supo integrar a los diferentes
colectivos que existian en ese momento,
adaptandonos a las necesidades de todos
ellos y siempre bajo unos valores que
seguimos manteniendo 25 afos después’,
rememora Rodriguez, quien enumera los
pilares fundacionales de la compania que
aun hoy siguen vigentes: transparencia
en la gestidn, diversificacion empresarial,
innovacién constante, escucha activa de las
necesidades de los socios y confianza mutua.
“En estos 25 afnos de andadura hemos
pasado de mover exclusivamente productos
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Hitos
de 25 anos

Entre los hitos mas relevantes que jalonan
la historia de Euromadi, Jaime Rodriguez
destaca los siguientes:
® Creacion de Markant, en 1991, para el desarrollo y
gestidn de productos de alimentacién y no alimentacién
en exclusiva para los asociados; afios mas tarde se
introducirian las lineas de perecederos.

® Nacimiento de Desarrollo de Marcas, en 1994, para
gestionar las marcas propias, seleccionado proveedores y

de alimentacion y drogueria de marca propia
a gestionar cualquier articulo que se venda
en los establecimientos de nuestros socios”,
recalca el presidente ejecutivo.

Grupo Euromadi, que ha cerrado 2017 con
unas ventas agregadas de 18.492 millones
de euros, lo que representa un incremento
del 4,5% respecto al afo anterior, cuenta
con 137 empresas asociadas (92 del canal de
alimentacién y 45 de perfumeria y drogueria
moderna).

“Los buenos resultados que hemos
obtenido en 2017 responden principalmente
a la buena marcha de los 18 proyectos del
‘Plan Estratégico 2016-2020’ que estamos
llevando a cabo, trabajando en ambitos como
marca de fabricante, logistica, productos
frescos, sanificacion de productos de marca
propia y Big Data, entre otros, que estan
actuando como palanca de competitividad
y crecimiento para la compafia y sus socios’,
explica Jaime Rodriguez.

Planes de futuro

Y con estos cimientos, Grupo Euromadi esta
edificando su futuro con la intencién de
mantener su pujanza en el sector: “Euromadi
tiene mucho que decir aun, probablemente
haciendo cosas diferentes a las que realiza
actualmente’, avanza Jaime Rodriguez,
destacando que “los pasos que hemos

calidades.

¢ Aparicion del Club de Perfumeria, en 1994, enfocado en las
necesidades del sector de la belleza y el cuidado corporal.
e Gestacién de Perse, en 2008, para negociar la compra de

marcas de perfumeria selectiva.

¢ Fundacion de AMK Ibérica, en 2009, para la gestién

global de los seguros de los asociados.
® [nstauracion de Servicios de Valor Anadido,
en 2010, para la negociacion conjunta
de partidas como energia y
combustibles.

dado y que estamos dando en materia de
implementacion de Big Data y proyectos de
digitalizacién nos hacen adaptarnos a las
nuevas circunstancias del mercado y a las
necesidades que nos demandan nuestros
asociados”.

Y otra accion relevante con la mirada
puesta en el porvenir es el cambio
generacional que se ha acometido en los
equipos de gestion de Euromadi durante
los ultimos ejercicios y que este afio se
culmina con el relevo del primer ejecutivo,
surgiendo tres figuras: Toni Font, director
general, que se hara cargo de la gestién de
todas las empresas del Grupo Euromadi;
José Maria Rodriguez, nuevo consejero
delegado, cuya responsabilidad serd la
gestion de los 6rganos de gobierno y las
comisiones delegadas, asi como los procesos
de compliance y buen gobierno corporativo;
y, finalmente, Jaime Rodriguez, que deja de
ser consejero delegado pero mantiene la
presidencia.

“Este cambio tiene como principal objetivo
la adaptacion de la compafiia a las nuevas
necesidades del entorno, tanto desde el
punto de vista legislativo en el drea de
compliance, como a través del refuerzo de
la actuacion de los 6rganos de gobierno
con una visién puesta en el futuro; mi figura
ejecutiva serd para asegurar una transicion
adecuada’, concluye Jaime Rodriguez.

Jesus C. Lozano
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El concepto de Internet de las Cosas (loT) cada vez adquiere mas
protagonismo en el retail y Gunnebo trabaja, en este contexto, en el
desarrollo de nuevas soluciones de sequridad que marcaran el futuro del
sector a medio y largo plazo, mejorando la gestidn de los recursos en la
tienda y contribuyendo a una seguridad mas efectiva.

inforetail / Mayo 2018

| sector del retail evoluciona cada

vez mas rapido hacia entornos

inteligentes, donde los diferentes

sistemas en tienda se interconectan

y comunican dando vida al

concepto que conocemos Como
Internet de las Cosas (IoT). En este contexto,
los sistemas de seguridad juegan un papel
fundamental en las superficies comerciales,
por su protagonismo a lo largo de toda la
tienda.

Para el director de Marketing de Gunnebo
en Espana, Jorge Sepulveda, “la interconexion
de los diferentes sistemas de seguridad con
otros sistemas nos permite crear entornos
inteligentes, que nos brindan informacion
de caracter estratégico para el negocio,

ademads de optimizar y automatizar nuestros
procesos en tienda, y, en definitiva, mejorar la
experiencia de compra del cliente”.

En este marco, la seguridad en tienda toma
una mayor relevancia y se convierte en un
pilar fundamental para la extraccién de datos
en tiempo real, recogiendo y procesando
informacién clave para los diferentes
departamentos de la compaiia. Los distintos
sistemas de seguridad, como las antenas
antihurto, las cdmaras de seguridad o los
sistemas de gestion automatica del efectivo
brindan informacién sobre el nimero de
personas en tienda por horas, el recorrido
de los clientes, las horas donde se producen
mayor numero de transacciones, etc.

“Esta informacion tiene un potencial




estratégico para diferentes
departamentos, pero
adquiere su verdadero
valor cuando se integra
en un mismo lugar, y aqui
es cuando empezamos a
hablar de loT’, prosigue
Sepulveda.

Esta centralizacion de
la informacién se integra
en plataformas abiertas, [l
accesibles en cualquier lugar h
y momento, que recogen y
conectan todos los sistemas
técnicos y administrativos
de la tienda, ofreciendo
informacion en tiempo real.
Con estas plataformas se
consigue una gestion del
negocio mas eficiente a diferentes niveles.

Gestion eficiente
En primer lugar, se consigue mejorar los
procesos en tienda, eliminando tareas
manuales y mejorando la comunicacion
tanto con el personal como con proveedores
externos que acuden a la tienda.

En segundo lugar y en linea con lo anterior,

conseguimos optimizar los recursos en tienda.

El control de todos los sistemas permite
asignar los recursos en aquellos lugares o
situaciones que requieran apoyo en tiempo
real y prevenir situaciones que tengan
repercusiones negativas en los clientes, asi

como solucionar posibles incidencias técnicas.

“El control en tiempo real de las lineas de
cajas, a través de las camaras de seguridad,
y la recepcion de avisos cuando se estén
produciendo colas abren la posibilidad de
comunicarnos con los empleados, a través
de estas plataformas, y enviarles apoyos’,
sostiene el director de Marketing de Gunnebo
en Espafa. Pero son mas las medidas
preventivas que se establecen gracias a esta
informacion. Asi, por ejemplo, “tendremos
datos precisos de los picos de trabajo en
caja, por ejemplo, para que no tengamos
que vernos con frecuencia en situaciones
inesperadas”

La automatizacién de los procesos es otra
de las derivadas de estd inteligencia en tienda.
Conectar el acceso a tienda a través de un
torno o un lector de tarjeta, con los sistemas
de iluminacién, permite que cuando accede
el primer empleado a tienda se iluminen las
areas que tengamos preestablecidas o que se
active la climatizacién. Ocurre lo mismo a lo
largo del dia, de manera que se podria ligar la
temperatura en base al nimero de personas
que hubiera en tienda. Un hecho también

relevante para las promociones que se quieran
lanzar desde el drea de Marketing cuando

la tienda supere un nimero predefinido de
clientes para un mayor alcance.

Control analitico

Por dltimo, y uno de los desarrollos mas
importantes que permite esta tecnologia,
es la analitica; es decir, medir con precisién
los resultados de las decisiones que los
responsables de tienda implementan en el
dia a dia, asi como otras medidas de otros
departamentos de direccidn, teniendo ese
control analitico también en tiempo real.

“Con las soluciones tradicionales la
informacién se generaba por separado en
cada uno de los sistemas y no tenfamos la
capacidad para procesarla en su conjunto.
Ahora, la innovacién lo permite y esto genera
una fuente de business intelligence que ha
transformado, sin duda, la gestion en retail’,
matiza Sepulveda.

Este tipo de sistemas ya forman parte de la
realidad de muchas superficies comerciales
en Europa y empiezan a implementarse
cada vez con mas fuerza en Espafa. En
palabras de Jorge Sepulveda “el futuro a
medio y largo plazo en el retail pasa por una
mayor conectividad, donde las soluciones
de seguridad toman cada vez una mayor
relevancia, puesto que contribuyen no solo
a mejorar la seguridad, sino que permiten
mejorar la experiencia de compra, y esto se
traduce en un incremento de las ventas”.

Conscientes de esta realidad, Gunnebo
desarrolla soluciones de seguridad
innovadoras en el ambito de loT que
contribuyen a esta gran transformacién que
atraviesa el sector retail.

Redaccion infoRETAIL
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Diferentes soluciones
de seguridad loT de
Gunnebo para retail.
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La importancia
de comunicar

El‘'shopper marketing’se ha convertido en un elemento
fundamental de la estrategia de cualquier operador en gran
consumo. Es fundamental crear canales de comunicacién
para que las marcas optimicen la experiencia de compra

y maximicen sus ventas. De los ‘displays’ tradicionales se

ha evolucionado a las pantallas interactivas, llegando a la
definicion de espacios en la web con plataformas‘ad serving:
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@ n-Store Media celebra este afio su
vigésimo aniversario. Fundada en mayo
de 1998 por Pablo Vila, comenzé su
actividad con cuatro personas y un
producto publicitario, instalado en el
parking de El Corte Inglés. Veinte afios

después, emplea a 120 personas, tiene

cuatro divisiones y presencia en diez paises,
es partner de 60 ensefas de distribucion

(estando presente en mas de 5.200 puntos

de venta) y gestiona mds de 3.000 campanas

anuales de 1.400 anunciantes.

“Somos una agencia de shopper marketing,
que creamos canales de comunicacién con el
comprador, con el objetivo de que el retailer
y las marcas maximicen sus ventas, ayudando
a ambos a mejorar los touch points con los
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anadido, algo adicional, al mundo tradicional,
nunca un sustitutivo’, enfatiza Vilg,
subrayando que “debemos ofrecer soluciones
digitales a los retailers en las tiendas fisicas".
in-Store Media naci6 “con el objetivo de
convertir a hipermercados, supermercados
y grandes almacenes en medios de
comunicacion que ayudasen a las marcas
a impactar en el shopper’, rememora el
directivo.“En aquella época, no existia nada
parecido en Espafa, ya que el modelo estaba
implantado Unicamente en Estados Unidos;
con el paso de los afos, el concepto de
shopper marketing ha ido extendiéndose y ya
esta muy desarrollado en paises como Corea
del Sur, Reino Unido y Francia, formando
parte de la estrategia de cualquier retailer’,

compradores’, explica el CEO de la compania, prosigue.
Pablo Vil4, avanzando que “nuestro deseo es
cumplir veinte afios mas, siguiendo fieles a Omnicanalidad

nuestro modelo de negocio”.

Hace dos décadas, in-Store Media comenzé
a prestar su servicio sin tecnologia, con
displays tradicionales y mediante campanias
apoyadas en soportes de papel, vinilo, pvc,
madera o cartén. “La tecnologia naci6 con
la llegada de las herramientas digitales
en 2005 y a partir de 2012 empezd a ser
mas accesible”, relata Vila, enumerando las
diferentes tecnologias empleadas (plasma,
TFT, led...) hasta llegar a la actual interactiva
(touch screen).

“Es muy importante tener en cuenta que
estos productos digitales no dejan de ser un

“Nuestro foco siempre ha sido comprender
al comprador, lo que nos ha permitido
alcanzar unos extensos conocimientos sobre
sus habitos para convertirnos en aliado de
marcas y establecimientos comerciales”,
afirma Vil3, cuantificando que el 82% de las
decisiones de compra se producen en el
punto de venta.

“Siendo aun la tienda fisica el canal en
el que se producen la mayor parte de las
decisiones de adquisicidon de productos, las
compras online cada vez estdn ganando
mas terreno. Por eso, disponer de un
approach omnicanal adecuado adquiere



gran importancia, siendo necesario adaptarse
a un cliente interconectado, dvido de
informacién y que combina los canales
onliney offline durante su proceso de
compra. Conocer su comportamiento ayuda
a comprender qué quiere y qué necesita,

lo que es fundamental para desarrollar
estrategias relevantes de comunicacion

que aumenten las oportunidades de venta’,
explica el CEO de la compafiia. Y en este
contexto, la compania quiere potenciar

una comunicacioén coherente con el
shopper, independientemente del canal
que use, fomentando una comunicacién
individualizada que optimice la experiencia
de compra e incremente el engagement con
la marca.

Teniendo en cuenta el nuevo
comportamiento del shopper, in-Store Media
ha evolucionado su propuesta de valor,
convirtiéndola en omnicanal, ofreciendo
un plan de comunicacién integrado para
impactar al consumidor a través de sus
cuatro divisiones: digitalizacion del punto
de venta fisico a través del digital signage,
desarrollo de la comunicacién online en
los sites de e-commerce de los retailers,
estrategias de marketing one to one con los
shoppers mediante dispositivos méviles y el
uso y analisis de Big Data de las tarjetas de
fidelizacién y, por ultimo, la activacién de
ventas a través de acciones de samplingy
demostracion de producto en la tienda fisica.

“El gran reto que tenemos para el futuro
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es poder ofrecer servicio en el mundo
online para responder a las expectativas del
actual comprador omnicanal. Para ello, es
necesario definir espacios en la web a través
de plataformas de ‘ad serving’ que concreten
qué perfil de cliente estd navegando en cada
momento por la web’, explica Pablo Vila.

in-Store Media Group, que ha cerrado 2017
con una facturacién de 63 millones de euros
y ha presupuestado un incremento del 11%
para este ano, obtiene el 60% de su cifra de
negocio fuera de Espaia. Con presencia en
Argentina (primer pais en el que mont¢ filial,
en 1999), México, Portugal, Chile, Polonia,
Francia, Peru, Uruguay y Filipinas, la compania
pone el foco de su desarrollo futuro en Asia:
“Hemos desembarcado en Filipinas gracias
a Dairy Farm Group, que nos puede abrir
las puertas de otros paises asiaticos como
Malasia, Indonesia y Taiwan’, avanza Vila.

En cuanto a Espana, la compafia esta
presente en las tiendas de El Corte Inglés,
Carrefour, Alcampo, Eroski, Caprabo,
MediaMarkt y Ahorramas. “Nuestro
propdsito para Espana es estar en todos los
lideres regionales de distribucién con base
alimentaria’, concluye. La inversion que
realiza la compafiia en los nuevos soportes
digitales de informacién se eleva a cuatro
millones de euros por retailer. E| 90% de los
soportes digitales utilizados por in-Store
Media es propio.

Jesus C. Lozano

inforetail /Mayo 2018 91



W= EL MOSTRADOR
ISLAZUL

From BIQ o great

El madrilefio centro comercial Islazul, que cumple su décimo aniversario,
ha presentado su nueva imagen y posicionamiento de marca, al tiempo
gue realiza una importante transformacién en su mix comercial. El
objetivo es alcanzar los 15 millones de visitas anuales, apunta su director,
Florentino Fernandez.

| centro comercial y de ocio calidez, luminosidad y desconexién. “Desde
Islazul, propiedad de TH Real el ocio a la restauracion, desde la moda
Estate y gestionado por Cushman a los servicios, desde el entretenimiento
& Wakefield, ha culminado su hasta la cultura, todo es parte de un
proceso de transformacion 'y gran viaje emocional’, recalca
mejora presentando su nueva el director del complejo

imagen y posicionamiento de marca. Su comercial

nuevo branding, elaborado por Andy
Stalman, esta centrado en conceptos como
modernidad, diversion, naturaleza, relax,

92 inforetail / Mayo 2018
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madrilefio, Florentino Fernandez,
destacando que Islazul ofrece un “enfoque
dindmico y lleno de color, tal y como se
puede comprobar en toda la identidad
visual”. Al mismo tiempo, apuesta por la
tecnologia como vehiculo de comunicacion
y potencia la ornamentacién vegetal, con
la instalacion de un jardin vertical en la
entrada, con una superficie de 280 metros
cuadrados. Se espera que el proximo

mes de septiembre ya esté culminado
todo el proceso de rebranding, iniciado a
comienzos de abril y que ha supuesto una
inversion de dos millones de euros.

Sin embargo, “se trata de algo que va mas
alla de un simple cambio de logotipo, ya que
es un cambio de estilo, una transformacién
global del centro’, tercia la directora de
Marketing del espacio comercial, Azul
Rodriguez.“Con el décimo aniversario de
Islazul, que nacié en 2008 como un centro
lider, hemos creido oportuno realizar esta
transformacién y rebranding del centro
comercial para que sea aun mas lider,
acompanando la profunda transformacion
del mix comercial con un cambio en la
imagen’, anade Fernandez.

En este sentido, la metamorfosis de Islazul
se inici6 con la compra de TH Real Estate y la
llegada de Cushman & Wakefield a la gestién
del espacio comercial en noviembre de
2014 (“en estos afios hemos realizado mas
de 150 operaciones de leasing”, cuantifica
el director), destacando especialmente el
actual proceso de reubicaciéon de la nueva
tienda de Primark, que tendra una superficie
de 7.200 metros cuadrados y que abrird
sus puertas después de verano. Ademas, el
cierre del hipermercado que operaba Leclerc
ha supuesto que en esa superficie hayan
abierto importantes ensefas, como Media
Markt, Lidl, Kiabi, Aki Bricolaje y Aurgi.

“Actualmente, Islazul es el mejor centro
comercial de Madrid, disponiendo de una
oferta completisima y diferencial, con las
primeras tiendas de ensefias como Lidl,
Dealz, Kiabi y Arriaga Asociados en un
centro comercial, ademas del punto de
inclusién de Envera y la primera sala junior
de Yelmo’, se enorgullece Azul Rodriguez.
“Estamos trabajando para ser los mejores,
progresando hacia el futuro, siendo
diferentes y evolucionando, como dicen los
anglosajones, from big to great’, apostilla
Fernandez.

15 millones de visitas

Islazul, que cuenta con una superficie
bruta alquilable (SBA) de 91.000 metros
cuadrados sobre una superficie total

construida de 250.00 metros cuadrados,
recibe actualmente 11,5 millones de visitas
anuales, cifra que supera los 10 millones
que registraba cuando estaba en manos
del anterior propietario. “Nuestro objetivo,
gracias al cambio en el mix comercial y en
la adaptacion a los nuevos tiempos, es
recibir la visita anual de 15 millones de
personas en 2021" avanza Fernandez,
recalcando que se trata de “un
objetivo ambicioso, pero factible,
debido a la confianza que nos
estd ofreciendo el consumidor,

“Islazul es

la recuperacion del consumoy a Madrid”

que estamos consiguiendo que los Azul

clientes vengan cada vez de mas ,
Rodriguez

lejos, cuando antes era un cliente
mas local, fundamentalmente de los
barrios de Carabanchel y Usera”

Con la vista puesta en el futuro inmediato,
Islazul también quiere potenciar la
omnicanalidad: “Tenemos que apoyar a
nuestros operadores para que tengan
todos los servicios posibles, ya que todos
estan trabajando tanto la venta online
como la offline”, indica el director de Islazul,
entendiendo necesario “encontrar un
equilibrio para satisfacer las demandas del
consumidor y motivarlo para que venga al
centro comercial y disfrute con el acto de la
compra”. Sin embargo, Fernandez también
otorga al centro comercial un rol afadido:
ha de ser catalizador de la vida social. “En los
ultimos anos estamos notando un cambio
en el visitante de Islazul, ya que cada vez se
trata de un publico mas familiar, que acude
al centro a disfrutar de su tiempo de ocio en
compania”.

En este sentido, el centro comercial del
futuro “ha de ser flexible y adaptarse a las
nuevas demandas de consumo, abarcando
la oferta comercial de la manera mas
compacta y completa posible, ofreciendo
diferenciacion”, reflexiona el directivo, al
tiempo que resalta también la importancia
que en Islazul se otorga a la sostenibilidad
medioambiental, trabajando, entre otros
aspectos, en la segunda fase del relamping
del centro y en un sistema especial de
climatizacion con ventilacidn natural.

“Nos gustaria disponer de muchos mas
metros cuadrados para que entrasen todos
los operadores que tenemos en lista de
espera; estamos en un momento dulce
en el que tenemos que trabajar duro
para alcanzar el objetivo que nos hemos
marcado para dentro de tres afnos’, concluye
el directivo.

Jesus C. Lozano
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actualmente es
mejor centro
comercial de
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Rodrigo Cipriani

Director de Alibaba para el Sur de Europa

“La vision de futuro de
Alibaba es la completa
integracion online y offline”

Alibaba, a través de su plataforma de e-commerce Tmall Global, pretende
desempeniar un importante papel como trampolin de entrada de las

marcas espanolas en el mercado chino. “La oportunidad es muy buena y

vamos por el buen camino’, seniala el entrevistado, al tiempo que destaca
la apuesta que estd realizando el retailer por potenciar los productos
q

odrigo Cipriani, licenciado
en Econdémicas por la
Universita Commerciale
‘Luigi Bocconi’ (Milan),
cuenta con una
amplia experiencia en medios de
comunicacion y ha trabajado para
el gobierno italiano. Ademas, lanzé
dos start-ups en ltalia: DoubleClick
Italy y Mediashopping Italy (Mediaset
Group). En la actualidad, y desde
el ano 2015, es el encargado de
impulsar y difundir los valores de
Alibaba en el sur de Europa. El
embajador de la compaiia en Italia,
Espafa, Portugal y Grecia, es también
responsable de las plataformas Tmall
y Tmall Global en Europa.

{Qué balance realiza de la

evolucion de Alibaba en Espaia?
Hace dos anos, cuando

Alibaba comenzé su proceso de

internacionalizacion y globalizacion,

decidieron abrir diferentes

oficinas alrededor de Europa y fui
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frescos y la omnicanalidad.

nombrado director para el sur de
Europa. Abrimos la oficina de Milan
exactamente en octubre de 2015
para cubrir este pais. Teniamos

tres misiones clave: apoyar a las
marcas espafolas e italianas para
que conociesen el ecosistema de
Alibaba y entrasen en contacto con
los consumidores chinos; y, por otro
lado, apoyar a la unidad de negocio
de Alibaba para entrar en nuestros
paises. También por supuesto para
tener relaciones con los medios,
con las instituciones, etc., porque
todo el mundo conoce Alibaba, pero
necesitamos que conozcan mejor

el ecosistema para que entiendan
como funciona, cuales son las

({4 Espania
constituye una buena

oportunidad para
AliExpress” b)),

ventajas para los consumidores y,
por supuesto, cuales son las ventajas
para las marcas.

¢{Cuantos compradores hay?

Nuestro ecosistema es el 90-99%
consumidores chinos, porque en un
principio nuestras plataformas B2B,
B2Cy C2C estan en China

¢{Cuales son sus perspectivas
acerca del e-commerce en Espaia?
Es un caso particular, nosotros
estamos enfocados en Chinay en
el Sudeste Asiatico, pero en Espana
es una situacién particular porque
hay otra plataforma que se llama
AliExpress que vende productos
chinos, ademas de otros de marcas
internacionales, a todo el mundo y
Espafa es uno de los mercados donde
vende mas. Por eso decidimos hace
unos Meses comenzar un negocio
local to local para desarrollar mucho
mejor AliExpress y atender mas de
cerca a los consumidores espanoles.
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{Qué rol pretende desempenar
AliExpress Plaza en Espaia?

Este servicio local to local solo
se da en dos paises, en Rusia y en
Espafa. En Espaia se denomina
AliExpress Plaza, mientras que
en Rusia simplemente existen
marcas rusas que venden a los
consumidores rusos dentro de
AliExpress. Lo hemos hecho para
mejorar el servicio, lo que se
traduce en mejor atencién al cliente
y un menor tiempo de entrega
de los productos. El concepto de
AliExpress es el de conectar marcas y
consumidores globalmente, no solo
desde China a Europa. En cualquier
caso, AliExpress es otra division,
dirigida por otra persona, aunque
estemos en la misma oficina, yo solo
puedo ofrecer una vision global del
asunto.

{Como se estructura Alibaba?

Dos de nuestras plataformas
mas destacadas son Tmall Global
y Tmall, para B2C, y Taobao, para
C2C. Pero considerando a Alibaba
como un ecosistema, hay muchas
otras unidades de negocio: Alipay
Alicloud, Alitrips, Yuku, Weibo...
Todas apoyan a la plataforma para
un mejor desarrollo. Y algunos de
esos negocios, como, por ejemplo,
Alipay, sirven también para apoyar a
los turistas chinos cuando viajan al
extranjero.

{Como pretenden conseguir que
Tmall sea la puerta de acceso al
mercado chino para las marcas
espanolas?

Tmall nacié en 2008 y es nuestra
plataforma principal paraB2Cala
que las marcas pueden unirse si
tienen una identidad legal en China,
esto es importante. Por otro lado,
hace tres afos nacié otra plataforma
que es parte de Tmall y su nombre
es Tmall Global, que permite a todas
las marcas internacionales, que no
operan fisicamente en China, es
decir, que no tienen una identidad
legal en este pais, vender productos
en China utilizando el cross
boarding system. En definitiva, Tmall
Global estd enfocado solo a marcas
internacionales, ellos pueden vender
en nuestra plataforma, aunque no
tengan tienda fisica. Por ejemplo,

info Mayo 2018

€C Los productos
frescos es el drea que
mds queremos mejorar
el proximo aiio )

Zara tiene una identidad legal en
China, por lo que esta en Tmall.

iInfluye eso en el consumidor final?
Para el consumidor final eso no es
un problema, porque mas del 80%
de nuestras compras proviene del
movil, lo que significa que puedes
comprar a través de una aplicacién.
Esta aplicacion es la misma para los
dos, no hay una aplicacién especifica
para Tmall y otra para Tmall Global, la
app es la misma. Los consumidores
al buscar los productos entienden
doénde se encuentra cada cosa
porque existen colores asociados.
En Tmall es rojo y en Tmall Global es
violeta.

{Como es el perfil del consumidor
en Tmall Global?

Los consumidores de Tmall Gobal
son diferentes a los consumidores de
Tmall; los de Tmall Global son mas
jévenes, més del 55% corresponde
a millennials, aunque en general,
son todos bastante jévenes. Esto
es importante porque es una
generacién que esta buscando
nuevas cosas, nuevos productos, mas
ala moda, y todo esto lo pueden
encontrar a través de la plataforma.
Es muy importante contextualizar
que en China estamos hablando
de una poblacién de mas de 1.000
millones y el 50% no tiene todavia
Internet, lo cual también es una
oportunidad para el futuro. Vamos
por el buen camino. Es una operacion
a medio largo plazo, solo estamos
en el principio, considerando que
Alibaba es una empresa adolescente,
ya que vamos a celebrar nuestro 18
aniversario. La oportunidad es muy
buena, pero, por supuesto, tenemos
que saber adénde vamos.

¢El unico foco de la compaiiia es
China?

Si, en la actualidad nuestro
principal foco es China. Hace unos
afos compramos una plataforma

] LA voz DE“. ______________________________________________________________________

de e-commerce que se llama
‘Lazada; para el negocio del sudeste
asiatico, para paises como Indonesia,
Vietnam, Malasia o Tailandia. Estamos
integrando Lazada en Tmall para dar
a las marcas también la oportunidad
de cubrir este territorio, por eso
nuestro foco ahora mismo es China
y el Sudeste Asidtico. Queremos

dar a estos consumidores marcas
espanolas, italianas o americanas,
porque a ellos les gusta su calidad.

¢{Cuantas referencias existen ahora
mismo?

En la actualidad tenemos 70
flagship stores espanolas. Una
flagship significa que la marca abre
su tienda para vender sus referencias
y como éstas pueden ser de varias
marcas, podemos decir que tenemos
alrededor de 100 marcas espafolas
en nuestra plataforma.

iPuede especificar alguna marca
relevante que opere en Tmall?
Hemos tenido un éxito increible
con las marcas espanolas de
cosméticos. Ahora los consumidores
chinos estdn comenzando a
entender que los cosméticos no son
solo coreanos. Esto ayuda mucho
a las marcas de cosmética, no
solo a una categoria, sino a todas.
Hemos empezado con marcas
como Martiderm, que ha alcanzado
un gran éxito. En la actualidad
hay unas ocho o nueve marcas
espafolas de cosmética en nuestro
marketplace. En este sentido, el afo
pasado organizamos un gran evento
en Barcelona para promocionar
los cosméticos espaioles a los
consumidores chinos, con un
increible streaming y con todas las
marcas alli.

{Como funcionan los envios?

Con el envio ellos seran quienes
decidan, no es obligatorio que
elijan el envio con nosotros. Todas
las decisiones son decisiones de la
marca, como por ejemplo cdmo usar
los datos, ya que le damos a la marca
toda la informacion que tenemos
de los consumidores que compran
sus productos o que estan viendo
el website, y luego son ellos los que
deciden como usar esa informacion.
Pueden usarla también para su



(Andre Agassi, 2009).

muy personal

B Nombre y apellido: Rodrigo Cipriani.

B Cargo directivo: Managing Director Italy, Spain, Portugal
8¢ Greece of Alibaba Group desde octubre de 2015. Lidera
también Tmall y Tmall Global en Europa.

B Lugar de nacimiento: Florencia (Italia).
B Aficiones: Tenis, ski y agricultura.

B Libro favorito: Las biografias, como, por ejemplo, Open

B Pelicula favorita: The Great Beauty (Paolo Sorrentino, 2013).

B Lugar para unas vacaciones perfectas: Toscana.

offline: por ejemplo, si hay un drea
de China a la que le encantan tus
productos, pueden elegir abrir una
tienda fisica en esa zona o contactar
con distribuidores. La clave es que
compartimos todo con las marcas
que operan en Tmall y las marcas
pueden usar todos los datos para
tomar las decisiones correctas o para
mejorar su servicio.

{C6mo se garantiza la seguridad
informatica en Tmall?

La seguridad informatica es una de
nuestras claves, es muy importante,
hay un gran nimero de ingenieros
preocupandose de eso. Es esencial
para proteger al consumidor final
y todos los datos que nosotros
tenemos con las marcas.

{Qué perspectivas tienen sobre
la implantacion del offline en
Europa?

Actualmente, estamos
enfocados en China, ya que la
mayoria de nuestros 550 millones
de consumidores proviene de
ese pais. Pero queremos darles
marcas europeas... Alibaba es una
compania prudente, antes de tomar
decisiones queremos entender cudl
es la oportunidad real. Por ejemplo,
hemos considerado que Espaia
es una buena oportunidad para
AliExpress.

.Y el food retail?
En Alibaba, el producto mas
vendido en China es la leche. Los

consumidores de este pais no

se fian de comprar leche china
directamente por el escandalo
que hubo hace diez afos, por

lo que compran leche de larga
conservacion de Estados Unidos,
Australia o Europa. La categoria
de fresh food es muy importante
para nosotros, comenzando por la
leche.

iTienen un site especial para
este tipo de productos?

Dentro de Tmall tenemos Tmall
Fresh, una divisién especializada
en comida fresca, que intenta
mejorar absolutamente el negocio
alli, particularmente en sea food, ya
que la gente china adora la comida
del mar. Por ejemplo, un dato
curioso es que hace dos anos, en
el 11.11, vendimos mas de 50.000
langostas en un solo dia. Otro
producto por el que estamos muy
interesados es el jamoén serrano
espafol y ejemplo de ello es que
hemos abierto dos tiendas de este
producto en nuestra plataforma.

{Como es la logistica de Tmall
Fresh?

Muchisimo mas complicada que
la de cosméticos o moda, pero
Nnosotros mejoraremos un montén
en el préximo ano. Alibaba ha
comenzado también su proceso
de New Retail y hemos comenzado
abriendo algunos establecimientos
fisicos, supermercados bajo
la ensefa Hema que venden

numerosas referencias de esta
categoria. Los productos frescos es
el area que mas queremos mejorar
en el préximo ano.

{Qué importancia tiene la
omnicanalidad para una empresa
que es nativa online?

Alibaba estd trabajando hacia una
completa integracién entre online
y offline y ha redefinido también el
concepto de comercio en el retail.
New Retail es una integracién
sin costuras, porque pensamos
que de esta manera podemos
dar una mejor experiencia a los
consumidores finales.

{Como funciona el concepto de
New Retail?

Con este nuevo concepto
localizamos a los consumidores
cuando entran en la tienda. El
retailer sabe también qué esta
buscando a través del onliney
quiza podemos poner precios
especiales para diferentes clientes.
Sabemos que al cliente le gusta una
cosa porque lo ha estado mirando a
través del online. También existe la
posibilidad de que compres online
y lo puedas recoger en la tienda.
En definitiva, podemos customizar
ofertas para un determinado
consumidor. Puede darle un cupén
para comprar online mas tarde y
también puede organizar mejor su
cadena de suministro. Bajo nuestro
punto de vista, no nos importa
nada mas. La vision de futuro de
Alibaba es la integracién: que
puedas mirar online y comprar
offline, y viceversa.

{Qué opina acerca de los
comentarios que existen en
Espaiia acerca de una posible
competencia desleal de empresas
como Alibaba y Amazon?

Puedo garantizar que cualquier
decisién que venga del Parlamento
Europeo o de cualquier instituciéon
local la vamos a respetar. Alibaba
nacié en 1999 y quiere permanecer
por mucho mds tiempo, por eso
vamos a respetar las decisiones
que vengan de cualquiera de estas
partes.

Ana Julian

inforetail / Mayo 2018

RODRIGO CIPRIANI IS

97



=== MESA DE ANALISIS
SALSAS

La MDD aumenta su facturaciéon un 4,9%

98

Saboreando
lo saludable

El mercado de las salsas ha registrado
incrementos tanto en facturaciéon

como en volumen, del 3,13% y 1,27%,
respectivamente, segun datos de IR,
impulsado fundamentalmente por el
desarrollo de la MDD y los productos
‘oremium’. Con una evolucién positiva en
casi todas las categorias, el mercado vive
un momento dulce, con la innovacién
potenciando la conveniencia y los
nuevos sabores con ingredientes mas

saludables. vl

inforetail / Mayo 2018

a facturacién del mercado de salsas
ha alcanzado 740,11 millones de
euros en el TAM 29 de abril de 2018
en el canal de distribucién moderna,
un 3,13% mas que el afo pasado,
cuando la cifra alcanzada fue de
717,63 millones de euros, segun datos de
IRI. En volumen, las ventas han llegado a los
287,81 millones de kilos, experimentando un
incremento del 1,27% frente al TAM anterior
(284,21 millones).

Estos datos estan en linea con los
publicados por la revista infoRETAIL en mayo
de 2017, cuando se anotaron incrementos
tanto en valor como en volumen, del 2,57%
y del 1,03%, respectivamente. Si se echa la
vista mas atras, en el nimero de mayo de
esta misma revista se publicaron desarrollos
del 5,13%y 4,90% en valor y volumen,
respectivamente, para este mercado, lo que
habla a las claras de la buena salud que tiene.

Por su parte, Nielsen atribuye una
facturacion de 667,36 millones de euros al
mercado de las salsas durante el TAM 25
de febrero de 2018, con una evolucién
del 3,9% respecto al TAM anterior,
apuntando incrementos en todas
las categorias analizadas. El

tomate frito, que acapara

una cuota del 35,5% sobre el

total de salsas, ha registrado

una facturacion de 237,47

millones de euros, lo que representa un
incremento del 2,6%. El mayor desarrollo
en la facturacion, siguiendo con los datos de
Nielsen se registra en las salsas deshidratadas,
con un aumento del 5,6%; a continuacion,
aparecen las salsas para cocinar (+4,1%), la
mayonesa (+3,1%) y el kétchup (+3,0%).

Liderazgo del tomate frito

En este sentido, y volviendo a los datos
de IRI, el tomate frito sigue liderando el
mercado de salsas, acaparando el 33,8%
del total de la facturacién, con un valor de



250,38 millones de euros y un desarrollo del
1,69% frente al ano anterior (246,21 millones
de euros). En volumen, sus ventas se han
mantenido practicamente flat, totalizando
162,50 millones de kilos, lo que representa un
aumento muy moderado del 0,36%.

Segun Veronika Khurshudyan, consultora
de IRI, pese a ser la categoria que mas
pesa en el lineal de salsas, se trata de una
“categoria clasica, que no estd viendo muchas
innovaciones ni cambios de tendencia, con los
precios creciendo, mientras que la demanda
permanece estable”.

El segmento que mds pesa en esta categoria
es el tomate frito normal (158,69 millones de
euros), que este TAM experimenta una leve
recesion del 1,16%. Sin embargo, crece mas,
tanto en valor como en volumen el tomate
frito de valor anadido (superior al 7% en
valor), hecho que puede estar relacionado
con la salud y el ser producto premium, con la
incorporacién de mas contenido de verduras
o ingredientes que aporten sabor.

“Es una categoria en la que es importante
para los fabricantes conocer la transferibilidad
de los atributos de cada variante de producto
para poder aportar mas valor a la categoria.

El tomate frito tiene una elasticidad al

precio mayor que otros productos de la
categoria, sin embargo, es interesante para
los fabricantes poder estudiar en profundidad
tanto los precios como el surtido adecuado
en cada lineal, utilizando Analytics’, afade
Khurshudyan.

Caida de las mayonesas

La segunda categoria por facturacién es

la mayonesa, que acapara el 22,5% del

valor total del mercado de salsas, con una
facturaciéon de 166,69 millones de euros,
frente a los 169,06 millones del periodo
anterior, es decir, un 1,4% menos, segun
datos de IRI. En volumen las cifras también
son negativas: caen las ventas un 1,16% hasta

Ventas de tomate frito

VALOR (millones €).......... N+1,69%
VOLUMEN (mill. kgs.)..... N+0,36%

Ventas de mayonesa

VALOR (millones €)............ V-1,40%
VOLUMEN (mill. kgs.).......\y-1,16%

Ventas totales del mercado
de salsas

VALOR (millones €)........ ™N+3,13%
VOLUMEN (mill. kgs.)...... N+1,27%

400
300
200

100
717,63 740,11

2017 2018
TAM 29 de abril de 2018. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

284,21 287,81

quedarse en 55,14 millones de kilogramos.

Profundizando en la categoria, la mayor
facturacién corresponde al segmento de
mayonesa normal, que computa unas ventas
por valor de 97,86 millones de euros, con un
descenso del 0,62% (en volumen, el retroceso
es del 0,91%). El segmento que IRl denomina
otras mayonesas consigue una facturacién
de 68,83 millones de euros, padeciendo
retrocesos del 2,49% y 1,60% en valor y
volumen, respectivamente.

Por detras de la mayonesa aparece la
categoria de salsas frias (que reune distintas
tipologias como salsas para ensaladas,
mejicanas, o cocktail), que, con un
valor de 107,30 millones de euros,
ha experimentado un aumento del
1,44% en valor en comparacién
con el TAM previo; en volumen, el
aumento es mayor (+3,87%), para
totalizar 20,36 millones de kilos.

Al segmentar las salsas frias,
sobresale la variedad picante/curry,

La mayonesa sufre
un descenso del

1,4%

en valor

Ventas de kétchup y mostaza

VALOR (millones €).......... N+1,15%
VOLUMEN (mill. kgs.).......\y-0,07%

250 200 100
200 160 80
150 120 60
100 80 40
50 40 50
246,21 161,92 250,38 162,50 169,06 55,79 166,69 55,14 78,01 27,50 78,90 27,48
2017 2018 2017 2018 2017 2018

TAM 29 de abril de 2018. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

TAM 29 de abril de 2018. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

TAM 29 de abril de 2018. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
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4 PREGUNTAS A:

LOURDES RIBADENEIRA

"Crecemos un 11%
sobre el ano anterior”

B ;Como valora la evolucién seguida por el mercado de
alioli refrigerado?

El mercado del alioli refrigerado presenta una evolucion
muy positiva, con un crecimiento del 6,4% en volumen,
segun datos de IRI. Y en este contexto, Chovi sigue siendo
lider, con una participacién del 74,5% sobre el total del
mercado, y un incremento del 5,3% en el volumen de sus
ventas.

B Y, ;qué balance realiza de la evolucién de Chovi?

La evolucién es positiva, dentro del crecimiento planificado.
Chovi cerré 2017 con una facturacidon de 38,6 millones de
euros, con un crecimiento del 11% sobre el afio anterior.

B ;Qué previsiones tiene Chovi para el futuro inmediato?
Las perspectivas son positivas gracias al gran esfuerzo
comercial y de marketing que esta realizando la compafiia
para llegar a nuevos mercados, diversificar su oferta y dar

a conocer la marca con efectivas acciones de branding y
comunicacion. De igual forma, Chovi estd inmersa en una
importante ampliacién de su fabrica y almacenes, para dar
satisfacer de manera més eficiente la demanda y ofrecer
mejor servicio a los clientes.

B ; Qué importancia tiene la innovacién para Grupo
Chovi?

La innovacién y la especializacion en el mercado de salsas
estéd desde sus inicios en el ADN de Chovi. La innovacién
viene dada por parte no sélo del producto sino del envase;
es importante ofrecer nuevos formatos y nuevos conceptos
innovadores que faciliten el dia a dia del consumidor. Y

es vital estar muy enfocado en soluciones positivas que
respeten el medio ambiente.

con una facturacion de 20,5 millones de euros

y un crecimiento del 16,33%; en volumen, la
evolucién ha sido ain mayor, ya que, con un

incremento del 28,75%, ha alcanzado los 3,13
millones de kilos. Otro subsegmento con una

positiva evolucion es el de salsas barbacoas,
con mejoras tanto en valor (+7,51%), donde
ha alcanzado los 11,34 millones de euros,

como en volumen (5,25%), donde ha vendido

3,2 millones de kilos.
Por otra parte, el segmento de salsas
para ensaladas ha experimentado cifras
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Ventas POr marcas

MDF 59,2%
MDD 40,8%

TAM 29 de abril de 2018. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2018. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

negativas, quedandose sus ventas en 19,49
millones de euros (-6,08%) y 4,54 millones
de kilogramos (-3,35%). Por su parte, la
salsa alioli para ensaladas ha superado las
ventas del TAM anterior, situdndose en 5,43
millones de euros (+18,6%) y 1,09 millones
de kilogramos (+23,69%). No obstante, el
mayor crecimiento en esta categoria lo ha
registrado la MDD en el segmento aderezo
de limén, con un desarrollo del 69,6%.

“Es una categoria que responde muy bien
al concepto de conveniencia y que ha visto
muchos lanzamientos de nuevas referencias
en el ultimo ano, especialmente de MDD; de
hecho, el crecimiento de la categoria viene
marcado por la MDD’, analiza Veronika
Khurshudyan.

Kétchup y mostaza

En cuarta posicion, se situa la categoria

de kétchup y mostaza, con unas ventas
totales de 78,9 millones de euros (+1,15%)
y 27,48 millones de kilogramos (-0,07%).
En este caso, el segmento que mas ha
facturado, con diferencia, es el de kétchup,
que ha llegado a los 63,9 millones de euros
(+1,78%) y, en volumen, a los 24,23 millones
de kilogramos, con una evolucién plana.
En el caso de la mostaza, las ventas se han
situado en 15 millones de euros (-1,46%) y
3,25 millones de kilogramos (-0,55%).

En cuanto a salsas de la seccion de
frescos (salsas frescas para pasta, bechamel,
carbonara, cuatro quesos...), han facturado
76,98 millones de euros (el 10,4% del
total del mercado), experimentando un
incremento del 18,25%; y sus ventas en
volumen han ascendido a los 10,89 millones
de kilogramos, un 16,25% mas que en el
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Ventas por categorl'as
Tomate frito 33,8%
Mayonesa 22,5%
Salsas frias 14,5%

I Kétchup y mostaza 10,7%
Salsas frescas 10,4%
[ Salsas para cocinar 8,1%

<

TAM 29 de abril de 2018. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2018. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

TAM anterior, cuando se registraron unas
ventas de 9,37 millones de kilogramos.
Dentro de la categoria destaca el aumento
de la facturacién de la salsa bolofiesa
(+55,9%), de otras salsas italianas (+37,7%) y
de la salsa carbonara (+16,25%).

Finalmente, encontramos las salsas para
cocinar y deshidratadas (que engloba
segmentos como napolitana, pesto o
bolofesa), que alcanza un total de 59,86
millones de euros, y experimenta también
un gran crecimiento, del 11,93% en valor,
algo superior al fijarnos en el volumen
(14,19%, con algo més de 11,43 millones de
kilos vendidos).“Es una categoria que tiene
muchos subsegmentos en decrecimiento,
y en la que el crecimiento estd liderado por
la MDD, con innovaciones en sabores y en
packaging mas adaptados a la necesidad
de conveniencia del comprador, asi como
nuevos sabores’, subraya Khurshudyan.

Por segmentos, dentro de esta categoria,
lidera el ranking por facturacion el que
corresponde a salsas para cocinar pasta,
ostentando una cuota de mercado dentro
de la categoria del 55,6%. En concreto,
ha facturado 33,29 millones de euros
(+1,46%) y ha vendido 7,53 millones de
kilogramos (+1,97%). Le sigue el de otras
salsas para cocinar (33,4% de cuota), con
19,98 millones de euros (+42,14%) y 3,61
millones de kilogramos (+54,81%); resto
de salsas deshidratadas (10,3% de cuota)
con 6,18 millones de euros (+2,29%) y 0,28
millones de kilogramos (+4,49%); y salsas
deshidratadas (0,7% de cuota) con 0,41

Ventas por canales

Supermercado 56,5%
Discount 19,1%
Hipermercado 17,9%
Especialistas 1,2%
Resto 5,3%

-

L
.
N

TAM 4/2017. Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas en 2017. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

millones de euros (-27,66%) y 0,02 millones
de kilogramos (-45,57%).

Reparto por marcas

En el reparto por marcas, la marca de la
distribucion (MDD) acapara el 40,8%

de las ventas en valor, con 302,2
millones de euros, frente a las marcas

de fabricante (MDF), que aglutinan

el 59,2%. Realizando la comparacién

con los datos del afo pasado, la MDD

ha registrado un crecimiento del 4,9% en
su facturacién durante el TAM estudiado,
mientras que las marcas de fabricante han
aumentado su valor un 1,9%, hasta 437,91
millones de euros. En términos de volumen,
la MDD ha alcanzado los 170,7 millones

de kilos vendidos (lo que representa el
59,3% de cuota), un 2,4% mas que en 2017,
que consiguié los 166,7 millones de kilos;
por su parte, las marcas de fabricante han

La facturacion de
las salsas frescas
crece un

18,2%

Cuota de mercado de MDD por categorias

Tomate frito ‘ 60,6%
Salsas frias | 38,4%
Kétchup y mostaza | 33,9%
Salsas para cocinar | 33,9%
Mayonesa 27,3%
Salsas frescas 21,7%

0“%) 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

TAM 29 de abril de 2018. Datos porcentuales relativos al valor de las ventas de la MDD en
2018 sobre el total de cada categoria. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
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Acesur
Coosur Bienestar

[EETEY Ampliacién de la linea de salsas
saludables con siete nuevas referencias en bote
pet transparente, de las que cinco son de la gama
Sin Huevo y Sin Lactosa (Ligera, Cocktail, César,
Yogur y Alioli); a ellas hay que afiadir dos nuevas
referencias Coosur Bienestar 0% (Kétchup y
Barbacoa), sin azucares anadidos y 0% materia
grasa.

b Chovi
i Allioli y Chovi Kids
[eET0E] La compafiia amplia
su gama mortero con Allioli
3 Ajo Negro en mini mortero
A = de 70 mililitros, refrigerado y
Mleolc 25 sin colorante.
rﬂ’%ﬁf También lanza el
Allioli Artesano con un 10%
de ajo en formato mini de 70 ml,
elaborado con aceite de oliva, al
tiempo que presenta la variedad de
Allioli con Perejil. Ademés, Chovi
Kids innova con una bolsa de sobres
monodosis, disponibles para kétchup
y mayonesa, al tiempo que en la
gama de ambiente lanza un formato
familiar (800 ml) con licencias de Star
Wars y Princesas Disney.

Nestlé

Solis Ecolégico
[EETEY Nestlé lanza, a través de
su marca Solis, un tomate frito con =
ingredientes de origen vegetal
organicos (tomate, cebolla, aceite de
oliva virgen extra y azlcar), cultivados
sin pesticidas, herbicidas ni fertilizantes quimicos.
La novedad se elabora con materia prima
‘kilémetro ', tomates ecolégicos cultivados en los
campos de la Vega del Guadiana (Extremadura).
Esta nueva receta es apta para vegetarianos y una
dieta sin gluten.

ECOLOGICO

— hmAip R —

ESTILO CASERO g
bt -
iam L

B A ) A

Apis
Tomate frito Apis
[eETHEY Apis lanza al mercado

una nueva gama de salsas de
tomate en vidrio, elaborada

con aceite de oliva virgen

extra y tomates ecoldgicos;

estd compuesta por cuatro
referencias: tomate frito, tomate
frito casero, tomate frito ecoldgico y pisto casero.
Se presenta en formato familiar de 550 gramos, en
tarro de vidrio precintado con una vitola verde.

BSA

Tomate frito
[eETHEY Conserva de El Bierzo
presenta su nuevo tomate frito
casero con aceite de oliva virgen &
extra en tarro de cristal de 350 TOMATE FRIT
gramos. Esté elaborado con t.":*_*:".--ﬁ
tomate (88%) aceite de oliva virgen ‘-
extra (5%), azucar, sal y 4cido
citrico.

&
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conseguido vender 117,11 millones de
kilogramos, con un descenso del 0,3% en el
TAM analizado.

Atendiendo a las categorias, la marca de
distribuidor ostenta su mayor participacion
porcentual en tomate frito (60,6%).
Concretamente ha vendido 151,67 millones
de euros (+3,72%) y 115,29 millones de
kilogramos (+2,34%). A continuacion, IRl sitta
a la categoria de salsas frias (38,4%), donde
la MDD ha vendido 41,22 millones de euros
(+9,81%) y 11,16 millones de kilogramos
(+9,08%). Le sigue la categoria de kétchup y
mostaza (33,9%), con 26,81 millones de euros

(+1,91%) y 14,73 millones de kilos (+0,31%);
la categoria de salsas para cocinar (33,9%),
con 20,35 millones de euros (+14,66%) y 5,43
millones de kilos (+11,6%); la de mayonesa
(27,3%), con 45,43 millones de euros (-4,03%)
y 21,72 millones de kilogramos (-3,13%); y, por
ultimo, la de salsas frescas (21,7%), con 16,73
millones de euros (+30,16%) y 2,37 millones
de kilos (+27,09%).

Estos datos demuestran la buena evolucion
que ha tenido la marca de distribucion
durante el TAM analizado, registrando
incrementos en todas las categorias,
exceptuando la mayonesa.



| x Amigos, unas cervezas y unas deliciosas patatas

3| ‘¢ N, bravas con La Brava de Chovi. Si, necesitamos muy

NPl poco para ser felices.
L]

PERFECTA PARA TAPAS, CARNE,
VERDURAS, PATATAS ¥
MOMENTOS ESPECTALES.
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5 PREGUNTAS A:

B ;Qué balance realiza de la evolucién seguida
por Acesur en el mercado de salsas?

Dentro del mercado de salsas ambiente que

es donde Acesur produce principalmente

con su marca Coosur, hemos contrastado el
continuado crecimiento de los dos segmentos mas
importantes, la mayonesa y el kétchup, al tiempo
que la irrupcién de las salsas ‘orientales’ ha dado
mas valor al mercado. Asimismo, las variedades
para pasta a través de nuestra comercializada
Ponti también estan experimentando variaciones
positivas en volumen y en valor.

B ;Cuales son las perspectivas de evolucién?
Seguirédn creciendo las variedades que lo venian
haciendo, con los segmentos mas maduros
creciendo a una tasa mas pequefia que las

salsas orientales, étnicas o de nueva irrupcién.
Las versiones saludables aumentarén su tasa de
crecimiento si son capaces de conseguir un mix
que no suponga un sobreesfuerzo al consumidor.
En general, esperamos buenos comportamientos
de las salsas elaboradas con base aceite y algo
menos de las de base tomate.

B ;Cémo valora el papel que juega la MDD en
este mercado?

Aungue depende del segmento, formato o
incluso canal, la MDD no tiene tanta importancia
como en otras categorias, ofreciendo un

JUAN PEDRO PEREZ-SERRABONA GARCIA

Aces

INMOVAMDS POR TRADICICH

“Coosur debe ir por el
camino de la especializacion”

producto estandarizado, basico y a unos precios
competitivos para un consumidor que busca casi
algo més funcional que placentero o saludable.
Esto no quita que haya algin retailer que tiene una
gama innovadora y realmente apuesta por general
valor.

B ;Qué importancia tiene la innovacién en las
salsas?

Sin duda, seré un eje muy importante para aquellas
marcas como nosotros que no invertimos en
publicidad, pero que tenemos un conocimiento
que nos permite desarrollar buenos productos

a precios competitivos y dedicar recursos a la
innovacion y el desarrollo. Ofrecer commodities

no sera suficiente para sobrevivir o crecer. Con
nuestra marca Coosur creemos que debemos ir por
el camino de la especializacién y ofrecer algo mas
que la competencia, algo diferente que cubra la
necesidad de un gran abanico de consumidores.

B ;Cémo afronta Acesur el futuro?

En Acesur venimos creciendo sélidamente en

los Ultimos afos; la fidelidad de muchos clientes

y la situacion del mercado nos ha ayudado a
crecer y a dar mas importancia a esta parte del
negocio. Ahora nos planteamos otros retos, que,
en busqueda del valor afiadido, nos esta haciendo
trabajar ilusionados para conectar de lleno con el
consumidor final.

Presiéon promocional

Veronika Khurshudyan analiza la presion
promocional de las salsas, que, segun la
consultora, representa el 15,1% sobre
las ventas en euros, si bien existe mucha
desigualdad en las diferentes categorias.
Por ejemplo, comenta que la categoria
de salsas seccion frescos es una categoria
poco promocionada, un 6,3% de ventas en
promocion en valor y un 6,4% en volumen.
“Respecto a las salsas de la seccién de
frescos, cabe destacar que se estan lanzando
innovaciones en packaging, mas pequenos
y faciles de usar (como los doypack), asi
como muchos lanzamientos de nuevos
sabores; de hecho, la MDD de algunos
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retailers han lanzado muchas referencias
nuevas, centrando la innovacién en el sabor
y la premiurizacién’, destaca Khurshudyan,
anadiendo que, ademas, “se han introducido
formatos mas pequenos para marquistas
jovenes (también llamados marquistas
modernos) y marquistas mayores u hogares
de una sola persona”.

Por otro lado, dentro de las salsas
frescas, aquellas que sufren mayor presion
promocional son las salsas tradicionales,
como, por ejemplo, la bechamel, cuatro
quesos y pesto. Otras dos categorias, tomate
frito y kétchup y mostaza, tienen una presién
promocional muy alta, en ambos casos por
encima del 16% de las ventas. Ademas, otro



dato a destacar, es el caso del kétchup, donde
es especialmente baja la cuota de mercado de
la MDD.

“Podemos concluir que, creciendo el lineal
de salsas un 3,13% en valor, y enfrentando
una presion promocional sobre las ventas en
euros de un 15,1%, nos encontramos con que,
en la mayoria de las categorias el crecimiento
lo lideran la MDD y la premiurizacién. Es un
lineal que estd innovando en dos direcciones:
por un lado, la conveniencia, con formatos
ready2eat, asi como en el empaquetado para
familias de menor tamafo, personas mayores
y jovenes; y, por otro lado, innovacion a través
de nuevos sabores y con ingredientes mas
saludables”, finaliza Khurshudyan.

Opina la industria

Por otra parte, y de cara al futuro inmediato,
“tanto la mayonesa como el kétchup y el
resto de variedades ya maduras aportaran
volumen al mercado, mientras que las
novedades como las orientales, soja,
agridulce, curry y alioli aportaran margen’,
prevé el marketing manager de Acesur, Juan
Pedro Pérez-Serrabona, enfatizando que“las
marcas seguiran siendo un referente para
los consumidores y seguiran siendo las que
hagan crecer los mercados”.

Y una vez garantizados los drivers de placer
y conveniencia, desde Acesur se apuesta
por potenciar la salud: “Creo que la salud es
la principal carencia de este mercado; una
vez que la convenienciay el placer estan
cubiertos, debemos extendernos al eje salud
para ganar nuevos consumidores, momentos
de consumo y frecuencia de compra”

Por su parte, la directora de Marketing de
Grupo Chovi, Lourdes Ribadeneira, se focaliza
en las “alentadoras” perspectivas de desarrollo
que tiene el alioli refrigerado, ya que se trata
de “un producto que cada vez esta siendo mas
demandado, gustando en muchas regiones
espanolas, y no sélo del drea mediterranea,
que aprecian la intensidad de su sabor y su
caracter artesano y tradicional”.

“El principal reto de las especialidades en
el mercado de las salsas es romper de alguna
manera barreras de consumo y dar a conocer
los atributos y beneficios de las especialidades
mediterraneas en otros territorios
espanoles, penetrando en nuevos hogares
e incrementando su consumo dando otras
utilidades al producto’, afirma la directora de
Marketing de Grupo Chovi.

Texto: Ana Julian
Fotografia: Pixabay
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BEBIDAS REFRESCANTES

La MDD factura el 14,9% del mercado de bebidas refrescantes

Un mercado . ,
que se enfria

Las bebidas refrescantes han sufrido
descensos del 0,8% en su facturaciéon y
del 4,1% en el volumen, segun el ultimo
TAM analizado por IR, siendo las ténicas,
el té y las energéticas las que presentan
mejor evolucién. En este contexto,

la MDD ha mantenido practicamente
estable el valor de sus ventas, aunque
sufre un retroceso del 2,5% en litros
comercializados.
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| mercado de bebidas refrescantes
se encuentra en nimeros
negativos, segun los datos
aportados por IRI, que contabiliza,
durante el TAM 29 de abril de
2018 una facturacion de 2.018,29
millones de euros para el universo de
H-+S+PDM (incluyendo Canarias), frente a
los 2.035,51 millones del ano 2017, lo que
significa un descenso en la facturacion
del 0,84%. En volumen, las cifras también
han caido, ya que se ha registrado una
disminucidn de las ventas del 4,17% hasta los
2.312,96 millones de litros vendidos.
Comparando estos datos con los
publicados en el nimero de mayo de
2017 de la revista infoRETAIL, se aprecia
que el mercado continua arrastrando una
tendencia negativa, ya que en la publicacién
de hace doce meses se anotaron descensos
del 1,24% y del 2,47%, en valor y volumen
respectivamente.
En el reparto por marcas, la marca de la
distribucién (MDD) acapara el 14,9% de
las ventas en valor, con 300,79 millones
de euros, frente a las marcas de fabricante
(MDF), que aglutinan el 85,1%. Realizando la
comparacién con los datos del afio pasado,

la MDD ha registrado un ligero descenso

del 0,2% en su facturacién durante el TAM
estudiado. Por su parte, las marcas de
fabricante han descendido también su valor
un 0,9%, hasta 1.717,44 millones de euros. En
términos de volumen, la MDD ha alcanzado
los 656,17 millones de litros vendidos (lo que
representa el 28,36% de cuota), un 2,57%
menos que en 2017, que llegd a los 673,48
millones de litros; por su parte, las marcas de
fabricante han conseguido vender 1.656,79
millones de litros, con una caida del 4,79% en
el TAM analizado.

Dentro del sector, las bebidas refrescantes
de cola son las que mayor facturacién han
alcanzado, concretamente un 53,9% de cuota
de mercado, con unas ventas en valor de
1.087,99 millones de euros, un 1,53% menos
que en 2017, cuando consiguio facturar
1.104,84 millones de euros. En volumen la
caida ha sido aun mayor: descienden sus
ventas un 4,9% hasta los 1.234,35 millones
de litros.

Atendiendo a la segmentacion, lidera el
ranking por facturacion el segmento de colas
normal (47,2% de cuota sobre el total de
colas), con una facturacion de 513,13 millones
de euros (-5,12%) y unas ventas en volumen
de 619,41 millones de litros (-8,66%), sequido
del segmento de colas light/zero (38,9%
de cuota) con 423,69 millones de euros
(-0,8%) y 458,72 millones de litros (-3,55%).
En tercer lugar, el segmento de colas light/
zero sin cafeina (11,2% de participaciéon), que
destaca por ser el Gnico de la categoria en
registrar incrementos, tanto en valor como
en volumen: facturacion de 122,39 millones
de euros (+20,75%) y ventas en volumen de
126,24 millones de litros (+19,4%). Por ultimo,
el de colas normal sin cafeina (2,7% cuota)
se ha quedado en 29,44 millones de euros
(-19,58%) y 30,48 millones de litros (-22,52%).

En el reparto por marcas, la MDD ostenta
una cuota del 9,12%, llegando a facturar
durante el TAM analizado 99,26 millones de



euros (-2,2%) y obteniendo unas ventas de
247,29 millones de litros (-3,2%).

Por segmentos, la marca de distribuidor
ha vendido 54,19 millones de euros en cola
normal (-4,6%); 37,78 millones de euros en
colas light/zero (+1,6%); 6,47 millones de
euros en colas light/zero sin cafeina (+3,7%),
y 0,8 millones de euros en el segmento de
colas normal sin cafeina (-36,2%).

Refrescos con gas
La segunda categoria con mayor facturacién
corresponde a la de refrescos con gas
(representa el 15,2% del total del mercado),
que, al igual que la categoria anterior, ha
sufrido descensos de sus ventas en valory
en volumen. En valor, ha llegado a vender
durante el periodo analizado 307,43 millones
de euros frente a los 311,56 millones de
2017, lo que significa un descenso del 1,32%.
En volumen, se ha quedado en los 450,51
millones de litros (-4,2%).

Por segmentos, dentro de la categoria,
el que mas facturacién ha alcanzado es el
de naranja con gas, que acapara el 52%
de la facturacion con 159,91 millones de
euros (-3,78%) y ha alcanzado unas ventas
en volumen de 241,99 millones de litros
(-6,53%). En segundo lugar, con una cuota del
28,5% dentro de la categoria, el segmento
de limén con gas ha vendido 87,6 millones
de euros (-0,45%) y 126,09 millones de litros
(-3,76%). Le sigue el segmento de lima limén,
con 39,99 millones de euros (-1,87%) y 62,44
millones de litros (-3,97%); y, finalmente, el

Ventas totales de bebidas
refrescantes

VALOR (millones €) V-0,84%
VOLUMEN (mill. litros) -4,17%
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250
2.035,51 2.413,63 2.018,29 2.312,96

2017 2018
TAM 29 de abril de 2018. Fuente: IRI Group / infoRETAIL
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“Estamos en un proceso de
evolucién unico en nuestra historia”

B ;Qué se destaca desde Coca-Cola Espana de la
evolucién que esta siguiendo el mercado de las
bebidas refrescantes?

Destacamos dos aspectos. Por un lado, el peso
destacado que tiene este mercado en la economia
espafolay que, segin Anfabra, ha registrado una
facturacién de 4.600 millones de euros en 2017, con
un crecimiento del 0,3% respecto al afio anterior. Y,
por otra parte, es importante subrayar también que
se trata de un mercado muy dindmico e innovador,
que esté buscando constantemente nuevas
opciones de bebidas para satisfacer las demandas
del consumidor. En este sentido, nuestra historia en
Espafia comenzd en 1953 con tan sélo una marca

y ahora, 65 afios més tarde y con el consumidor
siempre en el corazén de nuestro negocio, contamos
con un amplio portafolio con 18 marcas y mas de 100
productos.

B En esta adaptacion al consumidor, las
referencias light estan adquiriendo un gran
protagonismo...

Asi es. Se trata de una tendencia que ha ido
creciendo cada vez més en los Ultimos afios. Tanto
es asf que las bebidas light crecieron un 4% el afio
pasado y representan ya el 30% de las ventas de
refrescos en Espafia. Por ello, en Coca-Cola hemos
puesto el foco en el desarrollo y la promocién de
nuevas opciones light y/o zero. La innovacién es
nuestra principal palanca de crecimiento y nuestra
clave para crear valor para el consumidor y para el
sector. Nuestro objetivo es continuar trabajando en
esta linea para seguir creciendo y hacerlo al lado de
nuestros consumidores, pero también contribuyendo
a la economia y a la sociedad del pais.

B Habla de innovacién. ; Cémo se potencia desde
Coca-Cola?

En Coca-Cola estamos inmersos en un proceso

de evolucidn Unico en nuestra historia, en el que
estamos situando en el centro de todo lo que
hacemos al consumidor, para ser capaz de responder

a sus gustos y necesidades. Con el objetivo de
convertirnos en una ‘Compafniia Total de Bebidas’
apostamos por la innovacién y la diversificacién de
productos para crecer y hacerlo entrando en nuevas
categorias y reforzando aquellas en las que ya
estamos presentes.

B;Como esta respondiendo el consumidor a la
reciente renovacién de la imagen de todos los
envases?

De manera muy positiva. Estamos muy contentos con
los resultados tanto del primer cambio de imagen de
la estrategia de 'marca Unica’ lanzada en 2015 como
de los nuevos disefios que estrenamos en enero,

ya que con ellos estamos cumpliendo el principal
objetivo para los que se crearon: facilitar que los
consumidores puedan elegir aquella Coca-Cola que
mejor se adapta a sus necesidades y estilos de vida.

B; Qué nuevas acciones tiene previsto realizar

la compaiiia para potenciar la sostenibilidad y la
economia circular?

La sostenibilidad esta en el centro de nuestro
negocio, pero, ademds, queremos convertirnos en
un agente de cambio para la sociedad. Bajo el lema
‘Avanzamos’, hemos adoptado serios y exigentes
compromisos en materia de bebidas, envases,
sociedad, agua, clima y cadena de suministro.
Todas las &reas son prioritarias, pero este afio
estamos impulsando importantes iniciativas dentro
de los envases. A principios de afio pusimos en
marcha nuestra estrategia global ‘Un Mundo Sin
Residuos’ que contempla recoger y reciclar el

100% del equivalente a todas las latas y botellas
comercializadas de Coca-Cola a nivel mundial para
2030. Asimismo, continuaremos trabajando para
que, en 2030, todas nuestras botellas de pléstico
contengan un 50% de material reciclado de media,
que nuestros envases sigan siendo 100% reciclables,
apostando por la ecoinnovacion, colaborando con
socios locales, y, por supuesto, concienciando sobre
la cultura del reciclaje.

segmento de otras frutas con gas, con 20,05

(-2,91%). Por segmentos, donde mas ha

millones de euros (+19,8%) y 20,06 millones
de litros (+30,34%).

La MDD ostenta una participacién del
18% en la categoria, lo que se traduce en
una facturacién de 55,42 millones de euros

facturado ha sido en refrescos de naranja con
gas (30,69 millones de euros); limén con gas
(19,28 millones de euros); lima-limén (4,33
millones de euros); y otras frutas con gas (1,12
millones de euros).
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Ventas por canales

Supermercado 53,2%
Discount 18,9%
Hipermercado 18,7%
Especialistas 1,2%
Resto 8,0%

TAM 4/2017. Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas en 2017. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

Ventas por marcas

MDF 85,1%
MDD 14,9%

TAM 29 de abril de 2018. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2018. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

Cuota de mercado de MDD por categorias

Gaseosas 42,0%
Refrescos sin gas 37,8%
Bebidas de té 30,3%
Isoténicas/energéticas 18,5%
Bitters 18,1%
Refrescos con gas 18,0%
Ténicas 13,9%
Colas 9,1%

0% 10% 20% 30%

50%

TAM 29 de abril de 2018. Datos porcentuales relativos al valor de las ventas de la MDD

en 2018 sobre el total de cada categoria. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

La categoria de bebidas isotonicas y
energéticas también se anota datos
negativos, tanto en valor como en volumen.
Asi, ha facturado durante el TAM analizado
y, atendiendo a los datos aportados por la
consultora IRI, 288,61 millones de euros, un
0,76% menos que en el periodo anterior. En
volumen, el declive ha sido del 2,78% hasta
quedarse en 216,05 millones de litros. Estos
datos contrastan con los publicados hace
doce meses en las paginas de esta misma
revista, cuando se registraron incrementos
para esta misma categoria, tanto en valor
como en volumen, del 1,8% y del 0,7%,
respectivamente.

Dentro de la categoria, el segmento de
isotonicas es el que mas facturacion aporta,
aunque también es el culpable de la caida
de la categoria. Profundizando en él, se
desprende que la caida ha sido del 3,33% en
valor hasta llegar a una facturacion de 179,04
millones de euros. En volumen, ha vendido
164,64 millones de litros, un 4,47% menos que
en 2017. Por su parte, las bebidas energéticas
han aumentado su facturaciéon un 3,7% hasta
alcanzar los 109,86 millones de euros; y sus
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LA PASARELA
Coca-Cola

Appletiser y renovacién de envases

[eETHEY La compaiiia ha iniciado la comercializacién a
nivel nacional del refresco a base de zumo de manzana

MayTea
Té
[ETEEY Nace la marca de

infusién de té frio MayTea,

q i

Appletiser, una bebida que tiene mucho éxito en que ofrece bebidas con un } = 4|
las islas Canarias. Por otra parte, la compafiia ha 94% de infusién de té natural, i E 1
renovado la imagen de todos sus envases, tanto de combinada con zumo de limén, i e
T , . L wmenw

las latas como de las botellas PET y de vidrio; en melocotdn o menta. Estd exenta - Lo |

el nuevo disefio destaca el rojo caracteristico de la de edulcorantes, colorantes i;u ! ?

y conservantes, y es baja en
calorias, con menos de la mitad
de azlcar que otros de refrescos a
base de té. Cuenta con una gama
de tres sabores: Té Verde Limdn,
Té Verde Menta y Té Negro Melocotén.

marca y su logotipo en tipografia ‘Spencerian’.

PepsiCo
Zero Azlcar

[eETTEY PepsiCo amplia su gama Pepsi Max
con dos nuevas variedades con zero azUcar:
Pepsi Max Zero Cafeina y Pepsi Max a la
Lima. Pepsi Max
Zero Cafeina se
lanza en exclusiva
en Espana,
siendo éste el
primer pais a
nivel mundial
que contara con
esta variedad en
su mercado.

Red Bul
Organics
[<EIIEN Nueva bebida orgénica

refrescante ligeramente

carbonatada elaborada a partir
de ingredientes que provienen
| al 100% de fuentes naturales.

Se presenta en la icdnica lata de Red Bull de aluminio
100% reciclable, con capacidad para 250 mililitros. La
nueva gama tiene cuatro variantes: Simply Cola, Bitter
Lemon, Ginger Ale y Tonic Water.

Las bebidas de
té registran un
aumento del

5,7%
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ventas en volumen han crecido un 2,84%
hasta situarse en 51,56 millones de litros.

La MDD ha conseguido una facturacién
conjunta en las bebidas isoténicas y
energéticas de 53,47 millones de euros, lo
que representa un incremento del 1,3%,
aunque en volumen el comportamiento ha
sido totalmente plano, con unas ventas de
61,4 millones de litros.

La cuarta categoria del mercado, por
facturacion, es la de ténicas, que ademas ha
conseguido impulsar sus ventas. Por un
lado, las ventas en valor se han situado
en 108,56 millones de euros (+2,48%)

y las ventas en volumen en 65,76
millones de litros (+1,48%).
En esta categoria, el segmento
que triunfa, con diferencia, es el de la
tonica clasica (81,4% de participacion
sobre el total de las ventas de ténica),
ya que ha facturado 88,32 millones de

euros (+1,1%) y ha vendido 61,6 millones

de litros (+1,2%). El segmento que engloba
otros sabores de ténicas ha facturado 20,24
millones de euros, con una evolucion positiva
del 8,8% con respecto al TAM anterior.

Por ultimo, la marca de distribuidor ha
vendido en esta categoria 15,15 millones

de euros, un 13,9% del total, registrando

un comportamiento totalmente plano; en
volumen, las ventas han descendido un 1,7%,
hasta quedarse en 19,71 millones.

Té liquido y refrescos sin gas

En siguiente posicidn, y con una cuota del
4,3%, se encuentra el té liquido, con una
facturacion de 86,67 millones de euros,
frente a los 81,95 millones del periodo
anterior, lo que representa un aumento del
5,76%. En volumen también se ha registrado
crecimiento, con un desarrollo del 3,91%,
hasta los 105,71 millones de litros vendidos.
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Descubre Honest
Deliciosa infusion
de te ecologico.

Elaborad hﬂiﬂl
sel |D|bcm|-|::;|g: :;:_.mw Bln Elaborada con hojas
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HOMEST es una marca registrada de Honest Tea Inc.
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Ventas por categorias

Colas 53,9%
Refrescos con gas 15,2%
Isotonicas/energéticas 14,3%
B Tonicas 5,4%
[0 Téliquido 4,3%
[ Refrescos sin gas 3,9%
[ Gaseosas 2,2%
[ Bitters 0,8%

TAM 29 de abril de 2018. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2018. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

Dentro de la categoria, el segmento con
mas ventas ha sido el de té normal, con 59,49
millones de euros (+4,47%) y 68,4 millones
de litros (+0,65%). Por subsegmentos,
lidera las ventas en valor las bebidas de
té al limoén, con 43,51 millones de euros;
seguido de otros sabores (7,29 millones de
euros); natural (4,68 millones de euros); y al
melocotén (4 millones de euros). Por otro
lado, la categoria de bebidas de té light
ostenta el 31,4% de la facturacion con unas
ventas de 27,24 millones de euros (+8,67%)
y 37,35 millones de litros (+10,45%). Por
subsegmentos, en este caso el mas vendido
también es el correspondiente a sabor
limén (20,27 millones de euros), siguiéndolo
a continuacién el de otros sabores (4,23
millones de euros), melocotén (2,27 millones
de euros) y natural (0,48 millones de euros).
En este caso, la marca de distribucién si

ha tenido una evolucién positiva tanto en
valor (+6,98%), como en volumen (+5,5%),
alcanzando los 26,33 millones de euros y
52,22 millones de litros. En total, la MDD
acapara el 30,3% de la facturacién total de la
categoria.

Por otro lado, los refrescos sin gas han
facturado 79,75 millones de euros (-0,61%) y
han vendido 103,17 millones de litros (-9,8%).
Por segmentos, el de refrescos de naranja sin
gas es el que mas ha vendido: 32,28 millones
de euros (-4,8%) y 42,46 millones de litros
(-10,44%); seguido del de refrescos de otras
frutas sin gas, con 29,19 millones de euros
(+9,6%) y 37,15 millones de litros (-1,36%); y
del de refrescos de limén sin gas, con 18,28
millones de euros (-7,22%) y 23,56 millones
de litros (-19,6%). Por su parte, la MDD

Evolucion del mercado de bebidas refrescantes

m % Evol. Volumen m %Evol. Valor Gasto Medio Gasto por acto

Refrescos con gas 1.280.597 -2,1 978.242 -13 16.041 61.0 18,3 33
Refrescos sin gas 350.315 -0,6 315.497 0,8 12.147 26,0 11,0 2,4
Energética+isotonica  123.899 15 145.453 18 8.851 16,4 6,6 25

TAM 4/2017. Datos de volumen en miles de litros, valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y gasto
por acto en euros. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
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acapara el 37,8% de las ventas en valor en
esta categoria, alcanzando los 30,2 millones
de euros, lo que representa un aumento del
5,1%; en volumen, en cambio, la evoluciéon
ha sido negativa, anotandose una caida del
5,7%, reduciéndose las ventas a 51,8 millones
de litros.

En lo que respecta a gaseosas, esta
categoria sigue la linea del mercado con
datos negativos: sus ventas en valor se han
situado en 42,89 millones de euros (-3,96%)
y el volumen se ha reducido a 130,14
millones de litros (-3,76%). IRI clasifica estas
bebidas segun sus formatos, atribuyendo la
mayor facturacion dentro de la categoria a
la gaseosa envasada en botella de plastico
(42,25 millones de euros). En segundo lugar,
situa a la gaseosa en lata (0,55 millones de
euros) y, por ultimo, la gaseosa en botella de
cristal (0,09 millones de euros). La MDD ha
facturado el 42% del total de la categoria,
alcanzando los 18,02 millones de euros
(-3,99%) y 84,35 millones de litros (-3,45%).

Por ultimo, y con una escasa participacion,
aparece la categoria de bitters, con 16,38
millones de euros (+4,98%) y 7,27 millones
de litros vendidos (+2,95%). En este caso, la
consultora IRl segmenta esté categoria en
alcohol y sin alcohol, siendo el primero el que

Las ventas en
volumen de
las marcas de
fabricante caen un

4,7%

mas facturacion ha logrado, con
una cuota del 95,3%y 15,61
millones de euros (+5,19%).

Temperatura y ventas

“En bebidas no alcohdlicas,

el calor es fundamental y
explica buena parte de las
dindmicas de comportamiento
de sus distintas categorias.
En este sentido, el afo pasado se
caracterizo por las altas temperaturas en
meses no veraniegos, lo que representa una
oportunidad para el canal de libreservicio,
que se ve beneficiado mas que la hosteleria
cuando el calor atipico aparece”, analiza el
Client Business Partner de Nielsen, Jaime
Lecuona.

Segun datos contabilizados por Nielsen,
el mercado de bebidas refrescantes ha
facturado 1.879,98 millones de euros (+2,1%)
durante 2017, registrando un volumen de
2.132,63 unidades equivalentes, el 1,1%
menos que en 2016.“La categoria de bebidas
refrescantes muestra evoluciones mas
contenidas que otras bebidas no alcohélicas,
como el agua, con un crecimiento del 8% en
2017, apunta Lecuona.

Por categorias, la que corresponde a colas
ha alcanzando 927,08 millones de euros
(+0,5%) y 1.041,47 millones de unidades
equivalentes (-2,75%). En segundo lugar, por
ranking de facturacién, Nielsen coloca a los
refrescos citricos, que han disminuido sus
ventas en valory en volumen, un 0,9% y un
2,2%, respectivamente, totalizando 222,04
millones de euros y 342,88 millones de
unidades.

A continuacién, Nielsen situa las ventas de
las bebidas deportivas, con 154,24 millones
de euros (+0,1%) y 144,01 millones de litros
(-0,8%); sequidas por las bebidas energéticas,
con 91,74 millones de euros (+6,8%) y 43,8
millones de unidades (+4,6%); y por las
tonicas, con 90,15 millones de euros (+7,5%)
y 60,35 millones de unidades (+7,1%).“Las
tonicas han tenido un buen rendimiento,
ya que siguen siendo tendencia gracias al
gin-tonic, y también las bebidas energéticas,
que estan buscando un consumo mas diurno
y llegar a un publico mas juvenil’, concluye
Lecuona.

Finalmente, Nielsen cierra su clasificacion
con las bebidas de lima-limén, que totalizan
una facturacién de 31,73 millones de euros
(+2,5%) y unas ventas de 53,52 millones de
unidades (+0,4%).

Texto: Ana Julian
Fotografia: Pixabay

inforetail / Mayo 2018

BEBIDAS REFRESCANTES Il

13



== MESA DE ANALISIS
PLATOS PREPARADOS REFRIGERADOS

Las pizzas de queso aumentan un 4% su volumen

El impulso
de la comodidad

Los platos preparados refrigerados evolucionan
positivamente, con incrementos tanto en valor (7%) como
en volumen (6,2%). Las pizzas frescas, con una facturacién
que sobrepasa los 400 millones de euros, contintian siendo
el producto estrella de este mercado, al tiempo que las
ensaladas disfrutan de un crecimiento a doble digito.

-

as prisas y la comodidad a la hora millones de euros, frente a las marcas de
de cocinar estdn alaorden del dia,y  fabricante (MDF), que aglutinan el 39,6%
asi lo refleja un estudio de Nielsen, restante. Realizando la comparacién con los
que destaca que uno de cada datos del afio pasado, la MDD ha registrado

cuatro hogares en Espana tiende

al confort. Esta tendencia al alza
también se evidencia en los datos de IRI, que
apuntan un aumento de la facturacion del 7% Ventas totales de platos
en el TAM 1 de abril de 2018 para el mercado preparados refrigerados
de los platos preparados refrigerados, .
registrandose una facturacién de 1.520,15 Lo il lolies S8 1+47,01%
millones de euros (frente a los 1.420,51 VOLUMEN (mill. kgs.)..... 1N +6,22%
millones de 2017). En volumen, el incremento
ha sido del 6,2%, alcanzando los 256,63
millones de kilogramos en el TAM analizado. 1375

Estos datos son incluso ligeramente T
mejores a los publicados por la revista
infoRETAIL en el niUmero de mayo de 2017,
donde se apuntaban incrementos en este 1.000
mercado tanto en valor como en volumen,
del 6,56% y del 4,44%, respectivamente.

1.500

1.125

875

Por lo tanto, esto demuestra la 750
tendencia posi:civa que este 625

La facturacién mercado esta experimentando,
pues en 2015, en las paginas 500

de las ensaladas . )
: ) de esta misma revista, se 375
mediterraneas reflejaron crecimientos en o
5
crece el el mercado del 6,3% en
o volumeny del 5,4% en valor. 125 1.420,51 241,60 | 1.520,15 256,63
1 0 5 o En el reparto por marcas, o
la marca de la distribucion 2017 2018

(MDD) acapara el 60,4% de

TAM 1 de abril de 2018. Fuente: IRl Group / infoRETAIL
las ventas en valor, con 919,12
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un crecimiento del 6,6% en su facturacion
durante el TAM estudiado, mientras que las
marcas de fabricante han aumentado su valor
un 7,6%, hasta 601,04 millones de euros.

En términos de volumen, la MDD ha
alcanzado los 167,96 millones de kilos
vendidos (lo que representa el 65,4% de
cuota), un 5,9% mas que en 2017, que se
quedé en los 158,57 millones de kilogramos;
por su parte, las marcas de fabricante han
conseguido vender 88,66 millones de kilos,

con un aumento del 6,8% en el TAM analizado.

Por categorias, y siguiendo con los datos
facilitados por IRI, la que mas cuota de
mercado acapara es la de platos cocinados
(52,7%), seguida de la de productos de IV y
V Gama (37,8%), pasta alimentaria (5,9%) y
ensaladas refrigeradas (3,6%).

Liderazgo de las pizzas

Dentro de la categoria de platos cocinados,
IRI'incluye el segmento de pizzas, que lidera
la facturacion de este mercado, totalizando

444,17 millones de euros, un 0,67% mas
que en el TAM anterior, cuando se quedé

en 441,24 millones de euros. En volumen,
sus ventas han alcanzado los 80,1 millones
de kilogramos, frente a los 79,65 millones
de 2017, lo que significa un incremento

del 0,56%. Por subsegmentos, el que mas
facturacion ha conseguido es el de otros
sabores, que abarca una amplia variedad de
pizzas, totalizando 111,05 millones de euros
(-2,05%) y 19,18 millones de kilogramos
vendidos (-2,31%).

Teniendo en cuenta una Unica variedad
de pizza, la que mas ventas ha alcanzado
ha sido la que corresponde al subsegmento
de jamén y queso, que ha logrado 103,36
millones de euros (+2,34%) y 19,07 millones
de kilogramos (+2,64%). Seguido de este
se encuentra la pizza de queso, con unas
ventas en valor de 72,33 millones de euros
(+4,57%) y un volumen de 12,83 millones
de kilogramos (+3,98%). A continuacion, la
variedad barbacoa, que ha facturado 59,82
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3 PREGUNTAS A:

CAMPOFRIO

“Somos optimistas
ante la creciente
demanda del mercado”

m ;Qué balance realiza de la evolucion que esta
siguiendo Campofrio en la categoria de pizzas
refrigeradas?

Campofrio se posiciona como la segunda marca del
mercado de pizzas refrigeradas y continla afio tras afo
dinamizando la categoria a través de la innovacion.
Tenemos una evolucién positiva desde principio de afio
tanto en volumen como en valor y esperamos seguir con
la misma tendencia durante 2018 gracias al impulso de la
innovacién. Nuestro objetivo principal es ofrecer productos
adaptados a las necesidades de los consumidores y

en linea con las nuevas tendencias; por ello, hemos
introducido en el mercado nuevas referencias que
continlian aportando valor a la categoria.

m; Cuales son los principales elementos de
diferenciacién frente a la competencia?

La innovacién es uno de los pilares fundamentales de la
compafiia con el que buscamos diferenciarnos. Como
resultado de la escucha activa del consumidor, Campofrio
ofrece continuamente nuevas soluciones que se adaptan
a las necesidades de nuestros clientes y consumidores. El
principal valor diferencial de nuestra gama Pizza & Salsa
es la salsa, que aporta un extra de sabor, siendo valorado
muy positivamente por el consumidor. Ademés, las recetas
que Pizza & Salsa ofrece en el mercado son Unicas y
diferenciales.

m;Cuales son las perspectivas de desarrollo que tiene
Campofrio en esta categoria?

Nos mostramos optimistas antes la creciente demanda del
mercado por este tipo de productos.

millones de euros (+0,27%) y ha vendido 11,64
millones de kilogramos (+0,64%). En quinta
posicidn en el ranking de ventas en valor
dentro de la categoria de pizzas se encuentran
los packs/lotes, que han vendido durante este
periodo 54,36 millones de euros (+1,65%) y
9,67 millones de kilogramos (+1,58%). Luego
aparecen las pizzas con sabor a atun, con 25,8
millones de euros (-0,7%) y 4,65 millones de
kilogramos (-1,91%); la romana, con 12,42
millones de euros (-8,59%) y 2,17 millones

de kilogramos (-9,19%); y margarita, con 5,04
millones de euros (+0,74%) y 0,88 millones de
kilogramos (+0,2%).
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Ventas POr marcas

MDD 60,4%
MDF 39,6%

TAM 1 de abril de 2018. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2018. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

Ventas por base
Pizzas refrigeradas 27,8%
Panificados 14,7%
Base pescado, verduray arroz 9,9%
B Basecarne 9,3%
[ Base pasta 9,1%
[ Resto 29,2%

Tam 25 de febrero de 2018. Datos porcentuales relativos
al valor de las ventas en 2018. Fuente; Nielsen/infoRETAIL

Sobre el total de las pizzas, la MDD ha
experimentado incrementos tanto en valor
como en volumen, del 1,29% y del 1,11%,
respectivamente. De este modo, la MDD ha
registrado una facturacién de 253,72 millones
de euros, lo que supone el 57,1% del valor
total de las pizzas, y unas ventas en volumen
de 49,03 millones de kilogramos (61,2% de
cuota).

Tortillas y bocadillos

Dentro de la categoria de platos cocinados,
IRl analiza el segmento compuesto por
tortillas, bocadillos-sandwiches, empanadas,



Ventas por categorias

Platos cocinados 52,7%
Productos 4-5 Gama 37,8%
Pasta alimentaria 5,9%
Ensaladas refrigeradas 3,6%

TAM 1 de abril de 2018. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2018. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

quiche... que totaliza una facturacién de
191,99 millones de euros (+12,8%) y unas
ventas en volumen de 39,01 millones de kilos
(+9,7%).

Sobre este total sefialado, el subsegmento
de tortilla alcanza un valor de 74,42 millones
de euros (+22,13%); bocadillos y sandwich,
38,27 millones de euros (+14,68%); resto
de platos cocinados, 37,1 millones de euros
(-3,44%); empanada/quiche/rosca, 29,98
millones de euros (+4,45%); y, por ultimo,
verdura y legumbre, 12,23 millones de
euros (+39,96%). La MDD en este segmento
acapara el 62,8% de la facturacién, con
120,66 millones de euros (+11,26%).

En tercer lugar de esta categoria, y
atendiendo a las ventas en valor, se
encuentra el segmento que corresponde a
platos cocinados con arroz/carne y pescado,
con unas ventas de 102,87 millones de euros
(+16,8%) y 12,39 millones de kilogramos
(+11,09%). Desglosando el segmento, por
facturacion se encuentra en primer lugar
el subsegmento de base de carne (84,89
millones de euros); base de arroz (12,77
millones de euros); y base de pescado (5,2
millones de euros). En este caso, la marca de
distribuidor ha vendido el 39,1% del total del
segmento, con un incremento de las ventas
en valor del 48,46%.

Por ultimo, dentro de la categoria de platos
cocinados, se encuentra la relativa a base
de pasta, con una facturacion total de 62,33
millones de euros (+12,18%) y unas ventas
en volumen de 10,3 millones de kilogramos
(+12,83%). En este segmento destaca la

Ventas por canales

Supermercado 48,6%
Hipermercado 18,2%
Discount 16,9%
Especialistas 13,1%
Resto 3,2%

TAM 4/2017. Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas en 2017. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

participacion del subsegmento
de lasafna y canelones
preparados, con unas ventas
de 38,15 millones de euros

y un desarrollo del 14,22%
respecto al aio anterior. En lo
que respecta a MDD, ostenta

el 58,9% de participacién
dentro del segmento, con unas
ventas en valor de 36,69 millones
de euros (+10,25%).

IVyV Gama

Volviendo a la clasificacién por categorias,
por facturacion, en segundo lugar, se

coloca la categoria de productos de IVy

V Gama, que, durante el TAM analizado,

ha tenido una evolucién especialmente
buena, ya que ha alcanzado una facturacién
de 574,08 millones de euros, frente a los
535,99 millones del aflo 2017, lo que supone
un incremento del 7,1%. En volumen la
evolucion ha sido similar, experimentando un
desarrollo del 7,3% hasta la venta de 89,86
millones de unidades comparables.

Por segmentos, las ensaladas de IV Gama
acaparan la mayor cuota en cuanto a
facturacion se refiere (55%), concretamente
han vendido 316,06 millones de euros
(+4,59%) y 43,66 millones de kilogramos
(+2,85%). Le sigue el segmento de frutas y
verduras de IV Gama (35,8% de cuota), con
unas ventas en valor de 205,33 millones
de euros (+11,87%) y 34,59 millones de
kilogramos (16,11%); el segmento de V Gama
(6,4% de cuota) con 36,6 millones de euros

Las tortillas
incrementan el

22,1%

el valor de sus
ventas
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LA PASARELA

e
Campofrio
Vegalia o Pizza&Salsa y Vegalia
@ o w * [eETHEY La compafia lanza tres nuevas
VERDARAS ASADAS variedades de Pizza&Salsa (Pollo Asado
beo s Mostaza y Miel, Barbacoa Sin Lactosa
y Masa&Salsa) y Campofrio Vegalia

(con verduras asadas y lascas de queso
curado, certificada con el sello V-Label que
otorga European Vegetarian Union).

Casa Bona
Pizza Familiar 4

momentos y 4 sensaciones

[<EIIEN La empresa, especializada
en el segmento de pizzas frescas

premium, amplia su cartera de
productos con el lanzamiento de un !
nuevo formato de pizza. La compafila ~ *"
selecciona personalmente todos los
ingredientes, 100% naturales, de sus
productos cuidando cada paso de su proceso artesanal de
elaboraciéon.

Florette

Ensaladas César Light

y Maxi César

[eETHEY Lanzamiento de dos nuevas

referencias: Ensalada Completa César
o : Light, con un 30% menos de calorias
N respecto a otra ensalada césar estdndar, y
7 Ensalada Completa Maxi César, en formato
para compartir entre tres y cuatro personas.

Casa Tarradellas

Pizza

Pollo y Bacon

[eETEY La empresa de

Gurb (Barcelona) acaba
de presentar su nueva Pizza Pollo y
Bacon con Masa 5 Cereales y Semillas,
que destaca por integrar la harina de
trigo del molino propio que tiene la
compafiia con quinoa, chia, amapola,
trigo sarraceno y espelta. Por otra parte,
también ha reformulado la receta de la
Pizza Romana, ahora con champifiones
salteados que la aportan mas sabor;
también contiene sofrito de tomate,
jamon cocido extra, aceitunas negras,
aceite de oliva, sal y pimienta.

Flelal+1111-1| Vegetales Linea Verde
g
Ensaladas DiqueSi

[eETEY Ampliacién de la gama de
productos DiqueSi con el lanzamiento

de dos nuevas ensaladas
completamente veganas.
Se trata de la ensalada
completa de Quinoa

y Lentejas con aceite |
de oliva virgen "x“.
extra y la ensalada
completa de Quinoay
Espinacas con vinagreta
balsamica.

(+7,21%) y 9,56 millones de kilogramos
(+1,24%); y, para concluir, el segmento de
verdura deshidratada (2,8% de cuota) con
16,09 millones de euros (-0,22%) y 2,06
millones de kilogramos (+1,01%).

En esta categoria, la marca mas vendida
es la MDD, acaparando el 66,8% de la
facturacion con un total de 383,38 millones
de euros y un desarrollo del 4,34%. En
volumen, las ventas han llegado a
los 67,35 millones de euros, un

5,39% mas que en 2017. Por
segmentos, la MDD consigue su
mayor participacion porcentual
en las ensaladas de IV Gama
(un 68,6% del total), seguida

por verduras y frutas IV Gama
(67,9%),V Gama (52,8%) y verdura
deshidratada (49,2%).

La MDD
incrementa el

6,6%

su facturacién en
el mercado
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Tendencia saludable

Ademas de la apuesta del consumidor por‘lo
rapido’ existe otra tendencia: la de seguir una
alimentacion saludable. Esto se ve reflejado
también en los datos de facturacion de las
ensaladas refrigeradas, productos que cada
vez estan mas presentes en la cesta de la
compra.

Las ensaladas refrigeradas ocupan la cuarta
posicién en el total de las ventas del mercado
preparados refrigerados, inmediatamente
después de los platos con base pasta, que han
logrado una facturacién de 89,63 millones de
euros (+9,7%) y unas ventas de 12,58 millones
de kilogramos (+7,79%).

Por su parte, las ensaladas han facturado en
el periodo analizado 55,08 millones de euros,
frente a los 47,79 millones de euros de 2017,
un 15,26% mas. En volumen, el salto ha sido




del 15,61%, situandose en 12,39 millones de
kilogramos.

Atendiendo a facturacion, el segmento
que mas ha logrado vender ha sido el de
ensaladas refrigeradas de sabores, con unas
ventas totales de 44,32 millones de euros,
frente a los 39,47 millones del periodo
anterior, lo que supone un incremento del
12,29%. En volumen, la tendencia también es
positiva: crecen sus ventas un 10,33% hasta
alcanzar los 9,97 millones de kilogramos
vendidos. Por variedades, la que mas ha
facturado es la ensalada mediterranea, con
24,93 millones de euros (+10,54%); seguida
de la de atun, con 15,64 millones de euros
(+8,38%); otros tipos de ensaladas, con
2,99 millones de euros (+68,14%); ensalada
italiana, con 0,56 millones de euros (+12%); y
la ensalada de pollo/ave, con 0,2 millones de
euros (-3,98%).

A continuacién, se situa el segmento de
ensaladas refrigeradas exdticas, que ostenta el
19,5% de la facturacion dentro de la categoria:
ha vendido 10,76 millones de euros (+29,34%)
y 2,42 millones de kilogramos (+44,05%). Por
subsegmentos, en primer lugar, por ventas
en valor, se coloca la ensalada taboule, con
5,53 millones de euros (+71,4%); las ensaladas
de otros paises, con 5,18 millones de euros
(+3,05); y las ensaladas exoticas, con 0,05
millones de euros (-22,94%).

La MDD acapara una participacién en
valor del 73,2%, con una facturacién de 40,3
millones del total, con un desarrollo del
14,88%. En cuanto al volumen, sus ventas
se sitian en 10,24 millones de kilos, lo que
supone un desarrollo del 15%.

Analisis de Nielsen

Segun los datos de Nielsen, para el TAM 25

de febrero de 2018, el mercado de los platos
preparados refrigerados ha alcanzado unas
ventas en valor de 1.487,01 millones de euros,
lo que representa un incremento del 10,7%.
Por categorias, las pizzas refrigeradas es la que
mas ha facturado dentro de este mercado,
acaparando el 27,8% del mercado, con 413,38
millones de euros (+1,7%). Le siguen los
panificados con una facturacién de 218,29
millones de euros y una evolucién positiva del
4,3%.

En tercer lugar, Nielsen coloca a los
productos con base pescado, verduras y
arroz, que conjuntamente han alcanzado los
147,5 millones de euros (9,9% de cuota de
mercado).

Por otro lado, los platos con base de carne
han crecido un 12,4% respecto al anterior
periodo, llegando a los 138,81 millones de
euros (9,3% de cuota); seguido de la base

3 PREGUNTAS A:

MIQUELINA SABORIT

“Nuestra perspectiva
a futuro es positiva”

B ;Qué balance se realiza desde Casa Tarradellas de la
evolucién del negocio de pizzas refrigeradas?

El balance es muy positivo. Desde el lanzamiento en 1997
de la primera pizza refrigerada, Casa Tarradellas no ha
parado de crecer y se ha convertido en un sélido lider de
esta categoria y dentro del sector de alimentacion a nivel
general. Nuestro espiritu innovador y compromiso por la
calidad y el sabor nos ha reportado siempre una tendencia
positiva en ventas que demuestra la confianza de los
consumidores en Casa Tarradellas y nuestros productos.

m; Cuales son las perspectivas para el futuro?

Nuestra perspectiva a futuro es positiva. Casa Tarradellas va
a seguir trabajando en la misma linea que siempre nos ha
caracterizado: el respeto a la tradicién artesanal y su afan
de superacion. Este interés en mejorar constantemente

nos insta a observar las necesidades de los consumidores
para innovar con productos que respondan a ellas y

que mantengan el alto nivel de calidad y sabor que nos
identifica.

m;Qué importancia tiene la innovacién para Casa
Tarradellas?

La innovacién es clave para Casa Tarradellas. La compafiia
nacié como empresa cérnica, pero movidos por la inquietud
de la innovacién constante, hicimos el salto a empresa de
alimentacién con el lanzamiento primero de las pizzas y, mas
tarde, ofreciendo una serie de nuevos productos que no
existian en el mercado. Para Casa Tarradellas la innovacién
es un elemento imprescindible que permite adaptarse
constantemente a los requerimientos de los consumidores
y seguir mimando el producto durante todo el proceso de
elaboracién. Casa Tarradellas seguira trabajando para la
mejora continua de todos sus productos.

pasta, con unas ventas de 134,66 millones de
euros (+12,3%).

Entre el resto de platos refrigerados que

computa Nielsen se encuentran la tortilla y el
sushi. La primera se ha anotado en el periodo
estudiado una facturacién de 61,09 millones
de euros, con un incremento del 21,6%,
mientras que el segundo ha alcanzado un
valor de 46,25 millones de euros (+40,9%).

Texto: Ana Julian
Fotografia: Pixabay
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El mercado de insecticidas de hogar ha registrado un incremento
del 2,1% en el volumen y una leve contraccién del 0,5% en su
facturacion, segun datos de IRI, manteniendo la tendencia de
anos anteriores. Los fabricantes son optimistas para el futuro
inmediato, ya que “los insectos son una amenaza en crecimiento”,
se afirma desde Henkel, y ademas el sector esta incrementando
su penetracion en los hogares espafioles.
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Ventas totales de insecticidas

VALOR (millones €) V-0,51%
VOLUMEN (mill. unid.) MN+2,10%
200

175
150
125
100
75
50

25

114,92 176,92 114,34 180,64

2017 2018
TAM 29 de abril de 2018. Fuente: IRl Group / infoRETAIL

I mercado de insecticidas del hogar

ha registrado unas ventas en valor

durante el TAM 29 de abril de

2018 de 114,34 millones de euros,

un 0,5% menos que en el periodo

anterior, segun los datos facilitados
por IRI. En volumen, sin embargo, la evolucion
ha sido positiva, con un incremento del 2,1%
hasta llegar a los 180,64 millones de unidades
en el canal de gran distribucién. Estos datos
estan en linea con los publicados en el
numero de mayo del pasado afio por la revista
infoRETAIL, cuando se apuntaba un descenso
en la facturacion del 0,49% y un incremento
del 1,12% en volumen.

Atendiendo al desglose en profundidad
de la categoria, el segmento que tiene mas
relevancia es el de insecticidas eléctricos,
que acapara el 31,9% de la facturacién del
mercado, con unas ventas de 36,53 millones
de euros, un 0,45% menos que en el periodo
anterior, cuando consiguio6 36,7 millones de
euros. En volumen, ha mejorado sus ventas
un 1,91% hasta alcanzar los 54,08 millones de
unidades.

Ahondando en el segmento, por
facturacion, el subsegmento que lidera el
ranking es el correspondiente a recambios
eléctricos, con 20,55 millones de euros
(+0,95%) y 43,21 millones de unidades
vendidas (+3,17%); seguido del de aparatos
eléctricos, con 15,47 millones de euros
(-0,68%) y 10,84 millones de unidades
vendidas (-2,67%); y el de aparatos de
ultrasonido, con 517.329 euros (-33,01%) y
30.014 unidades vendidas (-31,73%).

En segundo lugar, IRl sitda al segmento
de hogar, plantas y voladores, con una

3 PREGUNTAS A:

ORIOL MARIN

“"Somos el fabricante
numero uno en
insecticidas”

B ;Qué destacaria de la evolucion seguida por Bloom
en Espaia?

2017 fue un afio de éxito para Bloom y Cucal,
convirtiendo a Henkel en el fabricante nimero uno en
insecticidas, creciendo en todos los segmentos. Los
grandes resultados obtenidos se deben a que seguimos
apostando por la innovacién, con lanzamientos como
Bloom Zero Varillas, al tiempo que también hemos
apostado por el canal digital, con piezas especificas para
el consumidor online, junto a acciones especificas en el
punto de venta y otros canales més tradicionales. Todo
esto, focalizando nuestros esfuerzos especialmente en

la camparfia de verano que es cuando la presencia de los
insectos aumenta.

B;Qué objetivos se plantea Henkel con esta marca en
el mercado espaiol?

Queremos consolidar el liderazgo de Bloom en el
segmento de voladores. En 2017, Bloom fue lider en
nuevos hogares, con un crecimiento de 1,4 puntos,
liderando el segmento de eléctricos liquidos, que esta en
alza. Adicionalmente, queremos seguir apostando por la
innovacién, teniendo en cuenta las preocupaciones de
los consumidores para intentar ofrecer unos productos
realmente diferenciales en cuanto a calidad y que aporten
un valor anadido claro y relevante para los consumidores.
Tenemos un laboratorio de |+D especializado en Insect
Control en Barcelona que trabaja en las férmulas y
disefios de los productos del futuro.

m;A qué desafios se enfrenta Bloom?

A la comprensién de las necesidades del consumidor y

a la correcta targetizacién de nuestros productos. Con

los conceptos de Bloom, Bloom Max y Bloom Zero
conseguimos cubrir necesidades distintas del consumidor.
Ademaés, el mundo de la digitalizacion también es

otro desafio; este afio ya hemos dado un gran paso
introduciéndonos en el mundo del 10T (Internet de las
Cosas) con el lanzamiento de Bloom Home Control, que es
el primer insecticida eléctrico liquido controlable desde el
movil y el primer dispositivo conectado de Henkel.
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Ventas por categorl'as
3 PREGUNTAS A: @m Insecticidas eléctricos 31,9%
DEPARTAMENTO Hogar, plantas y voladores 28,9%
DE MARKETING DE QUIMICAS ORO Insecticidas rastreros 21,6%

I Antipolillas 17,6%

“La llegada del BPR
provocara un mayor
nivel de exigencia’

B ;Qué balance realiza de la evolucién seguida por el
mercado durante este ultimo afo mévil?

El mercado de insecticidas va muy relacionado con la
climatologia. A pesar de la falta de lluvias en el inicio

del afio que ha motivado la falta de insectos, las ventas
de insecticidas se han consolidado y han permanecido

estables con respecto al afio anterior. TAM 29 de abril de 2018. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2018. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

B; Cuales son las perspectivas de desarrollo de este
mercado para el futuro a medio plazo?

Con la entrada del Registro Europeo de los Insecticidas subsegmento de hogar y plantas multiuso,

(BPR), una legislacion cada vez mas exigente, y la creciente que ha facturado 9,79 millones de euros

preocupacién por el medio ambiente, se prevé una (-3,55%) y ha comercializado 3,09 millones de

mejora en los estandares de calidad de los productos, asi unidades (-2,32%).

como de la exigencia del consumidor. La llegada del BPR En tercer lugar, el segmento de insecticidas

provocaré un mayor nivel de exigencia, que hara que sélo rastreros se ha hecho con el 21,6% de la

las empresas mejor preparadas, cuyas férmulas pasen los facturacion de la categoria: 24,7 millones

estrictos test toxicolégicos y de eficacia, puedan superar de euros, frente a los 24,9 millones de 2017,

esa posible inestabilidad. lo que significa un descenso del 0,81%. Sus
ventas en volumen, sin embargo, han crecido

B De los segmentos que componen este mercado, ;a un 1,3% hasta los 14,89 millones de unidades

cual atisba mas posibilidades de éxito? vendidas. En este caso, el principal grueso

Con el lanzamiento de la familia de insecticidas eléctricos de ventas lo ha conseguido el subsegmento

esperamos una mejor evolucion de este segmento. Desde correspondiente a aerosoles, con una

la empresa estamos apostando firmemente por este facturacion de 15,03 millones de euros

segmento, que se encuentra dentro de un mercado que (-1,96%).

estd en constante crecimiento. Por ultimo, IRl situa al segmento de

productos antipolillas, cuyas ventas
representan el 17,6% del valor total de

participacion del 28,9% sobre la facturacion la categoria. En este caso la facturacion
total del mercado. En este caso, su facturacion también se ha resentido, llegando a
asciende a 33,08 millones de euros, un 2,91% reflejarse una caida del 5,44% respecto al
mas que en 2017. En volumen, ha vendido ano pasado, quedandose en 20,02 millones
18,38 millones de unidades (+10,02%). El de euros. En volumen, la evolucién ha sido
subsegmento de voladores es el que mas ligeramente positiva (+0,9%), alcanzando
ha vendido dentro de él, concretamente los 93,28 millones de unidades vendidas.
23,29 millones de euros (+5,89%) y 15,29 Es importante destacar que, dentro de la
millones de unidades (+12,91%), frente al categoria de insecticidas para el hogar,

Evolucién del mercado de insecticidas

| ategoria | Volumen | %Evol. Volumen |_Valor _| 4Evol.Valr

Insecticidas del hogar ~ 38.213 99.312 10.010

TAM 4/2017. Datos de volumen en miles de kilogramos, valor en miles de euros, compradores en miles, gasto medio en euros, frecuencia de compra en dias y
gasto por acto en euros. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL
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los productos antipolillas son los que

mas ventas en volumen han alcanzado,
acaparando el 51,6% del total del mercado.
El principal subsegmento de antipolillas es
el de colgadores, que aglutina el 76,3% de
la facturacién, con 15,29 millones de euros,
lo que representa un incremento del 0,8%, y
un volumen de 49,08 millones de unidades
(+25,58%).

Reparto por marcas

En el reparto por marcas, la marca de la
distribucion (MDD) acapara el 46,2% de las
ventas en valor, con 52,83 millones de euros,
frente a las marcas de fabricante (MDF), que
aglutinan el 53,8% restante. Realizando la
comparacion con los datos del afio pasado, la
MDD ha registrado un crecimiento del 2,8%
en su facturacién durante el TAM estudiado,
mientras que las marcas de fabricante han
disminuido su valor un 3,2%, hasta 61,51
millones de euros. En términos de volumen,
la MDD ha alcanzado los 117,22 millones de
unidades vendidas (lo que representa el 42,1%
de cuota), un 5,5% mas que en 2017, cuando
se quedo en 111,03 millones de unidades;
por su parte, las marcas de fabricante han
conseguido vender 63,42 millones, con una
caida del 6,6% en el TAM analizado.

Por segmentos, la MDD ha alcanzado
la mayor facturacion en la variedad de
hogar, plantas y voladores, donde ha
conseguido facturar 17,24 millones
de euros (+4,43%), mientras que en
volumen ha vendido 11,91 millones de
unidades (+9,96%).

En el caso de insecticidas eléctricos, la
MDD ha logrado unas ventas en valor de
16,08 millones de euros (+7,7%) al tiempo
que el volumen presenta un crecimiento del
5,7%, hasta 37,47 millones de unidades.

En el segmento de insecticidas rastreros, la
MDD factura 10,41 millones de euros, lo que
significa un incremento del 3,9%, mientras
que el valor crece hasta los 8,50 millones de
unidades (+5,3%). Finalmente, en la variedad
de antipolillas la MDD padece un retroceso
del 8% en valor (facturando 9,1 millones
de euros) pero se anota un crecimiento
en volumen del 4,6% (59,33 millones de
unidades vendidas).

Los antipolillas
sufren un
descenso del

5,44%

en su valor

La opinion de Nielsen

Por otro lado, Nielsen atribuye al mercado
de insecticidas para el hogar una facturacion
de 98,18 millones de euros, anotando un
incremento del 3,5% en el TAM 1 de abril de
2018. La consultora clasifica a esta categoria
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LA PASARELA

Quimicas Oro
Insecticida

eléctrico y espirales

m Por un lado, la

compafia presenta una
nueva gama de insecticidas
formada por un aparato
eléctrico insecticida, compatible
tanto con recambios insecticidas en formato liquido
como en formato pastillas antimosquitos. Y, por otro lado,
lanza unas nuevas espirales antimosquitos, que actdan al
difundir paulatina y constantemente el principio activo,
conforme la espiral se va quemando, pudiéndose usar
con brisa y viento, ya que la espiral no se apaga.

ESp) Ra

ANTiMosq,;

Henkel

Bloom Home Control y
Max Trampa Anti-Moscas

[eETEY Lanzamiento del primer
insecticida eléctrico liquido

controlable desde el mouvil,

que funciona con las ventanas

abiertas y se puede controlar

desde cualquier sitio desde el

que tenga conectividad; ademas,

es programable a distancia para
cuando aun no haya llegado a casa.
Por su parte, Max Trampa Anti-Moscas tiene un cebo que
elimina las moscas sin volatizar insecticidas en el interior
del hogar; tiene un adhesivo al dorso que permite su
utilizacion en ventanas o cualquier superficie del hogar.

colocando al segmento de voladores en
primer lugar (57,9% de cuota de mercado),
con una facturacion de 56,84 millones de
euros (+6,6%); seguido de antipolillas
y carcoma (18,1% de cuota de
mercado) con 17,79 millones de
euros (-3,5%); cucarachicidas
(16,6% de cuota de mercado) con
16,31 millones de euros (+1,2%);
hogar y plantas (3,8% de cuota
de mercado) con 3,72 millones de
euros (-0,4%); y, por ultimo, hormigas
(3,6% de cuota de mercado), con 3,52
millones de euros (+7%).

Por su parte, desde la vertiente de los
fabricantes, se destaca que, a cierre de 2017,
“la evolucion del mercado de insecticidas
ha sido muy positiva, con crecimientos del
7,7% en valory del 6,6% en volumen”, afirma
Oriol Marin, Brand Manager Laundry & Home
Care - Insect Control de Henkel Ibérica,
recalcando que “estos buenos datos se deben

Los insecticidas
eléctricos
incrementan un

1,9%

su volumen
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Ventas PoOr marcas

71 MDF 53,8%

MDD 46,2%

TAM 29 de abril de 2018. Datos porcentuales relativos al
valor de las ventas en 2018. Fuente: IRI Group / infoRETAIL

Ventas por canales

[ Supermercado 55,0%
Hipermercado 17,9%
Especialistas 10,5%

[ Discount 9,8%

[ Resto 6,8%

TAM 4/2017. Datos porcentuales relativos al valor de las
ventas en 2017. Fuente: Kantar Worldpanel / infoRETAIL

a una mejora del clima respectoa 2016y a
un aumento del nimero de consumidores de
insecticidas, registrandose 650.000 hogares
nuevos en un ano”.

De cara al futuro inmediato, las perspectivas
son optimistas, ya que el mercado de
insecticidas se encuentra en auge: “los
insectos son una amenaza en crecimiento
y en este escenario la proteccion del
consumidor es un aspecto clave’, se enfatiza
desde Henkel, que comercializa las marcas
Bloom y Cucal en Espaia.

Texto: Ana Julian
Fotografia: Pixabay
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SSI Schaefer ha construido para Haribo un almacén central que cubre todas

las necesidades actuales del fabricante aleman de confiteria y fija, al mismo
tiempo, el rumbo para su crecimiento futuro. “La solucién es excelente, ha hecho
realidad nuestro sueno’, se afirma desde la empresa de golosinas.

ras casi un siglo en Bonn (Renania

del Norte-Westfalia), la central

de Haribo se ha trasladado a la

localidad de Grafschaft (Renania-

Palatinado). Sobre una superficie
de 27 hectareas, el fabricante de golosinas
cuenta con un edificio administrativo, lineas
de produccién, plantas de embalaje y un
almacén logistico central. El contratista general
encargado de las obras y de la logistica del
nuevo almacén ha sido SSI Schaefer.

Entre las caracteristicas del proyecto,
destacan, por ejemplo, que se trata de
un almacén a gran altura automatico con
92.800 ubicaciones de palés, disponiendo
de 22 transelevadores del tipo Exyz, tiene
un rendimiento de 645 palés/hora y cuenta
con 2,6 kilbmetros de sistema de transporte
continuo, incluyendo dos circuitos de
electrovia invertida. Asimismo, el nuevo
almacén utiliza numerosas funcionalidades
del software de gestion Wamas de SSI
Schaefer, complementado con algunos
desarrollos especificos para Haribo.

“El reto de este proyecto consistia en poder
entregar llave en mano a Haribo esta enorme
instalacién en un corto periodo de menos de
dos afos. Gracias a la magnifica implicacién
de nuestros empleados hemos conseguido
cumplir puntualmente la puesta en marcha de

la instalacién’, afirma el director de Proyectos
de SSI Schaefer, Martin Keller.

Por su parte, desde Haribo se subraya que
“la solucién que nos ha brindado SSI Schaefer
es excelente, podemos decir que SSI Schaefer
ha hecho realidad nuestro sueio, ya que
todo ha resultado exactamente tal y como lo
habiamos imaginado al inicio del proyecto”,
afirma el Head of Global Logistics de la
compania, Stefan Sorce.

“El enfoque de disponer de un contratista
general responsable del flujo de materiales,
del software y del edificio fue una clara
exigencia por nuestra parte, ya que queriamos
configurar este proyecto gigantesco de la
forma mas sencilla posible y minimizar los
puntos de interaccién y riesgos’, prosigue
Sorce, destacando que “por motivos de
costes y eficiencia, decidimos realizar por
primera vez un almacén central cuyos efectos
han comportado importantes mejoras en
los procesos logisticos y de movimiento de
materiales”

De cara al futuro inmediato, “estamos en
condiciones de reproducir el proyecto entero
en otros emplazamientos logisticos, como, por
ejemplo, en Estados Unidos y Gran Bretaia’,
avanza el Head of Global Logistics de Haribo.

Redaccion infoRETAIL
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Se incrementa la productividad, disminuye el hurto y se reducen los costes

Bienvenidos a la era de

Los avances tecnoldgicos de los ultimos afos estan ofreciendo la
oportunidad de combatir el hurto al mismo tiempo que las marcas mejoran
la relacion con sus clientes, potenciando aspectos como, por ejemplo, el ‘look
& feel’ de cada articulo. Saber exprimir las oportunidades de la tecnologia
puede ser definitivo para consolidar el aumento de las ventas en las tiendas.

ombatir la pérdida desconocida
sigue siendo uno de los
principales retos para cualquier
detallista y, sin embargo,
otros nuevos como ofrecer
una experiencia de compra satisfactoria o
gestionar eficientemente nuestro stock cada
dia cobran mas relevancia.
De ahi que soluciones como el etiquetado
en origen RF sea el tipo de innovaciones
que demanda el sector. Disponer de
productos etiquetados y protegidos desde
fabrica, ya sea con etiquetas antihurto o

los eslabones de la cadena de suministro,
mejora la productividad y reduce costes
gracias a la automatizacion de procesos. Esto
puede suponer la reduccién de la pérdida
desconocida hasta en un 53% o traducirse en
un incremento de las ventas de entre el 3%
y el 11%, segun datos de Checkpoint Systems.
En las tiendas, la mercancia se recibe ya
protegida y lista para ser expuesta en el
lineal lo que optimiza los tiempos desde
su recepcion hasta su venta. Cualquier
detallista puede exponer libremente sus
productos con la seguridad de que estos se

encuentran perfectamente alarmados frente
a hurtadores, ya sean pr s de alta
.

RFID, ocultas y perfectamente integradas
en la estética del producto, minimiza el
impacto de mercancia extraviada en todos

- rotacion o referencias de alto v*)r.

Antenas antihurto NEO.




etiquetado en origen

Ademas, gracias al etiquetado
en origen, se consigue eliminar
cualquier barrera entre articulo
y cliente lo que provoca una
mejora directa en su experiencia
de compra. No hay que olvidar
que una de las practicas mas
habituales en el retail sigue siendo
la de parapetar los articulos de mayor
valor tras vitrinas o envases que impiden
el contacto directo con el producto y frena las
ventas. El etiquetado en origen revierte esta
situacion y potencia al maximo el ‘look and feel’
de cada articulo, lo que también influye en un
incremento de la compra por impulso.

Las nuevas soluciones EAS

Un programa EO bien implantado proporciona
una proteccion efectiva y eficaz frente al

hurto y es capaz de responder a los nuevos
estandares de consumo. Hablamos de
programas que se centran en la disuasion del
hurto (los productos incluyen circuitos visibles
de informacion como Security Protected),
promueven la mejora en la colaboracidn a nivel

Security
Protected

(ﬁ;)))

interno y con proveedores y se
nutren de los beneficios de
las nuevas soluciones EAS
basadas en RF.
Un ejemplo es la nueva
gama de antenas NEO, una
generacién de antenas

pensadas para el salto

ala“tienda conectada”

y con las que la deteccion
pasa a un nuevo nivel,
ofreciendo mayores anchos
de paso entre sensores o un
disefio vanguardista para un
menor impacto estético en
cada comercio.

Cualquier programa

EO debe mantener
los procesos de
fabricacion de los
proveedores utilizando
soluciones integradas
y ofrecer respuestas
sobre qué productos y de
qué manera se debe trabajar. Desde hace 20
anos, Checkpoint Systems ayuda a retailers
y fabricantes a seleccionar qué articulos
precisan de este tipo de proteccidn y cudles
son las etiquetas mas adecuadas en funcion
sus caracteristicas o sus envases.

Productos etiquetados
en origen.

Un puente hacia la RFID
Las ventajas del etiquetado en origen crecen
exponencialmente cuando lo que se aplica
desde los centros de produccion son etiquetas
RFID. La capacidad de detectar la ubicacién
de cada producto a lo largo de la cadena de
distribucion e incluso en la tienda, es decir,
controlar la trazabilidad de cada producto,
hace mas facil establecer medidas antihurto
y combatir los errores administrativos. Esto
representa ademds una gran oportunidad en
el comercio omnicanal en el que la precisién
de inventario es esencial.

En definitiva, los avances tecnolégicos
de los ultimos afos estan ofreciendo
la oportunidad de combatir el hurto al
mismo tiempo que las marcas mejoran la
relacién con sus clientes. Saber exprimir las
oportunidades de la tecnologia puede ser
definitivo para consolidar el aumento de las
ventas en las tiendas.

Firmado por:
A —

David Pérez
del Pino

Director General

CHECKPOINT SYSTEMS
EN EsPANA Y PORTUGAL
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= INDUSTRIA AUXILIAR

OSCAR LOPEZ TORRALBA
MARKETING MANAGER DE INTEGRA2

“Nuestro crecimiento
se apoya en la calidad
y diferenciacion”

Integra2, red capilar perteneciente a Logista, crece tanto en facturacion

como en expediciones, superando los 9,2 millones de envios, de los que el
70% corresponde a temperatura controlada. La compania esta apostando

por el e-commerce, pretendiendo “facilitar el arranque de iniciativas de
comercializacion digital de productos de alimentacién’, afirma el entrevistado.

{Qué balance realiza de la evolucion que
esta siguiendo Integra2 durante los
primeros meses de 2018?

La evolucion de Integra2 en el aio fiscal en

el que nos encontramos es positiva, ya que
continuamos creciendo tanto en facturacién
como en expediciones. Y nuestro crecimiento
es muy superior al de la evolucién econdémica
y el consumo en general, apoyandonos en una
clara estrategia de calidad y diferenciacion.

controlada y la especializacién de nuestras

operaciones sigue mas firme que nunca y que
el mercado la estd acogiendo muy bien, como
acredita ese crecimiento del 7%.

{Qué valor diferencial aporta Integra2 frente a
su competencia?
Integra2 es la red de transporte capilar a
temperatura controlada de Logista y
nuestro principal segmento es la
paqueteria y palés refrigerados,
a temperatura positiva, tanto
para el sector farmacéutico
como alimentario. Disponemos
de una estructura preparada
para la distribucion desde el
fabricante al punto de entrega
en la cadena de suministro
alimentaria, posicionando
la mercancia en las tiendas,
gracias a unared de
almacenes refrigerados y a
una flota con mas de 1.500
vehiculos. Integra2 tiene
certificada su cadena
de frio desde hace mas
de diez aios y todos
nuestros almacenes
cuentan con registro
sanitario, al tiempo
que todos nuestros
profesionales tienen la
formacion adecuada para
el manejo de productos
perecederos, recibiendo
formacioén y especializacion
continua.

{Cuantas expediciones ha
realizado Integra2?

El pasado ejercicio superamos
los 9,2 millones de
expediciones frente a los 8,6
millones conseguidos el ano
anterior. Sobre este total

de expediciones, hay que
recalcar que las realizadas a
temperatura controlada han
registrado un crecimiento
del 7%.

{Qué importancia tiene la
temperatura controlada

en el mix global de la
compaiiia?

La proporcién de envios a
temperatura controlada se
ha situado en el entorno del
70%, debido a la introduccion
de otros negocios que no
precisan de control térmico
en el total de expediciones.
Sin embargo, es evidente que
la apuesta por la temperatura

info
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LOGISTICA DEL FRIO Il

€C El grupo ha rebajado en
un ejercicio un 4,2% la emisién
de didxido de carbono de sus

actividades )Y

{Como se esta adaptando Integra2 a las nuevas
tendencias logisticas relacionadas con las entregas de
e-commerce?

Estamos apostando por esta actividad, en la que venimos
creciendo en los ultimos afos, y vamos a facilitar el
arranque a este tipo de iniciativas de comercializacién
digital de productos de alimentacidn.

{Como se ofrece desde una compaiiia como Integra2
un servicio personalizado, trajes a medida, para los
clientes?

Esa es la clave que hace que Integra2 siga manteniendo
su posicién en el mercado. Es evidente que existen
soluciones aplicables de forma mdas o menos general a
nuestros clientes, pero cada uno de ellos es Unico y tiene
su idiosincrasia y su momento de desarrollo. Es a partir
de ese conocimiento generado por nuestra relacién de
proximidad y entendimiento del negocio a largo plazo
donde podemos innovar y crear soluciones o trajes
personalizados a cada una de las situaciones que se

le plantea al cliente. La mayor parte de esos trajes son
soluciones creadas ad hoc para grandes cuentas. Para
ello nos apoyamos en la tecnologia y en la integracién de
sistemas, procesos y protocolos operativos.

A finales del afio pasado se anuncié que Integra2
habia certificado su sistema de Gestion Ambiental
segun la norma UNE-EN ISO 14001-2015. ;Qué
importancia tiene esta certificacion para la compaiia?
Esta nueva certificacion, que es extensiva tanto a

los servicios centrales de Integra2 como a nuestros
centros operativos de Madrid y Barcelona, refuerza el
compromiso de la compania y el Grupo Logista con el
medio ambiente y asegura la completa integracién de

la gestion ambiental con las estrategias de negocio.

El Sistema de Gestion Ambiental de Integra2 permite
sistematizar y asegurar el cumplimiento de las
operaciones y servicios en base a requisitos ambientales
y a criterios de economia circular, de reduccién de
emisiones y disminucion de riesgos ambientales.

Por otra parte, Integra2 también ha incorporado
recientemente su primer trailer ECO en Madrid. ;Qué
acciones esta realizando la compaiiia para potenciar
la movilidad sostenible?

Su incorporacién se enmarca dentro de la politica de
sostenibilidad de la compafdiia, en la que Integra2 se
compromete con el cuidado y proteccion del medio
ambiente y el clima. Hasta la fecha se han incorporado
vehiculos capilares ECO para reparto y recogida en las
delegaciones de Madrid, Barcelona y Valencia. Estos
vehiculos emiten hasta un 15% menos de emisiones de
diéxido de carbono, al tiempo que disminuyen en un 99%
las particulas en suspension y se reducen entre el 25y
70% los 6xidos de nitrégeno, impulsando directamente

la mejora de la calidad del aire de nuestras ciudades.
Asimismo, también hemos incorporado recientemente
dos frigo-mega-trailers, vehiculos de alta capacidad en la
etapa de larga distancia que disminuyen la ocupacion de
la red viaria y reducen las emisiones de diéxido de carbono
durante el transporte entre un 11y un 15% por viaje.

Con todas estas medidas, ;cual es el impacto real de
Integra2 a la sostenibilidad medioambiental?

Gracias a medidas como la implementacion de la flota de
bajas emisiones de carbono y contaminantes, el grupo ha
rebajado en un ejercicio un 4,2% la emision de diéxido de
carbono de sus actividades, evitando la emision de casi
10.000 toneladas de diéxido de carbono a la atmosfera. En
Integra2 estamos comprometidos con el medio ambiente
y la lucha contra el cambio climatico. Ademas, también es
importante subrayar que participamos activamente en el
Plan Estratégico de Calidad y Medioambiente del Grupo
Logista, el tnico distribuidor europeo incluido en la‘A
List’de CDP, compuesta por algo mas de un centenar de
compainias lideres globales en la lucha contra el cambio
climético.
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= NOMBRAMIENTOS

H AMAZON

MARIANGELA MARSEGLIA
CouNTRY MANAGER
PARA EsPaNA E ITALIA

Amazon ha elegido a Mariangela
Marseglia como sustituta de
Francois Nuyts en el cargo de
Country Manager para Espana e
Italia. Nacida en Italia, se unié a
Amazon en 2010 y ha ocupado
en los ultimos siete afos diversas
posiciones de liderazgo dentro
de la compaiiia, la mas reciente
como directora de Prime Now.
Después de obtener un titulo
en Economia y Gestién de la
Universita Cattolica del Sacro
Cuore en Milan, Marseglia
trabajé durante mas de
diez afos en consultoria,
marketing y desarrollo de
negocio en compafias
multinacionales como
Price Waterhouse
Coopers, Unilevery
Mars.

B NESTLE ESPANA

JACQUES REBER
DIRECTOR GENERAL

Tras la jubilacidon de Laurent Dereux (entrevista en pagina 30), su puesto lo
ocupa el suizo Jacques Reber, de 54 afios, y que hasta la fecha desempenaba
la direccion general de Nestlé en Filipinas. Reber inici6 su carrera en
Nestlé en el mercado suizo en 1990 como auditor interno. Tras sucesivos
destinos en la sede central (Vevey), en Francia y en Japon, fue nombrado
Country Manager de Nestlé Rumania en el aflo 2009. En 2013 fue
nombrado maximo responsable de Nestlé Portugal y dos afnos mas
tarde asumid su actual posicion de director general en Nestlé Filipinas.

EMETRO

PHILIPPE PALAZZI
DirecTOR DE OPERACIONES

Metro ha nombrado a Philippe Palazzi,
de 46 afnos, como nuevo director de
Operaciones (COO), al tiempo que se
incorpora al Consejo de Administracion
del grupo. De esta forma, sustituye en el
cargo a Pieter Boone, que ha decidido
dejar la compania de mutuo acuerdo.
Palazzi lleva mas de 20 afios en la
compahia germana, donde ha ocupado
cargos como director general de Metro
Cash & Carry en Italia y Hungria. Mas

H ARLA FOODS

JANTOFT NOGRGAARD
PRESIDENTE

Jan Toft Ngrgaard serd el
sucesor de Ake Hantoft en la
presidencia de Arla Foods. El
objetivo del nuevo presidente
serd incrementar la presencia
de la compaiiia en la industria
lactea mundial, asi como
fortalecer su cartera de marcas
globales. Jan Toft Nergaard,
de 58 afos, ha ejercido como
ganadero lacteo desde 1982,
siendo representante electo
en la cooperativa desde 1996.
Se convirtié en miembro de la
Junta Directiva de Arla Foods en
el afno 2000 y fue nombrado
vicepresidente en 2011.
“Soy humilde acerca
de la tarea que asumo
como presidente y espero
trabajar estrechamente
con la junta directiva
y la direccion
para continuar el
desarrollo de Arla”,
afirma.
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recientemente, ha sido el responsable
de las filiales en Francia, Portugal y
Espafia, asi como del area global de
Marketing & Branding y de las marcas
propias. El presidente del consejo de
Metro, Juirgen Steinemann,
se ha mostrado “muy
contento” de que
Philippe Palazzi asuma
el cargo de COO.
“Estoy convencido
f de que contribuird
° | engranmedidaala
t:-‘_ " transformacion exitosa

de Metro”, ha anadido.
.

H GRUPO CONSORCIO

IGNACIO CORRAL
DIRECTOR GENERAL

Grupo Consorcio ha nombrado

a Ignacio Corral nuevo director
general y financiero de la compafiia.
La conservera de Santofa crea este
nuevo puesto en la empresa, para
afianzar su liderazgo en Italia y Espaia,
acelerar su expansion internacional

y convertirse asi en referente dentro
de su sector a nivel mundial. Ignacio
Corral, licenciado en Ciencias
Econdémicas y Empresariales por la
Universidad Comercial de Deusto, ha
desarrollado su carrera profesional
durante los ultimos 21 afios en Diageo.
“Su perfil y experiencia en el desarrollo
de marcas en multiples mercados le
convierte en la persona adecuada para
consolidar el liderazgo de Grupo
Consorcio en aquellos mercados en
los que el grupo ya es una de las
marcas de referencia, como Espafa
e ltalia, y continuar con la labor

de expansién internacional
emprendida por la

empresa’; se sefala desde
Consorcio.

B CHECKPOINT SYSTEMS

EMANUELE SONCIN
DIRECTOR COMERCIAL

Comercial en EADA, en Barcelona.

Checkpoint Systems ha nombrado a Emanuele Soncin nuevo director
comercial de la compaiiia para Espafia. Con mas de 13 afos en la empresa,
ha estado vinculado a puestos de responsabilidad en departamentos
estratégicos como el de Grandes Cuentas o Source Tagging. Emanuele
Soncin ha desarrollado gran parte de su carrera en la industria farmacéutica,
en compaiias internacionales como Bristol-Myers Squibb, Pfizer o Bayer.
También ha estado vinculado al sector IT, durante su paso por el equipo
de proyectos de la tecnolégica Ericsson en Roma. Es diplomado en
Empresariales y completo sus estudios con un Master en Direccion




Todas nuestras Soluciones de
Gestion de Efectivo en:

www.gunneboefectivo.com
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SafePay™

Automatice la gestion del
efectivo en el punto de venta.

Sustituya sus cajas convencionales por una solucion que garantiza que desde que el efectivo
sale de la mano del cliente hasta que llega al banco, no es manipulado por nadie.

Deteccion de Deteccion de Eliminacién de Retirada de la Deposito en
billetes falsos. monedas falsa. errores de cambio. recaudacion. zona segura.
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FRANQUICIAS EROSKI
MEJOR FRANQUICIA
COMERCIO 2017

LA FORMA MAS SEGURA DE EMPRENDER EN UN
NEGOCIO RENTABLE Y SOSTENIBLE EN EL TIEMPO

FINANCIACION LOGISTICA APOYO COMERCIAL FORMACION
AYUDA EN LAS GESTIONES LOGISTICA ADAPTADAA Desde el primer dia y FORMACION tanto en la
para la busqueda de la las necesidades del cada uno de los dias, gestion econémica como
financiacién necesaria. supermercado, ASESORAMIENTO Y comercial del negocio
Facilidades en el pago de la GRATUITA y la MEJOR ACOMPANAMIENTO en
mercancia, ayuda en el DEL MERCADO todo el proceso

pedido inicial

é¢Necesitas mas informacion?

Si necesitas mas informacion llamanos al teléfono 944 052 078 o envianos un email a franquicias@eroski.es
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